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CЕГМЕНТУВАННЯ ЯК ЗАСІБ РОЗШИРЕННЯ
КЛІЄНТСЬКОЇ БАЗИ БАНКІВ

Проведено дослідження підходів вітчизняних банків до сегментації та її критеріїв,
зроблено їх порівняльний аналіз і виявлено переваги та недоліки. Запропоновано
використовувати критерій ризиковості та прибутковості для залучення додаткових
клієнтів банку з невизначеною ризикованістю діяльності.

Проведено исследование подходов отечественных банков к сегментации и ее критериев,
сделано их сравнительный анализ и выявлены преимущества и недостатки. Предложено
использование критерия рискованности и доходности для привлечения дополнительных
клиентов банка с неопределенной рискованностью деятельности.

Abstract. Investigated approaches to the segmentation of banks and their criteria, made a
comparative analysis and found advantages and disadvantages. Proposals the use of the criterion
of risk and return in order to attract more clients with uncertain risky activities.

Ключові слова: сегментація ринку, критерій ризиковості і прибутковості, банківське
сегментування.

Загострення конкуренції на ринку банківських послуг за кредитоспроможних
позичальників змушує банки переглянути підходи до пропозиції кредитних продуктів з метою
наближення їх до потреб суб’єктів підприємницької діяльності. Актуальним стає посилення
цільового (індивідуального) підходу. Один із шляхів вирішення цього завдання лежить у
площині розвитку сегментування. Саме у процесі сегментування клієнтів банк отримує
можливість проаналізувати потреби кожного сегмента клієнтів, сформулювати відповідні
підходи до їх обслуговування і визначити перелік форм і методів кредитування, у яких вони
можуть бути зацікавлені, оцінити рівень можливих ризиків та, як результат, забезпечити
стабільну прибутковість своєї діяльності. Отже, сегментування, з одного боку, полегшує пошук
оптимальних форм кредитування для певної групи суб’єктів підприємницької діяльності, а з
іншого – надає основу для розробки нових кредитних продуктів банку.

Питання розвитку банківського кредитування в цілому та вдосконалення підходів до
сегментування зокрема вивчають такі фахівці, як О. О. Барановський, М. І. Савлук,
Н. М. Шелудько, І. О. Лютий [1], В. М. Геєць, В. В. Федірко [2], Р. Черкас [3] та багато інших
провідних учених. Серед російських фахівців безпесередньо з проблем банківського
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сегментування доцільно виділити таких, як М. Мельцер [4], В. Шимкович [5],
С. І. Шкаровський [6].

Однак криза засвідчила недосконалість чинних підходів до сегментації, що використовують
вітчизняні банки. Вони ґрунтуються на використанні найпростіших традиційних критеріїв,
тоді як в умовах кризи зростає потреба у додаткових критеріях, що дозволяють чіткіше
розподілити клієнтів за рівнем ризику і прибутковості.

Мета статті полягає в аналізі критеріїв сегментації вітчизняних банків з метою їх
удосконалення для аналізу групи клієнтів, ризики діяльності якої не визначені.

Традиційно під сегментацією ринку (marketsegmentation) розуміється метод банківського
маркетингу, за допомогою якого комерційний банк поділяє ринок банківських продуктів і
послуг за визначеними критеріями на сегменти клієнтів [1, 6]. Сегмент ринку (marketsegment) –
це група споживачів (покупців), які однаково реагують на набір стимулів маркетингу та мають
схожі потреби.

Сегментування (здійснення сегментації) дозволяє визначити кількісні характеристики ринку
(у нашому дослідженні – банківських продуктів): кількість сегментів, їх розмір, тенденції
розвитку на основі розкриття причинно-наслідкових зв’язків поведінки споживачів на ринку
та формування їх уподобань. Отже, метою сегментування є виділення цільових сегментів
позичальників, які потребують певних форм і методів кредитування. Тому сегментування є
важливим інструментом посилення адресності банківських кредитних продуктів для розробки
нових і вдосконалення чинних форм і методів кредитування з метою розширення клієнтської
бази. У макроекономічному аспекті сегментування забезпечує узгодження інтересів банку
та підприємства, а отже, сприяє активізації кредитування.

Сегментування клієнтів у банківських установах ґрунтується на виявленні сильних і слабких
сторін, можливостей, загроз і небезпек кредитування окремих груп суб’єктів підприємницької
діяльності, що згруповуються у матрицю SWOT-аналізу. За результатами проведеного
маркетингового дослідження компанії „Простобанк Консалтинг” від 06.12.2012 р. [7],
дванадцять з шістнадцяти банків мали фіксовані критерії сегментації клієнтів. Окремо виділяли
великий і малий бізнес, виходячи з річного обороту підприємства, при цьому багато банків
також враховували наявність у власників компанії іноземних засновників. Для клієнтів –
представників корпоративного бізнесу найчастіше використовували такий критерій, як
мінімальний річний оборот – ліміт у 30 млн грн на рік (використовують у 5 фінансових
установах з 12 банків, які мали фіксовані критерії сегментації корпоративних клієнтів). При
цьому мінімальне значення цього показника становило 25 млн грн у рік (Ощадбанк Росії),
максимальне – 100 млн грн (УкрСиббанк), а середнє – 39,7 млн грн. Водночас дев’ять з
дванадцяти банків використовувало критерій, виражений гривнями, два (Райффайзен Банк
Аваль, Universal Bank) – в євро та один – у доларах США („Кредит Агріколь”), одинадцять
фінансових установ використовували один крок у виділенні корпоративних клієнтів і один
банк – два кроки (ОТП Банк), застосував такий поділ – річний оборот компанії від 50 до
400 млн грн – середній корпоративний бізнес, від 400 млн грн – великий корпоративний бізнес).
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Таблиця 1
Критерії сегментації корпоративних клієнтів в окремих банках України*

*Джерело: складено за даними „Простобанк Консалтинг”. – Режим доступу: http://
www.prostobank.ua/finansovyy_gid.

У процесі сегментації велике значення має виокремлення клієнтів малого і мікробізнесу
(ММБ), діяльності яких властиві підвищені ризики, але кредитування якого має велике значення
для збалансованого розвитку економіки. Розглянемо більш детально  підходи до сегментування
таких клієнтів в окремих банківських установах України – в АКБ „Укрсоцбанк”. Усередині
ММБ розподіл клієнтів проводиться за критеріями, наведеними в табл. 2.

Таблиця 2
Сегментування клієнтів мікро/малого бізнесу в АКБ „Укрсоцбанк”*

*Джерело: складено автором за даними АКБ „Укрсоцбанк”. – Режим доступу: http://
www.unicredit.com.ua/smloans/

Для різних клієнтів різних сегментів створені відповідні моделі обслуговування та стратегії
продаж банківських продуктів в АКБ „Укрсоцбанк”, що наведені в (табл. 3).

Банк Критерій для сегментації корпоративних клієнтів
ПриватБанк Немає
Укрексімбанк Немає
Райффайзен Банк
Аваль

Річний оборот компанії від 3 млн євро

УкрСиббанк Річний оборот компанії від 100 млн грн
Промінвестбанк Немає
Укрсоцбанк Річний оборот компанії від 30 млн грн
ПУМБ Річний оборот компанії від 50 млн грн
ВТБ Банк Річний оборот компанії від 30 млн грн
ОТП Банк Річний оборот компанії від 50 млн до 400 млн грн – середній

корпоративний бізнес, від 400 млн грн – великий корпоративний бізнес
Сбербанк Росії Річний оборот компанії від 25 млн грн
Кредит Агриколь Річний оборот компанії від 5 млн дол. США
Фінанси і кредит Річний оборот компанії від 30 млн грн
Форум Річний оборот компанії від 30 млн грн
Кредитпром Банк Річний оборот компанії від 30 млн грн
Кредит Днепр Немає
Universal Bank Річний оборот компанії від 3 млн євро

Критерій
Річна

виручка,
тис. грн

Кредити,
тис. грн

Депозити,
тис. грн

Поточні
рахунки,
тис. грн

Micro
Business
(Мікробізнес)

< 500
Загальна сума

кредитів
< 100

Загальна сума
депозитів

< 100

Середньоденні
залишки за

місяць < 100
Small
Business
(Малий бізнес)

> 500
Загальна сума

кредитів
> 100

Загальна сума
депозитів

> 100

Середньоденні
залишки за

місяць > 100

www.prostobank.ua/finansovyy_gid.�
www.unicredit.com.ua/smloans/���
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Таблиця 3
Підходи до обслуговування клієнтів різних сегментів в АКБ „Укрсоцбанк”*

*Джерело: складено автором за даними АКБ „Укрсоцбанк”. – Режим доступу: http://
www.unicredit.com.ua/ccloans/.

Отже, до переваг підходу до сегментації в АКБ „Укрсоцбанк” можна віднести чіткі критерії
сегментації, що знижують конкуренцію між окремими підрозділами банку за обслуговування
клієнтів (кожним сегментом підприємців-клієнтів корпоративного, мікро і малого бізнесу
займається відокремлений підрозділ) і спеціалізацію кредитних продуктів, адаптовану до потреб
певного сегмента.

Доцільно зазначити, що на сьогодні немає чітко визначених і законодавчо закріплених
вказівок для банків щодо підходів і критеріїв сегментації клієнтів-суб’єктів підприємницької
діяльності. Тому кожний банк самостійно встановлює принципи і критерії віднесення своїх
клієнтів до того чи іншого сегмента (корпоративний, середній та малий бізнес), що пов’язано
з напрямом кредитної політики банку та її орієнтованістю на конкретний сегмент ринку.
Головним завданням у цій ситуації стає вибір зваженого підходу, що базується на
раціональному поєднанні уніфікації та диверсифікації підходів до кредитування різних сегментів
клієнтів (так надмірна стандартизація підходів до оцінки кредитоспроможності позичальників
різними підрозділами банку, що займаються кредитуванням різних сегментів клієнтів, означає
вірогідність виникнення проблемних кредитів через неврахування певних індивідуальних
особливостей клієнта) та поєднання функцій продажу кредитних продуктів (аналіз потреб
позичальника) і аналізу кредитних ризиків з метою покращання кредитного портфеля.
Порівняльний аналіз підходів до сегментування вітчизняних банків АКБ „Укрсоцбанк”, АТ
„Райффайзен Банк Аваль” і КБ „Надра” подано в табл. 4.

На підставі зазначеного вище можемо зробити висновок про відсутність у вітчизняних
банків єдиного підходу до визначення критеріїв поділу клієнтської бази банку на сегменти.
Нині процес сегментації ґрунтується на використанні найпростіших традиційних критеріїв:

Корпоративні клієнти Micro (мікро) Small (малий)

П
от

ре
би

кл
іє

нт
ів

Широкий ряд кредитних продуктів,
індивідуальний підхід до визначення їх
параметрів

Швидкість і простота
сервісу,
доброзичливість
персоналу,
опора на базові
продукти

Якісне та швидке
обслуговування.
Спеціальні
пропозиції

С
тр

ат
ег

ія
 п

ро
да

ж

Орієнтація на якнайширшу аудиторію,
інноваційний середній клас.
Широка географічна диверсифікація
кредитного портфеля.
Агресивний підхід до розвитку
регіонального бізнесу.
Підвищена увага до методик і
інструментів ризик-менеджменту.
Прозорість фінансової складової
діяльності.
Висока технологічність бізнесу.
Сучасний підхід до організації бізнес-
процесів за допомогою використання
кращого світового досвіду у сфері
роздрібних банківських продуктів

Пропозиція базових
продуктів за
фіксованими цінами.
Перехресний продаж.
Швидкий,
персональний сервіс.
Програма лояльності

Персональний сервіс
зі спеціальними
пропозиціями.
Програма лояльності

www.unicredit.com.ua/ccloans/
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розміру підприємства, місця його розташування, галузі, власності, обсягів виручки за рік,
коштів на поточних рахунках тощо).

Таблиця 4
SWOT-матриця підходів до сегментації клієнтів АКБ „Укрсоцбанк”,

АТ „Райффайзен Банк Аваль” та КБ „Надра”*

*Джерело: розроблено автором за даними додатка АКБ „Укрсоцбанк”, АТ „Райффайзен Банк
Аваль” та КБ „Надра”.

Проте в умовах кризи зростає необхідність, крім використання традиційних критеріїв
сегментації для формування так званих „бізнес-вертикалей” клієнтів, спиратися також на
„горизонтальний” розподіл клієнтів за рівнем ризику і прибутковості, що дозволяє в кожному
сегменті чітко виокремити найбільш прибуткових і найменш ризикованих клієнтів і не втратити
клієнтів з так званої „сірої зони”, оцінити перспективи прибутковості кредитування яких досить
складно. У цьому аспекті цікавою вважаємо пропозицію В. Федірка [2] щодо впровадження в
практику банківської діяльності такого критерію сегментації, як прибутковість. Проте, на нашу
думку, в умовах кризи більш доцільно одночасно використовувати такі критерії сегментації
клієнтської бази, як прибутковість і ризиковість кредитування банком певного суб’єкта. Крім
поточної ризикованості кредиту, потрібно також брати до уваги потенційні ризики на основі
ретельного вивчення фінансових можливостей позичальника (рис. 1).

Банк Сильні сторони Слабкі
сторони

Можливості,
перспективи Загрози та небезпеки

Укрсоцбанк Уніфікація підходів
до оцінки
кредитоспроможності
в межах одного
сегмента клієнтів

Недостатньо
враховується
специфіка
діяльності
певних клієнтів

Швидке
нарощування
кредитного
портфеля,
зростання
крос-
продажів

Загроза появи
проблемних кредитів
через відсутність
індивідуального
підходу до оцінки
кредитоспромож-
ності позичальників

Райффайзен
Банк Аваль

Детальне врахування
специфіки діяльності
клієнтів бізнесу

Відсутність
однотипності
підходів до
обслуговування
клієнтів
різними бізнес
вертикалями

Зростання
крос-
продажів по
різних
сегментах
бізнесу

Загроза негативного
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Рис. 1. Співвідношення між прибутковістю та ризикованістю за різними бізнес-
вертикалями – корпоративними клієнтами (КБ), малого та середнього (МСБ) і мікробізнесу
(ММБ)*

*Джерело: розроблено автором.

Необхідно додати, що використання показників прибутковості та ризиковості як додаткових
критеріїв сегментації розширює можливості нарощування клієнтської бази банку завдяки
залученню клієнтів із „сірої зони” без суттєвого підвищення рівня ризиків кредитного портфеля
в цілому. Це відбувається завдяки встановленню фінансово обґрунтованих процентів і
розробки умов кредитування, що дозволяє кредитувати суб’єктів підприємницької діяльності
з підвищеними ризиками, підтримує отримання банком прибутків у майбутньому та зростання
його конкурентних переваг. Це особливо актуально в сучасних кризових умовах. Насамперед
розширюються можливості мікрокредитування та інвестиційне кредитування, що слабко
розвивається вітчизняними банками, але має велике макроекономічне значення в контексті
становлення малого бізнесу та стимулювання інвестиційного процесу.

Отже, підсумовуючи розглянуті вище критерії сегментації вітчизняних банків, пропонуємо
доповнити чинні критерії сегментації показниками ризикованості та прибутковості, що
дозволяють банку:

– окреслити коло клієнтів, ризики діяльності яких невизначені, але кредити яких є потенційно
прибутковими;

– більш оптимально розподілити клієнтів між різними кредитними програмами банку;
– забезпечити уніфікацію підходів до оцінки кредитоспроможності потенційних

позичальників  за збереження індивідуального підходу до кожного підприємства;
– забезпечити відповідність діяльності окремих структурних підрозділів банку кредитній

політиці банку і чинним нормативно-правовим актам;
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– виявити сильні та слабкі сторони окремих банківських кредитних продуктів та краще
задовольнити потреби позичальників.
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