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Довгостроковий успіх комерційного банку 
визначається не лише здобуттям стабільного 
прибутку від реалізації банківських продуктів, а й 
умінням досягати того, щоб клієнти в умовах 
конкурентної боротьби банків віддавали перевагу 
певній установі. Отже, зростає роль чинників взаємодії 
клієнта з банком, серед яких перше місце посідають 
маркетингові комунікації. 

Сучасна маркетингова стратегія передбачає 
переорієнтацію банку з маркетингу трансакцій на 
маркетинг, що орієнтується на реальні потреби 
клієнтів. Тому маркетинг передбачає огляд 
кон’юнктури ринку, аналіз мінливих переваг і смаків 
споживачів банківських послуг, що дуже важливо для 
формування конкурентних переваг установи.  

Сформувалася об’єктивна потреба у поглиблених 
теоретичних розробках концептуальних основ аналізу 
клієнтського портфеля банку з метою підвищення 
ефективності витрат на маркетингові комунікації 
(МК) як основного фактора впливу на поведінку 
споживача з урахуванням його потреб. Такий аналіз 
дасть можливість визначити структуру клієнтської 
бази банку, проаналізувати ефективність залучених 
банком МК та розробити ефективну 
клієнтоорієнтовану маркетингову стратегію. 

Деякі теоретичні, методологічні та практичні 
аспекти аналізу клієнтського портфеля банку 
знайшли відображення в роботах багатьох 
закордонних і вітчизняних вчених та дослідників, 
таких, як Д. В. Гайдунько, О. О. Грищенко,  
В. В. Жаброва,  О. І. Лаврушина, Дж. Міланокіс, 
І.  Парасій-Вергуненко,  Е. Ченгіз, Н. П. Шульга та ін. 

Водночас, зазначаючи актуальність клієнто-
орієнтованого маркетингу та високу роль аналізу 
клієнтської бази, більшість науковців [1; 3-4; 6; 8] не 
зосереджують увагу на проблемі глибинного аналізу 
клієнтського портфелю банку та дослідженні 
соціально-психологічних станів клієнта, що 
формуються під впливом МК. Комплексні теоретичні 
розробки, що обґрунтовують необхідність глибинного 
послідовного аналізу клієнтської бази банку та 
визначення його етапів, практично відсутні. 
Традиційні методики, що використовуються для 
оцінки клієнтської бази [2; 7; 9], здебільшого 
аналізують лише стан і динаміку клієнтських 
залишків. Це ще раз підтверджує тезу, що 
сформувалася об’єктивна потреба у поглиблених 

теоретичних і методичних розробках аналізу 
клієнтського портфеля банку. 

Основною метою написання статті є розробка 
методологічного підходу до аналізу клієнтського 
портфеля банку та визначення витрат банківської 
установи на МК з використанням аналізу кількості 
клієнтів по групах, які знаходяться на різних етапах 
ієрархічної моделі соціально-психологічних станів 
споживача, що формуються під впливом МК. 

З метою визначення основних цілей, що 
трансформовані у програмно-цільові показники, та 
формування структури цільових комплексних програм 
маркетингових комунікацій банку, необхідним є 
аналіз портфеля клієнтів, що проводиться на основі 
використання внутрішньої інформації банку – 
клієнтської бази, яка спирається на даних збору 
інформації про клієнта та даних одиниць обліку 
фізичних операцій і первинних документів. Такий 
аналіз дає можливість визначити кількісні та якісні 
характеристики клієнтів, проаналізувати їх структуру 
відповідно до ієрархічної моделі соціально-
психологічних станів споживача, що формуються під 
впливом маркетингових комунікацій (МК), визначити 
динаміку руху клієнтів.  

Аналіз портфеля клієнтів банку та його динаміки 
по роках проводиться відповідно до показників, що 
зазначені в таблиці 1. 

 Відповідно до вищезазначеної таблиці 
аналізуються приватні клієнти, представники малого 
та середнього бізнесу, а також системні клієнти. Після 
чого формується зведена таблиця даних (табл. 2). 

Для комплексного дослідження витрат на МК, 
необхідно провести аналіз витрат банку по всіх 
комунікаційних інструментах. Це дає можливість 
визначити динаміку витрат на конкретні засоби МК по 
роках з метою визначення їх впливу на процес 
прийняття рішення клієнтами всіх груп. 

На основі аналізу даних таблиці 2 та витрат банку 
по всіх комунікаційних інструментах можна: 
− визначити взаємозв’язок між витратами на МК та 

кількістю нових та активністю вже наявних 
клієнтів по групам; 

− проаналізувати витрати на конкретні засоби МК по 
роках; 

− визначити тенденції плинності споживачів, 
формалізувати їх причини та зазначити 
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кореляційний зв'язок між плинністю клієнтів та 
комунікаційними заходами, що були проведені 
банком протягом досліджуваного періоду; 

− визначити, як залучення нових інструментів МК 
вплинуло на поведінку існуючих та потенційних 
клієнтів банку.  
При розробці маркетингової стратегії банку на 

основі клієнтоорієнтованого підходу актуалізується 
необхідність проведення глибинного аналізу клієнтів 
по групах. 

Глибинний аналіз структури диференційованого 
клієнтського портфеля дає можливість точніше 
визначити планові показники банку, недоліки 
клієнтської структури та сформулювати конкретні 
цілі для цільових комплексних програм МК банку. 

Методичні основи визначення кількості осіб по 
перших чотирьох групах (приватні наявні клієнти, 
приватні нові клієнти, малий та середній бізнес - 
наявні клієнти, малий та середній бізнес - нові 
клієнти) є однаковими, відрізняються лише витрати 
на засоби маркетингових комунікацій, що з різною 
інтенсивністю впливають на клієнтів цих груп.  

Відповідно до ієрархічної моделі соціально-
психологічних станів споживача, що формуються під 
впливом МК, кожен клієнт банку проходить всі 
основні стадії відносин з банком – незнання (A), 
поінформованості (B), схиляння до банку (C), 
прийняття рішення про здійснення операції (D), 
прийняття рішення про другу покупку (E), лояльність 
до банку (F).  Завданням МК є максимізувати кількість 
осіб, що переходять до наступної стадії.  

Для більш глибокого аналізу та визначення 
ступеня впливу конкретних засобів МК варто 
розрахувати кількість осіб, що перейшли до наступної 
стадії ієрархічної моделі. Це дозволяє визначити 
етапи, на яких банк найбільше втрачає потенційних чи 
наявних клієнтів, та розробити цільові комплексні 
програми, вектор яких був би спрямований на 
відповідну категорію клієнтів. 

Статистична база для визначення кількості осіб, 
що знаходяться на конкретному етапі ієрархічної 
моделі соціально-психологічних станів споживача, що 
формується під впливом МК, визначається за 
результатами досліджуваного періоду (табл. 3). 

Глибинний  аналіз структури диференційованого 

клієнтського портфеля вимагає великої кількості 
статистичної інформації, що є внутрішнім ресурсом 
будь-якої фінансової установи.  

Послідовність визначення кількості осіб, що 
знаходяться на конкретній стадії ієрархічної моделі, 
має такий вид: 
− визначення кількості осіб, що входять до цільової 

аудиторії (XА); 
− визначенні кількості поінформованих споживачів 

за рахунок різних засобів маркетингового 
комунікаційного інструментарію (XB); 

− визначення кількості осіб, що сформували 
прихильність до банку (XC); 

− визначення кількості клієнтів, що вперше 
звернулися за операцією до банку (XD); 

− визначення кількості клієнтів, що звернулися до 
банку за наступною однією чи декількома 
операціями (XE); 

− визначення кількості лояльних клієнтів (XF). 
XА  визначається на основі дослідження ринку та 

кількості осіб, що проживає за визначеною 
географічною ознакою чи відповідає іншим заданим 
критеріям. Від цільової аудиторії залежить місце, час 
розповсюдження рекламної інформації та вибір 
засобів МК, адже кожен інструмент МК має свою 
цільову аудиторію, яка залежить від специфіки. 

XВ визначається як сума всіх осіб, що були 

проінформовані кожним рекламним засобом ( ,  
 
де k – це конкретний засіб певного інструменту 

МК, k = 1,2,3…b), що використовував банк у своїх 
комунікаційних програмах протягом досліджуваного 
періоду. При розрахунку кількості поінформованих 
осіб, окрім визначеного кола споживачів, що отримали 
інформацію зі ЗМІ та за рахунок інших інструментів 
МК, необхідно враховувати той факт, що споживачі 
можуть спілкуватися один з одним і передавати 
повідомлення, а також лояльні клієнти є свого роду 
«агентами», що інформують і радять банк іншим, цим 
самим виконуючи комунікаційну функцію. Таким 
чином, на XB (кількості поінформованих осіб), окрім 
комунікаційних заходів, можуть впливати вже 
поінформовані особи та лояльні клієнти банку. 

∑
=

b

1
BkX

k

Таблиця 1. Показники динаміки портфеля клієнтів банку 

Рік Кількість клієнтів Коефіцієнт  
стабільності, % 

(x1 - xg1) / x2 

Коефіцієнт 
оновлення, % 
xc1 / x1 *100 

Коефіцієнт 
втрати, % 

xg1 / x1 *100 
На 

кінець 
року (x) 

Нових  
(xc) 

Що припинили 
відносини з 
банком (xg) 

Приріст 
(x2 - x1) 

1 x1 xc1 xg1 - kс1 kо1 kв1 
2 x2 xc2 xg2 ∆x2 kс2 kо2 kв2 
3 x3 xc3 xg3 ∆x3 kс3 kо3 kв3 
… … … … … … … … 
n xn xcn xgn ∆xn kсn kоn kвn 

 
Таблиця 2. Зведена таблиця аналізу портфеля клієнтів банку та витрат на МК 

Рік 
Приватні Малий та середній бізнес Системні Витрати на 

МК Існуючі Нові Існуючі Нові Існуючі Нові 
1 x1 xc1 x1 xc1 x1 xc1 y1 
2 x2 xc2 x2 xc2 x2 xc2 y2 
3 x3 xc3 x3 xc3 x3 xc3 y3 
… … … … … … … … 
n xn xcn xn xcn xn xcn yn 
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Тип особи Дії особи Відносини особи з банком 
Статистичні данні 

Ресурси Тип 
інформації 

Значен-
ня І та ІІІ ІІ та ІV І та ІІІ ІІ та ІV І та ІІІ ІІ та ІV 

A Член цільової 
вибірки 

Член цільової 
вибірки 

Незнання про 
банк та його 

послуги 

Незнання про 
послуги 

Відсутні Існують Дані аналізу 
ринку 

Зовнішня XА 

B Поінформований 
споживач 

Поінформований 
клієнт 

Отримав 
інформацію про 

банк та його 
діяльність 

Отримав 
інформацію про 

послуги 

Відсутні Існують Дані аналізу 
впливу кожного 
інструменту МК, 

що має 
інформаційний 

характер 

Зовнішня XB 

C Прихильний 
споживач 

Прихильний 
клієнт 

Звернувся до 
банку за 

додатковою 
інформацією 

Звернувся до 
банку за 

додатковою 
інформацією 

Не мають 
економічного 

змісту 

Існують Дані опитування, 
аналізу вхідної 

інформації, 
спостереження 

Внутрішня XC 

D Новий клієнт Активований 
клієнт 

Придбав першу 
послугу 

Придбав нову 
послугу 

Разові Відновлені Клієнтська база  
банку 

Внутрішня XD 

E Прихильний 
(зацікавлений) 

клієнт 

Прихильний 
(зацікавлений) 

клієнт 

Звернувся до 
банку за 

наступною 
однією чи 

декількома 
послугами 

Звернувся до 
банку за 

наступною 
однією чи 

декількома 
послугами 

Тривалі, але 
не постійні 

Тривалі, але 
не постійні 

Клієнтська база 
 банку 

Внутрішня XE 

F Лояльний клієнт Лояльний клієнт Постійно 
обслуговується в 
певній установі, 

радить іншим 

Постійно 
обслуговується в 
певній установі, 

радить іншим 

Довготривалі Довготривалі Клієнтська база  
банку 

 Внутрішня XF 

 

Таблиця 3. Збір статистичної інформації банку по кількості клієнтів, що знаходяться на відповідній стадії 
ієрархічної моделі станів споживача 

XC дорівнює кількості осіб, що звернулися до 
установи за додатковою інформацією з 
використанням різних засобів зв’язку або прийшовши 
до будівлі банку. Визначається на основі даних 
опитування, аналізу вхідної інформації, 
спостереження, що може здійснюватися банком на 
замовлення, або з залученням власних ресурсів. 

Розраховується як сума осіб, що звернулися до 
банку за додатковою інформацією з використанням:  
− телефонного засобу зв’язку (XС1);  
− за рахунок Інтернет зв’язку (XС2);  

− звернень в сall-центри (XС3);  
− центри IVR – системи інтерактивної мовної 

взаємодії (XС4);  
− особистого звернення до працівників установи 

(XС5).  
XC = XС1 + XС2 + XС3 + XС4 + XС5                           (1) 

            ,                               (2) 
де XCl – кількість осіб, що звернулися за 

додатковою інформацією з використання l засобу 
зв’язку. 

Визначення XD відбувається з використанням 
внутрішньої інформації – клієнтської бази банку, яка 
формується на основі даних збору інформації про 
клієнта та даних одиниць обліку фізичних операції і 
первинних документів, що заповнюються при їх 
виконанні в банківській установі.  

Отже, кількість нових клієнтів визначається як 
сума осіб, що здійснили одну операцію в банку за 
результатами облікової звітності по операціях. Особа 
нового клієнта є ідентифікованою, адже майже всі 
операції банку передбачають надання документів для 
встановлення особистості споживача.  

XDm – кількість осіб, що здійснили операцію m. 

                                                             (3)                                           
Аналогічно до визначення кількості осіб, що 

здійснили першу покупку, кількість осіб, що перейшли 
до стадії «рішення про другу покупку» – XE, 
визначається на основі використання внутрішньої 
інформації банку.  

До XE відносяться всі клієнти банку, що 
скористалися більше ніж однією послугою, однак ще 
не увійшли до категорії лояльних клієнтів. У випадку, 
якщо друга операція, якою скористався клієнт, має 
характер відмови від роботи з банком, тобто закриття 
рахунку, або припинення будь-яких відносин з банком, 
такі клієнти не включаються у XE. 

Найбільшою проблемою при аналізі портфеля 
клієнтів банку є визначення кількості лояльних 
клієнтів – XF, які не лише фінансово активні у 
відносинах з банком, але і виконують комунікаційну 
функцію, здійснюючи вплив на потенційних 
споживачів у якості «лояльних агентів». 

Для  оцінки лояльності застосовується низка 
методик, які можна розділити на «індексні» (коли 
використовується декілька параметрів, що 
заміряються) і «відносні» (простіші в застосуванні, 
оскільки не зачіпають великої кількості допоміжних 
параметрів).  

На основі аналізу даних по кількості осіб, що 
знаходяться на різних етапах ієрархічної моделі 
соціально-психологічних станів споживача, 
складається зведена таблиця по чотирьох групах. 

Спираючись на дані таблиці 4, можемо визначити, 
які категорії споживачів є незадіяними та на яких 
етапах відбувається найбільший відтік споживачів, що 
слугує основою для прийняття управлінських рішень 
в області маркетингу банку. Чим більша кількість осіб, 
що перейшла до наступного етапу відносин з банком, 
тим ефективнішими були МК даного періоду.  
Ідеальний випадок, коли  XA = XB = XC = XD = XE = XF, 

∑
=

=
l

1i
ClC XX

∑
=

=
m

1i
DmD XX
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Таблиця 4. Зведена таблиця даних по клієнтах банку перших чотирьох груп 

Стадії 
Кількість осіб на стадії соціально-психологічного стану споживача, що формуються під дією МК 

І група ІІ група ІІІ група ІV група 
A XAI XAII XAIII XAIV 
B XBI XBII XBIII XBIV 
C XCI XCII XCIII XCIV 
D XDI XDII XDIII XDIV 
E XEI XEII XEIII XEIV 
F XFI XFII XFIII XFIV 

однак такий випадок може бути лише в теорії, на 
практиці до останнього етапу приходить лише 
незначна кількість споживачів з загальної цільової 
вибірки, що обґрунтовано високим рівнем конкуренції 
та потребами споживачів. 

Наступним етапом формування бази даних по 
клієнтах банку є аналіз клієнтів V та IV груп, до якої 
належать системні клієнти банку. Загалом це 
клієнти – значні юридичні особи, кожен з яких дуже 
цінний для банку. Отже, стосовно цієї групи клієнтів 
діють спеціальні маркетингові стратегії [2].  

Аналізуючи основні фактори, які спонукають до 
обслуговування в банку або придбання його послуг 
клієнтами різних груп, визначено, що групи V і VI 
найменш схильні до впливу будь-яких масових засобів 
комунікації. Корпоративні клієнти та фінансові 
установи ухвалюють рішення щодо обслуговування в 
банку на основі приватних зв’язків, фінансових звітів, 
рейтингів у професійних виданнях тощо. Отже, 
відносно цієї категорії клієнтів банку, піраміда 
соціально-психологічних станів особи, що формується 
під впливом МК, втрачає сенс, адже системні 
потенційні та наявні клієнти банку не підпадають під 
вплив традиційних засобів МК та потребують 
розробки концептуальних індивідуалізованих 
комунікаційних програм. Плинність системних 
клієнтів є дуже відчутною для банку, отже ця група 
потребує постійної уваги та індивідуального підходу. 

На сьогодні у системі фінансового обслуговування 
в Україні склалися такі умови, що для залучення 
системного клієнта необхід-на участь у переговорах 
вищих менеджерів банків. Після ухва-лення 
принципового рішення про обслуговування з клієнтом 
починає працювати персональний менеджер банку – 
працівник банку, в обов´язок якого вхо-дить 
індивідуальне обслуговування значних клієнтів та 
розвиток відно-син між ним та банком [8].  

Визначення кількості осіб, що знаходяться на 
конкретній стадії ієрархічної моделі соціально-
психологічних станів споживача, що формується під 
впливом МК, дає можливість провести глибинний 
аналіз витрат на засоби МК банку, та визначити їх 
ефективність. Такого роду аналіз є обов’язковою 
умовою формування якісної маркетингової стратегії 
банку, а отже впливає на популяризацію банківської 
установи, збільшення її клієнтської бази і прибутків. 
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РЕЗЮМЕ  

Гузь Марина  
Анализ клиентского портфеля и расходов банка на 
маркетинговые коммуникации 
В статье  рассмотрена сущность и особенности 
методологического подхода анализа клиентского 
портфеля банка и определения расходов банковского 
учреждения на маркетинговые коммуникации, 
используя анализ количества клиентов по группам, 
которые находятся на разных этапах иерархической 
модели социально-психологических состояний 
потребителя, которые формируются под 
воздействием маркетинговых коммуникаций.   

 
RESUME 

Huz’ Maryna 
The analysis of client base and bank's costs on the 
marketing communications 
Essence and features of methodological approach of bank’s 
client base analysis and determination of the costs of the 
bank on the marketing communications have been 
considered in the article. There also has been used the 
analysis of clients amount in groups, which are on the 
different stages of hierarchical model of the social-
psychological states of user, which are formed under the 
act of marketing communications. 
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