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У статті проаналізовано досвід використання маркетингу комерційними установами банків. Визначе-
но мету, цілі, принципи та завдання банківського маркетингу, які спрямовані на вивчення ринку і 
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Постановка проблеми. Змістом банківської 
діяльності є забезпечення банківського процесу 
всіма необхідними ресурсами та організація тех-
нологічного циклу в цілому. Успішне функціону-
вання банківських установ у ринковому середови-
щі передбачає високу ефективність їх діяльності та 
можливість пристосовуватися до зовнішніх умов. 
Світовий досвід показує, що найбільш ефективно 
ці задачі вирішуються на основі використання 
концепції маркетингу. Тому аналіз цієї специфіки 
й обумовлює актуальність даної теми.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Бан-
ківський маркетинг, стратегічний менеджмент зна-
йшли своє відображення у працях Владиславлева 
Д.Н., Дубовик О.В., Бойко С.М., Вознюк М.А., Ко-
лодізєв О.М., Кочеткова В.М., Кубіва С.І., Ляпина 
З.Ф., Мещерякова А.А. Проблеми маркетингової 
діяльності українських банків привертають увагу 
багатьох вчених. Банківський маркетинг вивчали: 
Дубовик О.В., Нікітін А.В., Бортніков Г.П., Федор-
ченко А.В., Ткачук В.О., Брітченко І.Г., Бєлявцев 
М.І., Тягунова Н.М. та інші.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Важливими для дослідження 
залишаються питання забезпечення банківського 
процесу всіма необхідними ресурсами та органі-
зація технологічного циклу в цілому. Діяльність 
більшості банків в умовах сучасних інтеграційних 
процесів, передбачає вирішення поставлених за-
дач за допомогою використання концепції мар-
кетингу, а це, в свою чергу, надасть можливість 
визначення перспектив розвитку даного виду мар-
кетингу в банківській сфері України.

Мета статті. Проаналізувати досвід викорис-
тання маркетингу комерційними установами бан-
ків. Визначити мету, цілі, принципи та завдання 
банківського маркетингу, розглянути особливості 
маркетингу в банківській сфері.

Виклад основного матеріалу. Маркетинг в бан-
ківській сфері – ринкова концепція управління 
діяльністю банку, спрямована на вивчення рин-
ку і економічної кон’юнктури, конкретних запи-
тів клієнтури, і орієнтація на них пропонованих 
послуг. Формування і стимулювання попиту, за-
безпечення обґрунтованості прийнятих управлін-
ських рішень і планів роботи банку, а також роз-
ширення обсягів наданих послуг, ринкової частки 
і прибутків є метою маркетингу. 

Маркетинг – це стратегія і філософія банку, що 
вимагає ретельної підготовки, глибокого і всебіч-
ного аналізу [1, с. 58]. 

Банк, як відомо, являє собою особливу орга-
нізацію, що займається специфічним бізнесом. 
Він надає на платній основі кредитні ресурси 
підприємствам, організаціям, кооперативам, на-

селенню, державі. Водночас, банк використовує 
акумульовані ним чужі гроші, що вивільняють-
ся з кругообігу у різних власників. Це перед-
бачає його відповідальність за забезпечення схо-
ронності на рахунках в банку грошових коштів 
клієнтів. 

Метою політики керівництва банку і діяльності 
всіх його служб є залучення клієнтури, розширен-
ня сфери збуту своїх послуг, завоювання ринку, 
зростання одержуваного прибутку. Звідси вели-
чезне значення маркетингової роботи банку.

Кожен банківський керівник і фахівець пови-
нен нині виступати в якості експерта з маркетин-
гу. Щоб вижити, банки змушені пропонувати най-
ширший набір банківських послуг.

Маркетинговий підхід передбачає першочерго-
ву орієнтацію банку не на свій продукт, а на ре-
альні потреби клієнтури. Банківський службовець 
стає продавцем фінансових продуктів. У процесі 
спілкування з кожним клієнтом він покликаний 
визначити конкретні форми фінансового обслуго-
вування, яких клієнт потребує, роз’яснити йому 
необхідність і вигідність кожної угоди. У рамках 
сучасного маркетингу змінюються відносини бан-
ку і клієнта. Банк покликаний орієнтуватися на 
задоволення реальних потреб, дати клієнту те, 
чого він дійсно потребує [3, с. 184]. 

Одна з цілей банківського маркетингу – по-
стійне залучення нових клієнтів. В індустріально 
розвинених країнах охоплення населення бан-
ківськими операціями дуже високий: до 80% до-
машніх господарств вже є клієнтами банків, ма-
ють поточні та ощадні рахунки, кредитні картки. 
Крім цього банки розширюють пропозицію нових 
видів послуг вже наявним клієнтам. Так, для 
залучення приватних осіб – потенційних вклад-
ників – великі банки влаштовують виставки та 
спортивні заходи. Створюються нові види вкла-
дів. Деякі комерційні банки пропонують своїм 
клієнтам гарантію погашення їх заборгованості 
у випадку втрати роботи. Широке поширення на-
було застосування персональних комп’ютерів, що 
підключаються через телефонну мережу. Банків-
ське обслуговування на дому стало здійснювати-
ся цілодобово.

Банківський маркетинг, отже, можна визна-
чити як пошук і використання банком найбільш 
вигідних ринків банківських продуктів з ураху-
ванням реальних потреб клієнтури. У рамках 
маркетингової діяльності дуже важлива і друга 
сторона проблеми – обсяг витрат, які понесе банк 
у результаті розробки та просування нових про-
дуктів [2, с. 9]. 

Тому встановлені єдині для всіх комерційних 
банків вимоги, такі як:
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- обов’язкове відрахування коштів усіма ко-
мерційними банками у фонд регулювання кредит-
ними ресурсами;

- встановлення стандартів банківської ліквід-
ності та офіційної ставки відсотка Центрального 
банку;

- пряме кредитування банківських установ;
- здійснення операцій з короткостроковими і 

довгостроковими цінними паперами [3, с. 93].
Надалі з розвитком системи комерційних бан-

ків жорстка регламентація їх діяльності буде об-
межуватися. Банки в більшій мірі будуть підко-
рятися законам ринку у прагненні до одержання 
прибутку. Сам кредит не створює прибутку і бан-
ки формують його за рахунок прибутку своїх по-
зичальників. 

Створення комерційних банків сприяє станов-
ленню грошового ринку, економічною основою 
якого є наявність тимчасово вільних коштів під-
приємств і використання їх для покупки цінних 
паперів. Операції з цінними паперами, що спри-
яють інвестуванню коштів у виробництво, одна з 
важливих і перспективних сфер діяльності комер-
ційних банків.

Комерційний характер функціонування банків 
вимагає широкого застосування маркетингу, який 
повинен бути націлений в першу чергу на при-
скорення грошового обороту за рахунок вдоскона-
лення та прискорення безготівкових розрахунків 
в господарстві. Маркетинг орієнтований на аналіз 
і задоволення потреб клієнтів банку (підприємств, 
організацій, кооперативів, населення) у швидко-
му та правильному проведенні розрахунків.

Маркетинг в банківській сфері націлюється на 
вивчення ринку кредитних ресурсів, аналіз фінан-
сового стану клієнтів і прогнозування на цій базі 
можливостей залучення вкладів у банки, змін у 
діяльності банку. Маркетинг спрямовується на за-
безпечення умов, що сприяють залученню нових 
клієнтів, розширення сфери банківських послуг 
та ін. У банківському середовищі все більш при-
вабливим стає інтегрований маркетинг, спрямова-
ний не тільки на розширення кола вкладників, а 
й на постійне поліпшення якості їх обслуговуван-
ня. Специфіка маркетингу в банківській сфері по-
лягає в тому, що комерційні банки зацікавлені не 
тільки в залученні вкладів, а й в активному вико-
ристанні залучених коштів за допомогою кредиту-
вання різних об’єднань, підприємств, організацій, 
кооперативів та населення. Це обумовлює необ-
хідність комплексного розвитку маркетингу як у 
сфері відносин комерційних банків з вкладниками 
коштів, так і в сфері кредитних вкладень, здій-
снюваних у формі надання позик підприємствам, 
організаціям, кооперативам і населенню [5].

У сфері взаємовідносин комерційних банків 
з господарськими організаціями – вкладниками 
тимчасово вільних грошових коштів – маркетинг 
орієнтується на вивчення перспектив збільшення 
депозитів, забезпечення зацікавленості підпри-
ємств, організацій, кооперативів, населення в 
отриманні ними доходів у формі відсотка.

Для залучення вкладників в умовах конку-
ренції комерційних банків використовується 
процентна політика, спрямована на залучення в 
рамках більш тривалого строку коштів підпри-
ємств, організацій, кооперативів та населення. 
Використання процентної політики в маркетин-
гу комерційних банків, зокрема, встановлення і 
регулювання процентних ставок, здійснюється з 
одночасним регулюванням процентних ставок за 
користування підприємствами та організаціями 

кредитами. У сфері процентної політики марке-
тинг націлюється на стимулювання ефективного 
кредитування клієнтів з одночасним заохоченням 
накопичення ними власних фінансових ресурсів, 
які є базою депозитів у комерційних банках.

У рамках маркетингу в банках повною мірою 
повинні реалізовуватися такі загальні принципи:

1. Спрямованість дій усіх банківських праців-
ників на досягнення конкретних ринкових цілей.

2. Комплексність процесу функціонування 
маркетингу (планування, аналіз, регулювання і 
контроль).

3. Єдність перспективного та поточного плану-
вання маркетингу.

4. Контроль за прийнятими маркетинговими 
рішеннями в якості основи їх практичного втілен-
ня.

5. Різнобічне і масштабне стимулювання твор-
чої активності та ініціативи кожного працівника 
банку.

6. Забезпечення зацікавленості працівників у 
постійному підвищенні своєї кваліфікації.

7. Створення сприятливого психологічного клі-
мату в колективі банку [5].

За минуле десятиліття в банківських системах 
країн з ринковою економікою відбулися певні змі-
ни, які в принципі ускладнили банківську діяль-
ність. Ці явища можна охарактеризувати наступ-
ним чином:

- Посилилася конкуренція між банками за ре-
сурси вкладників, за найбільш привабливі умови 
розміщення залучених ресурсів, що позначилось 
на показниках банківської діяльності.

- Все більше місце займають небанківські мето-
ди запозичення грошових коштів (випуск обліга-
цій та інших цінних паперів).

- Активно застосовуються нові види цінних па-
перів: державні грошові зобов'язання, фінансові 
векселі підприємств. 

Виникає конкуренція і з боку іноземних бан-
ків, які отримують право діяти на українському 
ринку, що створює додаткові труднощі для наці-
ональних банків. Сформована ситуація спонукає 
банки постійно вдосконалювати свою діяльність 
на основі довгострокової стратегії. 

У сучасних умовах банківський маркетинг все 
частіше починають трактувати як поєднання кон-
кретних технічних прийомів з проведенням ціле-
спрямованої соціальної політики та впроваджен-
ням нового мислення банківського службовця. В 
основі нового підходу лежить принцип «все для 
клієнта». Черговість пріоритетів наступна – в пер-
шу чергу прибуток клієнта, а потім інтереси бан-
ку. Клієнт завжди правий. Це – справжня сучас-
на філософія поведінки банку. Сучасне мислення 
банківського службовця ґрунтується на загально-
відомих принципах: терпимість, витримка, здат-
ність вислуховувати клієнта до кінця, простота і 
доступність для клієнта прийнятих рішень і реко-
мендацій, творчий підхід до справи, глибоке осво-
єння методології вивчення ринку. Максимум ува-
ги і зручностей для клієнта, терпляче роз’яснення 
йому вигод співпраці з банком – ось що необхідно 
зараз для залучення коштів приватних вкладни-
ків в комерційні банки. 

Для співробітника банку знання основ марке-
тингу важливо з двох сторін. Не викликає сумніву 
і те, що від якості маркетингу багато в чому за-
лежить, наскільки підприємство-клієнт стійко у 
фінансовому відношенні. Тому оцінка рівня мар-
кетингу є одним із складових елементів аналізу 
кредитоспроможності клієнта і визначення ступе-
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ня ризику у встановленні і розвитку з ним кредит-
них відносин [6].

Для українського банку, що діє в умовах безпе-
рервної зміни кон’юнктури грошового ринку, не 
менш важливе значення набуває і власний марке-
тинг, використання якого найбільш успішно до-
зволяє вирішувати поставлені перед ним завдання 
[3, с. 22]. 

Основними завданнями маркетингу в банку ви-
ступають:

1. Забезпечення рентабельної роботи банку в 
умовах грошового ринку.

2. Гарантування ліквідності банку з метою до-
тримання інтересів кредиторів і вкладників, під-
тримання громадського іміджу банку.

3. Максимальне задоволення запитів клієнтів 
за обсягом, структурою і якістю послуг, що надає 
банк. 

4. Комплексне рішення комерційних, організа-
ційних і соціальних проблем колективу банку.

Особливості маркетингу в банківській сфе-
рі обумовлені передусім специфікою банківської 
продукції. За своїм характером банківські послу-
ги поділяються на кредитні, операційні, інвести-
ційні та інші. В Україні комерційні банки розви-
вають крім традиційних, послуги, які пов’язані 
з розрахунковими, грошовими та іншими опера-
ціями за дорученням власників рахунків (вклад-
ників); факторингові послуги; лізингові; довірчі, 
консультаційні, інформаційні та інші [4, с. 22].

В даний час також є велика потреба у розви-
тку інформаційних послуг. Інформаційні послу-
ги пов’язані зі збором і наданням інформації про 
кредитоспроможність клієнтів комерційних бан-
ків, про ринок банківських послуг, відсотках по 
активних і пасивних операціях комерційних бан-
ків. Консультаційні послуги комерційних банків 
полягають у консультуванні клієнта з питань під-
вищення його кредитоспроможності, пропозицією 
методики розробки умов лізингових операцій та 
інноваційного кредитування, прийнятних варі-
антів кредитування та розрахунків у конкретних 
економічних ситуаціях, складання звітності.

 Основними прийомами банківського маркетин-
гу виступають спілкування з клієнтом, забезпечен-
ня рентабельної діяльності і дивідендів акціонерам, 
створення переваг для клієнта при користуванні 
послугами даного банку в порівнянні з продуктами 
інших кредитних і небанківських установ, матері-
альна зацікавленість працівників банку у прода-
жу послуг, а також важливим елементом у роботі 
будь-якого банку, який забезпечує йому довгостро-
кові конкурентні переваги на ринку, є оцінка ро-
боти банку з боку суспільства, адекватна до його 
фактичних результатів [3, с. 26, 29].

 Особливу увагу в сучасній банківській прак-
тиці приділяється прямому маркетингу. Головна 

мета програм прямого маркетингу – це не тільки 
надання перспективному клієнту повної інформа-
ції про послуги, а й спонукання його діяти без 
зволікань.

При проведенні прямого маркетингу упор ро-
биться на персональне обслуговування клієнта. З 
цією ж метою застосовують і новітній спосіб ін-
формування клієнта – телемаркетинг. В результа-
ті проведених досліджень з’ясувалося, що фінан-
сові інститути, використовуючи телемаркетинг, 
здатні отримати такий же дохід, який вони мали 
б при створенні нового відділення, але без багато-
мільйонних інвестицій і з меншими операційними 
витратами. Банки активно створюють найрізно-
манітніший інструментарій з вивчення і розвитку 
ринку.

В Україні маркетинг в банківській діяльності 
став впроваджуватися передусім в організації ре-
кламної діяльності з метою залучення нових клі-
єнтів.

 Іншим напрямком маркетингу може служи-
ти дослідження нових видів банківських операцій 
стосовно українських умов ( експортно-імпортні 
платежі, депозитні сертифікати, валютні операції, 
іпотека, трастові операції та інші).

Керівництво банку в першу чергу повинно зо-
середитися на питаннях стратегічного планування 
– найбільше перспективного і пріоритетного на-
прямку мікромаркетингу. Тактика маркетингу – 
оперативна діяльність, спрямована на здійснення 
маркетингових програм. 

Специфіка банку як кредитної установи ви-
являється в тому, що тут сконцентровані і про-
ходять потоки вартості, що позичається, тільки 
в грошовій формі, тому в практику повсякденної 
діяльності спеціалістів банку необхідно впрова-
дити аналіз процесів, що відбуваються на ринку 
позичкових капіталів, і виявлення можливостей 
регулювання тих сторін зазначених процесів, що 
стосуються безпосередньо діяльності конкретно-
го банку. Подібна робота повинна розвиватися в 
трьох напрямках, що відповідають аналізу стану 
кредитної системи, банківського сектора і ринку 
цінних паперів.

Висновки та пропозиції. Таким чином, ефек-
тивне формування і стимулювання попиту, роз-
робка і вдосконалення банківських технологій, 
матеріально-технічного оснащення для здійснення 
банківської діяльності, забезпечення необхідного 
рівня банківських продуктів і послуг, виконання 
всіх видів банківських операцій, забезпечення об-
ґрунтованості прийнятих управлінських рішень і 
планів роботи банку забезпечення персоналом, а 
також підтримання ліквідності та прибутковості 
банку, а також розширення обсягів наданих по-
слуг, ринкової частки і прибутків неможливе без 
застосування засад банківського маркетингу.
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АНАЛИЗ СПЕЦИФИКИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ МАРКЕТИНГА
КОММЕРЧЕСКИМИ УЧРЕЖДЕНИЯМИ БАНКОВ

Резюме
Проанализирован опыт использования маркетинга коммерческими учреждениями банков. Определены 
цель, принципы и задачи банковского маркетинга, которые направлены на изучение рынка и экономиче-
ской конъюнктуры, конкретных потребностей клиентов и ориентированных на них услуг. Рассмотрены 
особенности маркетинга в банковской сфере.
Ключевые слова: банковский маркетинг, коммерческий банк, потенциальный клиент, банковская инду-
стрия, банковский продукт, информационные услуги.
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ANALYSIS OF SPECIFICITY OF USING MARKETING BY COMMERCIAL INSTITUTIONS BANKS

Summary
In the article, experience of use of marketing by commercial establishments of banks is analyzed. Definite 
purposes, principles and problems of bank marketing which are directed on studying of the market and an 
economic conjuncture, concrete inquiries of clientele and the offered services focused on them. Features of 
marketing in bank sphere are considered.
Key words: bank-marketing, commercial bank, a potential customer, the banking industry, banking product 
information services.


