
Інвестиції: практика та досвід № 16/201598

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В умовах кризової ситуації в економіці країни мар�

кетингове забезпечення формування депозитних ре�

сурсів банку відіграє важливу роль, адже з банкрутством

десятків Українських банків довіра до банківської сис�

теми, серед населення та юридичних осіб, значно

підірвалась. Банки змушені виходити на якісно новий

рівень маркетингового забезпечення, конкуренції та

сервісу щодо надання депозитних послуг.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Формуванню методичних підходів із удосконален�

ня маркетингового забезпечення призначено чимало

наукових праць вітчизняних та зарубіжних вчених, до

яких належать: Ж. Довгань, В. Оніщенко, Л. Павленко,

Т. Новікова, Ф. Котлер, Р. Барро, Ж. Ламбен та ін.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Виявлення та вдосконалення підходів до маркетин�

гового забезпечення формування депозитних ресурсів

банку.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
З огляду на розвиток банківського сектору України

в умовах сьогодення, маркетинговий підхід варто роз�

глядати як постійну орієнтацію на клієнта та гнучкість

депозитної політики, щодо постійних змін у вимогах

вкладників. Детальніше варто зупинитись на підходах
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науковців, щодо удосконалення маркетингового забез�

печення (табл. 1).

При розгляді даного питання зазначимо, що депо�

зит — це вільні грошові кошти фізичних та юридичних

осіб у національній чи іноземній валюті, залучені бан�

ком на договірній основі для подальшого їх спрямуван�

ня у кредитно�інвестиційний процес на умовах повер�

нення, платності та строковості [1, c. 167].

При удосконаленні маркетингового забезпечення

формування депозитних ресурсів варто використовува�

ти інтегрований (розширений) підхід Ф. Котлера [2],

адже він тісно пов'язаний із такими сучасними підхода�

ми, як маркетингом партнерських взаємовідносин,

внутрішнім і соціально відповідальним маркетингом.

Маркетинг партнерських взаємовідносин, сьогодні

є сучасним підходом у співпраці банку з клієнтами, суть

якого полягає у задоволенні потреб вкладників у якіс�

ному банківському обслуговуванні, створенні та

підтримці довготривалих взаємовигідних відносин у

фінансово�кредитній сфері та орієнтація на утримання

в першу чергу наявних вкладників та залучення нових.

Внутрішній маркетинг — маркетинг організації сфе�

ри послуг, який застосовують у навчанні і мотивації як

працівників банківської установи, які безпосередньо

спілкуються з клієнтами, так і всього персоналу банку,

який працює в одній команді з метою забезпечення по�

треб клієнта.

Сьогодні соціально відповідальний маркетинг ефек�

тивно використовується фінансовими установами за
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кордоном та служить сучасним каналом комунікації з

вкладниками, який дає можливість дослідити їх смаки

та вподобання. Дана тенденція використовується також

на банківському ринку України. Соціальні медіа ство�

рюють всі умови для користувачів з метою взаємодії та

обміну інформацією. Варто наголосити на тому, що для

досягнення якісного результату у соціальних мережах

з метою просування своїх послуг та підтримки іміджу

маркетингова політика банку повинна спрямовуватись

на правильне обрання цільового сегменту, розробку не�

повторного та цікавого контенту веб�сторінки, працю�

вати над оперативним оновленням інформації, а також

вести справу чесно, оскільки через негативну інформа�

цію можна втратити велику кількість користувачів�май�

бутніх вкладників банку [10; 11].

За даними компанії "Простобанк Консалтинг", яка

спеціалізується на проведенні маркетингових дослід�

жень на ринку банківських послуг України на 06 травня

2015 року в рейтингу українських банків у соціальних

мережах відзначено 57 банків. У представлених трьох

рейтингових соціальних мережах, які користуються по�

пулярністю у користувачів, лідирують різні банківські

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    
 

 
 

   
    

   
    

   
 –  

   

    – 
  

 

 

   

 
  

 
 

     ’      
    

Рис. 1. Модель інтегрованого маркетингу фінансово�кредитної взаємодії банку з фізичними та
юридичними особами

Таблиця 1. Методичні підходи до удосконалення маркетингового забезпечення в банку
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установи. Отож, лідером у мережі

Facebook став Приватбанк (60 875 ко�

ристувачів), тоді як найпопулярнішим

банком у мережі Twitter став Укрін�

банк (11 365 користувачів), мережа

ВКонтакті налічує 41 101 користувачів

сервісом Першого українського міжна�

родного банку.

Приватбанк займає 1�ше місце та

налічує 101 729 передплатників по всіх

трьох соціальних мережах загалом.

Таким чином, соціальні медіа

відіграють значну роль у підвищенні

фінансової грамотності вкладників та

впливають на рівень відкритої діяльності через обгово�

рення в мережах фінансових питань, які цікавлять сусп�

ільство. Так, п'яте дослідження інформаційної відкри�

тості банків України в період кризи банківської систе�

ми, провела рейтингова агенція IBI Rating, результати

якого показали наступне: за підсумками трьох кварталів

2014 року рівень прозорості інформації покращився та

становить 68,9%, в той час як у 2013 році він становив

61,9%. Також слід зазначити, що кількість банків з низь�

ким рівнем відкритості зменшилась з 42 до 12 починаю�

чи з 2013 року, на нашу думку, це результат оголошен�

ня НБУ введення тимчасової адміністрації у ряді банків

з 3�ї та 4�ї групи банків, які залишились без належної

кількості вкладників.

Зазначимо, що особливістю інтегрованого марке�

тингу при формування фінансово�кредитних відносин

банку з фізичними та юридичними особами є зацікав�

леність банківської установи у залученні вільних грошо�

вих коштів вкладників та їх ефективному використанню

шляхом надання позики.

При цьому банк у даних сферах діяльності ставить

перед собою різні цілі, а саме:

— до першої сфери відноситься залучення банком

суб'єктів депозитного ринку для вкладення вільних

коштів;

— друга сфера передбачає пошук шляхів вкладен�

ня залечених ресурсів банку та формування взаємовід�

носин з такими позичальниками, діяльність яких пов'я�

зана з дохідністю та спроможністю повернути кредитні

кошти та відсотки за ними у визначений термін (рис. 1).

Перед виявленням ефективних прийомів із удоско�

налення маркетингового забезпечення формування,

варто звернути увагу на внутрішні проблеми маркетин�

гового забезпечення, а саме:

Сьогодні реальна ситуація на ринку банківських

послуг передбачає створення нових взаємозалежних

приймів удосконалення маркетингового забезпечення

формування депозитних ресурсів (рис. 3).

Базовим прийомом, на нашу думку, є аналіз банкі�

вського середовища, який включає:

— діагностику депозитного ринку, яка повинна зо�

середжуватись на вивченні таких зовнішніх чинників:

аналіз та тенденції розвитку депозитного ринку за до�

помогою визначення цільових сегментів з метою

мінімізації депозитних ризиків, період ділового циклу

вкладника, стан фонду гарантування вкладів, рівень до�

ходів населення, рівень конкуренції на депозитному

ринку, а також внутрішніх факторів до яких належать

вимоги ринку до депозитного продукту, мотивація та ви�

годи споживачів, розвиток банківських технологій,

щодо залучення та обслуговування депозитних клієнтів;

— прийоми цінової політики. Система формування

депозитних ресурсів банку тісно пов'язана з проведен�

ням процентної політики, адже для банку важливою умо�

вою є визначення собівартості депозитних послуг, що

дає можливість маневрувати ціновим механізмом зага�
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Рис. 2. Внутрішні проблеми маркетингового забезпечення
формування депозитних ресурсів банку

Джерело: [15; 16, c. 132].

   

      

       
 

        

          
  

  

       

 Рис. 3. Прийоми із удосконалення маркетингового забезпечення формування депозитних
ресурсів банку
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лом. У результаті встановлення ціни на депозитні ресур�

си банк фактично одночасно вирішує два різносторонні

завдання, а саме забезпечення дохідності та престиж�

ності депозитних послуг, а також питання щодо враху�

вання ціни та споживчої вартості даних послуг в умовах

стрімкого зростання міжбанківської конкуренції та бо�

ротьби за вкладника. В процесі проведення маркетин�

гових досліджень важливо визначити граничний рівень

цін на депозитні послуги, рівень прийнятних цін та існу�

ючі обмеження, частку впливу цінового фактору на по�

казники депозитного портфелю та діяльності банку, ре�

зультат цінових змін конкурентів, визначити співвідно�

шення якості депозитних послуг до цін на них та ін. Знач�

ну роль у маркетингових дослідженнях формування де�

позитних ресурсів банку при цьому, має аналіз конку�

рентоспроможності банку, адже гостро постає питання

щодо формування загальної бази як реальних, так і по�

тенційних вкладників, а також показників маркетинго�

вого дослідження конкурентів;

— аналіз конкурентів. У процесі аналізу конкурентів

на ринку депозитних послуг необхідно застосовувати

бенчмаркінг, використання якого допоможе виявити

ефективніші маркетингові заходи банків�конкурентів

щодо формування депозитних ресурсів та запроваджен�

ня їх досвіду на етапі розробки і впровадження своєї

депозитної політики. При оцінюванні конкурентоспро�

можності депозитних послуг за основу береться розра�

хунок кількісних та якісних показників. Кількісний аналіз

доцільно здійснювати орієнтуючись на номінальну

відсоткову ставку, в свою чергу якісний аналіз — на

найкращі якісні характеристики найвпливовішої конку�

рентної послуги [13].

Особливістю властивою банківському бізнесу є те,

що під час продажу депозитної послуги в процесі об�

слуговування, банк пропонує клієнту напрацьований

рівень сервісу.

Модель взаємовідносин між клієнтом та банком під

час персонального продажу депозитних послуг пред�

ставлено на рисунку 4. Запропонована модель прода�

жу депозитних послуг сприяє збільшенню обсягів де�

позитного портфеля, довірі до банку, розвитку та

підтримці довготривалих відносин, які в першу чергу

спрямовані на утримання наявних вкладників та форму�

вання їх лояльності до банківської установи, а в другу

— залучення потенційних вкладників та продажем но�

вих послуг. Помилки, які найчастіше виникають під час

роботи банку: працівником не встановлюється зоровий

контакт з клієнтом, який зайшов до банку, при зустрічі

у клієнта не запитують, як до нього можна звертатись,

та не представляються самі, що унеможливлює встанов�

Рис. 4. Модель взаємовідносин між банком та клієнтом під час персонального продажу
депозитних послуг

 
 
 
 
 
 

 1.    
  

 2.  
  

 
 

 3.  
 

 4.   
 

 
 

 
  

 
 

 

 
 

  

 
  

  
,   

  

  
   

 5.   

  
 

  
( .  ., 

   .)

  
   

  
  

 6.  
 

   
  

  
   

   
   

  
  

 , 
  , 

 ,  
 ,  

   
“ ”( ,    

),    
(  , , )  

    
   

  : 
 “ ”,  

“ ”,  
“ ”,  
“ ”,  “ ” 



Інвестиції: практика та досвід № 16/2015102

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

лення повноцінної розмови; на етапі виявлення потреб

клієнт та менеджер "міняються ролями", клієнт ставить

запитання, а менеджер на них відповідає, в даному ви�

падку менеджер ризикує запропонувати неправильну

послугу.

Не зробивши підсумків потреб клієнта, також

можна вибрати хибну послугу. Пропонування та пре�

зентація відповідного рішення проводиться у форматі

"розповіді про депозитну послугу", а не пояснення

відповідно яку вигоду отримає клієнт та в чому буде

полягати цінність в разі оформлення депозитної по�

слуги. Економіст може неадекватно відреагувати

сприйнявши заперечення клієнта як критику своєї

роботи, банку та продуктів та створити конфліктну

ситуацію. Після завершення консультації менеджер

робить паузу в очікуванні, що клієнт самостійно буде

ініціювати оформлення депозиту, якщо оформлення

угоди не відбувається, то економіст вирішує надалі

не підтримувати контакт та не брати контактної інфор�

мації у клієнта.

Основним етапом у процесі обслуговування де�

позитних клієнтів є встановлення контакту, адже для

укладання депозитної угоди важливе доброзичливе

ставлення, викликати довіру клієнта, зацікавити, склас�

ти позитивне враження про банк загалом. Для того, щоб

зацікавити, встановити контакт та продати депозитну

послугу, працівнику банку потрібно чітко розрізняти

типи клієнтів та орієнтуватись у психологічних аспектах

при розмові з клієнтом.

Варто також зазначити, що традиційна структура

організації банків в Україні суперечить ефективній стра�

тегії маркетингу, яка має орієнтуватись на споживача

депозитних послуг. На різних рівнях сучасної структу�

ри банків простежуються певні недоліки, а саме:

— Рівень банківських відділів, зокрема маркетин�

говий відділ, який є учасником процесу взаємодії банку

та вкладника, вирішує питання власних витрат, не вра�

ховуючи співпраці з іншими відділами.

— Рівень збуту та просування депозитних послуг

між відділеннями одного банку, які конкурують між со�

бою.

— Рівень керівників маркетингових підрозділів,

структуру банку та плани маркетингу, формують за од�

ними і тими ж видами банківських послуг та орієнтую�

чись на один і той же сегмент [14].

Удосконалення маркетингового забезпечення фор�

мування депозитних ресурсів банків прямо залежить від

ефективності банківського законодавства України, що

потребує суттєвих змін у таких напрямах:

— банківське ліцензування (рівні умови конкуренції

між комерційними банками, боротьба з монополіза�

цією);

— податкове законодавство (особлива увага має

приділятись специфіці банківського ринку, з метою за�

цікавлення керівництва в розширенні своєї діяльності,

а також підвищенні ліквідності та фінансової стійкості

банку);

— банківське законодавство повинне охоплювати

всі відносини між комерційними банками, НБУ та орга�

нами державної влади. Для мінімізації втручання дер�

жавних органів у діяльність банківського сектору необ�

хідний характер прямої дії банківських законів.

Слід додати, що у звязку з тим, що на сьогодні ого�

лошено неплатопспроможними ряд банків України, а

саме: VAB, Надра, Дельта, Злато банк, та інших, а в бан�

ках які залишилися на ринку, вкладники з метою міні�

мізації ризику розміщують кошти на депозити до запи�

тання, НБУ варто створити економічну атмосферу для

залучення довгострокових вкладів. Тому постає питання

збільшення капіталу Фонду гарантування вкладів фізич�

них осіб, розв'язання якого залежить від таких факторів:

— варто залучити більшу кількість джерел для фор�

мування коштів фонду та встановити норму відрахувань

до ФГВФО для НБУ;

— ресурси фонду необхідно розміщувати не лише

в державі, але й у цінні папери (іпотека);

— важливо впровадити диференційовані ставки за

вкладами банків до ФГВФО.

Удосконалення маркетингового забезпечення фор�

мування депозитних ресурсів банку можна досягти ви�

користовуючи досвід зарубіжних банків з питань зао�

щаджень юридичних осіб та населення. Значну увагу

варто приділити створенню та впровадженню таких ра�

хунків, як пенсійні, на купівлю житла, оплату за навчан�

ня та ін. Щодо залучення корпоративних клієнтів, то слід

також активно користуватися зарубіжним досвідом,

адже у таких банках чітко виконують весь спектр бан�

ківських процедур, що дає можливість оперативно про�

дати банківські послуги та мінімізувати при цьому опе�

раційні витрати, в той час як основа співпраці українсь�

ких банків з корпоративними клієнтами грунтується на

ексклюзивному підході, використання якого знижує

банківський дохід загалом.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК
У ДАНОМУ НАПРЯМІ

Проаналізувавши існуючі підходи до удосконалення

маркетингового забезпечення формування депозитних

ресурсів банку, робимо такі висновки: в першу чергу з

огляду на сучасні умови трансформації депозитного рин�

ку необхідно використовувати нові технології та профес�

іональних працівників, які постійно проходять перепідго�

товку та готові до змін, банку це потрібно для досягнен�

ня конкурентних переваг, підвищення якості послуг та

набуття іміджу банку, який постійно вводить новації в

банківській сфері; по�друге якщо банк приймає рішення,

щодо залучення нового сегмента депозитного ринку, то

маркетингове забезпечення потребує агресивної екс�

пансії; по�третє, основою формування маркетингового

забезпечення повинна бути диверсифікація як спожив�

чого сегмента, так і банківських продуктів, які банк має

намір просувати на ринку. У сучасних умовах розвиток

маркетингового забезпечення займає тривалий час та

вимагає послідовності дій від керівництва банку.
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