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Актуальність теми дослідження. За умов динамічних та нерідко розбіжних перемін теперішнього ринку банківських послуг в Україні повсякчасним лишається намагання кожної банківської установи забезпечити найбільше задоволення запитів існуючих та потенційних клієнтів на взаємних вигідних умовах. Вдале досягнення подібної цілі припустиме тільки на базі системного застосування маркетингових інструментів, що об’єктивно вимагає ґрунтовного дослідження усіх теоретичних та прикладних аспектів банківського маркетингу.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Останнім часом спостерігається зростання кількості наукових публікацій іноземних та українських науковців-маркетологів, які присвячені проблемам застосування маркетингу в банківській сфері та окремим аспектам прогнозування банківськими установами власної комунікаційної діяльності. Важливий внесок у вирішення питань банківського маркетингу і маркетингових комунікацій зробили наступні українські науковці-економісти, зокрема І. В. Алексєєв [1], А. Т. Головко [49], О. В. Дубовик [28], Н. П. Дуброва [9], О. В. Захарчук [1], К. І. Катринуца [39], О. А. Кириченко [14], В. М. Кочеткова [18], Д. Ю. Кретов [19], С. В. Крикавський [20], Л. С. Крючко [9], С. І. Кубів [21], Б. Л. Луців [23], І. О. Лютий [24; 25], З. Ф. Ляпіна [26], А. В. Нікітіна [32], Д. Д. Полагнин [39], Л. Ф. Романенко [45; 46], О. Стрельченко [52], В.  Скорик [52], А. О. Тимків [56], В. О. Tкачук [54; 55; 56], В. А. Янковська [64] та ін. Загалом науковцями сформовано важливу теоретичну основі з метою аналізу ефективності банківського маркетингу.
Віддаючи відповідне науковому доробку українських та іноземних науковців, зазначимо, що банківський маркетинг перебуває у безперервному динамічному розвитку. Обставина, яка зазначена наголошує закономірність систематизації прикладних новацій і поліпшення науково-методологічних основ банківського маркетингу, розуміння котрих надає можливість створити конкурентоздатну маркетингову політику банківської установи.
Важливість проблематики банківського маркетингу, її теоретична і практична актуальність обумовили вибір теми дослідження даної кваліфікаційної роботи.
Мета і задачі дослідження. Метою кваліфікаційної роботи є обґрунтування теоретико-методологічних засад і розробка науково-практичних рекомендацій відносно вдосконалення маркетингових інструментів у системі управління банківською установою.
Для досягнення мети було сформульовано і вирішено такі завдання:
· дослідити теоретичні підходи до формулювання суті банківського маркетингу, з’ясувати суть ефективного банківського маркетингу як складного багатоаспектного терміну, його функцій, що надасть змогу детальніше показати значення банківського маркетингу, вправне застосування котрого гарантує ефективну діяльність банківської установи на грошовому ринку;
· з’ясувати суть маркетингової роботи банківських установ, визначити стратегії маркетингової практики та обґрунтувати напрями збільшення ефективності маркетингової роботи банківської установи;
· визначити особливості банківського маркетингу як одного з галузевих різновидів маркетингу і провести ретроспективний аналіз процесу його еволюції, що надасть можливість детально усвідомити значення маркетингу в системі керування банківською справою;
· теоретично обґрунтувати і розробити рекомендації відносно маркетингових аспектів поліпшення керування банківським бізнесом. Сформулювати методологічні основи застосування банківськими установами маркетингового підходу щодо керування банківською справою, котрий, приміром, передбачає маркетинг партнерських взаємовідносин, розробку та запровадження інноваційних продуктів, послуг і фінансових технологій;
· провести аналіз теперішніх проблем організації маркетингу в практиці банківських установ і сформувати стратегії маркетингового керування розвитком банківської справи;
· дослідити особливості маркетингової практики банків на прикладі АТ КБ «Приватбанк» і надати пропозиції відносно перспектив розвитку маркетингових інструментів банківської установи на найближчу перспективу;
· узагальнити сучасні тенденції банківського маркетингу;
· обґрунтувати шляхи удосконалення маркетингової стратегії банку в умовах фінансової глобалізації.
Об’єктом дослідження є економічні відносини, які виникають в процесі маркетингової діяльності.
Предметом дослідження є економічні відносини, які виникають в процесі здійснення маркетингу в банківській установі.
Методи дослідження. В ході роботи над кваліфікаційною роботою використано такі загальнонаукові методи дослідження: діалектичний метод пізнання (при дослідженні змісту категорії «банківський маркетинг»); системно-структурного аналізу економічних процесів та явищ (при дослідженні функцій, особливостей та еволюції банківського маркетингу); аналізу і синтезу (при оцінці ефектів впливу маркетингу на банківську сферу); кількісного та якісного порівняння (при визначенні основних напрямів розвитку маркетингу в банківських установах в Україні); прогнозування (при розробці механізму мотивації банківських установ до проведення ефективного маркетингу); статистичний і графічний методи (для обробки й узагальнення статистичних даних та їх відображення у рисунках і таблицях).
Інформаційна база роботи. Інформаційною базою дослідження є законодавчі і нормативно-правові акти України та інших держав світу, міждержавних організацій з питань розвитку банківського маркетингу, монографії, наукові статті, наукові доповіді та аналітичні записки провідних вітчизняних та іноземних фахівців; вітчизняна і зарубіжна офіційна статистична звітність, зокрема – матеріали Національного банку України, банківських установ, інформаційні ресурси мережі Інтернет.
Наукова новизна кваліфікаційної роботи полягає в теоретичному обґрунтуванні і практичному вирішенні комплексу питань, пов’язаних з маркетингом у банківських установах в Україні. У процесі дослідження були отримані наступні наукові результати:
· проведено дослідження теоретичних підходів до формулювання суті банківського маркетингу. Запропоновано формулювання поняття «банківський маркетинг». Проведено аналіз особливостей банківського маркетингу. Розкриті функції, значення та етапи еволюції банківського маркетингу Визначено загальні ознаки та особливості банківського маркетингу. Проведено аналіз процесу еволюції банківського маркетингу. Обґрунтовано загальні риси та відмінності еволюційних процесів банківського маркетингу;
· досліджено традиційні інструменти маркетингових комунікацій, обґрунтовано вагомість застосування сучасних підходів та засобів до банківського маркетингу. З’ясовано перепони в розвитку маркетингових комунікацій. Проведено аналіз прийомів і засобів маркетингових комунікацій банківських установ. Розкрито маркетингові інструменти підвищення ефективності функціонування банківської установи;
· досліджено головні тенденції та особливості маркетингового керування розвитком банківської справи. На базу аналізу наукової економічної літератури узагальнено визначення маркетингового керування розвитком банківської діяльності та встановлено, що це спрямовані заходи учасників керування на роботу банківської установи відносно регулювання її місця на грошовому ринку через маркетингові заходи. Маркетингові інструменти та Інтернет-платформи дають розвитку банківської справи виняткові перспективи з метою розширення бази клієнтів і вивчення її думки щодо переваг і недоліків того чи іншого банківського продукту, послуги, фінансової технології. Розкрито, що економічно розвинуті держави нагромадили великий досвід маркетингу банківської діяльності. За наслідками проведеного дослідження запропоновано стратегії маркетингового керування розвитком банківською діяльності за наступними шляхами, зокрема стратегії, які скеровані на підвищення іміджу банківської установи і зростання продажу банківських продуктів і послуг (просувна, популяризаційна, інтеграційна), стратегії впливу на клієнта (психологічна, презентаційна), стратегії відповідно до інтенсивності процесу (пасивна, активна);
· проведено огляд маркетингової діяльності АТ КБ «Приватбанк». Визначено головні конкурентні переваги АТ КБ «Приватбанк» і проблемні аспекти, в яких банківській установі бажано відкоригувати власну маркетингову політику;
· розглянуто питання важливості маркетингової стратегії і роботі банківської установи, а також її специфічні та імовірні шляхи розвитку за умов фінансової глобалізації.
Практична значимість отриманих результатів. Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає у розробці методичних основ і практичних рекомендацій відносно використання традиційних інструментів маркетингових комунікацій з метою активізації нових засобів і підходів до банківського маркетингу.
Наукові висновки, які містяться у кваліфікаційній роботі, доведені до рівня конкретних пропозицій і рекомендацій щодо обґрунтування важливості маркетингової стратегії у діяльності банку.
Розроблені в ході дослідження підходи, теоретичні узагальнення, висновки та рекомендації можуть бути використані для активізації маркетингової політики банків в умовах цифровізації економіки та фінансової глобалізації.
Крім того, рекомендації, розроблені на основі аналізу маркетингової діяльності АТ КБ «Приватбанк» та банківських установ Україні, можуть знайти застосування в розвитку нормативно-правового і методичного забезпечення маркетингової стратегії і маркетингової політики банків.
Апробація. За результатами дослідження опубліковано тези доповідей на тему «Напрями удосконалення маркетингу банку» у Збірнику матеріалів VII Науково-практичної конференції студентів та молодих вчених з міжнародною участю «Актуальні проблеми економіки, підприємництва та управління на сучасному етапі» (21 жовтня 2022 року Тернопіль, ЗУНУ) і на тему «Інструменти маркетингу банківської установи» у Збірнику студентських наукових праць «Актуальні питання теорії і практики фінансового менеджменту, фінансових ринків, банківської справи та соціального забезпечення» (Тернопіль, ЗУНУ, 2022 рік).
Обсяг і структура роботи. Кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатка. Повний обсяг кваліфікаційної роботи становить 78 сторінок, основний зміст роботи викладено на 70 сторінках, у тому числі на 18 сторінках розміщено 9 таблиць на 15 сторінках, 4 рисунки на 4 сторінках, 1 додаток на 1 сторінці та список використаних джерел з 73 найменувань на 7 сторінках.
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На протязі тривалого періоду розвитку в історії людства сектор виробничої економіки та банківська система працювали досить відокремлено один від одного. Проте нинішній стан соціальних та економічних процесів характеризується усе більш тісним їхнім єднанням і взаємним проникненням. Подібна взаємна залежність надає можливість зробити висновок щодо збільшення впливу на соціальні та економічні параметри суспільства банківської системи. Наочним аргументом даного служить статистика кількості банківських груп. З початку 2021 р. в Україні працювало 25 банківських груп та їх кількість продовжує збільшуватися, незважаючи на істотне скорочення кількості банківських установ [36].
Основним фактором і внутрішньою причиною збільшення динамічного впливу банківських установ на економічні та соціально процеси став перехід банківського бізнесу від операційної орієнтації до маркетингової, між котрими наявні принципові різниці. Якщо операційна орієнтація банківської діяльності сконцентрована на облікових, організаційних і технологічних процедурах діяльності, то маркетингова орієнтація є у власній основі клієнтоцентричною, тобто передбачає концентрацію намагань банківської установи на виявлення існуючих і потенційних запитів економічних учасників фінансового ринку і розробці на даній базі тактики і стратегії їхнього найбільш кращого задоволення на взаємних вигідних умовах виходячи з нормативних, технологічних, організаційних, кадрових, ресурсних та ін. обмежень. В завершальному підсумку банківська установа має прагнути задовольнити певні цілі існуючого чи потенційного клієнта найбільше доцільним, із позиції споживача, засобом [56, c. 1245].
Якщо переповісти вираз теоретика з питань керування П. Друккера і прилаштувати до банківського маркетингу, то можна сказати, що його ціллю є наскільки добре розпізнати і збагнути клієнта, щоб банківський продукт і послуга точно йому підходили і продавали б себе самі. Однак це зовсім не значить, що не потрібні намагання азі стимулювання реалізації банківських продуктів і послуг. Потрібно, щоби дані намагання стали елементом багатостороннього процесу, компоненти котрого щільно пов’язані між собою, з метою досягнення найбільш кращих наслідків в подальшому [64].
Отже доволі важливим є розбірливе розуміння суті та функцій результативного банківського маркетингу, котрі обумовлюють його значення в теперішньому суспільстві.
Аналіз проблем тактики та стратегії маркетингу на теперішньому вітчизняному ринку банківських продуктів і послуг вимагає, передусім, уточнення суті опорного визначення, зокрема банківського маркетингу. В економічній зарубіжній і вітчизняній літературі склалося спільного прийнятого формулювання як суті банківського маркетингу зокрема, так і маркетингу в цілому. Безсумнівною причиною подібного становища є широка галузь використання маркетингу фактично у всіх сферах некомерційної і комерційної справи і рішення за його допомогою широкого діапазону задач [56, c. 1245].
На теперішній стадії розвитку вітчизняних банківських установ маркетинг відіграє дуже помітну роль. Ті високі темпи збільшення обсягів функціонування, котрі показують більшість українських банківських установ на протязі останніх років, у значній мірі були досягнуті за допомогою підвищення ефективності діяльності маркетингу. Спостерігається маркетингова активність банківських установ у всіх сферах їхнього функціонування, що показує динамічне збільшення розмірів пасивних та активних операцій [64].
За умов високих темпів збільшення відбулися і якісні переміни у діяльності банківських установ. Про що підтверджує збільшення рентабельності функціонування банківських установ і поліпшення якості активів, збільшення довіри до банківської системи. У роботі банківських установ відбулося покращання якості активів і зменшення кредитних ризиків. Усе це є доказом ефективності маркетингової роботи банківських установ.
Водночас, незважаючи на подібні позитивні тенденції загалом по вітчизняній банківській системі, котрі є ілюстрацією досить результативної маркетингової роботи банківських установ, продовжує лишатися велика кількість банківських установ, робота котрих є неприбутковою чи мало дохідною; котрі утрачають власні позиції в конкуренції, для котрих властиві великі ризики та є назрілими питання платоспроможності та ліквідності. Це показує невисокий ступінь маркетингу в подібних банківських установах і закономірність поліпшення операційного і стратегічного маркетингу з метою забезпечення фінансової стабільності, зменшення банківських ризиків і збільшення прибутковості функціонування банківських установ.
Збільшення конкуренції на ринку банківських продуктів і послуг, зокрема за станом на 01.08.2022 р. нараховується 68 функціонуючих банківських установ [36], появлення конкурентів в особі небанківських фінансово-кредитних інститутів, а саме кредитних спілок, пенсійних фондів, трастових і страхових компаній, ікро фінансових організацій, ломбардів, комплексне надання послуг небанківськими установами, включаючи виконання деяких небанківських операцій, потребує від банківських установ безперервного покращення маркетингової роботи, включаючи операційний і стратегічний  маркетинг [64].
Тому, незважаючи на загалом позитивні тенденції, банківський маркетинг в нашій державі знаходиться на етапі становлення і формування, є термінова потреба в зміцненні значення банківського маркетингу в посиленні конкурентоздатності банківських установ на фінансовому ринку і в забезпеченні стабільної, ефективної діяльності і розвитку банківських установ,зменшенні ризиків у їхній роботі. В цьому зв’язку вимагають покращання теоретичні основи відносно виконання банківського маркетингу, а саме уточнення самої дефініції «ефективний банківський маркетинг», методів, функцій, принципів та ін., та прикладних дій, пропозицій відносно збільшення ефективності діяльності служби банківського маркетингу в забезпеченні переваг в конкуренції банківської установи і зменшенні ризиків у функціонуванні банківських установ, зокрема валютних, кредитних, ринкових, ліквідності та ін. [64].
Однак, що на зараз вітчизняними банківськими установами применшується значення банківського маркетингу, показує і те, що на відміну від іноземних банківських установ жодна банківська установа в нашій державі не ставить в організаційній структурі банківської установи маркетинговий відділ вище за інші функціональні відділи. На погляд Світової організації професіоналів соціологічних і маркетингових досліджень ESOMAR, це знижує результативність стратегічного маркетингу [28, с. 11, 92-93].
Відносно формулювання банківського маркетингу як економічного терміну, можна сказати, що дану дефініцію вивчало багато вчених-економістів і практиків як в Україні, та і а кордоном. Головні і найбільш інтересні представлені в табл. 1.1.
Таблиця 1.1
Групування основних визначень поняття банківського маркетингу [64]
	Автори визначень
	Сутність поняття

	Алексєєв І. В., Захарчук О. В., Н.Н. Рим
	– це комплексна діяльність, спрямована на задоволення потреб цільових споживачів, яка базується на вивченні ринку і широкому використанні засобів впливу на нього [1].

	Єгоров Е.В., Романов А.В., Романова В.А.
	– стратегія виявлення та дослідження потреб і запитів суспільства в послугах банку для використання з комерційною метою [10].

	Завадська Д.В.
	– процес приведення усіх фінансових і інших ресурсів банківської установи у відповідність до вимог і можливостей ринку для отримання прибутку [11].

	Іванова С.П.
	- це процес, який включає в себе планування виробництва банківських продуктів, дослідження фінансового ринку, налагодження комунікацій, організацію просування банківських продуктів [13].

	Кириченко О., Гіленко І., Ятченко А.
	– основна інформаційна підсистема сучасного банківського менеджменту [14].

	Кочетков В.М., Нікітін А.В.
	– система управління банківською діяльністю в рамках загальної ідеології маркетингу [18].
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	Крикавський С.В.
	– являє собою пошук найвигідніших наявних і майбутніх ринків банківських продуктів з урахуванням реальних потреб клієнтури, з орієнтацією на концепцію маркетингу з метою досягнення короткострокових результатів [20].

	Кубів С.І.
	– система управління банком, яка передбачає вивчення і врахування процесів, які відбуваються на ринку капіталу загалом і у окремих його секторах, зокрема у банківській сфері, кредитній системі, на ринку цінних паперів [21].

	Лютий І.О., Солодка О.О.
	– організаційно-управлінська стратегія пошуку засобів задоволення потреб клієнтури банку та самого банку за допомогою створення системи ефективного управління грошима, кредитами, відсотками, валютами, розрахунками з урахуванням особливостей маркетингового середовища та існуючої кон’юнктури ринку позичкового капіталу [25].

	Ляпін З.Ф., Гончарова І.І.
	– являє собою систему управління банком, яка передбачає вивчення та облік процесів, що відбуваються на ринку капіталу, як загалом, так і в окремих його секторах: банківській сфері, кредитній системі, ринку цінних паперів [26]

	Дубовик О.В. Бойко С.М., Вознюк М.А., Гірченко Т.Д.
	– це система виявлення потреб споживчого ринку та їх задоволення (у т.ч. перспективних потреб) шляхом пропонування продуктів, відповідних психологічній індивідуальності кожної людини; 
– вид людської діяльності, спрямований на виявлення потреб клієнтів банку, з метою їх задоволення завдяки банківським продуктам (основний постулат маркетингу – продавати не те, що можна виробити, а виробляти те, що можна продати) [28, с. 11, 92-93].

	Ніколаєнко А.
	– це частина системи банківського управління, спрямована на задоволення запитів клієнтів і отримання прибутку шляхом реалізації на ринку банківських продуктів за допомогою управління активами та пасивами, доходами та витратами, ліквідністю балансу банку, рівнем ризику його операцій [33, с. 36]

	Романенко Л.Ф
	– це філософія, стратегія й тактика банку, що спрямовані на ефективне задоволення потреб, запитів і сподівань, розв’язання проблем наявних і потенційних банківських клієнтів шляхом успішної реалізації на ринку банківських продуктів, які враховують тенденції розвитку та дають користь суспільству завдяки управлінню активами і пасивами, прибутками і витратами, ліквідністю банку, рівнем ризику його операцій [45, с. 36].
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	Головко А.Т., Грушко В.І., Денисенко М.П.
	– це створення необхідних умов для пристосування до вимог ринку, підвищення конкурентоспроможності і прибутковості [49, с. 141].

	Уткін Є.А.
	– постійна спрямованість на досягнення оптимального, у конкретних умовах, кінцевого результату; спрямованість не на хвилинний, а на довгостроковий результат маркетингової роботи; використання в єдності і взаємозв’язку тактики та стратегії активного пристосування до вимог потенційної клієнтури з одночасною цілеспрямованою дією на них [59, с. 11].

	Черкасов В.Є., Плотіцина Л.А.
	- найтіснішим чином пов'язаний з усією діяльністю банку та її управління (банківським менеджментом), включаючи як управління операціями, так і управління персоналом [62, с. 17]



Більшість формулювань маркетингу ґрунтується на його трактуванні як економічного і соціального процесу. Зокрема, в 1985 р. Асоціацією маркетингу США офіційно оприлюднено формулювання маркетингу як процесу «прогнозування та втілення ідеї, ціноутворення, просування та реалізації задуму, товарів та послуг за допомогою обміну, котрий задовольняє вимоги певних організацій та осіб» [2, с. 227]. Ф. Котлер під маркетингом розуміє «вид діяльності людей, котра скерована на задоволення вимог та запитів за допомогою обміну» [17, с. 21].
Дослідник з Німеччини К. Д. Веберпальс під маркетингом розуміє «прогнозування, реалізацію і контроль програм, через котрі формуються, будуються і піддержуються довгоочікувані обмінні процеси з обраними ринками з метою досягнення операційних цілей. Сукупність всіх маркетингових дій поділяється на 4 групи управління, зокрема керування продуктами, керування цінами, керування комунікаціями і керування розподілом» [73].
Дослідження деяких теоретичних засад та прикладних інструментів банківського маркетингу були започатковані водночас з розповсюдженням маркетингових інструментів уі практиці функціонування банківських установ розвинених держав, тобто з кінця 1950 рр. В цілому з’явилися 2 головних підходи до формулювання суті банківського маркетингу. За першим підходом банківський маркетинг аналізується як філософія банківської діяльності. Саме подібний підхід відображає формулювання Г. Л. Макарової в праці «Система банківського маркетингу»: «Банківський маркетинг – система керування банківською роботою у межах загальної ідеології маркетингу» [27, с. 8]. Подібний підхід до оцінки суті банківського маркетингу має місце в праці науковців з Сербії А. Ґрубора і Н. Вуняка «Banking marketing». Науковці визнають, що «банківський маркетинг – це певна галузь використання теорії і практики маркетингу, котра одержала власний розвиток в межах загальної еволюції маркетингу посмлуг» [67].
З визначеннями, які наведені вище, щільно кореспондують позиції деяких науковців Німеччини. Так, Г. Першинський стверджує, що «банківський маркетинг – це типологія маркетингу послуг і не є окремою науковою сферою. Це є засобом орієнтованого на продаж мислення з логічною ринковою корпоративною концепцією» [69]. «Це може проходити двояко, зокрема і звичній сутності продукт перебуває в центрі уваги, та для нього виділяється ринок. Більш новітній варіант характеризує вимогу враховувати запити клієнтів на базі аналізу фінансового ринку та визначення відповідності встановлених вимог фінансового ринку окремим продуктам організації. Ціллю тут є, скільки це імовірно, проникнення в окремі сфери ринку і велике застосування існуючого ринкового запасу» [73].
Цілковито безсумнівним є той факт, що подібні формулювання банківського маркетингу відповідають найбільша загальним потребам визначення його суті, проте вони не розміщають детального визначення предмету аналізу та не характеризують характерних ознак та інструментів маркетингу в банківському бізнесі. З огляду на подібні ситуації, переважна більшість українських і закордонних науковців під час дослідження суті банківського маркетингу опираються на принципи другого підходу до формулювання суті банківського маркетингу, що обумовлено, передусім, прикладними вимогами результативної організації банківської діяльності [56, c. 1246].
Уже наприкінці 60–70-х рр.. ХХ ст. розпочалися поглиблений теоретичний аналіз банківського маркетингу. Зокрема, в 1974 р. науковець з Німеччини Ф. Фельдбауш в роботі «Bankmarketing» визначив суть банківського маркетингу «як керування продажем банківських продуктів і послуг, котрі дають прибуток детально встановленим визначеним групам споживачів виходячи з дослідження фінансового ринку» [66, с. 23]. Економіст з Швейцарвї Ю. Редлі у 1988 р. в роботі «Bankmarketing» запропонував наступне формулювання: «Банківський маркетинг – це систематичне та у координації з прогнозуванням скерування усієї підприємницької політики банківської установи на задоволення вимог та надій існуючих і потенційних клієнтів банків з метою досягнути якнайбільшу вигідну продажі продуктів і послуг, які запропоновані точно встановленим групам клієнтів виходячи з дослідження та огляду ринку» [70].
Порівняльний розгляд даних двох формулювань показує істотну еволюцію в розумінні сутності банківського маркетингу і підтверджує існування безсумнівних переваг формулювання Ю. Редлі. До подібних переваг можна віднести [56, c. 1246]: 
· орієнтацію функціонування банківської установи на існуючі та на потенційні запити її клієнтів; 
· закономірність стратегічного підходу в ході маркетингової роботи банківської установи через розробку і здійснення маркетингової стратегії, котра детально має встановити основні довгострокові цілі банківської установи, механізми та інструменти їхнього досягнення; 
· охоплення дуже ширшого кола предметів та інструментів банківського маркетингу; 
· орієнтацію функціонування банківської установи на активне збільшення бази клієнтів; 
· якщо у формулюванні Фрідріха Фельдбауша об’єктом маркетингової роботи виступають лише ті банківські продукти і послуги, котрі дають дохід, то у формулюванні Юрг Редлі йдеться про ефективний продаж всієї сукупності банківських продуктів і послуг, зокрема з досягнення окремих тактичних чи стратегічних цілей банківські установи свідомо можуть допускати присутність у власному асортименті подібних продуктів і послуг, котрі не дають доходу, а деколи можуть бути узагалі збитковими.
На принципах іншого підходу тлумачить суть банківського маркетингу дослідниця з Польщі А. Столярська. В її визначенні під банківським маркетингом потрібно розуміти «комплексний підхід банківської установи до ідентифікації, передбачення і задоволення вимог споживачів банківських продуктів і послуг, що надає їм здатність досягти дохідності. Маркетингова орієнтація банківської установи визначає, що в центрі його уваги потрапляють споживач та його вимоги, а ще засадою для дій стає аналіз фінансового, поділ споживачів та ефективні структура і реалізація маркетингу» [72]. Головними принципами маркетингу, котрі застосовуються в операціях банківської установи, та котрі віддзеркалюють її маркетингову орієнтацію, А. Столярська вважає ринкову орієнтацію на корисність споживача в довготерміновій перспективі, поділ споживачів, орієнтацію на дохід, важливу залежність наслідків роботи від впливу зовнішнього оточення [56, c. 1246].
На пострадянському просторі безперервний аналіз питань банківського маркетингу почався тільки в останні 25–30 рр., що об’єктивно було обумовлено процесами ринкового перетворення економіки і створення дворівневих банківських систем. Проте присутність великої кількості видань з проблем теоретичних та прикладних аспектів банківського маркетингу не розв’язувало питання розробки загально прийнятого формулювання його суті, принципів, функцій і складових частин. Деякі закордонні науковці тлумачать банківський маркетинг як процес, котрий охоплює в себе прогнозування створення банківського продукту, послуги, аналіз грошового ринку, настроювання комунікацій, визначення вартостей, організацію реалізації банківського продукту, послуги і розгортання підрозділу банківського сервісу» [8, с. 227 ].
В даному формулюванні продуктова політика банківської установи обмежовується лише стадією її прогнозування, цінова політика – лише визначення ціни Не встановлена кінцева ціль маркетингової роботи. Не може бути оправданий і методологічний підхід до банківського маркетингу як до окремого технологічного процесу в банківській установі, а ще включення до частин банківського маркетингу розгортання структурного підрозділу банківського сервісу [56, c. 1246-1247].
А. Ю. Горбунова пропонує аналізувати банківський маркетинг як «систему керування та організації функціонування банківської установи, скеровану на одержання доходу внаслідок реалізації банківських продуктів і послуг, котра повно включає процеси, які здійснюються фінансовому ринку» [8, с. 227]. 
На думку В. О. Ткачука, А. О. Тимківа, подібне трактування банківського маркетингу має виразні недоліки. Зокрема [56, c. 1247]: 
· безпідставним є ототожнення термінів маркетингу та менеджменту. Система організації та керування функціонування банківської установи складає сутність визначення менеджменту; 
· головною ціллю функціонування банківської установи на фінансовому ринку визначається одержання доходу, що не відповідає принципам соціально орієнтованої економіки ринкового типу; 
· до комплексу банківського маркетингу не включені наступні його помітні частини, зокрема розробка та запровадження банківських продуктів, послуг і система заохочення реалізації, фактичне існування котрих встановлюється абсолютною більшістю практиків та вчених.
В українській економічній науці певне розповсюдження одержало судження, що банківський маркетинг, по-перше, – це формування передумов, котрі потрібні з метою пристосування до вимог фінансового ринку, збільшення конкурентоздатності та дохідності, по-друге, банківський маркетинг – певна банківська робота як по лінії накопичень грошових коштів у формі заощаджень і банківських ресурсів, так і по лінії видачі позик [49, с. 141].
Маркетинг в банківській установі розглядається ще як філософія і стратегія діяльності, котрі вимагають старанної підготовки, повного і поглибленого дослідження, активної діяльності усіх відділів банківської установи на усіх рівнях її організаційної структури. При цьому трактується, що маркетинговий підхід допускає в першу чергу орієнтацію банківської установи на дослідження конкретних вимог банківських клієнтів, не на формування продукту, послуги [51, с. 439]. Напевно, що подібні формулювання також характеризуються браком всебічного та комплексного підходу та не показують повну розмаїтість ознак банківського маркетингу.
Часткової уваги одержує формулювання, яке запропонувала Л. Ф. Романенко в монографії «Банківський маркетинг». Вона уперше зробила спробу поєднати 2 основоположних підходи щодо формулювання сутності банківського маркетингу, зокрема як засобу реалізації підприємницької політики банківської установи і як філософії банківської роботи. В наслідку Л. Ф. Романенко зроблено висновок, що банківський маркетинг – це «філософія, тактика та стратегія банківської установи, які скеровані на успішне задоволення вимог, запитів та надій, рішення питань існуючих та потенційних клієнтів банків за допомогою ефективного збуту на фінансовому ринку банківських продуктів, послуг, котрі ураховують тенденції розвитку фінансового ринку і приносять вигоду суспільству за допомогою керуванню пасивами та активами, затратами та доходами, банківською ліквідністю, ступенем ризику операцій банку» [45, с. 148]. Схвально оцінюючи подібний підхід до формулювання банківського маркетингу, зазначимо, що Л. Ф. Романенко не вдалося оминути визначення поняття маркетингу за рахунок інструментів менеджменту.
Банківський маркетинг – це управлінсько-організаційна стратегія пошуку способів задоволення вимог клієнтів банківської установи і саме банківської установ, за рахунок формування системи результативного керування грошовими коштами, позиками, процентами, валютними цінностями, платежами з врахуванням властивостей маркетингового середовища і кон’юнктури ринку позичкового капіталу, яка існує [38].
Провівши аналіз поглядів вчених відносно визначення дефініції «банківський маркетинг», можна виокремити схожі і відмінні риси формулювань.
Приблизно усі вчені переконані, що банківський маркетинг це [64]:
· хід керування функціонуванням банківської установи;
· хід, скерований на досягнення підсумкових позитивних наслідків.
Окремі науковці, характеризуючи поняття виокремлюють лише наступні моменти, зокрема [64]:
· банківський маркетинг – це робота, скерована на задоволення вимог цільових клієнтів;
· банківський маркетинг – робота, яка щільно пов’язана з банківським менеджментом;
· банківський маркетинг – система керування банківською установою котра досліджує усі процеси, які там здійснюються, а ще процеси на різноманітних ринках держави;
· банківський маркетинг – це хід прогнозування, аналізу і запровадження банківських продуктів, послуг, фінансових технологій.
Кожне з формулювань, які запропоновані, безсумнівно привертає увагу, вимагає старанного дослідження та осмислення. Проте появляється закономірність прийти до спільного, більше загального визначення, яке б охоплювало усі напрямки поглядів і науковців, які вище згадані, і особистих думок з приводу цієї проблеми.
Тому, вивчивши міркування авторів відносно цієї проблеми, В. А. Янковська зробила особистий висновок і надала формулювання банківському маркетингу.
Банківський маркетинг – система заходів банку відносно дослідження усіх частин макро- і мікрооточення банківської установи, які чинять вплив на розвиток її роботи, просування продуктів і послуг на фінансовий ринок і збільшення рейтингу поміж конкурентів [64].
Здійснений розгляд різних підходів та визначень суті банківського маркетингу надає можливість схарактеризувати головні методологічні основи, котрими варто керуватися при формулюванні поняття банківського маркетингу [56, c. 1247]: 
· додержання універсального системного підходу до формулювання суті банківського маркетингу; 
· врахування теперішньої концепції етично-соціального маркетингу як способу балансування головних цілей маркетингу, зокрема доходу банківської установи, потреб клієнтури та інтересів банківського персоналу та суспільства загалом; 
· виразне окреслення та абсолютне охоплення головних інструментів маркетингової роботи без їх зайвої деталізації; 
· розмежування інструментів менеджменту та маркетингу.
Урахування подібних методологічних основ надало можливість В. О. Ткачуку, А. О. Тимківу запропонувати наступне формулювання, а саме банківський маркетинг – це тактика, , стратегія та філософія банківської діяльності, що ґрунтується на системному дослідженні і сегментуванні ринку банківських продуктів і послуг, реалізації найкращої комунікаційної, збутової, продуктової та цінової політики. та скерована на злагоджене балансування зацікавлень банківської установи, наявних і виникаючих вимог, існуючих та потенційних банківських клієнтів і суспільства загалом. Подібне формулювання суті банківського маркетингу, на їх погляд, найбільш повно відповідає прикладним вимогам результативної організації маркетингової роботи банківських установ [56, c. 1247-1248].
Проте постає потреба застосовувати визначення не тільки «банківський маркетинг», а «ефективний банківський маркетинг». Виходячи з визначень, які проаналізовані, можна схарактеризувати визначення «ефективний банківський маркетинг». Тому, ефективний банківський маркетинг – це системне інтегральне визначення, котре передбачає реалізацію активного, клієнтоорієнтованого маркетингу, скерованого на найбільше задоволення повсякденних і майбутніх вимог споживачів за допомогою застосування нескладної і мультиканальної взаємодії, котрий забезпечує високу стійкість і результативність роботи банківської установи за мінімальних ризиків, зміцнення конкурентної позиції на ринку банківських продуктів зі збереженням високого іміджу банку [64].
Суть банківського маркетингу виявляється у його функціях. У філософському розуміння функція – це зовнішній вияв риси будь-якого об’єкта у визначеній системі взаємовідносин [61, с. 401]. Відносно економічних термінів функція значить виявлення їх суті в дії, подібний спосіб поведінки, в котрому находять виявлення риси, які притаманні термінам. В. П. Дяченко писав, функції того або іншого економічного поняття – це виявлення його сутності в дії [44, с. 45].
З огляду на різноманітне формулювання суті банківського маркетингу різні науковці визначають і різноманітні його функції, що показано у табл. 1.2.
Таблиця 1.2
Групування функцій банківського маркетингу згідно з поглядами різних учених [64]
	Учені
	Найменування функцій

	Лютий І. О., Солодка О. О.
	Компенсувальна, моделювальна, контрольна, пошукова [24; 25]

	Ткачук В. О.
	Аналіз ринку банківських послуг та прогнозування його потреб; реальна оцінка банком своїх можливостей щодо створення та реалізації послуг; розробка довгострокової стратегії маркетингової діяльності із визначенням її цілей, завдань, ресурсів і механізмів реалізації; планування продуктової політики й управління асортиментом послуг на основі потреб ринку, виходячи з фінансових, кадрових, організаційних та матеріально-технічних можливостей банку; формування попиту та стимулювання збуту банківських послуг; управління збутом банківських послуг [54; 55].

	Алексєєв І. В., Захарчук О. В., Рим Н. Н.
	Визначення цілей маркетингу у формі, що дає змогу проконтролювати результати; комплексне і систематичне дослідження ринків, перспектив їх розвитку, а також проблем, пов’язаних зі здійсненням маркетингу; прискорення виробництва до вимог споживачів, вивчення діяльності конкурентів, ринкової стратегії і тактики; планування і здійснення збутових операцій; регулярний контроль за усіма маркетинговими заходами за критеріями «витрати-результати», усунення недоліків і необґрунтованих рішень [1].

	Рєзнік І. А.
	аналіз зовнішнього середовища, до якого входять політичні, соціальні, культурні та інші умови; аналіз споживачів як реальних, так і потенційних; планування руху товару і збуту, включаючи створення, за необхідності власних збутових мереж; забезпечення формування попиту та стимулювання збуту; забезпечення цінової політики; управління маркетингової діяльністю як системою [42].


Таким чином, маркетинг банку здійснює наступні загальні функції [64]:
· визначення головних цілей банківського маркетингу, поглиблений аналіз ринку банківських продуктів і послуг і виявлення конкурентів (дослідження);
· розроблювання стратегії надання продуктів і послуг, виконання керування відповідними маркетинговими заходами (реалізація);
· контроль за одержанням наслідками, дослідження, встановлення задач на майбутнє (контроль).
Всі інакші функції, які наведені різноманітними науковцями, є похідними від загальних. Винятково доцільно сказати про функцію банківського маркетингу контролю, котра в сучасних умовах виділяється практично усіма авторами. Маркетинг банку формує передумови для банківського контролю [64].
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Ефективна діяльність банків в умовах ринкового оточення передбачає високу результативність їхнього функціонування і перспективу пристосовуватися до зовнішніх умов, які безперервно міняться. Актуальність здійснення маркетингу в банківському бізнесі України відіграє велику роль на етапі розвитку грошового, кредитного і фінансового ринків. Збільшення конкурентної боротьби поміж банками, виникнення конкурентів в особі небанківських фінансово-кредитних інститутів, відтік депозитів з банківських установ у результаті розвитку фондового ринку привели до потреби застосування банківськими установами концепції маркетингу.
Варто зауважити, що потрібні умови створення вітчизняного ринку споживача, які склалися в останні роки, роблять допустимим використання банківського маркетингу за умов національного грошового, кредитного і фінансового ринків. Проте передумови розвитку банківського маркетингу в нашій державі характеризуються браком досвіду, методологічних розробок, висококваліфікованих фахівців та інформаційного оточення [41].
Економічна характеристика банківського маркетингу полягає у виявленні вимог клієнтів і встановленні сегментів фінансового ринку, на котрих може бути віднайдена ніша з метою збуту сучасних банківських продуктів, послуг і технологій за умов конкурентної боротьби з іншими банківськими установами.
В Україні помітна особливість банківського маркетингу пов’язана з тим, що функціонування банківської установи активно регулюється зі сторони Національного банку України. Окрім спеціальних законодавчих актів наявний цілий ряд обов’язкових економічних нормативів, настанов, які скеровані на забезпечення ліквідності банків. Це значить обмеження в незалежності ухвалення рішень, що спричинює потребу, винятково за умов безперервно мінливої кон’юнктури фінансового ринку, шукати альтернативні вирішення з метою забезпечення ліквідності банківської установи [41].
Становище, яке сформоване, підштовхує банківські установи безперервно поліпшувати власну роботу на засадах середньотермінової і довготермінової стратегії. Щоб вижити в умовах конкуренції, банківські установи вимушені вводити в практику сучасні види дистанційного обслуговування, боротися за кожного клієнта. Цим і пояснюється об’єктивна закономірність для банківських установ діяти на фінансовому ринку на базі теорії і практики новітнього маркетингу.
Прикладний досвід вітчизняних банківських установ показує, що виконання стратегічних орієнтирів відбувається за допомогою розроблення та введення цільових програм, тобто за допомогою системи проєктів, котрі реалізуються банківською установою в межах виконання стратегії, яка обрана, та ініціюються сучасними інноваційними перспективами у ході поточної роботи.
В практиці українських банків наявні наступні види цільових програм [33]:
· участь банківської установи в програмах держави – загальні; 
· участь банківської установи в міжнародних програмах;
· участь банківської установи в регіональних програмах;
· загальні бізнес-проєкти;
· свої бізнес-проєкти;
· внутрішні організаційні програми/
Під час вибору цільових програм банківська установа має керуватися наступними критеріями, зокрема програми мають бути економічно прибутковими, скерованими на поліпшення внутрішньобанківських фінансових технологій, а ще мають служити з метою формування позитивного корпоративного іміджу банківської установи [33].
Під час реалізації банківськими установами роботи, яка орієнтована на вимоги клієнтів, підвищується їхня увага, по-перше, до проблем дослідження ринку банківських продуктів і послуг, по-друге, до проблем зберігання клієнтів. Отже доцільно провести аналіз організації і здійснення маркетингового прогнозування, виконання котрого забезпечує банківським установам переваги в конкуренції, допускаючи концентрацію ресурсів на групах клієнтів, які є пріоритетними та дійових шляхах функціонування, надаючи перспективу скоріше реагувати на зміни ринку, підвищуючи ринкову питому вагу, розмір продажів та дохідність.
Маркетингова робота українських банків визначається, насамперед, властивостями внутрішнього і зовнішнього оточення їхньої діяльності. Створення конкурентних стратегій передбачає повне знання власних конкурентів, їхніх поточних та перспективних планів і намірів [41].
Розгляд конкурентної боротьби включає дослідження головних банків-конкурентів на предмет політики цін, банківських продуктів і послуг. В його рамках здійснюється аналіз наступних факторів, зокрема конкурентних продуктів і рекомендацій конкурентного оточення; зовнішнього оточення; сили банку [38].
З метою вияснення  позиції банківської установи на фінансову ринку здійснюється SWOT-аналіз – слабкі та сильні сторони банківської установи, перспективи і небезпеки від зовнішніх сил. Цей аналіз дозволяє прослідкувати ступінь впливу слабких та сильних сторін банку на перспективи ринку. Доцільно заповнити матрицю SWOT і на головних конкурентів. Якщо сильні сторони банку попадають на чутливі місця конкурентів, то тим самим встановлюється напрям, за котрим доречно поширювати власну частку ринку. Якщо подібних шляхів не буде, то в планах потрібно передбачити формування власної переваги в конкуренції.
Головні фактори зовнішнього оточення, які впливають на функціонування банківської установи наступні, зокрема соціальні і культурні фактори, технологія, нагляд, юридична система, політика, економіка, демографія [41].
Основними вимірами аналізу сили банківської установи є, зокрема асортимент продуктів і послуг, філії, імідж, маркетинг, персонал, системи, операції, фінансові показники функціонування.
Здійснення розгляду конкурентів надає предметну картину ринкового поля і допомагає встановленню імовірної стратегії розвитку діяльності. На базі встановлення структури ринку банк вибирає й аргументує стратегію охоплення сегментів ринку – недиференційованого, диференційованого або концентрованого маркетингу [38].
Недиференційований чи масовий маркетинг передбачає розроблення цілісної програми для усіх сегментів ринку, тобто надання послуг клієнтам всіх груп споживачів. Даний метод використовується в ситуації, коли ринок банківських продуктів і послуг фактично однорідний. До переваг масованого маркетингу належить перспектива великого обслуговування сучасних клієнтів і з різних сегментів, а ще незначні витрати на маркетинг [41].
Концентрований маркетинг передбачає концентрацію на одному з сегментів ринку. Банківська установа може зосередити власні намагання на обслуговуванні однієї споживчої групи. Даний метод активно застосовується під час освоєння новітніх ринків. Переваги стратегії концентрованого маркетингу полягають у порівняній самостійності від дій конкурентів, в знанні вимог клієнтів сегмента, який обрано, цілеспрямування рекламної кампанії, сталості доходів банку.
Диференційований маркетинг передбачає орієнтацію банківської установи на два чи більше різноманітних сегменти ринку. Перевага даної стратегії полягає у стрімкій адаптації до становища на ринку, здатність проводити політику цін відповідно до перспектив різноманітних груп клієнтів, у перспективі при невдачах в котромусь сегменті негайно переключити власну увагу на інші сегменти. Недоліками цієї стратегії є великі затрати на маркетинг і безперервну конкуренцію за будь-який сегмент ринку.
Виконання маркетингової стратегії, яка вибрана, вимагає розроблення маркетингової політики.
Однієї з найбільш важливих сторін маркетингової роботи банківської установи є вибір політики цін. Головним задачами політики цін банківської установи є одержання найбільшого доходу при розмірі продажів, який заплановано. Об’єктами політики цін банківської установи є відсоткові ставки, тарифи, комісійні доходи, премії, знижки, щонайменший величина внеску підприємств і населення. В маркетинговій роботі банківської установи ціна виконує визначну функцію, зокрема ціна погоджує інтереси клієнтів і банку.
Розроблення комунікативної маркетингової політики банківської установи передбачає, насамперед, розроблення дій за головними елементами маркетингових комунікацій. Класична комунікативна концепція банківської установи складається з наступних головних складових, зокрема заходи Public Relations (PR), безпосередній маркетинг, стимулювання збуту, власний продаж і реклама [41].
Заходи Public Relations (PR). PR – це створення громадської думки, котра підтримує ефективну роботу банківської установи. До головних інструментів Public Relations належать, зокрема комунікації з пресою, формування іміджу продуктів, послуг, корпоративні комунікації, зустрічі представників банківської установи з контактними аудиторіями. На відміну від реклами, заходи Public Relations мають довготермінову дію і скеровані, передусім, на оточуюче середовище в громадську думку, а не на потенційних клієнтів банківської установи.
Наступним елементом маркетингових комунікацій виступає безпосередній маркетинг, тобто надання банком комерційно важливої інформації щодо продуктів і послуги прямо цільовим клієнтам для реалізації продажу [32].
Стимулювання продажів – це короткотермінові заходи, які скеровані на негайне вияснення  реакції потенційних клієнтів у відповідь на рекомендації банківської установи; разові спонукальні заходи, котрі стимулюють до купівлі окремого продукту чи послуги [47].
Власний продаж – це індивідуальне вербальне подання банківських продуктів, послуг і технологій при розмові з певним потенційним або реальним клієнтом для виконання купівлі, продажу продукту або послуги і встановлення тривалих взаємно вигідних відносин з клієнтом [14].
Реклама – це довільна платна інформація відносно економічних та якісних характеристик окремих банківських продуктів і послуг, персональна її презентація за допомогою засобів масової інформації та ін. чином для формування попиту або підвищення його розмірів [3]. Головними функціями реклами в банківському бізнесі є:
· створення довіри клієнта до банківської установи;
· інформування клієнта про асортимент продуктів і послуг;
· переконання клієнта в перевагах продуктів, послуг, котрі рекламуються банківською установою;
· стимулювання клієнта споживати послугу, котра реалізується цим банком.
Маркетингова політика не обмежується тільки інструментами просування. Якість банківських продуктів і послуг, сервісне обслуговування, розроблення цільових програм лояльності, цінова політика, філійна сітка, існування розгалуженої мережі терміналів і банкоматів, сьогодення банківських технологій  перспективи IT - архітектури банків, доступ до баз інформації, партнерські стосунки – усе це гарантує обмін інформацією, котра істотно впливає на успішність банківської роботи і взаємозв’язки з клієнтами [41].
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Розгляд банківського маркетингу як одного із галузевих видів маркетингу надає можливість виокремити їх загальні і характерні риси, сукупність і специфічні ознаки котрих можна показати за допомогою табл. 1.3.
Таблиця 1.3
Спільні риси та особливості банківського маркетингу [55]
	Спільні риси
	Змістові характеристики

	Першочергова орієнтація на задоволення потреб клієнтів
	Основою маркетингу в будь-якій сфері діяльності є виявлення запитів і найбільш раціональне їх задоволення

	Єдина загальна схема і організація маркетингової діяльності
	Вихідним елементом такої спільної схеми є аналітичне співставлення запитів споживачів із можливостями їх оптимального задоволення інструментами продуктової, цінової, збутової та комунікаційної політики

	Необхідність постійного та систематичного аналізу ринку та його сегментування
	Моніторинг ринку дає змогу оперативно коректувати маркетингову тактику з урахуванням всіх чинників впливу

	Єдині критерії ефективності маркетингової діяльності
	Такими критеріями виступають показники динаміки
приросту частки ринку та відносного приросту клієнтської бази у співвідношенні до динаміки затрат на здійснення маркетингової діяльності

	Особливості банківського маркетингу
	Змістові характеристики

	Специфіка банківських послуг як об’єкту продажі на ринку
	Грошова форма переважної більшості банківських послуг

	Орієнтація банківського маркетингу не тільки на наявних та потенційних клієнтів, але й на персонал банку
	Працівники банку є одночасно і виробниками, і продавцями послуг, а тому кожен із них повинен володіти прийомами та інструментами маркетингу

	Абстрактний характер переважної більшості банківських послуг
	Невідчутність банківської послуги ускладнює використання всіх інструментів маркетингу, особливо у сфері комунікаційної політики

	Висока ступінь державного регулювання банківського бізнесу
	Зумовлює наявність системи обмежень на використання маркетингових інструментів


З метою більш глибокого аналізу суті і закономірностей розвитку банківського маркетингу визначним є дослідження його еволюції. З методологічної точки зору дослідження еволюції усякого об’єкту вимагає встановлення 2 вихідних передумов:
· встановлення первинної точки еволюції;
· визначення окремих критеріїв, на засадах котрих можна виокремити певні стадії еволюції  [56, c. 1248].
В цілому вірним буде визначення, що банківський маркетинг супроводжував банківський бізнес з періоду її зародження, тобто ще з старовинних часів. Проте подібне визначення торкається лише трактування маркетингу як інструменту поведінки на фінансовому ринку. Разом з тим, теперішнє розуміння банківського маркетингу з точки зору комплексного підходу являє собою сукупність таких складових частин [56, c. 1248]:
· банківський маркетинг як філософія банківської діяльності;
· банківський маркетинг як засіб поведінки на фінансовому ринку і підприємницької політики;
· банківський маркетинг як самостійна сфера науки та знань;
· банківський маркетинг як певна галузь професійної роботи
Виходячи з подібного інтегрованого підходу, ми можемо констатувати, що первинною точкою еволюції банківського маркетингу в розвинених державах, приміром Західної Європи, варто вважати початок 1960-х рр. Що ж торкається відбору критеріїв виокремлення еволюційних стадій, то, на погляд В. О. Ткачукв, А. О. Тимківа, подібними критеріями можуть бути істотні переміни в складі продуктів і послуг, велике засвоєння сучасних сегментів фінансового ринку, введення істотних сервісних та технологічних інновацій, переміна критеріїв ефективності банківського маркетингу, переміна системи взаємостосунків із клієнтами, іншими учасниками фінансового ринку і суспільством загалом. Побудована на подібній методологічній основі еволюція банківського маркетингу банківської системи Європейського Союзу може бути показано в табл. 1.4.
Таблиця 1.4
Характеристика еволюційного процесу в банківському маркетингу на прикладі європейського ринку [55]
	Назва етапу еволюції
	Приблизні часові рамки
	Характерні риси еволюційного етапу

	1. Попередній ступінь банківського маркетингу
	кінець 50-х і початок 60-х років
	початок цілеспрямованого застосування реклами як інструменту маркетингу, розширення факторингових і лізингових послуг

	2. Стадія широкого поширення
	друга половина 60-х років
	переорієнтація крупних банків до роздрібного сектору; виплата заробітної плати через банки за допомогою спеціальних рахунків; спільна реклама товарів сфери матеріального виробництва і банківських продуктів; початок послуг із самообслуговування (перше покоління банкоматів)

	3. Етап вдосконалення і професіоналізації
	перша половина 70-х років
	можливість проведення всіх прихідно-розхідних операцій за ощадними книжками незалежно від
місця їх видачі; відкриття пенсійних вкладів і пенсійних рахунків; розширення послуг у сфері фінансування житлового будівництва; розширення послуг у формі овердрафту і контокоренту, створення маркетингових служб розширення філіальної сітки для наближення послуг до клієнтів

	4. Маркетинг у сфері розрахунків і платежів
	друга половина 70-х років
	введення другого покоління банкоматів; розповсюдження дорожніх чеків та єврочеків; організація відкритих операційних залів із централізованим грошовим постачанням; застосування особистих ідентифікаційних номерів і цифрових підписів; навчання персоналу методам реалізації банківських послуг

	5. Маркетинг на насичених ринках
	перша половина 80-х років
	посилення роботи з ринком молоді; розширення послуг і консультацій на інших сегментах фінансового ринку; введення третього покоління банкоматів, системи «клієнт – банк»; розширення банківських послуг на ринку нерухомого майна; розширення асортименту і поліпшення якості послуг для малих і середніх фірм


Продовження табл. 1.4
	6. Банківський маркетинг, орієнтований на дохід
	друга половина 80-х – початок 90-х років
	концентрація зусиль на розробленні прибуткових сегментів; упровадження цін, які б покривали затрати; закриття нерентабельних філіалів

	7. Масове запровадження систем дистанційного обслуговування
	кінець ХХ-початок ХХІ століття
	масове запровадження платіжних карток; надання банківських послуг із використанням мережі Інтернет; надання банківських послуг каналами електронного і мобільного зв’язку

	8. Цифровий банкінг
	сучасний етап
	робота у соціальних мережах, упровадження цифрових технологій, конвергенція збутових і комунікаційних каналів, штучний інтелект



Порівняльний розгляд еволюційних процесів банківського маркетингу на європейському та вітчизняному ринках надає можливість дійти висновку щодо спільної загальної логіки та послідовності переміни еволюційних періодів. Різниці еволюційних процесів виявляються в двох площинах [55, c. 1249-1250]:
· більш високі темпи еволюційних трансформацій в нашій державі, що обумовлено імовірністю накопичення інструментів маркетингу, які апробовані, та глобалізацією фінансових ринків;
· в індустріально розвинутих країнах посилене застосування інструментів маркетингу розпочалося з торгівлі і галузі матеріального виробництва та уже згодом їх розпочали інтенсивно засвоювати учасники грошового ринку. У нашій державі мав місце поворотній процес, тому що в першій половині 90-х рр. ХХ ст. спостерігалося швидке зниження розмірів матеріального виробництва, а тому, нестача товарів і приблизно абсолютна неприсутність конкурентної боротьби на ринках товарів не примушували їх суб’єктів до введення маркетингових інструментів. Разом з тим інтенсивно створювалася інфраструктура грошового ринку, котра і організувала введення маркетингових інструментів у вітчизняну економіку.
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На основі проведеного дослідження теоретичних засад банківського маркетингу можна зробити такі висновки.
1. Банківський маркетинг – це тактика, стратегія та філософія банківської діяльності, активне засвоєння та застосування інструментів котрого забезпечують ефективність діяльності та досягнення цілей, які поставлені
2. Нині банківський маркетинг виступає в органічній спільності його визначення як філософії банківської діяльності, засобу підприємницької політики, певної сфери науки та знань і певної галузі професійної роботи.
4. Виокремлення функцій банківського маркетингу надає можливість більш чітко визначити його значення в реалізації ефективного функціонування банківських установ на грошовому ринку. З метою встановлення значенні банківського маркетингу в системі керування конкурентоздатністю потрібно не тільки зрозуміти його об’єктивну потребу, характеристику функцій, але і зрозуміти, які наслідки досягаються або можуть бути досягнуті за допомогою його діяльності. При цьому значення банківського маркетингу може бути вірно визначена, лише коли зважати на три його функції.
4. Виходячи з функцій, які реалізує банківський маркетинг, його можна охарактеризувати як інструмент регулювання розвитком банківської установи, збільшення конкурентоздатності і дохідності банку, а ще контролю за ефективним використанням банківських ресурсів
5. Отже, банківський маркетинг орієнтується на досягнення високих якісних і кількісних економічних і соціально показників, зокрема кількість потенційних клієнтів банківської установи, розмір вкладів, кредитів, інвестицій, обсяги операцій, продуктів і послуг, які надаються банківською установою, показників доходів та затрат банківської установи, строки оброблення документів, рівень задоволення клієнтів розміром, кількістю та якістю продуктів і послуг.
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МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ БАНКІВСЬКИХ УСТАНОВ В УКРАЇНІ

[bookmark: _Toc120454041]2.1. Маркетинг як інструмент підвищення ефективності функціонування банківської установи

Теперішні реалії діяльності української банківської системи вимагають від банківських установ застосовувати належні інструменти переваг в конкуренції, одними з котрих є маркетингові технології.
Основні фактори збільшення ефективності банківського бізнесу базуються на активному застосуванні ними маркетингових комунікацій, функціями котрих є донесення до клієнтів інформації щодо виняткових ознак банківських продуктів і послуг, заохочення попиту, підтримання лояльності споживачів, створення позитивного іміджу банківських установ.
Головними перепонами в розвитку інструментів маркетингових комунікацій є низька розробка комунікаційної політики, невизначеність функцій підрозділів маркетингу, здійснення приблизних маркетингових досліджень, частковий вияв вимоги клієнта в банківській інформації і банківській послузі.
На теперішній стадії розвитку вітчизняних банківських установ маркетинг має важливе значення. Банківський маркетинг полягає у дослідженні та задоволенні конкретних вимог і бажань сегментів клієнтів. Головна задача маркетингу – це інтеграція цілей організації ринкових переваг, каналів продажу, розгляду конкурентного оточення, цільових сегментів, ціноутворення ринку і пропозицій продуктів [50, с. 854].
В останні роки у функціонуванні вітчизняних банківських установ відбулися важливі переміни, намітилася постійна тенденція до зменшення кількості банківських установ, про що свідчать наступні дані, зокрема за станом на 01.01.2021 р. кількість функціонуючих банків складала 73 установ, а за станом на 01.01.2022 р. – 71 установу, з них з іноземним капіталом і зі 100 % іноземним капіталом залишається постійним і складає 33 і 23 установи відповідно [34].
Банківські установи, робота котрих є збитковою чи низько прибутковою, позбуваються власні конкурентні позиції, для котрих притаманні високі ризики та є актуальними питання платоспроможності та ліквідності [50, с. 854-855].
Появлення конкурентів, котрі надають комплексні послуги, включаючи проведення деяких небанківських операцій, вимагає від банківських установ стабільного покращення маркетингової роботи. В цьому зв’язку вимагають поліпшення і розробки прикладних пропозицій відносно збільшення ефективності діяльності підрозділу банківського маркетингу в забезпеченні конкурентних переваг банківської установи і зменшенні ризиків в роботі банківських установ.
Інструменти банківського маркетингу повинні гарантувати імплементацію маркетингової політики та помагати досягнути її головні цілей на ринку.
Маркетингова політика має цілком відповідати загальним корпоративним цілям та стратегіям банківської установи. Інструменти банківського маркетингу являють собою комплекс технік, методів і дій, котрі забезпечують досягнення цілей маркетингової стратегії і політики. Вони є формою проведення прямо банківської роботи, залучення грошових коштів на вкладні рахунки, забезпечення розрахунково-касового обслуговування та кредитування. В даному аспекті банківським інструментом можуть бути вклад, позика, банківський рахунок чи нехай банківська платіжна картка [50, с. 856].
Аналіз інструментів банківського маркетингу варто здійснювати в контексті маркетингових концепцій, які загально прийняті. Насамперед необхідно звернути увагу на «маркетинговий мікс», чи 4Р, зокрема place (місце), promotion (просування, дистриб’юція), product (продукт) і price (ціна). Сукупність даних чотирьох важливих чинників є засадою усякої маркетингової стратегії. Будь-який компонент «маркетингового міксу» включає комплекс інструментів, релевантних для її актуалізації [63, с. 237].
Отже, банківська діяльність стає ефективною тільки тоді, коли банківська установа може виконувати власні операції [55, с. 65]. Реалізація послуг є важливим інструментом банківського маркетингу та головним елементом маркетингової політики банківської установи.
В табл. 2.1 наведено класифікацію головних інструментів банківського маркетингу [50, с. 856].
Таблиця 2.1
Класифікація інструментів банківського маркетингу [24]
	Інструменти банківського маркетингу
	Класифікаційна ознака

	Брендинг
	Дає змогу здійснювати ринкові позиціонування у відносно уніфікованій банківській сфері та сприяє підвищенню рівня обізнаності про наявні послуги, знайомити споживачів із перевагами і специфікою нових. Через низький ступінь диференціації послуг банку за основними ознаками (виду послуг, ціною) набуває важливого значення у банківській сфері

	Створення комплементарного сервісу
	Комплементарні сервіси є інструментом залучення нових клієнтів і підтримки лояльності наявних

	Диференціація продукту
	Адаптація продукту до поточних реалій і ліквідація послуг, що не відповідають конкурентним вимогам, споживчому попиту або надання яких не є економічно доцільним

	Ціна
	Визначає напрям маркетингової політики банку. Ціноутворення в банківському секторі є одним із найменш прозорих серед усіх галузей економіки

	Реклама
	Довільна платна інформація щодо якісних та економічних характеристик конкретних банківських продуктів і послуг, персональна її презентація через засоби масової інформації та іншим чином для створення попиту чи збільшення його обсягів

	Стимулювання збуту
	Короткострокові заходи, спрямовані на швидке з’ясування реакції клієнтів (потенційних клієнтів) у відповідь на пропозиції банку; разові спонукальні заходи, які заохочують до придбання певного продуту чи послуги

	Паблік рилейшнз (РR)
	Різновид маркетингу, що полягає в стимулюванні попиту на товар певної фірми шляхом формування сприятливої громадської думки про організацію та її продукцію в цілому

	Персональний продаж
	Індивідуальне усне пред'явлення товару чи послуги під час бесіди з конкретним споживачем для здійснення купівлі-продажу товару. Прийняття замовлення – обробка рутинних або повторних замовлень на продукти чи послуги, які підприємство вже продавало


Продовження табл. 2.1
	Директ-маркетинг
	Вид маркетингової комунікації, в основі якого – пряма особиста комунікація з одержувачем повідомлення (споживачем (Business-to-consumer (B2C)) або клієнтом середовища «бізнес для бізнесу» (Business-to-business, B2B) для побудови взаємин і отримання прибутку

	Образний імідж
	Комплекс заходів, емоційних та візуальних образів, які формують асоціації у контактної аудиторії (споживачів, партнерів, конкурентів, ЗМІ тв. ін.) з даним банком

	Сервіс
	Якісне обслуговування персоналу, високий рівень спілкування працівника банку

	Інтернет
	Офіційні сайти банків, пошукова система, чати та форуми



Вітчизняні банківські установи активно застосовують маркетингові інструменти на протязі доволі довгого періоду часу. Насамперед визначним інструментом збільшення ефективності діяльності банківської установи є застосування інформації щодо клієнта з метою виявлення вимог у продукті банківської установи з метою наступної його реалізації. Ігнорування даної інформації є великою помилкою банківської установи.
Банківські установи, котрі володіють доступною інформацією та ефективно нею користуються при обробленні даних власного клієнта, знаходяться в найбільше виграшному стані. Служба маркетингу банківської установи здійснює контроль надання банківських послуг, котрий включає [50, с. 857]:
· анонімні опитування клієнтів з метою одержання інформації щодо їхньої думку відносно відповідності різноманітних характеристик і параметрів банківських продуктів;
· внутрішні опитування працівників банківської установи з метою вияснити рівень їхньої кваліфікації та її відповідності стандартам якості, вироблені банком;
· різноманітних видів моніторингу дій персоналу банків у вирішенні конфліктних ситуацій; 
· аналіз, який здійснюється аналітичними лабораторіями та центрами, які присвячені проблемам задоволеності клієнтів роботою банківської установи асортименту банківських продуктів і послуг, які надані.
Діяльність з клієнтами – широкий творчий потенціал з метою збільшення ефективності роботи банківських установ, що встановлює потребу застосування сучасних інформаційних технологій, зокрема середні та великі банківські установи використовують системи керування взаємостосунками з клієнтами, а саме CRM-системи [50, с. 857].
CRM-системи надають можливість зводити разом і розглядати інформацію щодо клієнтів, що надає правильну оцінку рентабельності та дохідності банківських послуг та оптимізацію рекомендацій для деяких клієнтських груп. Ці системи призначені для рішення двох головних задач, які пов’язані зі збільшенням ефективності бізнес-процесів. CRM-системи надають можливість, з одного боку, встановити шанси та наміри клієнтів, з іншого боку, на базі оцінки інформації, яка поновлюється, збільшити ефективність діяльності внаслідок розробки індивідуальних стратегій. Високого результату досягають проєкти введення CRM-систем в тих банківських установах, де наперед формалізовані процеси надання продуктів [55, с.186].
Маркетингові комунікації є базою для усіх сфер ринкового функціонування, ціль котрих – досягнення успіхів у ході задоволення загальних вимог суспільства. Це хід взаємодії учасників маркетингової системи з приводу погодження та ухвалення стратегічних і тактичних рішень відносно маркетингової роботи. Їхня ефективність залежить від індивідуальних характеристик усякого з учасників маркетингової системи, а теж від застосування комунікаційних засобів та методів їхнього заохочення [50, с. 857].
За умов глобалізації і конкуренції з метою формування позитивного ринкового іміджу, розширення збуту, досягнення результату, який очікується, компанії використовують комунікаційну модель (рис. 2.1), котра примушує відійти від бездіяльного пристосування до умов ринку та перейти до політики впливу на ринок з метою активного створення попиту на пропоновані товари.
Дана комунікаційна модель віддзеркалює хід маркетингової комунікації. Відправником може бути будь-яка фізична чи юридична, виробник продукції або посередник, орган державної або місцевої влад та ін. Відправник посилає належну інформацію отримувачі, при цьому встановлює цільову аудиторію та цілі комунікації.
посередник
зворотній зв'язок зі споживачем
відправник
одержувач
перешкоди

Рис. 2.1. Сучасна комунікаційна модель [50, с. 857]

Отримувач виступає стороною, котра одержує звернення та інформацію, котру воно включає, тобто цільовою аудиторією. Безпосередньо клієнти та ті, хто впливає на ухвалення рішень, є цільовою аудиторією. Отримувачі дуже відрізняються за етнічними, соціальними, сімейними, освітніми, культурними та індивідуальними рисами, які обумовлюють їх реакцію на одержане комунікаційне повідомлення.
Причини, котрі примушують потенційного клієнта звернути увагу на інформаційне повідомлення, є намаганням одержати вигідну інформацію, інформацію, котра б підтвердила його особисту думку, інтересну інформацію, інформацію стимулювання [50, с. 857].
Частина поворотної реакції, котру отримувач доводить відправника до відома у формі комунікативних ставлень чи конкретних дій, являє собою поворотний зв’язок.
Невраховані та небажані втручання в хід маркетингової комунікації на шляху передачі звернення – це перепони. Перешкоди можуть бути семантичні, психологічні, фізичні, появляються в зв’язку з тим, що клієнтам властиві селекційна увага, окреме перекручування, селекційна пам’ять.
Комунікаційна модель, яка наведена, показує головні умови ефективності комунікації, що визначає комплексне розроблення та ухвалення рішень в галузі комунікацій [50, с. 857].
Використання інструментів збільшення ефективності банківських продуктів і послуг надає можливість оптимізувати банківські бізнес-процеси, забезпечити якісне обслуговування споживачів, зменшити затрати на проведення щоденних традиційних банківських операцій. Інструменти банківського маркетингу покликані гарантувати досягнення його головних цілей на фінансовому ринку.
Загалом маркетингова політика має цілком відповідати спільним корпоративним цілям та стратегіям розвитку банківської установи за умов конкурентних переваг.

[bookmark: _Toc120454042]2.2. Маркетингове керування розвитком банківської діяльності

За теперішніх умов конкуренція в банківській діяльності істотно зростає. Це обумовлено введенням прогресивних інформаційних технологій, котрі докорінно міняють системи і форми надання банківських послуг, методи комунікаційних взаємовідносин з існуючими і потенційними споживачами. Банківські установи реалізують подібні продукти і послуги, що тільки підвищує міжбанківську конкуренцію. Власне це примушує банки оволодівати сучасні стратегії та напрями поліпшення маркетингового керування розвитком банківською діяльністю. Зважаючи, що банківський маркетинг є системою керування, котра орієнтована на ринковий успіх банківської установи з паралельним задоволенням вимог клієнтів, розвиток системи маркетингового керування банківських установ є актуальним і важливим [60, c. 135].
Керування маркетингом у банківській установі – це хід прогнозування та здійснення політики ціноутворення, збуту банківських продуктів і послуг на грошовому ринку, котрий проводиться через обмін і задовольняє вимоги деяких осіб і банківської установи. З іншої точки зору це управління пропозицією та попитом, котре проводиться, коли одна із сторін потенційного обміну опрацьовує та застосовує засоби досягнення дії, яка бажана, інших сторін. 
Трактування, які вище вказані, надають змогу сформулювати, що маркетингове керування розвитком банківською діяльністю – це цілеспрямовані дії учасників керування на роботу банківської установи відносно регулювання її місця на грошовому ринку за допомогою заходів маркетингу. Ціллю маркетингового керування розвитком банківської діяльності є одержання доходу за рахунок застосування заходів маркетингу, котрі піднімуть розміри реалізації банківських послуг. А головною задачею є задоволення вимог існуючих і потенційних клієнтів, а ще внутрішніх вимог банківської установи [60, c. 136].
Розповсюдженим каналом маркетингового керування розвитком банківською діяльністю є соціальні мережі, котрі характеризуються як Інтернет-платформи і надають можливість взаємно діяти з клієнтами. Іноземний досвід свідчить, що з метою ефективного збуту власних послуг на грошовому ринку банківська установа має вірно обрати цільову аудиторію, сформувати інтересний контент Інтернет-сторінки, безперервно поновлювати інформацію і виділяти ініціативних учасників. Привабливість даного каналу полягає в тому, що банківські установи мають ряд перспектив [52, с. 151]:
1) оголошувати сучасні банківські послуги;
2) ознайомлювати існуючих і потенційних споживачів щодо проведення заходів, котрі можуть бути для них вигідними;
3) проводити контроль потенційних клієнтів на етапі підготовки до надання позики, зокрема охарактеризувати природу діяльності, коло спілкування, , постійність, активність;
4) збільшити кіот кість відвідування офіційної інтернет-сторінки банківської установи;
5) допомагати клієнтам;
6) рекламувати фірмовий знак банківської установи і підвищити рівень пізнаваності банківської установи;
7) здійснювати рекламну кампанію;
8) піддержувати поворотний зв’язок.
Соціальні мережі теж є платформою з метою обговорювання фінансових тем суспільства. Соціальні мережі надають змогу покращувати фінансову населення і ступінь прозорості ведення банківської справи. Застосування соціальних мереж як каналу надає зогну банківським установам збільшувати базу клієнтів та оцінювати їх позиції відносно банківських послуг, які запропоновані, враховуючи вади і плюси.
З метою оцінювання маркетингового керування розвитком банківської бізнесу діяльності раціональним є виконання оцінки ефективності маркетингових затрат українських банківських установ. Це допоможе встановити розміри затрат банківських установ на маркетингову роботу, тому це впливає на їх привабливість. Оцінка маркетингових затрат обчислюється за формулою 2.1 [60, c. 137]: 
 	(2.1)
де ЕМВ – ефективність маркетингових затрат; 
 – активи банку, який досліджується, в попередньому і звітному роках; 
,  – загальні активи по банківському сектору загалом в попередньому і звітному роках; 
 , МВ – затрати на маркетинг у банківській установі, яка досліджується, в попередньому і звітному роках.
Нормування показника ефективності маркетингових витрат відбувається за допомогою порівняння розрахункових даних банківських установ. Розрахунок передбачає розгляд показника ефективності маркетингових затрат порівняно з попереднім роком і встановлення факторів впливу ринкового оточення на рентабельність функціонування банківської установі. В здійсненому аналізі показано банківські установи з 3-х банківських груп, банківські установи з часткою держави, банківські установи іноземних банківських груп і банківські установи з приватним капіталом.
Ефективність маркетингових затрат – найбільш важливий маркетинговий показник банківської установи, котрий встановлює затрати банківської установи на маркетинг до абсолютного доходу. Розгляд маркетингових затрат банківських установ на базі розрахунку надає змогу відразу вносити виправлення до бюджету і розставити пріоритети, зменшити затрати і збільшити дохідність. Показники ефективності маркетингових затрат обчислено для наступних банківських установ за період 2018–2020 рр. (табл. 2.2).
Таблиця 2.2 
Показники ефективності маркетингових витрат банків за 2018–2020 рр. [52; 60, c. 137]
	№ з\п
	Назва банку
	Роки

	
	
	2018
	2019
	2020

	1.
	АТ «Ощадбанк»
	1,258
	1,359
	0,1303

	2.
	АТ «Укрексімбанк»
	0,241
	0,982
	1,978

	3.
	АТ «Райффайзен Банк Аваль»
	2,872
	0,987
	1,021

	4.
	ПАТ «Кредобанк»
	2,658
	1,168
	0,587

	5.
	ПАТ «КБ «ПриватБанк»
	0,543
	2,195
	3,859

	6.
	ПАТ «Мегабанк»
	1,670
	0,352
	1,466

	7.
	АКБ «Індустріалбанк»
	0,372
	0,441
	0,538

	8.
	ПАТ «АКБ «Львів»
	0,258
	0,351
	0,243



За наслідками розгляду ефективності маркетингових затрат банківських установ потрібно зауважити, що даний показник не є високим, та на протязі 2018-2020 рр. спостерігається зниження затрат банків на заходи маркетингу. Це обумовлено зниженням одержаних прибутків банків і, відповідно, перспективою більше грошей виділяти на маркетинг банківської діяльності [60, c. 137].
Маркетингове керування розвитком банківської діяльності можна оцінити наступними явищами, зокрема застосування позитивного досвіду іноземних та українських банків, який здійсняється через сучасні проєкти і продукти, введення інформаційних технологій у маркетингову практику банку, збільшення комунікаційної політики банку, залучення до формування сучасних ідей та типів банківських продуктів і послуг маркетингової служби, клієнтів і працівників банку, здійснення швидкого реагування банку на дії конкурентів, створення репутації банку, поліпшення існуючих банківських послуг, сегментація ринку для задоволення конкретних вимог клієнтів, комплексне дослідження ринку банківських послуг для зниження ризику. Актуальною постає проблема створення стратегії маркетингового керування розвитком банківської справи. Однак банківські установи, котрі мають складну організаційну структуру і володіють великою сіткою структурних відділень, не можуть обійтися одною стратегією, котра б задовольняла усі рівні маркетингової роботи банківської установи.
Ефективне маркетингове керування розвитком банківської справи починається зі створення маркетингових стратегій банківської установи, котрі потрібні з метою виконання цілей, які поставлені, та скеровані на зовнішнє середовище, тому що включають всі компоненти зовнішнього оточення. На вибір стратегії маркетингового керування розвитком банківської справи впливають різноманітні фактори зовнішнього оточення. Отже, банківською установою можуть бути застосовані різноманітніі стратегії відповідно до напрямку розвитку банківської справи (табл. 2.3) [60, c. 137].
Таблиця 2.3
Стратегії маркетингового управління розвитком банківського бізнесу та шляхи їх реалізації [60, c. 138]
	№ з\п
	Назви стратегій
	Напрям стратегії
	Шляхи реалізації стратегій

	Стратегії, спрямовані на посилення іміджу банку та збільшення продажу банківських продуктів

	1.
	Інтеграційна
	Удосконалення іміджу; просування бренду; просування банківських продуктів
	Використання нетрадиційного продажу банківських продуктів для більшого зацікавлення потенційних та наявних клієнтів

	2.
	Популяризаційна
	Удосконалення іміджу та просування бренду
	Реклама іміджу

	3.
	Просувна
	Просування на фінансовий ринок банківських продуктів
	Інформація про ціни, технології та характеристику продукту, реклама продукту, особистий продаж через структурні підрозділи



Продовження табл. 2.3
	Стратегії впливу на споживача


	1.
	Презентаційна
	Інформування споживачів про обслуговування банку, про переваги банку порівняно з банками-конкурентами
	Оформлення відділень продажу банківських продуктів, оснащення відповідною кількістю терміналів

	2.
	Психологічна
	Вплив на психологію споживача
	Використання психологічних інструментів, які впливають на підсвідомий вибір споживача

	Стратегії залежно від інтенсивності процесу

	1.
	Активна
	Спрямованість на отримання реакції від отриманої клієнтом інформації
	Надання додаткових послуг, живий діалог із клієнтами

	2.
	Пасивна
	Створення умов для інформування клієнтів. Немає зворотної відповіді
	Рекламні матеріали



Визначною частиною в виконанні стратегії є її ефективність, котра досягається за рахунок комунікацій. Власне тому банківським установам потрібно безперервно розглядати грошовий ринок і проводити розробку сучасних стратегій, котрі б задовольняли вимоги клієнтів та помагали банківській установі впливати на фінансовий ринок і сприяли збільшенню конкурентоздатності і дохідності банківської установи. Маркетингове керування розвитком банківської діяльності скероване на клієнта та його вимоги, а кінцевою ціллю є одержання доходу банківської установи. Власне тому стратегії маркетингового керування розвитком банківською діяльністю, які запропоновані, скеровані на збільшення репутації банківської установ, продаж банківських продуктів і послуг, вплив на клієнта та ін.

[bookmark: _Toc120454043]2.3. Особливості маркетингової роботи АТ КБ «Приватбанк»

В останній час вітчизняні банки попали під вплив фінансової кризи, котра похитнула дохідність, зменшила ступінь довіри зі сторони фізичних осіб. Позаяк в останні два роки становище в банківській системі трохи стабілізувалося, доволі важливої актуальності набуває поновлення репутації банків. Рішення даних питань вимагає поліпшення маркетингової роботи банків, що включає широке коло банківських бізнес-процесів. Дана потреба в роботі українських банківських установ набула актуальності під дією наступних факторів, зокрема розширення галузі функціонування банківських установ, котре викликане розвитком інформаційних технологій і комунікаційних засобів на основі теперішньої техніки; інтернаціоналізація економічних процесів, які супроводжуються проникненням на ринок банківських послуг закордонних банків; обмеження цінової конкуренції на ринку банківських послуг, засноване на регулюванні держави; посилення конкуренції.
АТ КБ «Приватбанк» є одним з найбільших українських банків. В останні роки АТ КБ «Приватбанк» займає лідируючи місця в обслуговуванні юридичних і фізичних осіб. Досягненню подібних наслідків помагала організація на належному рівні маркетингової роботи банківської установи. Становище, яке склалося в сучасних умовах на вітчизняному ринку банківських продуктів і послуг, примушує АТ КБ «Приватбанк» персоніфіковувати базові банківські операції під індивідуальні потреби певних клієнтів; створювати системи партнерських стосунків між банком і клієнтами та змушують банк опановувати сучасні інструменти і концепції банківського маркетингу [19, c. 79].
Професор А. Г. Семенов з ціллю вияснення наявної специфіки та планування тенденцій використання комплексу маркетингових комунікацій АТ КБ «Приватбанк» дослідив повний набір головних засобів комплексу маркетингових комунікацій, які використовуються банком [48]. Вчений робить висновок, що АТ КБ «Приватбанк» застосовує у власній роботі ефективні методи маркетингу, за допомогою чого утримує наявних клієнтів, а ще залучає сучасних за рахунок власних продаж, безпосереднього маркетингу, стимулювання збуту, пропаганди, а ще реклами. Всі дані компоненти сприяють АТ КБ «Приватбанк» просувати власні продукти і послуги та мати високі позиції в банківській галузі.
Професор В. І. Варцаба здійснила огляд маркетингової політики АТ КБ «Приватбанк» з наголосом на цінову політику за головними банківськими послугами, продемонструвала, що зниження АТ КБ «Приватбанк» затрат на рекламу і маркетинг не вплинуло на його впізнаваність, і відзначила, що АТ КБ «Приватбанк» є найбільш сучасним і найбільш інноваційним поміж всіх вітчизняних банківських установ [5]. Науковець виявила, що найбільш уживаним у символіці українських банківських установ є зелений колір. Порівняльний аналіз надав можливість встановити відношення банківських установ до різноманітних груп клієнтів продуктів і послуг. Здійснений аналіз дав можливість встановити головні конкурентні переваги АТ КБ «Приватбанк» і проблемні аспекти, у котрих банку доцільно відкоригувати власну цінову і товарну політику [5, c. 80].
Вчені О. П. Карпій, Н. С. Косар, Н. Є. Кузьо, на засадах порівняльного аналізу цінової політики системних українських банківських установ, зокрема АТ КБ «Приватбанк», за 2019–2020 рр. зробили висновок, що вітчизняні банки зорієнтовані на застосування стратегії диференційованого ціноутворення, пропонуючи різноманітні банківські послуги з ціновими параметрами, котрі різняться для різноманітних категорій клієнтів [16]. В раках цінової тактики вітчизняні банківські установи активно застосовують програми лояльності і вигідніші тарифи на банківські послуги, от підвищені проценти вкладів за їхнє переоформлення в системі Інтернет-банкінг [19, c. 80].
Маркетинг АТ «КБ «Приватбанк» у власних роботах розглядали наступні вчені, зокрема В. В. Гірняк, який дослідив комплекс маркетингу банківської установи [7], М. В. Замроз, Ю. М. Даниленко досліджували зовнішні бізнес-комунікації банківської установи як інструмент підтримання іміджу за умовах кризи [12], Д. Ю. Кретов обґрунтував особливості маркетингової роботи АТ «КБ «Приватбанк» [19], К. І. Катринуца, Д. Д. Полагнин порівняли рекламну роботу АТ КБ «Приватбанк» з іншими українськими банківськими установами [39], О. С. Трегубов розглянув організацію маркетингового дослідження в АТ КБ «Приватбанк» [58], Н. Шпак, І. Куліняк провели порівняльну оцінку маркетингової роботи великих  банків [71] та ін. Незважаючи на серйозний розмір наукових робіт з тематики, яка досліджується, в роботах, які зазначені, не було досить висвітлена проблема перспектив розвитку маркетингових інструментів АТ «КБ «Приватбанк» на найближчу перспективу [19, c. 80].
АТ КБ «Приватбанк» є універсальною банківською установою з фокусом на роздрібний сегмент і селекційною присутністю в корпоративному бізнесу. АТ КБ «Приватбанк» є лідером за розмірами прибутку, власного капіталу, зобов’язань, активів та іншими показниками функціонування поміж українських банківських установ (рис. 2.2).


Місія АТ КБ «Приватбанк» – сприяти економіці розвиватися, бізнесу – наростати, а фізичним особам – реалізувати мрії, надаючи банківські продукти і послуги високої ї якості [19, c. 81].
Держава, в особі Міністерства фінансів України, є єдиним акціонером АТ КБ Приватбанк», котрому належить 100 % акцій банківської установи
Як видно з табл. 2.4, з 2018 р. АТ КБ «Приватбанк» розпочинає одержувати дохід. За останні три роки динаміка доходу була позитивною. За останні три роки ефективність роботи АТ КБ «Приватбанк» є ефективною.
Таблиця 2.4 
Динаміка результативності АТ КБ «Приватбанк» за 2016–2020 рр. [35]
	Показники
	Роки
	Відхилення (+,-)

	
	2016
	2017
	2018
	2019
	2020
	2017/2016
	2018/2017
	2019/2018
	2020/2019

	Прибуток, млрд. грн.
	-135,3
	-23,0
	12,8
	25,3
	32,6
	112,3
	35,8
	12,5
	7,3

	ROE, %
	-75,3
	-9,1
	4,6
	8,2
	8,6
	66,2
	13,7
	3,6
	0,4



Дані дослідження CBR Ukraine у IV кварталі 2020 р. засвідчили наступне (рис. 2.3).
АТ КБ «Приватбанк»
співпрацюють
вважають основним банком
Юридичні особи
ФОП
Фізичні особи
Фізичні особи

ФОП

Юридичні особи

65,7%
75,4%
62,0%
45,05%
69,8%
49,4%

Рис. 2.3. Дослідження думки клієнтів АК КБ «Приватбанк» [35]

Подібні досягнення в АТ КБ «Приватбанк» здійснені поряд з іншим і за допомогою налагодженої маркетинговій роботи. Задачею АТ КБ «Приватбанк» на 2021 р. є досягнення показників дохідності відповідно до цілей бізнес-стратегії банку зі збереженням лідируючих позицій на банківському ринку України.
З метою вирішення задач, які поставлені, АТ КБ «Приватбанк» застосовує комбіновану стратегію, яка поєднує в собі маркетингові стратегії зростання, зокрема стратегію інтенсивного зростання (розвиток ринку, розвиток товару) і стратегію горизонтальної диверсифікації. У власній роботі АТ КБ «Приватбанк» застосовує теж стратегію банк-аналітик, оскільки це комплексне об’єднання стратегій банків-дослідників та банків-захисників. АТ КБ «Приватбанк» старається утримати баланс «продукт – ринок» за допомогою стабільності і запроваджує це для іншого ринку чи продукту.
АТ КБ «Приватбанк» властиве нововведення, зокрема спостерігання та реагування на різні сигнали оточення, що виявляється в інноваційній діяльності установи. АТ КБ «Приватбанк» є одним із найінноваційніших банків світу. Зокрема, більше 10 років тому АТ КБ «Приватбанк» одним з перших у світі розпочав застосовувати одноразові SMS-паролі. До останніх інновацій, котрі одержали визнання в усьому світі, відносяться наступні послуги, зокрема онлайн-інкасація, вхід в Інтернет-банк через QR-код, платіжний міні-термінал, а ще багато ізних мобільних додатків [19, c. 82].
До головних інструментів маркетингу в АТ КБ «Приватбанк» належать: 
1) діяльність з послугою, зокрема встановлення обсягу позики, термінів, умов її видачі і повернення, найменування, знаки, гарантії, технічне обслуговування; 
2) встановлення вартості, зокрема відсоткової ставки, комісії, визначення та переміна вартості, перспективи її диференціації, надання знижок, визначення умов платежу та ін.; 
3) розподілення, а саме система збуту послуг відокремлених структурних підрозділів та ін.; 
4) комунікації, зокрема безпосередні поштові звернення, реклама на телебаченні; 
5) формування та участь в соціальних акціях, спонсорство і благочинність; 
6) розповсюдження позитивної інформації про банківську установу, зокрема застосування вірусного маркетингу; 
7) безперервні контакти з клієнтами;
8) застосування заходів безпосереднього маркетингу [19, c. 82].
В ході маркетингової роботи в АТ КБ «Приватбанк» під час впровадження маркетингових інструментів застосовуються доволі різні механізми комунікацій. Основним шляхом просування банківських продуктів і послуг АТ КБ «Приватбанк» є PR і реклама та.
Проведемо аналіз динаміки затрат на рекламу і маркетинг за матеріалами АТ КБ «Приватбанк» (рис. 2.4).


Затрати на рекламу і маркетинг АТ КБ «Приватбанк» за період з 2017 р. по 2019 р., відповідно річних звітів банківської установи, складають до 1 % від всіх адміністративних та інших операційних затрат. Проте, незважаючи на відносно невеликий бюджет на рекламу, АТ КБ «Приватбанк» лишається найбільш популярним та найбільш пізнаваним українським банківським брендом, що пояснюється ефективною маркетинговою роботою банківської установи в єдності зі збутовою, ціновою і товарною політикою протягом всього періоду власної роботи, а ще системністю та інноваційністю в просуванні банківських продуктів і послуг на цільові ринки і високим ступенем комунікаційної політики установи.
Особливості маркетингових та операційних механізмів АТ КБ «Приватбанк» показано в додатку А. АТ КБ «Приватбанк» кожного року розширяє діапазон власних банківських продуктів і послуг, тим самим розвиваючи реальний ринок та утримуючи позиції на сучасному ринку, проте зовсім не приділяє уваги інформованості клієнтів про це. Розгляд маркетингової стратегії АТ КБ «Приватбанк» показав, що стратегія банківської установи досить сформульована, однак вона може бути доповнена системою інтегральних маркетингових комунікацій з метою покращання використання маркетингових інструментів та одержання більшого ефекту [19, c. 82-83].
Впровадження більш досконалої системи інтегральних маркетингових комунікацій у маркетинговій стратегії АТ КБ «Приватбанк» буде сприяти її розвитку шляхом здійснення окремих заходів та одержання високих результатів.
АТ КБ «Приватбанк» варто долучити до асортименту банківських продуктів і послуг онлайн-навчання для студентів, які одержують спеціальність 072 «Фінанси, банківська справа та страхування» освітньої програми «Банківська справа», зокрема проходження онлайн практики. Найкращий студент повинен мати змогу одержати працю в АТ КБ «Приватбанк». Основним клієнтом подібних заходів є молоді люди віком від 20 до 25 років, отже потрібно орієнтуватися на рекламу в соціальних мережах, Facebook, Twitter, Instagram.
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На основі проведеного аналізу маркетингової діяльності банківських установ в Україні в сучасних умовах можна зробити такі висновки.
1. Обґрунтовано, що маркетингові комунікації є невіддільним елементом формування конкурентоздатності банківської установи, а питання збільшення ефективності маркетингових комунікацій є загальною для усіх українських банківських установ.
2. В даному аспекті визначним є розробка банківського інструменту збільшення ефективності роботи банківської установи, котрий є засобом реалізації маркетингової стратегії та досягнення належних цілей. Розвиток ринку банківських продуктів послуг обумовлює потребу застосування маркетингу з метою поліпшення фінансового стану банківської установи, отже варто встановити окремі індивідуальні підходи до співробітництва з потенційними клієнтами, а ще підтримувати існуючі зв’язки з клієнтами, що є важливим для банківських установ за умов загострення конкурентної боротьби.
3. АТ КБ «Приватбанк» безперервно проводить пристосування власного асортименту продуктів до новітніх потреб фінансового ринку, забезпечуючи ряд конкурентних переваг за допомогою унікальних інноваційних продуктів і послуг та  за допомогою впровадження бонусних програм та створення онлайн-співтовариства шляхом соціальних мереж. АТ КБ «Приватбанк» може досягнути зростання бази клієнтів і збільшення прибутку, міняючи цінову політику, її гнучкість і диференціацію з врахуванням теперішніх вимог і перспектив підприємств і населення, стараючись опинитися в ціновому діапазоні, котрий встановлюють банки-конкуренти, а винятково системо утворюючі і державні банківські установи.
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Нинішній стан вітчизняної банківської системи характеризується різноспрямованими тенденціями. По-перше, у зв’язку зі збільшенням добробуту в населення підвищується зацікавленість до банківських продуктів і відмічено тенденцію до збільшення довіри громадян до банківських установ і банківських продуктів. Це спричинено суворим держаним контролем, введенням гарантій для фізичних осіб та іншими заходами регулювання держави. Це збільшує привабливість банківських продуктів населення, тому, формує умови наступного збільшення банківського бізнесу. В Україні інфраструктура банківських продуктів досягла того становища, що стає привабною для великих світових фінансових інститутів.
По-друге, з боку клієнтів є зустрічне неприйняття і нерозуміння банківських установ. З одного боку, психологічна зневіра, яка пов’язана з побоюваннями втратити власні заощадження в кризовому становищі. З іншого боку, навіть у не найзабезпеченіших прошарків за фактом не розкрито ідею економності. Так, випадково створена сума в обсязі 10000-20000 грн., яка не потрібна на цей час, не розглядається як причина відвідати банківську установу, поповнити ви відкрити банківський рахунок. Швидше їй будуть вигадані позапланові і не досить потрібні затрати. На крайній випадок її будуть зберігати вдома Банківська установа навіть не розглядається як надійний та постійний – «копієчка до копієчки» – накопичувач [6].
Отже, завдання фінансового, банківського маркетингу зараз ще і в тому, щоб почати формувати нормальну банківську культуру у населення.
Окрім цього, реальний банківський маркетинг може розвиватися в Україні, якщо банки передусім будуть враховувати загальноприйняті методи маркетингу, які пов’язані з кредитними вкладеннями в промисловість та інші галузі економіки, які мають довготерміновий, стратегічний характер.
Стратегічна концепція маркетингу означає усунення акценту зі споживача (клієнта) або продукту на зовнішнє оточення фірми. Всебічне знання споживачів стає недостатнім. Щоб досягти успіху, маркетолог повинен знати споживача в контексті, що включає конкуренцію, урядову політику та регулювання, ширші економічні, політичні та соціальні чинники макросередовища, які визначають еволюцію ринку та маркетингу.
Збір інформації, аналіз та прогноз кожного з елементів системи маркетингу у банку, виявлення його конкурентних переваг повинні знайти своє відображення у стратегії управління маркетинговою роботою. Стратегія показує, як досягти поставленої цілі; вона визначає, де, коли і як банк надаватиме послуги клієнтам.
В Україні протягом майже двох десятиріч банківська маркетингова стратегія та політика будувалися без основного елемента – ретельного вивчення ринку та розбиття його шляхом сегментації на цільові однорідні ринки за клієнтами. У результаті банки працювали із загальною масою клієнтури, нав’язуючи їм послуги, а не виходили із реальних вимог власних клієнтів.
Проте, спираючись останнім часом на іноземний досвід і на власні, вже зароблені помилки, українські банки все активніше застосовують способи та методи маркетингу, орієнтуються не лише на розширення кола вкладників, але і на стабільне покращення якості їх обслуговування [6].
Маркетингова діяльність банківських установ на ринку банківських послуг здійснюється одночасно у двох сферах: залучення тимчасово вільних коштів населення, підприємств та організацій та їх розміщення. Нині багато великих банківських установ мають у структурі відділи, управління, департаменти маркетингу та зв’язків з клієнтурою, які виконують такі функції: забезпечують встановлення контактів з новою клієнтурою; сприяють розвитку ділових зв’язків; проводять аналітичні дослідження, пов’язані з підтримки впровадження нових операцій та банківських послуг; вивчають ринкову кон’юнктуру; надають організаційну та консультаційну допомогу клієнтам; дбають про створення привабливого образу банку (іміджу, ділову репутацію), повідомляють інформацію про його послуги, розвивають рекламу.
Якщо розглядати глобальні тренди і більш розвинені у фінансовому сенсі ринки, а потім намагатися спрогнозувати, що буде актуально в даній галузі, то не можна не відзначити дві тенденції: по-перше, поступове нівелювання виняткових рис та особливостей майже всіх банківських брендів і продуктів; по-друге, постійні спроби «розгорнути» роздрібний бізнес до споживача.
Перша тенденція, пов’язана з тим, що за фактом усі пропозиції в банках вже приблизно вирівнялися і за набором продуктів, і за умовами, і за надійністю операторів. У США, за даними дослідження Relationships Monitor (вимірює взаємини між брендом і споживачем у різних категоріях та галузях), це призвело до того, що частка тих, кому абсолютно байдуже який банк відвідати, приблизно в півтора рази вища, ніж у середньому за категорією «Послуги». При цьому зовсім незначними виявилися такі типи взаємин, як: «Вартість послуг» (вона у всіх приблизно однакова) або «Наявність приємних сюрпризів» [6].
Єдиний спосіб для успішного маркетингового розвитку банкам залишається лише у розділі «Турбота» чи не «Обслуговування», а саме «Турбота». Її від банків хочуть відчути майже вдвічі більше, ніж від інших організацій.
Для відповідності банку очікуванням клієнтів йому необхідно створювати ефективніші інформаційні системи. Розвиток та вдосконалення баз даних про клієнтів на основі нових технологій викликає суттєві зміни у класичній концепції організації та експлуатації інформаційних систем. Масова персоналізація обслуговування клієнтів (тобто поширення персоналізованого підходу від окремих клієнтів на їх більшість) вимагає не просто зміни каналів та процесів збуту, але справжнього реінжинірингу.
Розробка та здійснення стратегії щодо кожної групи (сегменту) клієнтів може передбачати різну частоту контактів із клієнтами, інформування їх про стан рахунків, використання особливих (пільгових) способів продажу продуктів та послуг.
Обґрунтованість інформації, яка спрямовується клієнтам з різних каналів збуту, є основною умовою успішності маркетингу пропозиції товарів та послуг. Щоб домогтися цього, банк може, зокрема, створити спеціальний формуляр (картку) клієнта, на якому могла б відображатися вся наявна інформація про клієнта та про всі контакти з ним – про продаж продуктів в агентстві, консультації, звернення за телефоном та ін.
Крім організаційних змін, банки повинні також вводити систему показників, що відображають ступінь задоволення потреб клієнтів. Великі банки вже проводять таку політику. Так, відділення банківських карток американського банку Citicorp щоденно відстежує динаміку 81 показника, кожен із яких порівнюється зі стандартами банківських послуг, розробленими з урахуванням очікувань та потреб клієнтів [6].
Тренд на спілкування з клієнтом не через стійку-барикаду і не за своїми жорсткими нормативами, а виходячи з його потреб, вірний і, можна сказати, розуміння цього неминуче. Складність тут, як і у всякому рітейлі, пов’язана з якістю роботи персоналу, і, що характерно, на всіх рівнях. Але це не новина: маркетинг у сфері роздрібного продажу взагалі наполовину це турбота і заслуга служби HR. Загальні проблеми банківського персоналу фронт-офісів – відсутність комунікативних навичок під час роботи з клієнтами. Співробітники банків часто сприймають відвідувачів як готових до купівлі послуг, поводяться з ними як «оформлювачі», а не як «продавці», що не завжди вірно.
Багато банківських установ применшують значення розвитку каналів комунікацій, поміж котрих корпоративні сайти (настав час для рестайлінгу більшості з них), ділові і засоби масової інформації (масові ЗМІ), приміром Інтернет, преса, а ще корпоративні засоби масової інформації. Наразі прес-служби банківських установ як ніколи мають активно робити з представниками засобів масової інформації. У руках прес-служби є сильна зброя, грамотно побудовані прес-релізи, котрі як новини можуть багато разів тиражуватися в ЗМІ та в Інтернет і приносити конкретний економічний ефект.
Однак, нині реклама багатьох банківських установ України, здебільшого, полягає в банерах з цифрами, які показують відсоткові ставки, з загальної маси виділяються небагато, зокрема АТ «Ощадбанк», АТ КБ «Приватбанк». Один із напрямів підвищення ефективності реклами полягає в тому, щоб ролики були ненудними, викликали позитивні емоції. Статистика показує, що середньостатистична особа пам’ятає тільки 3-4 банківські установи. Важливо запам’ятатися, щоб коли клієнту треба буде звернутися за послугами, пам’ятав і дану банківське установу.
Оцінка дієвості банківського маркетингу залежить від бізнес-цілі конкретної банківської установи, маркетингових задач та цілей – залучення позичальників, підвищення знання марки, програм за депозитами фізичних осіб чи залучення стратегічних інвесторів. В усякому разі найбільш ефективним методом оцінки варто визнати проведення відповідних досліджень. І зростання запитів на здійснення маркетингових досліджень показує, що багато банківських установ усвідомили, що нині все визначає думку цільової аудиторії, і на його вивчення варто витрачати і зусилля, і бюджети  [6].
Розвиток сучасної банківської системи тісно пов’язаний з широким запровадженням інновацій, насамперед, сучасних продуктів, послуг і технологій, на базі застосування теперішніх комунікаційних технологій, методів організації та керування, в тому числі і цифрового маркетингу [53]. На міжнародному ринку активно використовується цифровий мерчандайзинг. Прикладом є Digital Signage (цифровий мерчандайзинг) – потужний інформаційно-рекламний інструмент [65].
Міжнародна практика показує, що банківські установи зосереджують власну увагу на внутрішньому маркетингу. Це обумовлено перевагами, які надає Digital Signage: клієнти можуть незалежно застосовувати фінансові сервіси. Тому Digital Signage є одним із прогресивніших інструментів маркетингового керування розвитком банківського бізнесу. Запозичення українськими банківськими установами такого виду системи комунікації дасть можливість підвищити рівень компетентності клієнтів у фінансових питаннях. Дані свідчать, що кількість банків, які застосовують цей маркетинговий інструмент в своїй роботі, щорічно зростає.
Тенденцією іноземних банків є також застосування новітніх маркетингових заходів з формування іміджу та фірмового стилю. Подібним прикладом є оформлення приміщень відділень. Італійський банк CheBanca у власних відділеннях не застосовує ніяких перегородок між клієнтом та працівником банку, що надає відчуття відкритості. Саме відкритість простору наголошує увагу на прозорості та етичності діяльності банку. Також банки обладнують власні відділення великими вікнами, що є своєрідною рекламою і зацікавлює клієнтів. Особливу увагу приділяють технічному обладнанню приміщення, зокрема розміщуються термінали з метою ознайомлення з банківськими продуктами і послугами. Таким чином, банк демонструє власне дружнє відношення до клієнтів. У відділеннях нерідко передбачено дитячі куточки, зони відпочинку, де можна попити каву і почитати газету, а ще проводиться дегустація вина та невеликі концерти. Таке нетрадиційне обслуговування збільшує кількість потенційних клієнтів та робить банк більш привабливим.
Американський банк Umpqua Bank є прикладом того, що дизайнерські переміни можуть мінявати бізнес-моделі банку та сприяти його ефективній діяльності і розвитку. Сам банк позиціонується як банк без відділень, однак з магазинами. Пакети послуг і банківські картки упаковані в красиві коробки, які хочеться взяти з полиці. Популярність банку зростає через нетрадиційне обслуговування [60, c. 137].
Іспанський банк Caja Navarra побудував власну роботу на принципах прозорості та соціальної відповідальності. Банк спроєктував власні відділення як місця спілкування, де кожен клієнт або співробітник банку може організувати концерт, театральну постановку, дитяче свято або презентацію книги.
Тому, одним з ефективних маркетингових інструментів, які застосовують іноземні банки, є правильний підхід до дизайну відділень та банківських продуктів. Саме нетрадиційне оформлення є додатковим рекламним заходом з метою приваблення клієнтів і надає змогу зменшити затрати на рекламу в наступному. Нетрадиційний дизайн приваблює молоду аудиторію, а зони відпочинку у відділеннях створюють прихильність до банківського бренду.
Новітні тенденції світового ринку банківських продуктів показують, що основну увагу провідних банків світу сконцентровано на переміну структури та іміджу банку. Так виникають сучасні організаційні структури, міняється методологія взаємовідношень з клієнтами, принципи керування відділеннями. Американський банк Washington Mutual для докорінної зміни свого вигляду створив імідж «антибанківського банку». Філософія роботи Washington Mutual – відступ від загальних тенденцій, коли стратегія розвитку банку ґрунтується на зменшенні затрат і реалізації бізнес-концепції, за якою зростання прибутку забезпечується за допомогою залучення нових клієнтів, які розчаровані в традиційних банківських послугах [60, c. 137].
Розглядаючи іноземний маркетинговий досвід, доречно зауважити, що банки використовують нетрадиційні заходи і психологічні аспекти з метою залучення клієнтів. Світові банки трансформуються на «супермаркети», в яких покупець вибирає продукт, послугу і розраховується на касі. Подібна тенденція супроводжується істотним зниження затрат на персонал, а такий вид обслуговування приваблює різні сегменти ринку. Саме тому такої популярності набули віртуальні банки.
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Становище, яке складається на українському фінансовому ринку, характеризується послідовним загостренням загальної і цінової конкуренції, збільшенням значення фактора підтримки відносин з клієнтами, диверсифікацією послуг, збільшенням впливу каналів розподілення банківських продуктів і послуг. У результаті цього банки занепокоєні пошуком конкурентних переваг. З метою рішення даних питань банки мають інтенсифікувати маркетингову роботу.
При цьому, теперішня економіка прямує до інформаційного суспільства, розповсюдження сучасних інформаційних і комунікаційних технологій, розгортання глобальних телекомунікацій. Ділове оточення банків, його формування і розвиток дедалі в більшій мірі залежать від думки громадськості та від вміння впливати на неї. Це значить, що в структуру керування роботою нинішнім банком повинні входити відповідні ефективні маркетингові стратегії.
Відповідно до теоретичних поглядів вітчизняної наукової школи маркетингу маркетингова стратегія – це система керування маркетингом [22; 24; 25]. Тобто це виразний розроблений логічний комплекс маркетингових заходів, які скеровані на виконання маркетингових принципів і функцій, внаслідок котрих мають бути відшукані вимоги клієнтів, задоволені, а банк повинен одержати прибуток, який очікувався. Причому наголос ставиться на обов’язковій черговості стадій маркетингової роботи.
Маркетингова стратегія банківської установи призначена забезпечити наступний розвиток банківської системи ринкового типу. Через складні обставини і ризики, які пов’язані з нестабільністю вітчизняної фінансової і банківської систем, питання запровадження та ефективного застосування потенціалу маркетингової стратегії банківської установи стає важливою та нагальною перспективою забезпечити надійність банківської установи [37, c.60].
Під дією технологічних,  економічних, політичних, соціальних і культурних перемін методи, за рахунок котрих реалізуються функції банків, їх культура як організацій та очікування, котрі мають банківські клієнти, еволюціонували і трансформували банківську роботу на зовсім іншу сферу. Зрозуміло, що під дією перемін в оточенні, банківські установи повинні міняти загальний підхід до стратегії розвитку. Важливою задачею є і встановлення шляхів поліпшення маркетингової стратегії банківської установи з врахуванням новітніх умов роботи.
Фінансова дерегуляція і глобалізація, як сили, які міняють суспільство загалом, мали значний вплив на банківські продукти і на банківські установи, які надають подібні продукти. Дерегуляція і глобалізація привели до трансформації бюрократичних організацій, які сконцентровані на вітчизняному ринку, до ефективних міжнародних установ. У той час, як клієнти стають мобільнішими, банківські установи теж йдуть за клієнтами і виходять за рамки ринків власної держави. І хоча в роздрібних продуктах вітчизняні чинники та знання особливих вітчизняних умов мають важливе значення, саме в даній сфері тренд є найбільш значним. На цей час український ринок банківських послуг є дуже регульований, ніж європейські, і тому для нього не є властивою питання конкуренції зі сторони небанківських фінансово-кредитних інститутів. До визначеної міри на банківську сферу впливає конкуренція зі сторони кредитних спілок, проте в останній час вона стала менш важливою через занижені вимоги банківських установ до позичальників і наміри Національного банку України.
Разом з тим можна упевнено говорити, що український банківський ринок став більше орієнтованим на клієнта. Нині фізичні особи не оцінюють банківські продукти як привілей. Отже банківські установи, своєю чергою, роблять усе можливе для того, щоб приваблювати увагу клієнтів. Із загостренням конкуренції зі сторони закордонних інвесторів та небанківських фінансово-кредитних інститутів, банківські установи будуть жорсткіше боротися за клієнта, як це роблять банківські установи Європи.
Головними чинниками досягнення теперішньої банківської установи є розвинута сітка відділень та вибрана стратегія розроблення товару. Альтернативними для банківської установи є такі підходи [37, c. 61]:
· ситуація, за якої банківська установ продовжує додержуватися поточних стратегій, незважаючи на зміну зовнішніх умов – «нічого не робити»; 
· вибір, за котрого повне чи часткове припинення функціонування в у визначеній сфері буде найбільш розумним вибором – це «відступити»; 
· передбачає зміну методів функціонування банківської установи, хоча набір цільових послуг і ринків може лишатися незмінним – «консолідувати операції». Зокрема, збереження питомої ваги банку на ринку, який швидко зростає; 
· «більш повно охопити ринок». Постійно наявна стратегічна перспектива з метою розширення присутності банківської установи на ринку. Покращення якості послуг чи збільшення асортименту продуктів, введення фінансових інновацій, поліпшення маркетингу – усе це може бути засобом більш повного охоплення ринку. Банкам, котрі відстають від природного зросту ринку, потрібно доганяти лідерів в наступному, коли конкуренція стає інтенсивнішою, а перспективи зменшуються. В цьому разі ті, які відстають, гублять перевагу початкового кроку та одержують інші переваги, оскільки переймають досвід інших банківських установ; 
· «розробляти і вводити сучасні послуги». Нерідко банківські установи відчувають, що консолідація їхніх послуг чи ринків не приносить наслідків, які очікуються, тому шукають альтернативи. У випадку розроблення сучасних послуг банківська установа, продовжуючи посилювати власні позиції на традиційних ринках, паралельно підвищує кількість сучасних послуг; 
· «проникати на сучасні ринки». Як і в останньому випадку, банківська установа підтримує існуючі послуги, водночас завойовуючи новітні галузі ринку. Це значить пошук сучасних сегментів, застосування сучасних методів в просуванні послуг чи освоєння сучасних регіональних ринків; 
· розширення діапазону функціонування – «диверсифікувати роботу». В основі диверсифікації знаходяться стратегії, за котрих банківська установа старається відійти від концентрації на декількох ринках чи послугах.
Безумовно, стратегія не є по-справжньому «звитяжною», якщо вона не відповідає становищу в банку, не формує істотної переваги над конкурентами і не покращує діяльність банківської установи. Зважаючи на це, виокремимо, насамперед, наступні критерії, зокрема критерій інтенсивності діяльності, критерій переваги в конкуренції, критерій рівня адекватності. Стратегія, яка вірно обрана за критерієм ступня адекватності точно відповідає становищу в банківській установі з позиції зовнішніх і внутрішніх. чинників. Стратегія, яка вірно обрана за критерієм переваги в конкуренції веде до сталої конкурентної переваги. Чим вищою є конкурентна перевага, сформована через стратегію, тим вона є ефективнішою і потужнішою. Стратегія, вірно обрана за критерієм інтенсивності діяльності збільшує інтенсивність діяльності банківської установи. Оцінити ефективність стратегії, обраної за цим критерієм можливо за допомогою збільшення дохідності, ділової активності банківської установи та її конкурентоздатності [37, c. 61].
Як показують наслідки досліджень українських вчених, ефективність маркетингу у вітчизняних банківських установах, нажаль, є доволі незначною (табл. 3.1). Головна проблема в тому, що, насамперед, банківський маркетинг розглядається як засіб реклами, інструмент розгляду позицій банків-конкурентів, тобто виконуються тільки деякі частини комплексу маркетингу. Окрім цього, на цій стадії відділи служби маркетингу фактично не приймають участь у розробці стратегії банківської установи на ринку, а тому, не реалізують суттєвого впливу на поведінку і щоденну роботу банківської установи. Натомість, задекларована багатьма вітчизняними банківськими установами клієнтоорієнтована стратегія, в основу котрої покладена стратегія найбільшого задоволення вимог клієнтів, скерована на суттєве збільшення конкурентоздатності та рентабельності банків, не може бути в абсолютній мірі реалізована без збільшення організаційного і стратегічного значення маркетингу в банківській роботі, винятково у розрізі стосунків клієнтів і банківської установи [37, c. 61-62]. 
Таблиця 3.1 
Характеристика ефективності маркетингу в банках України [15]
	Показники
	Групи банків, %
	Разом

	
	найбільші
	великі
	середні
	малі
	

	Оцінка керівниками маркетингових служб вітчизняних банків фінансового забезпечення маркетингових заходів

	Фінансове забезпечення достатнє для досягнення цілей маркетингової діяльності
	14,3
	0,0
	0,0
	0,0
	2,5

	Фінансове забезпечення обмежене, фінансуються окремі комунікаційні програми
	85,7
	87,5
	69,3
	58,3
	72,5

	Фінансове забезпечення недостатнє, фінансуються епізодичні рекламні кампанії
	0,0
	12,5
	30,7
	41,7
	25,0


Продовження табл. 3.1
	Чинники, що знижують ефективність маркетингових комунікацій банків

	Нерозробленість комунікаційної політики
	0,0
	25,0
	61,5
	91,7
	

	Недостатній рівень фінансування маркетингової комунікаційної діяльності
	57,1
	75,0
	69,2
	91,7
	

	Обмежена кількість маркетологів
	42,9
	37,5
	61,5
	75,0
	

	Низька кваліфікація маркетологів
	28,6
	37,5
	38,5
	58,3
	

	Відсутність маркетингових досліджень
	42,9
	62,5
	92,3
	25,0
	

	Низький рівень співпраці з агентствами
	14,3
	12,5
	38,5
	41,7
	

	Обмеженість комунікаційних каналів
	0,0
	12,5
	23,1
	83,3
	

	Нерозробленість управлінського обліку
	71,4
	75,0
	69,2
	58,3
	

	Низька поінформованість клієнтів
	0,0
	12,5
	0,0
	25,0
	

	Відсутність адаптованих методик оцінки ефективності маркетингових комунікацій
	28,6
	62,5
	76,9
	16,7
	

	Відсутність єдиних інформаційних баз
	57,1
	62,5
	38,5
	25,0
	



Отже, з огляду на значення клієнтів в наступному розвитку банківської діяльності, українські банківські установи мають активно запроваджувати у власній роботі окремі частини комплексу маркетингу інновацій. Так, реалізувати такі заходи маркетингу [37, c. 62]: 
· реалізація сегментації клієнтів; 
· запровадження сучасного напрямку функціонування банківської установи – обслуговування VIP-клієнтів; 
· реорганізація наявної в банківських установах організаційної функціональної структури в дивізіонально-клієнтську, за котрою робота відділів і департаментів банківської установи орієнтована на визначені групи клієнтів, зокрема міжбанківський, корпоративний, індивідуальний бізнес; 
· формування маркетингових відділів у банківській установі; 
· використання інструментарію маркетингу в спрямуванні керування лояльністю споживачів банківських продуктів.
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На основі проведеного дослідження сучасних тенденції та шляхів вдосконалення маркетингової діяльності банків можна зробити такі висновки.
1. Ефективно використовувати потенціал банку і перспективи зовнішніх ситуацій можливо при умови виконання його маркетингової стратегії. При цьому в теперішній банківській практиці наявна стабільна потреба покращання системної діяльності банківської установи на шляху покращання маркетингової стратегії, ґрунтуючись на котрій, банки одержують перспективу вибудовувати власні стосунки з клієнтами більше результативніше та ефективніше.
2. З умов жорсткої конкурентної боротьби на банківському ринку держави працівники банківської установи і ступінь послуг, який вони надають, є однією з головних конкурентних переваг банківської установи. Нині клієнти стали більш вимогливими, зокрема вони звертають увагу не лише на якість та умови банківських продуктів і послуг, але і на ступінь обслуговування, яке забезпечують працівники банку. Для того, щоб українська банківська система зберегла клієнтів і зробила їх стабільними партнерами, необхідні хороша стратегія, вправне керування внутрішньою структурою та вибір вірного засобу взаємовідносин з клієнтами.
3. Цифровізація банківської сфери стала динамічним процесом, котрий кожний технологічний успіх пристосовує для щоденного застосування як на бек-, так і на фронт-офісному рівні. Тенденції розвитку теорії і практики маркетингу банківських інновацій визначають потребу створення сучасних підходів до забезпечення фінансової стійкості банків, застосування комплексу маркетингу на протязі всього життєвого циклу інновацій, розпочинаючи з пошуку інноваційної ідеї і завершуючи наданням банківської послуги. Банківські інновації на теперішній стадії виступають у форму розвитку електронних грошей, електронних платіжних систем та електронних розрахунків, збільшення процесів електронного оточення банківських установ, котрі за допомогою мережі Інтернет і введення новітніх інформаційних технологій здійснюють маркетингові стратегії.

[bookmark: _Toc120454049]ВИСНОВКИ

У кваліфікаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення і запропоновано вирішення важливого наукового завдання щодо маркетингу в банківській установі. За результатами проведеного дослідження сформульовано низку висновків та узагальнень.
1. Банківський маркетинг є видом роботи, котрий змінює вимоги клієнтів в прибутки банківської установи, і котрий скерований на задоволення вимог клієнтів за допомогою обміну. Це також ринкова концепція керування збутовою, виробничою і науково-технічною роботою банківською установою, котра скерована на вивчення фінансового ринку та економічної кон’юнктури для одержання доходу, конкурентних запитів клієнтів та орієнтацію на них послуг, які надаються банківською установою.
2. Банківський маркетинг як один із галузевих видів маркетингу характеризується існуванням як загальних знак, так і окремих відзнак. Їх дослідження та застосування є потрібною умовою ефективної маркетингової політики. Окремими різницями характеризується теж і процес еволюції банківського маркетингу на українському ринку банківських продуктів і послуг.
3. Закономірність еволюції банківського маркетингу показує, що в ближній і середній перспективах досягнення банківської установи буде залежати від її спроможності віднайти найкращий баланс між підтримкою довіри та лояльності клієнтів на засадах живого контактування та великим запровадженням цифрових технологій на основі штучного інтелекту.
4. За власною суттю, банківський маркетинг це система створення більш вигідніших ринків просування банківських послуг з врахуванням визначених вимог клієнтів. Ця система передбачає розбірливу постановку цілей банківської установи, встановлення шляхів та засобів їх досягнення і розроблення конкретних заходів виконання даних планів. Головною ціллю банківського маркетингу є найбільша оперативність надання продуктів, вчасне задоволення вимог клієнтів і зменшення ризиків у функціонуванні банківської установи.
5. отже, банківський маркетинг допомагає рішенню окремих питань, які появляються в банківській системі, зокрема формує конкурентні переваги банківських продуктів базуючись на вимогах окремих клієнтів, збільшує ефективність і зменшує ризикованість банківської роботи.
6. Ціль маркетингу в банківській установі полягає у формуванні підходящих умов з метою ефективної діяльності банку в теперішньому ринковому оточенні, розроблення системи заходів відносно збільшення його конкурентоздатності і дохідності функціонування, інтенсифікації заходів банківської установи стосовно одержання позитивних вражень про банківську установу та її роботу. Ціллю комплексної системи маркетингу банківської установи є забезпечення збільшення розмірів продажу банківських послуг за допомогою формування сучасних банківських продуктів, автоматизації банківських послуг та технологій, що буде сприяти задоволенню вимог клієнтів, створення довіри до банківської установи та, як результат, забезпеченню фінансової стабільності і конкурентоздатності.
7. Розглядаючи маркетингове керування розвитком банківської діяльності іноземних та українських банківських установ, варто виокремити різницю, зокрема іноземні банківські установи роблять наголос на прозорості та етичності власної роботи. На теперішній стадії українській банківські установи помалу запозичують подібну тенденцію. Однак важливим компонентом в маркетинговому керуванні банківської установи є внутрішній організаційний процес, котрий діє на базі маркетингових стратегій розвитку банківської діяльності. Застосування подібних стратегій і стабільне поновлення та поліпшення банківських послуг приваблять споживачів. Подібна маркетингова політика має включати різноманітні сегменти фінансового ринку і підлаштовуватися під ступінь прибутку власних клієнтів за допомогою запровадження привабливих банківських послуг.
8. Рекомендовано впровадження удосконаленої системи інтегральних маркетингових комунікацій у маркетингову стратегію АТ КБ «Приватбанк» з врахуванням іноземного досвіду, котра буде сприяти її розвитку за допомогою здійснення окремих дій та одержання високих наслідків. Тому, заходи, які зазначені, мають реалізувати позитивний вплив на маркетингову роботу АТ КБ «Приватбанк», зробити його більш конкурентоздатним на міжнародному і національному ринках.
9. Стратегія позиціонування банківських продуктів і послуг, яка обрана АТ КБ «Приватбанк» є правильною. АТ КБ «Приватбанк» безперервно пристосовує власний продуктовий ряд до теперішніх потреб ринку банківських послуг, займає високі позиції у всіх цільових сегментах ринку, забезпечує переваги конкуренції не тільки за допомогою виняткових інноваційних продуктів та послуг, проте і за допомогою бонусних програм і створення онлайн-співтовариства через соціальні сітки. Зростання ж бази клієнтів і забезпечення приросту доходу АТ КБ «Приватбанк» може досягти за допомогою переміни цінової політики, її гнучкості і диференціації, зважаючи на новітні вимоги і перспективи підприємств і фізичних осіб, стараючись опинитися в ціновому діапазоні, котрий визначають банки-конкуренти, а винятково системо утворюючі банківські установи. АТ КБ «Приватбанк»  має створити таку цінову політику, яка б погоджувала цілі та інтереси банку і клієнтів у складному фінансово-економічному становищі.
10. АТ КБ «Приватбанк» користується у власній роботі ефективними методи маркетингу, за допомогою чого утримує наявних клієнтів, а ще залучає сучасних за рахунок власних продаж, прямого маркетингу, стимулюванню збуту, пропаганди, а також реклами. Всі дані складові допомагають АТ КБ «Приватбанк» просувати власні продукти і послуги та мати високі позиції в банківській системі.
11. В Україні зараз на грошовому ринку склалося становище, коли пропозиція послуг відносно висока, а активність роздрібних клієнтів та платоспроможний попит на банківські продукти відносно невисокий. Це пояснюється недосконалістю ринку товарів, присутністю інфляційних процесів у національній економіці і великої кількості фінансових посередників. Зараз однією з головних проблем українських банківських установ є невисокий розмір ресурсів з метою наступного їх розвитку і усієї економіки. Однак навіть пробуваючи у важкому фінансовому становищі банки здійснюють маркетингову політику, оскільки вона може бути окремим вирішенням наявних проблем.
12. Отже, банківським установам у нашій державі варто вчитися і позичати в розвинених держав Заходу своєрідні засоби здійснення маркетингу. Одним з дійових маркетингових інструментів нинішньої банківської установи є вірний підхід до вигляду власних відділень. Яскравий і оригінальний вигляд відділення банку є додатковим рекламним каналом з метою заохочування клієнтів, що надає змогу в наступному зменшити затрати на рекламу. З метою покращання обслуговування клієнтів іноземні банківські установи усе частіше суміщають зусилля з партнерами зі збуту, котрі не належать до банківської галузі. Зокрема, багато банківських установ Європи активно співробітничають з туристичними підприємствами, представництвами з торгівлі нерухомістю, користуючись пунктами продажу їх послуг і навіть опрацьовуючи загальні продукти. Усе це буде сприяти розвитку української банківської системи загалом як однієї з найбільш важливих елементів інфраструктури фінансового ринку.
13. Злагоджене поєднання інструментів і методів комплексу банківського маркетингу та активне застосування перспектив новітніх інформаційних технологій будуть сприяти продуктивній діяльності банківських установ на міжнародному цільовому ринку і будуть забезпечувати стабільний розвиток банківської установи.
· 
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Додаток А
Особливості маркетингової та операційної орієнтації банківської діяльності АТ КБ «Приватбанк» [7;35; 39]

Під час планування впроваджуються інноваційні ідеї, які призводять до застарілості деяких продуктів
Планування ведеться на основі бюджетів, спланованих за принципом витрат
Плануються програми залучення й утримання клієнтів, що випереджають конкурентів
Можливості бізнесу приводяться у відповідність із чітко визначеними поточними потребами
Операційні можливості приводяться у відповідність із вимогами ринку
Особлива увага приділяється зменшенню затрат і збитків
Основні інвестиції робляться в технологію з метою завоювання лідерства на ринку
Орієнтація на паритет пропонованих продуктів і послуг по відношенню до конкурентів
Інвестиції у довгострокові програми розвитку, побудовані за принципом балансу ризику і можливостей
Ставка на зменшення ризиків активних операцій, навіть якщо це означає відстрочку програм розвитку
Управління на основі бюджетів, побудованих за інвестиційним принципом контролю затрат
Максимізація короткострокового прибутку
Випередження уявлень клієнтів про їхні потреби і бажання
Встановлення лімітів операційних можливостей або розробка нового дизайну продуктів
Маркетингова орієнтація
Операційна орієнтація


Рис. 2.4. Витрати на рекламу та маркетинг АТ КБ "Приватбанк", млн. грн. [35]
Витрати на рекламу та маркетинг АТ КБ "Приватбанк", млн. грн.	
2012	2013	2014	2015	2016	2017	2018	2019	49	148	172	109	86	60	125	110	
Рис. 2.2. Частка АТ КБ «Приватбанк» в основних показниках діяльності банківської системи України на 01.01.2021 [34]
Інші банківські установи	
Активи	Власний капттал	Прибуток	74.599999999999994	74.3	62.1	АТ КБ "Приватбанк"	
Активи	Власний капттал	Прибуток	25.4	25.7	37.9	


