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Банківськадіяльністьібанківськіпослуги

ОСНОВНІПІДХОДИ
ДОВИЗНАЧЕННЯ

СУТНОСТІБАНКІВСЬКОГО
МАРКЕТИНГУ

ВасильТКАЧУК

Проаналізованопозиціївітчизнянихізарубіжнихдослідниківщодовизначення
сутностібанківськогомаркетингу, обґрунтованоосновніметодологічнізасади, які
повиннібутиврахованіпривизначеннібанківськогомаркетингу, інаційоснові
запропонованоавторськейоговизначення.

Positions connected with definitions of bank marketing essence, given by Ukrainian
and foreign investigators, are analyzed. Main methodological aspects, which have to be
used in determination of bank marketing, are based and according to these aspects the
own definition is offered.

Можнавважатиаксіомоютвердження,
щорівеньрозвиткуекономікизначною
мірою залежитьвідрівнярозвиткуїї
фінансовогосектору, головнимскладовим
елементомякоговиступаєбанківська
система. Порівняльнийаналізкількіснихі
якіснихпараметріврозвиткуекономікий
банківськогосекторуудинаміцідозволяє
зробитивисновокпропосиленнятакої
залежності. Такзаостанніп’ятьроків
щорічнийприрістваловоговнутрішнього
продуктуколивавсявмежахвід5,2 до
12,1 відсотка, прирістпромислового
виробництва– від7,0 до15,8 відсотка. В
тойжечастемпищорічногоприросту
кредитнихвкладеньбанківУкраїнив
економікузаперіод2000–2005 рр. були
значновищимиіскладаливід31до62%.

Головнимчинникомпосиленнявпливу
комерційнихбанківнаперебігекономічних
процесівможнавважатиперехідвід
операційноїорієнтаціїбанківськоїдіяль-
ностідомаркетингової. Їхняпринципова

відмінністьполягаєутому, щопри
операційнійорієнтаціїбанкконцентруєсвої
зусиллянатехнологічних,організаційних
таобліковихаспектахвдосконалення
банківськихпродуктів. Маркетингова
орієнтаціяпередбачаєфокусування
зусильіможливостейбанкунавиявленні
реальнихтапотенційнихзапитіввсіх
суб’єктівекономічнихвідносинйпошуку
способівїхнайкращогозадоволення,
виходячизфінансових, кадрових, органі-
заційних,технологічних, законодавчихта
іншихобмежень. Зазначеніобставини
обумовлюютьактуальністьнаукових
дослідженьбанківськогомаркетингуякз
точкизоруйоготеоретичнихаспектів, так
іпрактичнихінструментів, вмілевико-
ристанняякихзабезпечуєуспішнефунк-
ціонуваннякомерційногобанкунаринку.

Векономічнійлітературінесклалося
загальноприйнятоговизначеннясутності
маркетингувзагалітабанківськогомарке-
тингувтомучислі. Значнерозмаїття
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трактуваньмаркетингуобумовленонасам-
перед, широкоюсфероюйогозасто-
суванняпрактичноувсіхгалузяхкомер-
ційноїінекомерційноїдіяльностіта
різноманітністюзавдань, щовирішуються
зйогодопомогою. Багатодослідниківу
сферімаркетингувсвоїхпрацяхбазуються
навизначеннімаркетингу, якеофіційно
оприлюдненоАмериканськоюасоціацією
маркетингуу1985 році. Зацимвизна-
ченняммаркетингтрактуєтьсяяк“процес
плануванняівтіленнязадуму, ціноут-
ворення, просуваннятареалізаціїідей,
товарівіпослугшляхомобміну, який
задовольняєпотребиокремихосібй
організацій” [ 1, 227].

Банківськиймаркетингтрадиційно
розглядаєтьсяздвохпозицій: якфілософія
банківськогобізнесуіяк конкретний
спосібздійсненняпідприємницькоїполіти-
кибанку. Уякостіприкладупершого
підходудовизначеннясутностібанківсь-
когомаркетингунаведемовизначення,яке
запропонувалаГ. Л.Макароваусвоїйпраці
“Системабанковскогомаркетинга”: “Бан-
ківськиймаркетинг–системауправління
банківськоюдіяльністюврамкахзагальної
ідеологіїмаркетингу” [5, 8]. Такевизна-
ченнябанківськогомаркетингуцілком
відповідаєнайбільшзагальнимвимогам
трактуванняйогосутності, однаквононе
міститьчіткоокресленогооб’єктудослід-
ження.

Саметомупереважнабільшістьяк
вітчизняних, такізарубіжнихдослідників
базуютьсянапринципахдругогопідходу
довизначеннясутностібанківського
маркетингу,щообумовлено,насамперед,
практичнимипотребамиефективноїорга-
нізаціїбанківськогобізнесу.

Дослідженняокремихпрактичних
аспектівмаркетинговоїдіяльностікомер-
ційнихбанківвіндустріально-розвинених
країнахпочализдійснюватиодночасноіз
широкимзастосуванняммаркетингових
інструментівусферібанківськогобізнесу,
тобтозкінця50-хроківХХстоліття.Ґрунтовні

теоретичнідослідженнярозпочалисявже
нарубежі60–70-хроків. Таку1974 році
німецькийвченийФрідріхФельдбауш у
своїй праці“Bankmarketing” визначив
сутністьбанківськогомаркетингу“як
управлінняпродажеюбанківськихпослуг,
якіприносятьприбутокчітковизначеним
групамклієнтів,виходячизаналізуринку”
[7,23]. ШвейцарськийекономістЮргРедлі
у1988 роціусвоїйпраці“Bankmarketing”
запропонувавнаступневизначення:
“Банківськиймаркетинг–цесистематичне
івкоординаціїзплануваннямспрямування
всієїпідприємницькоїполітикибанкуна
задоволенняпотребісподіваньнаявнихта
потенційнихбанківськихклієнтівзметою
досягненнямаксимальновигідноїпродажі
запропонованихпослугточновизначеним
групамклієнтів,виходячизаналізуіогляду
ринку” [8, 8].

Порівняльнийаналізцихдвохвиз-
наченьчіткофіксуєзначнуеволюціюу
розуміннісутібанківськогомаркетингу, що
знаходитьсвійвиявунаступному:

– визначенняЮ . Редліорієнтує
діяльністьбанкунетількинаіснуючі
потребиклієнтів, алейнатіпотреби,
щоможутьвиникнутивмайбут-
ньому;

– суттєвоюперевагоюцьоговизна-
ченняможнавважатитакожнеоб-
хідністьрозробкитареалізації
маркетинговоїстратегіїбанку, яка
чіткоповиннавизначитиосновні
довготерміновіцілібанкутамеха-
нізмїхдосягнення;

– визначенняЮ. Редлінезводить
банківськиймаркетингтількидо
управліннязбутовоюдіяльністюна
основісегментуванняринку, аохоп-
люєзначноширшеколооб’єктівмар-
кетингутайогоінструментів, перед-
бачаєможливістьінеобхідністьактив-
ноїдіяльностібанківськихустанов
щодорозвиткуклієнтськоїбази;

– якщоупершомувизначенніоб’єк-
томмаркетинговоїдіяльностівисту-



141Світфінансів. Випуск1 (6), січень2006 р.

Банківськадіяльністьібанківськіпослуги

паютьтількитібанківськіпослуги, які
приносятьприбуток, тоувизначенні
Ю.Редлійдетьсяпровигіднийпродаж
всієїсукупностібанківськихпослуг(з
метоюдосягненняпевнихстратегічних
аботактичнихцілейбанкисвідомо
можутьдопускатинаявністьусвоєму
асортиментітакихпродуктів, якіне
приносятьприбутку, аінколиможуть
бутизбитковимивзагалі).

Ґрунтовнідослідженняпроблембан-
ківськогомаркетингунапострадянському
просторіпочалисялишеупродовжостан-
ніх10–15 років, щооб’єктивнобуло
зумовленопроцесамиринковоїтранс-
формаціїекономікитаформуванням
дворівневихбанківськихсистем. Однак
наявністьзначноїкількостіпублікаційз
питаньяктеоретичних, такіпрактичних
аспектівбанківськогомаркетингуне
вирішилопроблемурозробкизагально-
прийнятоготрактуванняйогосутності,
функцій,принципівтаскладовихелементів.

Окреміросійськівченітрактуютьбанківсь-
киймаркетингяк“процес,якийвключаєвсебе
плануваннявиробництвабанківського
продукту, дослідженняфінансовогоринку,
налагодженнякомунікацій,встановленняцін,
організаціюпросуваннябанківськогопро-
дуктуірозгортанняслужбибанківського
сервісу” [3, 227].

Уцьомувизначенніпродуктоваполі-
тикабанкуобмежуєтьсятількиетапомїї
планування,ціноваполітика–тількивста-
новленнямціни.Невизначенакінцевамета
маркетинговоїдіяльності. Неможебути
виправданийіметодологічнийпідхіддо
банківськогомаркетингу, якдопевного
технологічногопроцесуубанку, атакож
включеннядоелементівбанківського
маркетингурозгортанняслужбибан-
ківськогосервісу.

А. Ю. Горбуновапропонуєрозглядати
банківськиймаркетингяк“системууправ-
лінняіорганізаціїдіяльностібанку,
спрямованунаотриманняприбуткув
результатізбутубанківськихпродуктіві

послуг, якавсесторонньоохоплюєпро-
цеси, щовідбуваютьсянаринку” [3, 227].
Відповідногодоцьогоскладовимиеле-
ментамибанківськогомаркетингувиді-
ляють: збірінформаціїдляаналізуринку,
вивченнятоваруівизначенняйогоцінита
організаціюзбутупослуг.

Нанашпогляд,такевизначеннябанківсь-
когомаркетингумаєцілийрядсуттєвих
недоліків. Зупинимосянаокремихізних:

– неправомірнимєототожнення
понятьменеджментуімаркетингу.
Системауправлінняіорганізації
діяльностібанкускладаєзміст
поняттяменеджменту;

– основноюметоюдіяльностібанкуна
ринкувизначаєтьсяотримання
прибутку, щоневідповідаєприн-
ципамсоціально-орієнтованоїрин-
ковоїекономіки;

– докомплексубанківськогомарке-
тингуневключенітакійоговажливі
елементи,якрозробкаівпроваджен-
нябанківськихпродуктівтасистема
стимулюваннязбуту, реальнанаяв-
ністьякихвизнаєтьсяабсолютною
більшістюнауковцівіпрактиків.

Увітчизнянійекономічнійнауціпевне
поширенняотрималотвердження, що
банківськиймаркетинг, зодногобоку, це
створеннянеобхіднихумовдляпристо-
суваннядовимогринку, підвищення
конкурентоспроможностііприбутковості, а
зіншогобоку, підбанківськиммаркетингом
розуміютьконкретнубанківськудіяльність
якполініїакумуляційгрошовихзаощад-
женьтаресурсів, такіполініїнадання
кредитів[2, 141].

Маркетингубанкувизначаєтьсятакож
якстратегіятафілософіябізнесу, які
потребуютьретельноїпідготовки, гли-
бокоготавсебічногоаналізу, активної
роботивсіхпідрозділівбанкунавсіх
рівняхйогоорганізаційноїструктури. При
цьомууточняється, щомаркетинговий
підхідприпускаєпершочерговуорієнтацію
банкуненастворенняпродукту, ана
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вивченняреальнихпотребклієнтівбанку
[4, 439]. Невдаючисьдодетального
аналізунаведенихвизначеньзазначимо,
щовонивбільшійабоменшіймірімають
тіжсамінедоліки, щовизначенняокремих
російськихекономістів.

Окремоїувагизаслуговуєвизначення
запропонованеЛ. Ф. Романенкоумоно-
графічномудослідженні“Банківський
маркетинг” (2001). Авторомвперше
зробленаспробаконсолідуватидва
головнихпідходидовизначеннясуті
банківськогомаркетингуякфілософії
банківськоїдіяльностііякспособу
здійсненняпідприємницькоїполітики
банку. Урезультатіавторомзроблено
висновок, щобанківськиймаркетинг– це
“філософія,стратегіяйтактикабанку, що
спрямованінаефективнезадоволення
потреб, запитівйсподівань, вирішення
проблеміснуючихіпотенційнихбан-
ківськихклієнтівшляхомуспішноїреалі-
заціїнаринкубанківськихпродуктів, які
враховуютьтенденціїрозвиткуринкута
приносятькористьсуспільствузавдяки
управліннюактивамиіпасивами, прибут-
камиівитратами, ліквідністюбанку,рівнем
ризикуйогооперацій” [6 ,148].

Томупідсумовуючивищезазначене
сліднаголосити, щоприконструюванні
визначеннябанківськогомаркетингу
доцільнобазуватисянанаступнихметодо-
логічнихзасадах:

– врахуваннясучасноїконцепції
соціально-етичногомаркетингу, як
засобудосягненнярівновагиміж
основнимицілямимаркетингу:
прибуткомбанку,запитамиклієнтів
таінтересамисуспільства;

– чіткеокресленняіповнеохоплення
основнихінструментівмаркетин-
говоїдіяльностібезїхньоїнад-
лишковоїдеталізації;

– розмежуванняінструментівмарке-
тингуіменеджменту;

– необхідністьвиробленняєдиного
універсальногопідходудовизна-

ченнясутностібанківськогомар-
кетингу.

Врахуваннятакихметодологічних
засаддозволяєзапропонуватинаступне
визначення. Банківськиймаркетинг– це
філософія,стратегіяітактикабанківського
бізнесу, щобазуєтьсянакомплексному
аналізітасегментуванніринкубанківських
послуг, здійсненніоптимальноїпродук-
тової, цінової, збутовоїікомунікаційної
політикийспрямовананагармонійне
балансуванняінтересівбанку, існуючихі
виникаючихпотребнаявнихіпотенційних
банківськихклієнтівтасуспільства
загалом. Такевизначеннясутностібан-
ківськогомаркетингу, нанашудумку,
найповнішевідповідаєіпрактичним
потребамефективноїорганізаціїмарке-
тинговоїдіяльностібанків.
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