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РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ В БАНКІВСЬКИХ УСТАНОВАХ
1.1. Сутність, принципи та функції банківського маркетингу.
Фінансово-банківські установи забезпечують ринкову економіку інструментами і механізмами регулювання економічних процесів. Банки є важливою ланкою ринкової економіки, тому банківські послуги (продукти) – це послуги особливого виду, бо сприяють розвитку як виробничої, так і соціальної інфраструктури. 
Специфіка банківської діяльності та банківського продукту накладає відбиток на маркетинг у банківській сфері. Він постає як особлива галузь маркетингу сфери послуг. Специфіку мають усі прийоми маркетингових досліджень і розробок, функції, завдання, прийоми маркетингу, усі елементи системи маркетингу, що відносяться до банківської сфери.
В Україні розвиток маркетингу в промисловості та у сфері банківських послуг (продуктів) відбувався в дуже складних кризових умовах, що характеризується відсутністю досвіду, методологічних розробок, кваліфікованих спеціалістів та інформаційного середовища.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Відомий російський економіст О. І. Лаврушин, даючи визначення поняттю банківський продукт, вважає, що банківська послуга є «різновидом конкретного, нематеріального банківського продукту і виражається у діях банку, спрямованих на задоволення конкретних потреб клієнта грошового характеру» [21, с. 131]. Банківські операції у трактуванні того ж автора – «технічні, бухгалтерські, фінансові та інші прийоми і способи дій банку. Сукупність й визначене сполучення яких виражається у технології створення банківської послуги» [21, с. 131].
На думку відомого українського вченого А. М. Мороза, на практиці банківські операцій та банківські послуги зовнішньо розрізнити дуже важко. Передусім це пов’язано з тим, що окремі банківські операції та послуги взаємозв’язані, надаються клієнтам одночасно, в одному «пакеті». При цьому він підкреслює, що банківським послугам притаманні такі ознаки: для надання банківських послуг банкам не потрібні додаткові ресурси, тому що доходи від надання послуг банки одержують у вигляді комісії.

Комісійні доходи обчислюються банками пропорційно сумі активу чи зобов’язання незалежно від часу або є завчасно зафіксованими [26].

Проведені дослідження дозволяють дати власне визначення банківської послуги і банківської операції. Сутність банківської послуги визначається набором певних операцій, які здійснюють банківські службовці. Банківська операція – сукупність процедур, пов’язаних із реалізацією послуг. Однорідні послуги, об’єднані за певними ознаками, направлені на задоволення існуючих потреб цільового сегменту найбільш вигідним для клієнта і банку способом становлять банківський продукт.

Ситуація, що склалася в Україні, спонукає банки постійно вдосконалювати свою діяльність на основі довгострокової стратегії. Щоб вижити у кон​курентній боротьбі, банки повинні вводити у практику нові види послуг, ставити на перше місце інтереси акціонерів, боротися за кожного клієнта. Цим і пояснюється об'єктивна необхідність для українських комерційних банків використовувати маркетинг для успішності діяльності на ринку.
Підвищення ролі комерційних банків у функціонуванні фінансового ринку та його окремих сегментів, розширення напрямків діяльності, загострення конкурентної боротьби на ринку банківських продуктів привели банк до необхідності вивчати цей ринок. Інакше кажучи, набуло актуальності для комерційних банків брати на озброєння концепції, теорії і практику сучасного маркетингу.
Орієнтуючись на концепцію вдосконалення виробництва, банк намагається, передусім, всебічно покращити методи діяльності для більшого розповсюдження своїх продуктів і зниження витрат. Кінцева мета полягає в тому, щоб зробити послуги банку більш доступними. У той же час це може негативно позначитися на результатах діяльності банку, якщо при цьому не достатньо уваги приділяється роботі з клієнтами.
Орієнтація на концепцію вдосконалення товарів (продуктів) приводить до зосередження основних зусиль банку на постійному покращенні якості його продуктів. У цьому випадку банк концентрує увагу на вдосконаленні обслуговування, проте часто випускає з виду реальні потреби клієнта. А останній, наприклад, може бути зацікавлений у вигідному вкладанні коштів, а не в отриманні яких-небудь додаткових послуг. Більше того, у клієнта можуть бути й альтернативні варіанти задоволення його фінансових потреб, наприклад, вкладання грошей в акції якої-небудь компанії.
Якщо банк дотримується концепції інтенсифікації комерційних зусиль, то головну увагу він приділяє проведенню заходів по стимулюванню збуту свого продукту (тобто наданню різних послуг). Банки, які дотримуються у своїй діяльності цієї концепції, витрачають значні кошти на пропаганду, проведення рекламних кампаній.
При орієнтації на концепцію загального (класичного) маркетингу у центрі уваги банку – стеження за станом цільового ринку, виявлення потреб клієнтури та проведення комплексу маркетингових заходів для задоволення цих потреб. Ця концепція лежить в основі діяльності більшості комерційних банків США та Західної Європи.

Приймаючи концепцію соціально-етичного маркетингу, яка тільки формується і ще не отримала значного розвитку, банк повинен спрямовувати свою діяльність на виявлення і задоволення потреб клієнтів. При цьому особливу увагу він буде приділяти піклуванню про інтереси суспільства у цілому. Такий підхід, як правило, викликає добре ставлення до банку зі сторони суспільства, що спонукатиме формування позитивного іміджу банку, й в кінцевому підсумку відобразиться на результатах його діяльності.

Крім представлених вище п’яти загальновідомих концепцій маркетингового управління, Г. Л. Багієв і С. С. Гаркавенко обґрунтовують і рекомендують виділяти шосту – концепцію маркетингу взаємодії, запропоновану у 80-х роках шведськими вченими [33, с. 51].

З погляду Г. Л. Багієва, основна думка маркетингу взаємодії полягає в тому, що «…об’єктом управління маркетинга стає не сукупне рішення, а відносини (комунікації) з покупцем та іншими учасниками процесу купівлі-продажу» [15, с.51]. 

Розвиток сучасних банківських технологій привів до формування тенденцій банківського бізнесу, які складаються в тім, що надані банком фінансові продукти усе більше стають стандартизованими. Удержати клієнтів стає усе сутужніше. На сучасному ринку, орієнтованому на обслуговування і технології, майбутні продажі все більш залежать від установлення та підтримки тісних відношень між покупцем і продавцем. У зв’язку з цим на перший план повинна виходити індивідуалізація відносин із клієнтами, що можлива тільки на основі розвитку дострокової взаємодії. Маркетинг взаємодії підвищує значимість особистості, особистих контактів у системі ефективних комунікацій. Він припускає використання в маркетинговій діяльності інформації про індивідуального споживача, отриманої за допомогою інтерактивної комунікації, що допомагає розробляти та просувати продукти з метою забезпечення довгострокових взаємовигідних відношень.

Ураховуючи точку зору американського вченого Я. Гордона відносно майбутнього, яке належить маркетингу партнерських відносин [56], можна стверджувати, що банківські установи у своїй діяльності, безсумнівно, повинні дотримуватись концепції розширення і зміцнення взаємин із клієнтами – концепції маркетингу взаємовідносин.

Отже, при використанні концепції маркетингу взаємовідносин, банк направляє свою маркетингову діяльність на встановлення довгострокових, індивідуальних відносин з реальними і потенційними клієнтами.

Сутність банківського маркетингу неможливо розкрити без розуміння його принципів, які повинні допомогти впровадженню маркетингу в діяльність банків. У наукових і практичних роботах вітчизняних і зарубіжних економістів-маркетологів питанням розкриття принципів банківського маркетингу не приділено належної уваги. Найбільш рельєфно вони визначені російським економістом Е. А.Уткіним: 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 [179, c. 11]. У перелічених вище принципах не досить уваги приділено основному принципу банківського маркетингу – визначенню та задоволенню запитів споживачів. На перше місце поставлено «постійну спрямованість на досягнення оптимального, у конкретних умовах, кінцевого результату»і тільки на другому – «спрямованість не на хвилинний, а на довгостроковий результат маркетингової роботи». Але маркетинговий підхід орієнтує саме на довгострокові результати.

Згідно з принципами маркетингу, як основних засад, завдяки яким здійснюються його функції у банках, необхідно надати їм певні класифікаційні ознаки для підвищення їх дієвості  у банківській діяльності. У різних країнах принципи маркетингу в банках мають певні відмінності й історично обумовлені для кожної держави. Водночас інтеграція вітчизняних і міжнародних банків в умовах глобалізації світового господарства сприяє уніфікації маркетингової діяльності банків України. Найважливішими принципами банківського маркетингу є: 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

При дослідженні групи клієнтів виявляються їхні реальні потреби в банківських продуктах і ті продукти, що їх задовольняють.

Для оцінки кредитоспроможності клієнта банки використовують декілька джерел інформації:
– співбесіду з клієнтом;

– ведення банком власної картотеки клієнтів;

– інспекцію клієнта на місці;

– аналіз фінансових звітів;

– інформацію, надану спеціалізованими фірмами.
Найважливішими і найцікавішими є два останніх джерела інформації. Так, аналіз фінансових звітів компаній і підприємств передбачає оцінку статей пасиву і активу, аналіз звіту про доходи компанії, зобов’язань і власного капіталу. Інформація про клієнти, банки, надана спеціалізованими фірмами, фондовими біржами, іншими кредитно-фінансовими установами, містить: найменування фірми, адресу, код галузі, форму власності, характер виробництва, сумарну оцінку кредитів, швидкість оплати рахунків, обсяги продажу, дані про власний капітал, кількість зайнятих, загальний стан і тенденції розвитку компанії.

Що стосується конкурентів, то необхідно проаналізувати традиційних конкурентів: їхні сильні та слабкі сторони; ключові стратегії їхнього бізнесу. Важливо знати, які конкуренти особливо сильні у певних сегментах ринку, чому вони домоглися успіху.

У період становлення банківської системи велике значення має облік нетрадиційних конкурентів банків: страхових компаній, інвестиційних фондів тощо. Постійно складаються списки «проблемних» банків; список банків, які активно діють у регіонах впливу банку; список банків, подібних за показниками; список банків, подібних за галузями, стратегією розвитку і формами роботи.

Систематичне вивчення конкурентів дозволяє:

– адекватніше оцінювати власну успіх;
– визначати пріоритетні напрямки використання ресурсів;
– оперативно реагувати на заходи з їхньої сторони;
– зміцнювати банківські позиції на ринку в рамках «наступальної» стратегії.

Деякі предметні ділянки (наприклад, фондовий ринок, страховий бізнес, вільні економічні зони тощо) можуть викликати тривалий інтерес банку. У цьому випадку постає завдання побудови моніторингу інформації про певну предметну ділянку.

ІІ група – виробничі функції банківського маркетингу, що пов’язані з організацією надання банківських продуктів, впровадженням нових технологій у банківській діяльності, забезпечення якості та конкурентоспроможності банківських продуктів. Із виробничою функцією банківського маркетингу пов'язаний принцип спрямованості на досягнення кінцевих результатів, а також принцип концентрації зусиль на задоволенні потреб споживача.

Виробничі функції маркетингової діяльності в банках полягають у наданні і виробництві банківських продуктів. За умови, що банки не прагнуть виробити (надати) всі банківські продукти (послуги) та задовольнити потреби всіх потенційних клієнтів, виробнича функція маркетингу застосовується і на так званому «ринку, який обслуговується». Межі цього рику визначаються маркетинговою службою за такими факторами: географічними; клієнтурними; видами продуктів, що надаються.

Конкурентоспроможність у найширшому розумінні визначається можливість продажу продуктів банку на визначеному ринку. Розробляючи конкурентоспроможну продукцію, треба мати на увазі всі ринкові чинники, використовувати досягнення сучасного маркетингу щодо вивчення наявного та потенційного попиту.

Щодо забезпечення конкурентоспроможності своїх продуктів, то виробнича функція банку взаємозалежна від аналітичної та управлінської, бо:

а) має інформацію для постійного аналізу стану споживання продукту, використання аналогів у конкурентів;

б) разом із управлінською функцією сприяє утворення «продуктових ланцюгів» для клієнтів, сума цих складових дає змогу виконати завдання контролю і впливу на поліпшення якості продукту за рахунок використання нових технологій, зниження рівня затрат.

ІІІ група – управлінські функції банківського маркетингу пов’язані з плануванням у банку на тактичному і стратегічному рівнях, інформаційному забезпеченні маркетингової діяльності, маркетинговому контролю банку. З управлінською функцією банківського маркетингу пов’язаний не лише принцип спрямованості на досягнення кінцевих результатів по плануванню на тактичному рівні, але й принципи спрямованості на довгостроковий результат.

ІV група – розподільно-збутові функції банківського маркетингу пов’язані з розробкою та проведення продуктової (товарної), цінової збутової і комунікаційної політики банків тобто з розробкою комплексу маркетингу. Ця функція пов’язана як із принципом спрямованості на досягнення кінцевих результатів, так і з принципом концентрації зусиль на задоволенні потреб споживача.
Товарна політика, тобто планування банківського продукту, полягає у визначенні та зміні характеристики й асортименту послуг, що пропонуються банком, а також їх обсягу. До неї входять:
– аналіз життєвого циклу банківського продукту;

– асортиментна політика;

– інноваційна політика;

– політика управління якістю банківського продукту.
У свою чергу, в асортиментній політиці розрізняють формування базового та поточного асортименту.

Рішення про структуру базового асортименту банк приймає на етапі його створення.

У цілому зміст продуктової стратегії банку можна розкрити через циклічну послідовність двох етапів (рис. 1.2).

	Аналіз існуючого асортименту послуг
	
	Стратегія розвитку продуктового ряду


Рис.1.2. Зміст продуктової стратегії банків

На першому етапі формування продуктової стратегії банку оцінюються всі послуги, що надаються банком у даний момент, а на другому – вирішуються питання щодо доцільності змісту структури асортименту, а також щодо необхідності розширення продуктивного ряду.

На основі проведеного дослідження  можна зазначити, що послуги, які надаються банками, умовно поділяються на чотири типи (табл. 1.3):
– стратегічні;

– поточні;

– оперативні;

– спеціальні [16; 20; 21; 26; 179].
У країнах із розвинутою банківською системою банки виконують велику кількість операцій із широкою клієнтурою. Так, найбільші комерційні банки Великобританії виконують близько 100 різних видів операцій з обслуговування клієнтів, банки США – близько 150, Японії – близько 300.
Потрібно зазначити, що 5 років тому більшість банків України пропонували своїм клієнтам щонайбільше один-два десятки видів послуг, зараз спостерігається збільшення асортименту продуктів у декілька разів. Сьогодні великий вітчизняний банк пропонує своїм клієнтам близько 170 різноманітних банківських продуктів у розрахунковій, кредитній та інших сферах обслуговування.

Таблиця 1.3 
Основні типи банківських послуг і банки, що їх надають
	Типи банківських послуг
	Надаються центральним банком
	Надаються комерційним банком

	Стратегічні

Дозволяють клієнту банку розробити та досягти істотних стратегічних перетворень у характері, напрямках і масштабах діяльності або способі життя
	Грошова політика та емісія; забезпечення ресурсів для фінансування наукових досліджень і розвитку стратегічно важливих галузей; підтримка купівельної спроможності та валютного курсу національної грошової одиниці, надання й анулювання банківських ліцензій; оголошення банкрутства
	Інвестиційні кредити, розміщення позик, пластикові картки, синдиковані позики, злиття та поглинання банків, заставні операції, ощадні рахунки; формування промислово-фінансових груп 

	Поточні

Дозволяють клієнту банку оптимальним чином досягти цілей, поставлених у річному плані
	Банківський нагляд; контроль за дотриманням нормативів; облік векселів; інформування уряду; грошовий обіг; валютні резерви  
	Споживчий кредит; незабезпечений кредит; операції на грошовому ринку; депозитні рахунки; бюджетні рахунки; чековий клірінг

	Оперативні

Дозволяють клієнту банку підготуватися та швидко вирішити незаплановані проблеми
	Надання кредитів банківським установам; дії із забезпеченням нагляду; переговори з МВФ про надання кредитів
	Депонування, застава цінностей; забезпечені кредити; страхування життя; страхування кредитів; факторинг; лізинг

	Спеціальні

Дозволяють клієнту одержати професійну допомогу в непередбачених кризових ситуаціях
	Гарантії заощаджень клієнтів; гарантії по банкнотах; підтримка банку; підбір керівних кадрів
	Рефінансування; вторинні застави; обсяг страхової відповідальності; продаж послуг


Сучасні тенденції ринку банківських продуктів такі: банківські технології стають усе більш досконалими, форми пропозиції банківських продуктів стають усе більш диверсифікованими. Це обумовлює необхідність змін асортименту банківських продуктів, що розпочинаються з метою оптимізації рентабельності і підвищення прибутку. Подібна практика широко поширена в промисловості, однак специфіка банків не дозволяє з легкістю використовувати цей досвід. Справа в тім, що багато клієнтів банків є споживачами комплексу банківських продуктів і відмовлення в наданні деяких з них може спонукати клієнтів відмовитися від послуг банку. Тому фахівці радять проводити перебудову структури асортименту банківських продуктів максимально обережно, з огляду на інтереси і потреби клієнтів.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Збутова політика комерційного банку спрямована на доведення банківського продукту до потенційного покупця. Від якості рішення цієї задачі повною мірою залежить успіх діяльності банківської установи. У ній можна виділити два основних аспекти: просторовий (вибір місця розташування і каналів збуту) та тимчасовий (установлення годин роботи і терміновості обслуговування).
У рамках цих аспектів розглядаються наступні моменти: канали збуту банківських продуктів; види систем доставки банківських продуктів; вибір місця розташування точки збуту; тимчасові параметри банківського збуту.
Що стосується вибору каналів збуту, то через абстрактність банківських продуктів у банківській справі неможливий широко розповсюджений у торгівлі фізичний розподіл, тобто використання послідовних ступіней збутової системи, що вимагає транспортування і збереження. Тому банки використовують метод прямого збуту, при якому продавець (банківська установа) і покупець банківських продуктів вступають один з одним у безпосередній контакт. 
Непрямий збут, тобто збут через посередників, у практичній діяльності українських банків майже не застосовується.
У попередні періоди всі системи доставки базувалися в основному на відділеннях банків, що розміщалися по можливості в зручних для споживача місцях. Однак, останнім часом, у зв'язку з впровадженням у банківську справу електронної техніки та удосконалення маркетингу, почали істотно трансформуватися банківські стратегії в галузі систем доставки, які орієнтуються не тільки на низові ланки банку (вони безпосередньо працюють із клієнтурою), але й на різного роду спеціалізовані відділення, електронні пункти обслуговування, банківські послуги вдома, теле-маркетинг і інші сучасні системи доведення послуг до споживачів.
Види систем доставки банківських продуктів різних комерційних банків України відрізняються один від одного своїм розміром, типом наданих продуктів і способом їхнього надання. Найбільш розповсюджену систему збуту банківських продуктів кінцевим споживачами графічно можна представити в наступному виді (рис. 1.3).
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Рис. 1.3. Система збуту банківських продуктів
У сучасних умовах ринкової трансформації економіки України одним з найсуттєвіших чинників, що впливають на схильність клієнтів до користування продуктами того чи іншого банку, є швидкість та зручність – вигідність його розміщення (географічне розташування) [16; 45]. Віддаленість клієнта від певної банківської установи, що фізично утруднює контактні відносини, може долатися спрямуванням клієнта на обслуговування до відповідної філії або відділення Головного банку (в цьому разі критично важливою є можливість надання відділенням всього спектру банківських продуктів, тобто функціонування в режимі міні-банку) або розвитком комп'ютерних технологій передачі інформації з високим ступенем захисту [38; 68].
Оскільки банківські продукти не можуть зберігатися, банки надають їх, як правило, протягом дня. У зв'язку з цим, основними змінюваними тимчасовими параметрами збуту банківських продуктів є:
· дні і години роботи філій та відділень банку;
· час обслуговування (надання того чи іншого банківського продукту).

Зручність для клієнта режиму роботи банку відноситься до критеріїв його конкурентоспроможності. Обмеженість режиму надання продуктів спричиняє нераціональні витрати часу клієнтом, а іноді (наприклад, у випадку перерахування коштів кредиторам) – може навіть призвести до прямих фінансових витрат. Аналіз тенденцій зміни часу роботи різних банків показав, що за останній період багато українських банків значно продовжили свій операційний день. Істотне розширення тимчасових рамок банківського обслуговування досягається в результаті його автоматизації, тому що банкомати і багатофункціональні банківські термінали функціонують цілодобово. Таким чином, особливістю сучасної збутової політики кредитних інститутів є автоматизація частини збуту банківських продуктів.

Отже, у результаті ефективної реалізації збутової політики банку, клієнт отримує можливість споживання потрібної йому послуги. З метою стимулювання клієнта й надалі користуватися послугами банку, а також для підвищення ефективності стратегічного маркетингу банку в цілому, в рамках маркетингової стратегії здійснюється комунікаційна політика.

Ф. Котлер відзначив, що «Фірма, котра хоче досягти більшого, чим випадковий продаж, повинна розвивати програму комунікативності – інформування потенціальних клієнтів у своїх товарах і стимулювання збуту» [85, с. 135].

Проведені дослідження дозволяють зробити висновок про взаємозв’язок між рівнем розвитку комунікацій і ефективністю роботи організації. Без ефективного комплексу маркетингових комунікацій банк не може залучити до себе достатньої кількості акціонерів і клієнтів, що є критично важливим не тільки для розвитку, а і для існування самого банку. Розвиток банківського маркетингу реалізується через складові, які були досліджені вище. Серед них особливе місце належить банківським маркетинговим комунікаціям.
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