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Перед Україною з моменту отримання нею 
незалежності постало завдання – сформувати 
власну банківську систему держави з послі-
довним упровадженням у діяльність банків 
ринкових методів і механізмів. Відповідно, 
використання маркетингових принципів і під-
ходів стало у банківській справі одним із най-
важливіших стратегічних факторів успіху. Це 
пояснюється універсалізацією банківської 
діяльності, виходом її за межі традиційних 
операцій, посиленням конкуренції за кошти 
клієнтів не лише між самими банками, а і з не-
банківськими фінансовими установами тощо. 
Однак відсутність глибокого розуміння змісту 
та особливостей банківського маркетингу упо-
вільнило процес його впровадження у діяль-
ність вітчизняних банків, а наразі не дозволяє 
у повній мірі використовувати його потенцій-
ні можливості для підвищення ефективності 
функціонування цих фінансових інститутів.

Дослідженню теорії і практики маркетин-
гової діяльності в банках присвячено пра-
ці таких зарубіжних науковців, як Дж. Бер-
нет, А. Дайан, Є. П. Голубков, Є. В. Єгоров, 
Є. Ф. Жуков, Г. Л. Макаров, Д. Мак-Нотон, 
А. О. Романов, В. Т. Севрук, Е. А. Уткін та ін. 
Серед вітчизняних дослідників різних аспек-
тів банківського маркетингу слід відзначити 
І. В. Алексєєва, І. Г. Брітченка, О. Д. Вовчак, 
А. В. Войчака, Л. А. Гайдук, С. С. Гаркавенко, 
С. М. Козьменка, І. О. Лютого, А. В. Нікітіна, 
Л. Ф. Романенко, О. О. Солодку та ін.

Роботи вищезазначених учених дали змогу 
сформувати коло питань, пов’язаних із ста-
новленням банківського маркетингу як окре-
мої галузі науки, визначити основні напрями 
його розвитку і механізми впливу на діяль-
ність комерційних банків. Водночас, віддаючи 
належне наявним теоретичним і методичним 
розробкам, варто зазначити, що залишається 
недостатньо з’ясованим і вимагає наукового 
осмислення питання розвитку теоретичних 
уявлень про сутність банківського маркетингу.

Метою статті є дослідження еволюційного 
розвитку поняття «банківський маркетинг» на 
основі аналізу поглядів провідних зарубіжних 
і вітчизняних науковців.

Історичні факти свідчать про те, що початок 
ери банківського маркетингу було покладено 
американськими банками у середині 1950-х рр. 
У цей період великі банківські установи, які 
переважно обслуговували юридичних осіб, 
через зменшення попиту на пропоновані по-
слуги та зниження прибутковості діяльності 
були вимушені зосередити свою увагу на ін-
ших сегментах ринку, а саме: на обслугову-
ванні представників малого бізнесу та приват-
них осіб. Посилення конкуренції та клієнтська 
переорієнтація діяльності банків призвели до 
того, що старі методи впливу на ринок стали 
малоефективними, їх потрібно змінювати.

Протягом наступних п’яти – десяти років 
аналогічні процеси розпочалися й у банків-
ських установах Західної Європи та Японії. 
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На початку 1970-х рр. рівень використання 
складових маркетингу європейськими банка-
ми досяг рівня американських, і з цього часу 
розширення його впровадження на обох кон-
тинентах відбувалося приблизно однаковими 
темпами. 

У науковій літературі немає загальноприй-
нятого визначення терміна «маркетинг». За-
лежно від напряму практичної реалізації, він 
трактується як філософія виробництва, як фі-
лософія бізнесу, як система управління збутом, 
як стратегія прийняття управлінських рішень 
тощо. Багатоманітність трактувань маркетин-
гу пов’язана з великою чисельність завдань, 
які він вирішує у різних сферах діяльності.

Одним із перших, хто зробив спробу ви-
значити сутність банківського маркетингу, 
був англійський науковець Д. Вейнер. 1969 р. 
у своїй праці «Marketing in Banking» він по-
яснює зміст цієї категорії як діяльність із «…
визначення найбільш прибуткових зараз і 
у майбутньому ринків, оцінки нинішніх та 
майбутніх потреб клієнтів, визначення цілей 
розвитку бізнесу та складання планів для їх 
досягнення, управління різноманітними по-
слугами та їх просування для реалізації пла-
нів – усе у контексті мінливого середовища на 
ринку» [1]. 

1974 р. німецький вчений Ф. Фельдбауш у 
праці «Bankmarketing» надав визначення бан-
ківському маркетингу як процесу управління, 
враховуючи аналіз ринку, продаж банківських 
послуг, які приносять прибуток чітко визначе-
ним групам клієнтів [2, с. 23]. 

Американський науковець Р. МакМахон у 
1986 р. у праці «Bank Marketing Handbook» за-
значав, що банківський маркетинг є активним 
процесом створення та доставки послуг, що 
задовольняють потреби покупців, які прино-
сять прибуток банку [3]. Приблизно водночас 
швейцарський економіст Ю. Редлі визначив 
банківський маркетинг як «…систематичне і в 
координації з плануванням спрямування всієї 
підприємницької політики банку на задово-
лення потреб і сподівань наявних і потенцій-
них банківських клієнтів з метою забезпечення 
максимально вигідної продажі запропонова-
них послуг точно визначеним групам клієнтів, 
виходячи з аналізу і огляду ринку» [4]. 

Порівняльний аналіз вищенаведених трак-
тувань сутності банківського маркетингу по-
казав такі висновки:

• визначення, надані Ф. Фельдбаушем та 
Р. МакМахоном, є більш вузькими та зорієн-
товані лише на процес управління продажем 
банківських послуг, а Ю. Редлі та Д. Вей-
нер звертають увагу на значно ширше коло 
об’єктів маркетингу та його інструментів;

• два останні науковці пропонують упро-
вадити планування не тільки з метою враху-
вання існуючих потреб клієнтів, а й можливих 
варіантів виникнення нових потреб у майбут-
ньому;

• якщо у Ф. Фельдбауша та Р. МакМахона 
об’єктом маркетингової діяльності є тільки ті 
банківські послуги, які приносять прибуток, то 
Ю. Редлі переконаний, що з метою досягнен-
ня певних стратегічних або тактичних цілей 
банки свідомо можуть допускати наявність у 
своєму асортименті таких продуктів, які не є 
надзвичайно прибутковими, але задовольня-
ють нагальні потреби клієнтів, а отже, сприя-
ють максимальному залученню останніх.

Наприкінці ХХ ст. додаткового прискорен-
ня розвитку маркетинговому напряму роботи 
банків надав процес глобалізації фінансових 
ринків, заснований на нових інформаційних 
технологіях. Місцеві банки зіштовхнулися 
з конкуренцією не тільки національних, а і 
транснаціональних банківських корпорацій, 
які вже не мали потреби розширювати власну 
філіальну мережу, оскільки використання ін-
тернет-технологій дозволяло клієнтам отри-
мувати якісні банківські послуги у дистанцій-
ному режимі. 

У західній економічній літературі посту-
пово сформувалися основні завдання банків-
ського маркетингу, які полягають у:

• прогнозуванні попиту на банківські по-
слуги;

• вивченні вимог споживачів щодо банків-
ських продуктів;

• створенні банківських продуктів із вра-
хування поточних та перспективних потреб 
споживачів;

• встановленні цін на банківські продук-
ти із врахуванням конкурентного середовища, 
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фінансових можливостей клієнтів і фінансо-
вого стану самого банку;

• збільшенні частки ринку банківських 
послуг, що належить банку;

• підвищенні іміджу та зміцнення репута-
ції банку на ринку фінансових послуг.  

Для формування економіки на ринкових 
засадах, що відбулося протягом 1990-х рр. у 
колишніх радянських республіках, потрібно 
трансформувати механізм функціонування 
та підвищення ролі банків як ключової ланки 
народногосподарського комплексу. Для ново-
створених національних банківських систем 
основними завданнями стали: стимулювання 
збільшення асортименту та підвищення якості 
банківських продуктів; розширення та опти-
мізація регіональної мережі республіканських 
банків; урахування соціальних аспектів при 
формування стратегії розвитку; підвищення 
технологічного рівня надання банківських 
послуг. Для виконання зазначених завдань 
об’єктивно необхідно було застосувати бан-
ківський маркетинг, для цього слід розробити 
його теоретичну концепцію.   

Одними із перших науковців, хто почав до-
сліджувати банківський маркетинг в Україні, 
були І. О. Спіцин і Я. О. Спіцин. У своїй пра-
ці 1993 р., не пропонуючи формулювання по-
няття «банківський маркетинг», вони відзна-
чають, що «...маркетингова діяльність у банку 
принципово не відрізняється від маркетингу 
в промисловості, але має ряд особливостей, 
обумовлених специфікою банківської діяль-
ності» [5, с. 59]. У подальших дослідженнях 
ці особливості були більш конкретно сформу-
льовані:

• нематеріальний характер банківського 
продукту, що ускладнює об’єктивність його 
оцінки покупцем; з цього випливає необхід-
ність роз’яснення клієнту змісту послуги та  
суттєве значення реклами; 

• переважно договірний характер надання 
послуг, що вимагає від клієнтів певного рівня 
економічної та правової культури;

• прямий контакт із покупцем послуги, 
що потребує персоналізації відносин на рин-
ку банківських послуг, ускладнює їх стандар-
тизацію і підвищує роль стилю та атмосфери 
контакту з клієнтом;

• зв’язок із використанням грошей та 
тривалість процесу надання послуги у часі 
ставлять діяльність банку у залежність від 
довіри його клієнтів, насамперед вкладників  
[6, с. 170].

Російський учений В. М. Усоскін у сво-
їй книзі «Современный коммерческий банк: 
управление и операции» 1994 р. видання за-
значав, що банківський маркетинг можна 
визначити як пошук найбільш вигідних (іс-
нуючих й майбутніх) ринків банківських про-
дуктів з урахуванням реальних потреб клієн-
тури [7, с. 305]. Аналіз наведеного визначення 
свідчить про недостатню увагу до стратегіч-
них (довгострокових) результатів діяльності 
банку, акцент робиться на досягненні опти-
мального кінцевого результату у певних умо-
вах, тоді як реалізація маркетингового підходу 
передбачає саме стратегічні результати.

Розвитком цього підходу стала колектив-
на думка російських учених Е. А. Уткіна, 
Г. І. Морозової та Н. І. Морозової, які ствер-
джували, що сьогодні поняття маркетингу в 
банківській сфері включає виявлення існую-
чих і потенційних ринків для надання послуг; 
вибір сфер найбільш вигідної пропозиції бан-
ківських послуг і визначення потреб клієнтів 
у цих сферах; установлення коротко- і дов-
гострокових цілей для розвитку існу-ючих 
і створення нових видів послуг; пропозиції 
послуг таким чином, щоб привернути увагу 
клієнтів до їх одержання за дотримання умови 
постійного контролю з боку банку за якісним 
їх виконанням і одержанням прибутку від їх-
ньої реалізації [8, с. 113]. У цьому визначенні 
запровадження контролю та довгострокового 
планування у сфері маркетингової діяльності 
банку, порушення питання про необхідність 
створення нових видів банківських продуктів 
свідчить про збагачення теоретичного уявлен-
ня про сутність поняття «банківський марке-
тинг».

Інші російські науковці – Є. В. Єгоров, 
А. В. Романов, В. А. Романова 1998 р. вислов-
люють думку про те, що банківський марке-
тинг – це управлінська діяльність, пошук і ви-
користання банком найбільш вигідних ринків 
банківських продуктів з урахуванням реальних 
потреб клієнтури із застосуванням основ них 
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маркетингових методів для досягнення мак-
симального прибутку [9, с. 15]. Судячи з цього 
визначення, банківський маркетинг починає 
включатися до системи управління банків, що 
відображає зростання його ролі у забезпеченні 
стабільного та ефективного функціонування 
цих фінансових інститутів.

2004 р. Л. Ф. Романенко у своїй праці «Бан-
ківський маркетинг» наводить таке визначен-
ня банківського маркетингу: «це філософія, 
стратегія і тактика банку, що спрямовані на 
ефективне задоволення потреб, запитів і спо-
дівань, вирішення проблем існуючих і потен-
ційних банківських клієнтів, шляхом успішної 
реалізації на ринку банківських продуктів, які 
враховують тенденції розвитку ринку та при-
носить користь суспільству завдяки управлін-
ню активами і пасивами, прибутками і витра-
тами, ліквідністю банку, рівнем ризику його 
операцій» [10, с. 36]. Позитивним у цьому ви-
значенні є те, що автором уперше зробив спро-
бу з’єднати два основні підходи до визначення 
суті банківського маркетингу, а саме: 

1) як філософії банківської діяльності; 
2) як способу здійснення діяльності банку 

як суб’єкт підприємництва.
Управлінський аспект у трактуванні сутнос-

ті банківського маркетингу посилили вітчиз-
няні науковці І. О. Лютий і О. О. Солодка, які 
характеризують його як організаційно-управ-
лінську стратегію пошуку засобів задоволен-
ня потреб клієнтури банку та власне банку за 
допомогою створення системи ефективного 
управління грошима, кредитами, відсотками, 
валютами, розрахунками з урахуванням осо-
бливостей маркетингового оточення та існую-
чої кон’юнктури ринку позичкового капіталу 
[11, с. 13]. Тут, мабуть, уперше згадуються по-
треби самого банку як об’єкта маркетингової 
діяльності, а сама вона постає як комплекс 
управлінських дій, що застосовуються прак-
тично у всіх сферах функціонування банків-
ської установи.

2010 р. автори праці «Маркетинг у банку» 
зазначали, що «банківський маркетинг – це 
процес, який включає дослідження фінансо-
вого ринку та ринку банківських послуг, пла-
нування виробництва, налагодження системи 
комунікації з цільовим ринком і організацію 

просування банківських продуктів» [12, с. 33]. 
Отже, вчені доповнили визначення доволі ва-
гомим елементом – системами комунікацій, 
які необхідно розробляти індивідуально для 
кожного ринкового сегмента і містити у собі 
не лише механізми передачі інформації для 
цільової аудиторії клієнтів, а і функції зворот-
ного зв’язку споживачів із банком. Саме аналіз 
даних зворотного зв’язку дозволяє оцінювати 
ефективність вкладень коштів у маркетингову 
компанію.

Одночасно усі науковці погоджуються, що 
організація маркетингу у банку є достатньо 
складним завданням, що тісно пов’язане з іс-
торією його розвиту, стратегічним баченням і 
місію його діяльності, цілями, що банк планує 
досягти на фінансових ринках, кваліфікацією 
кадрів і фінансовими можливостями банків-
ської установи. Необхідно враховувати той 
факт, що маркетингова діяльність, на відміну 
від інших, найменше піддається регламентації 
та потребує творчого підходу. 

Головною метою маркетингової стратегії 
банку повинно стати постійне покращення 
його ринкових позицій за рахунок підвищення 
конкурентоспроможності послуг, що він про-
понує. Відповідно до визначеної мети можна 
сформулювати й основні прикладні завдання 
цієї стратегії:

• стійке покращення іміджу банку серед 
існуючих і потенційних клієнтів;

• збільшення частки постійних клієнтів і 
покращення структури клієнтських груп, що 
обслуговуються;

• підвищення ефективності управління 
процесом реалізації послуг, насамперед у біз-
нес-підрозділах банку;

• покращення точності маркетингових 
прогнозів і рекомендацій за рахунок викорис-
тання нових методів ринкових досліджень;

• удосконалення технологій просування 
банківських послуг на ринок;

• забезпечення постійного оновлення 
асортименту послуг;

• розробка нових підходів до пошуку та 
освоєння ринкових ніш;

• удосконалення методів конкурентної 
боротьби з їх диференціацією за категоріями 
конкурентів. 
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Враховуючи вищезазначене, запропонуємо 
визначення банківського маркетингу як філо-
софії бізнесу та стратегії управління банком, 
що спрямовують його практичну діяльність 
на виявлення попиту й задоволення наявних і 
перспективних потреб споживачів за рахунок 
оновлення асортименту послуг, використання 
різноманітних каналів реалізації банківських 
послуг, встановлення конкурентних цін на 
продукти банку та застосування доцільних 
видів комунікацій з клієнтами для підвищен-
ня іміджу та конкурентоспроможності бан-
ківської установи. В умовах універсалізації 
та стандартизації банківської діяльності бан-
ки стурбовані пошуком і формуванням кон-
курентних переваг, як можуть бути, на нашу 
думку, забезпечені інноваційним підходом до 
реалізації засад банківського маркетингу.  
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