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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Висока інтерактивність суспільства, жорстка конкуренція на ринку банківських послуг та необхідність пошуку продуктів і послуг, здатних принести банку прибуток, обумовлюють підвищення ролі маркетингової політики в діяльності банків. За цих умов дедалі більша кількість вітчизняних банків інтенсифікують маркетингові зусилля, щоб забезпечити успіх банку в конкурентній боротьбі, підвищити ефективність банківської діяльності, її прибутковість. 

В Україні розвиток маркетингу у сфері банківських послуг відбувається в складних умовах. За відсутності досвіду, методичних розробок, спеціалістів, належного інформаційного середовища кожен банк самостійно розробляє маркетингову політику та оцінює її вплив на фінансові результати власної діяльності. Водночас із розвитком та подальшим ускладненням банківської діяльності зростає потреба в розробленні та прийнятті сучасних наукових маркетингових рішень, спрямованих на розширення збуту банківських послуг, залучення нових клієнтів, поліпшення їх обслуговування з метою підвищення ефективності банківської діяльності та збільшення прибутку. Усе це свідчить про зростання ролі маркетингової політики в банківській сфері та про актуальність дослідження і розв’язання проблем, пов’язаних з її удосконаленням. 
Фундаментальні основи банківського маркетингу були закладені такими зарубіжними вченими, як Т. Амблер, Дж. Бернет, К. Беррі, А. Дайан, Д. Джоббер, Роберт В. Джозлин, Д. Дей, Ф. Котлер, Ж. Ламбен, П. Чевертон, С. Шерман, Хамфриз Д. Кейт. Питання удосконалення теоретичних основ маркетингу та методології маркетингової політики активно досліджували М. Бітнер, Н. Вудкок, П. Гембл, Я. Гордон, К. Гренроос, М. Стоун, В. Цайтамл.
Значні наукові результати щодо впровадження концепції маркетингу в діяльність банків отримані російськими ученими, зокрема К. Балашовим, В. Жабровим, Н. Зайцевою, Н. Куршаковою, С. Кущем, Т. Леоновичем, І. Лопатинською, С. Лосєвим, В. Романовим, І. Саприкіним, В. Усоскіним, Е. Уткіним та ін.

Серед вітчизняних учених необхідно відзначити праці І. Брітченка, А. Войчака, В. Герасимчука, О. Грищенка, А. Єпіфанова, С. Ілляшенка, Н. Маслової, М. Мируна, А. Нікітіна, І. Парасій-Вергуненко, Л. Романенко, І. Спіцина, Я. Спіцина, О. Христофорової, О. Солодкої, Н. Шульги.

Високо оцінюючи внесок вітчизняних і зарубіжних учених у розвиток теоретичної бази маркетингу в банках, водночас зауважимо, що на сьогодні недостатньо дослідженими залишаються питання визначення оптимальних напрямів маркетингової політики банку з урахуванням її впливу на прибутковість банківської діяльності та критеріїв оцінки її ефективності. Особливої уваги та подальших досліджень потребують питання формалізації концептуальних засад маркетингової політики банку, спрямованої на залучення нових клієнтів у банк з метою збільшення продажу банківських продуктів та послуг і зростання банківського прибутку. Невирішеною залишається низка проблем, пов’язаних з обґрунтуванням можливих варіантів маркетингових заходів банків України з позицій визначення їх ролі в забезпеченні конкурентних переваг банку та підвищенні ефективності банківської діяльності. Актуальність та недостатня вивченість зазначених питань обумовили вибір теми дисертаційної роботи, окреслили об’єкт та предмет дослідження, його мету й основні завдання.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт кафедри банківської справи ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» як складова науково-дослідної теми: «Грошово-кредитний механізм соціально-економічного розвитку України» (державний реєстраційний номер 0101U002946). Особистий внесок автора полягає в ґрунтовному дослідженні теорії та практики маркетингової політики вітчизняних банків та економічних відносин, які виникають у процесі її розроблення та реалізації. Запропоновано трактувати сутність маркетингової політики банку з позицій її взаємозв’язку з конкурентоспроможністю банку та ефективністю банківської діяльності в цілому.
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є поглиблення теоретико-методичних підходів до маркетингової політики банку та обґрунтування практичних рекомендацій щодо її вдосконалення з метою підвищення ефективності банківської діяльності в Україні.
Реалізація визначеної мети обумовлює розв’язання таких завдань:

· поглибити дослідження сутності поняття «маркетингова політика банку» з метою визначення її впливу на ефективність банківської діяльності;

· визначити основні принципи формування маркетингової політики банку та поглибити базові методичні положення щодо вибору її оптимальних напрямів і критеріїв оцінки її ефективності;
· уточнити класифікацію основних принципів ефективної маркетингової політики банку, спрямованої на залучення додаткових клієнтів і збільшення продажу банківських продуктів та послуг і, як наслідок, на зростання банківського прибутку;

· дослідити методи оцінювання економічної ефективності банківської діяльності;

· проаналізувати й оцінити складові маркетингової політики вітчизняних банків;

· оцінити роль заходів маркетингової політики в забезпеченні конкурентних переваг банку, виявленні додаткових можливостей отримання ним прибутку та підвищенні ефективності банківської діяльності;
· розробити та обґрунтувати пропозиції щодо удосконалення методики розроблення нових банківських продуктів і послуг, спрямованої на збільшення їх продажу і зростання банківського прибутку;
· розкрити сутність СRM-системи та довести її значимість у формуванні клієнтоорієнтованої маркетингової політики банку та підвищенні ефективності банківської діяльності.

Об’єктом дослідження є маркетингова політика банку.

Предметом дослідження є економічні відносини, які виникають у процесі розроблення та реалізації маркетингової політики банку.

Методи дослідження. Теоретико-методологічну основу дослідження становлять наукові праці вітчизняних та зарубіжних учених з теорії маркетингу та банківської справи. В основу дослідження покладено загальнонаукові та спеціальні методи пізнання: абстрактно-логічний – для аналізу фахової наукової літератури, теоретичного узагальнення й формування висновків щодо сутності маркетингової політики банку та її впливу на ефективність банківської діяльності; декомпозиції – для розкриття мети дослідження та постановки завдань; порівняльний – для зіставлення впливу різних складових маркетингової політики на ефективність банківської діяльності; методи аналізу та синтезу – для обґрунтування цілісної концепції маркетингової політики банку, сутнісного розкриття її методичного апарату; статистично-економічний – для обчислення показників ефективності конкурентної позиції й конкурентоспроможності банку та оцінювання конкурентних переваг банку; абстрактно-логічний – для обґрунтування пропозицій щодо методики розроблення нових банківських продуктів і послуг.

Інформаційною базою дослідження є: законодавчі та нормативно-правові акти, що визначають методичні основи маркетингової політики банку, офіційні статистичні матеріали Державного комітету статистики України, Національного банку України, Асоціації Українських банків, офіційні ресурси Internet, а також матеріали проведеного автором анкетування банків, які функціонують на території України. У роботі широко використовувалися фундаментальні дослідження вітчизняних та зарубіжних науковців, присвячені проблемам маркетингової політики банку. Статистичну інформацію опрацьовано за допомогою сучасних програмно-технічних засобів.

Наукова новизна одержаних результатів. Основні теоретичні та практичні результати, які визначають наукову новизну дисертаційного дослідження, полягають у такому:

вперше:

– обґрунтовано позиціонування сутності маркетингової політики банку в її взаємозв’язку з конкурентоспроможністю банку та ефективністю банківської діяльності в цілому. Маркетингову політику банку визначено як комплекс заходів, що визначають процес установлення конкретних маркетингових цілей, спрямованих на задоволення потреб і запитів існуючих та потенційних клієнтів банку з метою підвищення ефективності діяльності й забезпечення його конкурентоспроможності на ринку;
удосконалено:

– підхід до реалізації комунікаційної складової маркетингової політики банку через внесення пропозиції стосовно організації банківського підрозділу зв’язків із громадськістю, що забезпечить підвищення ефективності комунікаційної діяльності банку;

– класифікацію основних принципів ефективної маркетингової політики банку, до яких додаються такі: інтегрованість у загальну систему управління банком, орієнтованість на стратегічні цілі розвитку банку, комплексний характер, високий динамізм, прозорість. В умовах жорсткої банківської конкуренції це сприятиме збільшенню продажу продуктів та послуг банку та підвищенню ефективності банківської діяльності;
– засади формування маркетингової політики банку, яка має бути спрямована на задоволення потреб не тільки існуючих, а й потенційних клієнтів. Це стимулюватиме активну роботу банку з потенційними клієнтами з метою вирішення фінансової проблеми зростання ефективності банківської діяльності;

набули подальшого розвитку:

– ознаки сегментації клієнтів банку через доповнення трьома складовими: рівень лояльності клієнта до банку, «ринковість» клієнта, ступінь досяжності клієнта. Це сприятиме удосконаленню системи управління клієнтською базою банку та забезпечить йому додаткові можливості отримання прибутку;

– система складових маркетингової політики банку через виокремлення комунікаційної політики банку в її самостійний важливий елемент. Це сприятиме формуванню позитивної репутації банку та залученню ним додаткових клієнтів, а отже розширенню можливостей збільшення продажу банківських продуктів та послуг і, як наслідок, покращенню результатів фінансової діяльності банку;
– підходи до управління збутом банківських продуктів і послуг через поділ маркетингової збутової політики на інтенсивну, ексклюзивну (виняткову) та селективну (або вибіркову) політику, що створить підґрунтя для зростання банківського прибутку;
– організаційні засади формування клієнтоорієнтованої маркетингової політики банку через доведення значимості СRM-системи в підвищенні ефективності банківської діяльності в цілому;

– підходи до оцінювання ефективності банківської діяльності включенням критерію «сила бренду банку» (Brand Strength) як оцінки ступеня прихильності клієнта до того або іншого банківського бренду. Це забезпечить взаємоузгодженість порядку оцінювання ефективності банківської діяльності в Україні із загальноприйнятим у світовій практиці.

Практичне значення одержаних результатів. Основні положення дисертаційного дослідження, які стосуються впливу маркетингової політики на конкурентоспроможність банків, їх фінансову стійкість та загальну ефективність банківської діяльності, зокрема практичні рекомендації щодо розроблення моделі бізнес-процесу реалізації продукту/послуги, використовуються в ПАТ «Златобанк» (довідка № 409/29/1044 від 14.05.2012 р.); положення, що стосуються впливу маркетингової політики на конкурентоспроможність банків, їх фінансову стійкість та загальну ефективність банківської діяльності були враховані при підготовці Стратегічного плану економічного розвитку міста Хмельницького (довідка 01/14498 від 17.05.2012 р.); ураховані та набули практичного застосування пропозиції автора щодо формування клієнтоорієнтованої політики банку за допомогою CRM-системи у ПАТ «Банк Національний кредит» (довідка № 06-10/1936 від 29.09.2012 р.); концептуальні висновки щодо напрямів розроблення ефективної маркетингової політики банку, реалізація якої є запорукою підвищення рівня конкурентоспроможності банківського сектору, були використані Науково-дослідним економічним інститутом Міністерства економічного розвитку і торгівлі України при розробленні окремих засад Державної інвестиційної політики України на 2013 р. (довідка № 1/399-а від 28.08.2012 р.).
Результати дисертаційного дослідження використовуються в ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» для розроблення методичного забезпечення та викладанні навчальних дисциплін «Банківські операції» та «Маркетинг у банку» (довідка від 10.11.2012 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійним завершеним дослідженням. Наукові результати, розробки, висновки та рекомендації, що викладені в дисертації і виносяться на захист, одержані автором особисто.
Апробація результатів дослідження. Результати дослідження пройшли апробацію в доповідях і виступах здобувача на шести міжнародних і всеукраїнських наукових і науково-практичних конференціях: І та ІІ міжнародні науково-практичні конференції «Фінансово-кредитний механізм активізації інвестиційного процесу» (м. Київ, 2010, 2011 рр.), ХІІІ та ХІV Всеукраїнські науково-практичні конференції «Проблеми і перспективи розвитку банківської системи України» (м. Суми, 2010, 2011 рр.), ХV Міжвузівська науково-практична конференція студентів, аспірантів і молодих учених «Соціально-економічні та правові аспекти трансформації українського суспільства» (м. Донецьк, 2011 р.), «Страховий ринок України в умовах фінансової глобалізації» (м. Київ,  2012 р.).
Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження відображено в 12 опублікованих наукових працях загальним обсягом 3,5 друк. арк., з них особисто автора 2,9 друк. арк., з них 5 – у фахових виданнях, 7 – в інших наукових виданнях.

Структура та обсяг роботи. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. Загальний обсяг роботи – 202 сторінки. Дисертація вміщує 42 таблиці на 24 сторінках, 49 рисунків на 27 сторінках, 19 додатків на 30 сторінках. Список використаних джерел налічує 221 найменування.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації, сформульовано мету, завдання, предмет і об’єкт дослідження, розкрито наукову новизну та практичне значення отриманих результатів, відображено апробацію результатів дослідження, наведені кількість та обсяг публікацій за результатами дисертації.

У розділі 1 «Теоретичні основи маркетингової політики банку та її вплив на ефективність банківської діяльності» розглянуто сутність та об’єктивну необхідність маркетингової політики банку; визначено концептуальні підходи до процесу її формування, вибору оптимальних напрямів маркетингової політики банку та критеріїв оцінки її ефективності; розкрито сутність поняття економічної ефективності банківської діяльності, її індикатори та методи оцінювання.

Процеси фінансової глобалізації, розвиток системи електронної комунікації й інформації обумовлюють необхідність зміни пріоритетів у відносинах банку і клієнтів. Це стає ще актуальнішим в умовах фінансових криз, що супроводжуються зниженням купівельної спроможності населення і, відповідно, зниженням прибутковості банківської діяльності. За таких умов нагальною проблемою стає маркетинг взаємовідносин, в основі якого лежать розвиток і підтримка довгострокових надійних зв’язків банків із клієнтами.

В економічній літературі немає однозначного визначення поняття «маркетингова політика банку». Проаналізувавши точки зору провідних зарубіжних і вітчизняних науковців, їх переваги та недоліки, дисертант пропонує під маркетинговою політикою банку розуміти комплекс заходів, які визначають процес установлення конкретних маркетингових цілей, спрямованих на задоволення потреб і запитів існуючих та потенційних клієнтів банку, з метою підвищення ефективності діяльності банку й забезпечення його конкурентоспроможності на ринку. Запропоноване трактування сутності маркетингової політики банку вважаємо повністю адекватним основним завданням банківської діяльності в процесі фінансової глобалізації.

У дисертації підкреслено взаємозв’язок маркетингової політики банку з його конкурентоспроможністю й ефективністю банківської діяльності в цілому. Автор наголошує на необхідності спрямування маркетингової політики банку на задоволення потреб і запитів не тільки існуючих, а й потенційних клієнтів, що стимулюватиме банк до активної роботи з потенційними клієнтами з метою збільшення можливостей отримання прибутку.

Уточнено ознаки сегментації клієнтів (тип банківських продуктів, комплексність споживання банківських послуг, територіальна ознака, вид діяльності, резидентність). Ураховуючи специфічну складність відносин банків із клієнтами, їх доповнено трьома новими ознаками, а саме: рівень лояльності клієнта до банку, «ринковість» клієнта, ступінь досяжності клієнта.
Відповідно до п’яти основних ознак класифікації ефективності маркетингової політики банку автор пропонує її типологізацію (табл. 1).
Таблиця 1
Класифікація маркетингової політики банку

	Ознака класифікації
	Вид маркетингової політики банку

	Інтенсивність взаємозв’язку банку з клієнтами
	Активна

Пасивна

	Адресність
	Пряма

Опосередкована

	Термін
	Короткострокова

Середньострокова

Довгострокова

	Масштабність
	Глобальна

Галузева

Локальна

	Наслідки прийняття маркетингових рішень
	Синергійна

Незалежна


Джерело: розроблено автором на підставі власних досліджень
Формування теоретичних засад маркетингової політики банків відбувається на тлі фундаментальних змін фінансових ринків, унаслідок яких банки перетворюються на мультипродуктові фінансові фірми. Тобто, прагнучи максимізувати прибутковість і підвищити ефективність власної діяльності, сучасні банки поєднують різноманітні види діяльності. Клієнтоорієнтована маркетингова політика забезпечує банку максимальні можливості здійснення таких прагнень.
Проведене дослідження дало змогу встановити доцільність визначення межі того ринку послуг, на якому банк здійснює свою діяльність, цільових ринків для кожного виду послуг і продуктів, а також цільової клієнтської бази. Розв’язання цієї проблеми ускладнює відсутність об’єктивних методик дослідження алгоритму формування маркетингової політики банку. Формалізація схеми розроблення маркетингової політики банку, здійснена автором, відображена на рис. 1.


[image: image1]
Рис. 1. Схема розроблення маркетингової політики банку
Джерело: розроблено автором на підставі власних досліджень
На підставі проведеного дослідження автором зроблено висновок, що підходи до вибору маркетингової політики банку, які базуються на побудові двовимірних матриць (матриця Ансофа, матриця Бостонської групи, стратегічна модель Портера), значно спрощують ситуацію, і це призводить до отримання не завжди правдивої інформації про ринок банківських послуг. Тому дисертант пропонує використати математичну модель, що враховуватиме таку кількість елементів і зв’язків, яка досить точно і реально відбиватиме фінансову реальність. Визначено й аргументовано доведено необхідність побудови оператора моделювання та оператора оцінювання показника ефективності для конкретного процесу формування маркетингової політики банку. Оператором у математичному моделюванні процесу формування маркетингової політики банку автор називає закон або правило, згідно з яким кожному елементу x множини факторів впливу на процес визначення маркетингової політики банку X відповідає певний елемент y множини можливих управлінських рішень Y.

У дисертації обґрунтовано, що ефективна маркетингова політика банку забезпечується його маркетинговою службою через реалізацію певних принципів. На підставі проведеного дослідження автор доповнює їх такими: інтегрованість у загальну систему управління банком; орієнтованість на стратегічні цілі розвитку банку; комплексний характер; високий динамізм; прозорість. В умовах жорсткої банківської конкуренції дотримання цих принципів сприятиме збільшенню продажу продуктів та послуг банку, зростанню його прибутку і підвищенню ефективності банківської діяльності.
У дисертації доведено, що методичний підхід до оцінювання відповідності маркетингової політики банку завданням підвищення ефективності банківської діяльності має відображати, з одного боку, «банківський продукт», а з другого – комплекс заходів, пов’язаних з його реалізацією.
Проведене дослідження дало можливість визначити ефективність діяльності банку як систему управління, побудовану на формуванні науково обґрунтованої стратегії діяльності банку та контролі за процесом її реалізації за допомогою певних інструментів. Автор розглядає ефективність банківської діяльності з двох основних позицій: як співвідношення витрат ресурсів і результатів, отриманих від їх використання, та як соціально-економічну категорію, що визначає вплив способів організації діяльності банку на рівень досягнутих ним результатів. У дисертації рекомендовано оцінювати економічну ефективність банківської діяльності з позицій фінансових показників, показників внутрішніх бізнес-процесів, показників клієнтської складової та показників привабливості банку.

В Україні комплексних статистичних досліджень ефективності банківської діяльності не проводилося. Рівень ефективності банківської діяльності в зарубіжних країнах у 2011 р. коливався від 50 до 90% (рис. 2).
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Рис. 2. Загальна ефективність банківської діяльності 
в країнах світу в 2011 р., %
Джерело: розраховано автором на підставі даних Українського фінансового сервера [Електронний ресурс]. – Режим доступу : http://www.ufs.kiev.ua/.
Уперше запропоновано трактувати силу бренду банку (Brand Strength) – ступінь прихильності клієнта до того або іншого банківського бренду – як важливий аспект оцінки ефективності банківської діяльності. Автор наголошує на необхідності оцінювання сили бренду на базі розрахунку критеріїв лідерства, стабільності, «ринковості», інтернаціональності, тренду, підтримки та юридичного захисту.
У розділі 2 «Стан і пріоритети складових маркетингової політики банків України та їх оцінка» проаналізовано основні складові маркетингової політики вітчизняних банків та визначено пріоритети їх розвитку.
Проведене дослідження дало змогу зробити висновок: будь-який діючий банк має клієнтуру, але остання не завжди може вважатися його клієнтською базою. Поняття клієнтська база виражає, з одного боку, якісний стан клієнтури даного банку як невипадкової сукупності суб’єктів ринку і споживачів продуктів та послуг банку, з другого – якість роботи самого банку з клієнтами у власних і одночасно в їхніх інтересах.

Автор доповнює поширені в банківській практиці п’ять ознак сегментації клієнтів (тип банківських продуктів, комплексність споживання банківських послуг, територіальна ознака, вид діяльності, резидентність) трьома новими ознаками – рівень лояльності до банку, «ринковість» клієнта, ступінь досяжності клієнта. Їх урахування забезпечить додаткові можливості отримання банківського прибутку.

У дисертації аргументовано доводиться, що клієнтська політика є важливою складовою маркетингової політики банку, яка допомагає бачити загальну картину в цілому: якщо банк витрачає гроші на обслуговування або підтримку клієнтів, то він очікує отримати відповідний прибуток.

Зроблено висновок, що саме клієнтська політика банку дає змогу точніше визначати сьогоднішні й майбутні потреби клієнтів і цілеспрямовано пропонувати відповідні банківські продукти й послуги. Виходячи з цього клієнтську базу автор вважає найважливішим активом банку, яким необхідно ретельно й ефективно управляти. З’ясовано, що підтримувати безперервну взаємодію банку з клієнтами з питань, пов’язаних із просуванням і продажем продуктів і послуг, допомагають CRM-системи (системи управління відносинами з клієнтами).

Проаналізувавши існуючі підходи до продуктової політики вітчизняних банків, автор зробив висновок, що в межах банківської продуктової політики потрібно враховувати відповідні продуктові, сервісні та іміджеві вимоги. Ефективними напрямами продуктової політики вітчизняних банків автор вважає пакетування банківських послуг, їх персоніфікацію, надання елітарності існуючим послугам, надання додаткових послуг, розроблення та впровадження нових банківських продуктів. Реалізуючи зазначені напрями, банк отримає додаткові можливості збільшення прибутку.
У дисертації рекомендовано виділити три основні варіанти збутової політики банку: політику, спрямовану на індивідуалізацію банківських продуктів та персоналізацію обслуговування; політику збуту, спрямовану на гомогенізацію банківських продуктів; політику інтегрованого збуту банківських продуктів. Урахування потреб клієнта і відповідна реалізація одного із зазначених варіантів збутової політики розширить можливості збільшення продажу банківських продуктів і послуг та служитиме підґрунтям зростання банківського прибутку.
У дисертації обґрунтовано поділ маркетингової збутової політики банку на інтенсивну, ексклюзивну та селективну політики (рис. 3). Це поглиблює підходи до управління збутом банківських продуктів і послуг.
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Рис. 3. Типи збутової політики банку
Джерело: розроблено автором на підставі власних досліджень
Обґрунтовано доцільність визначати комунікаційну політику банку як самостійний важливий елемент у системі маркетингової політики банку, який має забезпечити йому додаткові можливості отримання прибутку та підвищення ефективності банківської діяльності. Автор доводить, що несформульована та неформалізована комунікаційна політика банку погіршує його репутацію, яка для більшості клієнтів є ключовим чинником при виборі банку.

Для кількісної оцінки ефективності комунікаційної політики банків проведено дослідження витрат групи банків на маркетингові комунікації. У результаті виявлено їх невисокий рівень (у сумі загальних витрат банків України частка комунікаційних витрат не перевищує 1,5–2,0%). Лідерами за обсягом маркетингових комунікаційних витрат в останні роки є найбільші банки – «РайффайзенБанк Аваль», «Мрія», «КредитДніпро», «УкрСиббанк», «Правекс-Банк», які мають розвинені мережі й високі загальні показники діяльності (рис. 4).
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Рис. 4. Частка витрат на маркетингові комунікації 
в операційних витратах вітчизняних банків станом на 01.01.2013 р., %
(дані вибірки за період 2010–2012 рр.)

Джерело: розраховано автором на підставі даних Асоціації Українських банків.
Удосконалено підхід до процесу реалізації комунікаційної маркетингової політики банку, в основу якого покладено авторські пропозиції щодо організації банківського підрозділу зв’язків із громадськістю. По-перше, PR-підрозділ може створюватися як один із системоутворювальних підрозділів, що виконує всі функції PR і розглядається як один із механізмів управління діяльністю банку і просування його послуг на ринку; по-друге, PR-підрозділ виконує роль проміжної ланки  поширення інформації про діяльність банку; по-третє, роботу PR-підрозділу банку може виконувати професійна фірма. Діяльність PR-підрозділу сприятиме забезпеченню просування та продажу банківських послуг, отже, створить можливості отримання додаткового прибутку банком.

Ураховуючи важливість реклами та PR як компонентів комунікаційної політики банку, автор доводить, що загальна оцінка їх ефективності має базуватися на ступені досягнення банком цілей та завдань цієї політики з обов’язковим урахуванням пріоритетів клієнтів під час вибору банку.

У розділі 3 «Тенденції розвитку маркетингової політики банків України та її вплив на ефективність банківської діяльності» вивчено сучасні підходи до забезпечення конкурентних переваг банку та підвищення ефективності банківської діяльності, запропоновано методику розроблення нових банківських продуктів і послуг, обґрунтовано підвищення ефективності банківської діяльності за допомогою СRM-системи та визначено її роль у формуванні клієнтоорієнтованої маркетингової політики банку, що забезпечить підґрунтя для зростання банківського прибутку;

Дисертантом з’ясовано, що перевага над конкурентами дає змогу банку пропонувати на ринку продукти та послуги вищої якості і/або за нижчими цінами. Це, у свою чергу, зміцнює ринкові позиції банку, дає змогу отримувати прибуток, розмір якого перевищує середній рівень, отже, підвищує ефективність банківської діяльності в цілому. Фінансовий аспект реалізованої конкурентоспроможності є свідченням досягнення певних фінансових результатів, які відображають ступінь конкурентного успіху банку. Обчислення загальних показників конкурентоспроможності групи банків-конкурентів на прикладі кредитних операцій фізичних осіб відображено в табл. 2. У таблиці наведено дані по банках, які є найхарактернішими представниками своїх груп.

Таблиця 2

Загальні показники конкурентоспроможності групи банків-конкурентів 
на прикладі кредитних операцій фізичних осіб

	Показник
	ПуАТ «СЕБбанк»
	«Сredit Аgricolе»
	ПАТ «Єврогазбанк»

	1
	2
	3
	4

	1. Економічна вигідність для клієнта
	0,89
	0,78
	0,93

	2. Ризик невиконання послуги (КР)
	0,56
	0,63
	0,50

	3. Варіативність послуги (КВ)
	0,67
	0,58
	0,67

	4. Асортиментна різноманітність послуг КА
	0,71
	0,71
	0,57

	5. Оперативність надання послуги (КО)
	0,83
	0,71
	0,71

	6. Компетентність персоналу (КП)
	0,95
	0,96
	0,89

	7. Ввічливість персоналу (КВП) 
	0,98
	0,95
	0,95

	8. Комфортність умов обслуговування (КУО) 
	0,86
	0,94
	0,91

	9. Якість банківських документів (КБД)
	0,97
	0,85
	0,95

	Загальний показник конкурентоспроможності
	0,82
	0,79
	0,78


Джерело: розраховано автором на підставіі даних Асоціації Українських банків.
Показник ефективності конкурентної позиції визначається як відношення фінансового результату діяльності банку до його капіталу (табл. 3).
Таблиця 3
Обчислення показника ефективності конкурентної позиції 
групи банків-конкурентів на прикладі кредитних операцій фізичних осіб
	Показник
	ПуАТ «СЕББанк»
	«Сredit Аgricolе» 
	ПАТ «Єврогазбанк» 

	Фінансовий результат
	–224 832
	2 309
	2 195

	Капітал
	422 116
	264 406
	244 950

	Показник ефективності конкурентної позиції (ROE)
	–0,53
	0,0086
	0,0090


Джерело: розраховано автором на підставі даних Асоціації Українських банків.

Чинник матеріальних активів поступово втрачає вагомість у досягненні конкурентоспроможності банку, натомість основним критерієм оцінки конкурентоспроможності банку та ефективності його діяльності в сучасних умовах фінансової глобалізації стає якість банківської діяльності. Дослідженням установлено, що в контексті побудови ефективної маркетингової політики та забезпечення конкурентних переваг сучасний банк, прагнучи високої якості діяльності, зобов’язаний проявляти такі бізнесові підходи, як висока організованість, чіткість та стабільність роботи, корпоративна культура. Автор переконаний, що сьогодні банки, які дбають про імідж і цінують довіру клієнтів, повинні планувати заходи маркетингової політики згідно з концепцією соціальної відповідальності. Питання соціальної відповідальності банківського бізнесу в сучасних умовах повинні враховуватися у процесі побудови ефективної маркетингової політики банку і, відповідно, сприяти підвищенню ефективності банківської діяльності.

Проведене дисертантом дослідження дає змогу констатувати значну роль інноваційних банківських технологій та методики розроблення нових банківських продуктів і послуг у маркетинговій політиці банку. Будь-які нові продукти й послуги є професійним інтелектуальним досягненням банку, що сприяє максимізації прибутку. Проблему впровадження нових продуктів автор розглядає в тісному зв’язку з процесами впровадження в банківську діяльність сучасних інтелектуально-аналітичних технологій, що дають змогу підвищувати загальну ефективність управління банком.

Автором розроблений і рекомендований до впровадження у практику маркетингової політики вітчизняних банків алгоритм процесу створення нових банківських продуктів/послуг, який в умовах жорсткої банківської конкуренції сприятиме збільшенню продажу продуктів та послуг банку, зростанню його прибутку і підвищенню ефективності банківської діяльності.
Ефективність банківської діяльності автор пропонує оцінювати як з позицій комплексності банківських продуктів і послуг, що надаються клієнтам, так і з погляду пропозиції ним нових продуктів/послуг.

Підвищенню ефективності банківської діяльності сприяє стандартизація і уніфікація продуктів та послуг, управління продуктовим рядом та проведення стандартної тарифної політики масового продажу банківських продуктів і послуг.

Підвищення ефективності банківської діяльності передбачає:

· стандартизацію й уніфікацію продуктів, включаючи комплекс організаційних, інформаційних, фінансових і юридичних процедур, об’єднаних єдиною технологією обслуговування клієнтів, з метою зниження трудовитрат і підвищення якості обслуговування;

· управління продуктовим рядом, включаючи виокремлення переліку базових послуг і продуктів універсального банку і заміщення неефективних продуктів і послуг, що не мають стійкого попиту;

· стандартизацію тарифної політики продажу банківських продуктів.

Найважливішим напрямом зростання ефективності банківської діяльності є створення системи індивідуального обслуговування клієнтів, яка включає повний спектр банківських продуктів і послуг, що відповідають міжнародним стандартам на основі:

· пропозиції клієнтам спеціально розроблених індивідуальних схем і технологій, що забезпечують розвиток і оптимізацію бізнесу клієнта, страхування його ризиків;

· закріплення за клієнтом персональних менеджерів, що володіють необхідним рівнем повноважень, ознайомлення клієнтів з технологічними та інформаційними можливостями банку, надання їм широкого спектра консультаційних послуг;

· проведення гнучкої тарифної політики індивідуального обслуговування.

Кожен з цих напрямів передбачає високу якість банківських продуктів і послуг, їх постійний моніторинг, підвищення рівня сервісу за рахунок оптимізації банківських процедур і зростання культури обслуговування, системне розроблення нових банківських продуктів для максимального задоволення потреб клієнтів.

У дисертації зроблено висновок, що дієвим інструментом банку, який допомагає йому утриматися на ринку в умовах надзвичайного загострення конкуренції, розвитку телекомунікаційних технологій, а також підвищення очікувань і вимог клієнтів, є CRM-технології. Під час реалізації стратегії CRM клієнт виконує контрольну функцію, а менеджмент банку – інтегрувальну (координувальну) функцію, і це дає змогу оптимізувати бізнес-процеси основних підрозділів банку на основі горизонтальних технологічних ланцюгів.

Основними цілями CRM-системи банку в роботі запропоновано розглядати такі: утримання клієнта на всьому життєвому циклі банківського продукту/послуги, побудову бізнес-процесів обслуговування клієнтів, визначення рентабельності клієнта. У практиці впровадження CRM-системи автор розглядає два сценарії розвитку подій. Перший – коли банк має вже збудовані бізнес-процеси і другий – коли CRM-система впроваджується з метою заощадити на бізнес-консалтингу та впровадити шаблонні бізнес-правила в роботу банку.

Процеси впровадження СRM-технологій у діяльність банків невідворотні. Завдяки СRM може бути вирішено одну з нагальних проблем на шляху впровадження клієнтоорієнтованої маркетингової політики у вітчизняних банках, а саме – проблему відсутності єдиної систематизованої інформації про клієнта.

У роботі обґрунтовано, що створення банком бази даних у межах СRМ-системи дає змогу поглибити сегментування клієнтів, а також сформувати комплекс маркетингових комунікацій для ефективної пропозиції конкретного банківського продукту цільовому сегменту клієнтської бази з метою отримання банком прибутку та підвищення ефективності банківської діяльності.

ВИСНОВКИ
У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове вирішення актуального наукового завдання, що полягає в удосконаленні теоретико-методичних положень та розробленні практичних рекомендацій щодо маркетингової політики банку, використання яких сприятиме підвищенню ефективності банківської діяльності в Україні. За результатами проведеного дослідження сформульовано ряд висновків теоретичного, методичного та науково-практичного змісту, які розв’язують основні завдання дисертаційної роботи відповідно до поставленої мети:

1. Обґрунтовано трактування сутності поняття «маркетингова політика банку» з позицій її взаємозв’язку з конкурентоспроможністю банку та ефективністю банківської діяльності в цілому. З урахуванням цього запропоновано визначення маркетингової політики банку як комплексу заходів, що визначають процес установлення конкретних маркетингових цілей, спрямованих на задоволення потреб і запитів існуючих та потенційних клієнтів банку з метою підвищення ефективності його діяльності й забезпечення конкурентоспроможності на ринку;
2. За результатами критичного аналізу основних складових теорії маркетингу визначено основні принципи формування маркетингової політики банку та поглиблено базові методичні положення щодо вибору її оптимальних напрямів та критеріїв оцінки її ефективності. До основних принципів ефективної маркетингової політики банку автором додатково включено такі: інтегрованість у загальну систему управління банком, орієнтованість на стратегічні цілі розвитку банку, комплексний характер, високий динамізм та прозорість. В умовах жорсткої банківської конкуренції реалізація вказаних принципів сприятиме збільшенню продажу продуктів та послуг банку, зростанню його прибутку і підвищенню ефективності банківської діяльності.
3. Ураховуючи специфічну складність відносин банків із клієнтами, ознаки сегментації клієнтів (тип банківських продуктів, комплексність споживання банківських послуг, територіальна ознака, вид діяльності, резидентність) доповнено трьома новими ознаками, а саме: рівень лояльності клієнта до банку, «ринковість» клієнта, ступінь досяжності клієнта. Це покращить управління клієнтською базою банку, підвищить якість роботи банку з клієнтами у власних і одночасно в їхніх інтересах, а також забезпечить банку додаткові можливості отримання прибутку.

4. Чинники формування та оптимізації маркетингової політики банку згруповано на зовнішні (до яких віднесено ринкові тренди та конкурентні тенденції) та внутрішні, що визначають спроможність банку реагувати на зовнішні виклики, насамперед ноу-хау, інформаційний та інноваційний банківський потенціал.
5. На підставі аналізу та оцінювання складових маркетингової політики вітчизняних банків доведено доцільність визначення комунікаційної політики банку як самостійного важливого елементу в системі маркетингової політики банку, що сприятиме позитивній репутації банку та залученню ним додаткових клієнтів, а отже розширенню можливостей збільшення продажу банківських продуктів та послуг і, як наслідок, зростанню банківського прибутку.
6. Обґрунтовано класифікацію маркетингової збутової політики банку через поділ її на інтенсивну, ексклюзивну (виняткову) та селективну (або вибіркову) політику, що забезпечить підґрунтя для зростання банківського прибутку. Так, інтенсивна збутова політика банку використовує максимальну кількість каналів збуту банківських продуктів і послуг, базується на широкій мережі відділень банку і спрямована на охоплення найбільшої кількості споживачів. Ексклюзивна збутова політика банку необхідна для підвищення привабливості банківських послуг і продуктів серед клієнтів та відповідного покращення якості обслуговування клієнтів. Банк, як правило, зберігає право продавати свої послуги та продукти, використовуючи тільки окремі канали збуту або окремих клієнтів, що набувають, таким чином, ексклюзивне право купувати послуги та продукти банку. Реалізація ексклюзивної політики має на меті мотивацію клієнтів до купівлі більшої кількості продуктів та послуг банку, отже прямо впливає на банківський прибуток. Селективна збутова політика банку передбачає відбір, селекцію каналів збуту без надання клієнтам ексклюзивного права на купівлю банківських продуктів та послуг.
7. Уперше запропоновано трактувати силу бренду банку (Brand Strength) – ступінь прихильності клієнта до того або іншого банківського бренду – як оціночний критерій ступеня прихильності клієнта до того або іншого банківського бренду. Це забезпечує взаємоузгодженість порядку оцінювання ефективності банківської діяльності в Україні із загальноприйнятими у світовій практиці.

8. Розвиваючи підхід до процесу реалізації комунікаційної складової маркетингової політики банку, автором сформульовано пропозиції щодо організації банківського підрозділу зв’язків із громадськістю. Так, автор вважає, що, по-перше, PR-підрозділ може створюватися як один із системоутворювальних підрозділів, що в повному обсязі виконує всі функції PR і розглядається як один з механізмів управління діяльністю банку і просування його послуг на ринку; по-друге, PR-підрозділ може виконувати роль проміжної ланки щодо поширення інформації про банк; по-третє, роботу PR-підрозділу може виконувати професійна фірма. Діяльність PR-підрозділу сприятиме просуванню та продажу банківських послуг, отже створить можливості отримання додаткового прибутку банком.

9. Доведено суттєвий вплив маркетингової політики банку на забезпечення його конкурентних переваг та підвищення прибутковості й ефективності банківської діяльності. Автором зроблено висновок, що конкурентні переваги в банківському секторі прямо залежать від довіри з боку клієнтів. Чим вищим є рівень такої довіри, тим більшою є значимість банку, тим кращі його фінансові показники.
10. Базові положення щодо оцінювання відповідності маркетингової політики банку завданням ефективності банківської діяльності доповнено методичним підходом, який має відображати, з одного боку, «банківський продукт», а з другого – комплекс заходів, пов’язаних з його реалізацією.
11. Обґрунтовано пропозиції щодо удосконалення методики розроблення нових банківських продуктів і послуг. Розроблений і рекомендований до впровадження у практику маркетингової політики вітчизняних банків авторський алгоритм процесу створення нових банківських продуктів/послуг. Реалізація запропонованого алгоритму дуже важлива в контексті такого завдання банку, як побудова міцних взаємин з вигідним клієнтом з метою збільшення банківського прибутку. Згідно з цим завданням такий показник, як задоволення клієнта банківським продуктом, розглядається не як самоціль, а як апріорі забезпечена очікувана вигода, що є лише початковою ланкою у мотивації клієнта до купівлі банківського продукту. Запропонований автором алгоритм придатний як для розроблення нових, так і для модифікації існуючих продуктів/послуг банку і може активно використовуватися в маркетинговій політиці вітчизняних банків.

12. Сформульовано сутнісне розуміння СRM-системи та доведено її значимість у формуванні клієнтоорієнтованої маркетингової політики банку. Зроблено висновок, що CRM-технології допомагають банку утриматися на ринку в умовах надзвичайного загострення конкуренції, розвитку телекомунікаційних технологій, а також підвищення очікувань і вимог клієнтів. Під час реалізації стратегії CRM клієнт виконує контрольну функцію, а менеджмент банку – інтегрувальну (координувальну) функцію, і це дає змогу оптимізувати бізнес-процеси основних підрозділів банку на основі горизонтальних технологічних ланцюгів. Запропоновано як основні цілі CRM-системи банку розглядати: утримання клієнта на всьому життєвому циклі банківського продукту/послуги, побудову бізнес-процесів обслуговування клієнтів, визначення рентабельності клієнта. Створення банком бази даних у межах СRМ-системи дає можливість поглибити сегментування клієнтів, а також сформувати комплекс маркетингових комунікацій для ефективної пропозиції конкретного банківського продукту цільовому сегменту клієнтської бази з метою отримання банком прибутку та підвищення ефективності банківської діяльності.
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АНОТАЦІЯ
Данилюк Є. Вплив маркетингової політики на ефективність банківської діяльності. – Рукопис.
Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.08 – Гроші, фінанси і кредит, ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана», Київ, 2013.

Дисертаційна робота присвячена дослідженню теоретичних, методичних та практичних засад маркетингової політики банку. Маркетингова політика банку трактується як комплекс заходів, що визначають процес установлення конкретних маркетингових цілей, спрямованих на задоволення потреб і запитів існуючих та потенційних клієнтів банку з метою підвищення ефективності діяльності банку й забезпечення його конкурентоспроможності на ринку.
Доведено, що сила бренду банку – ступінь прихильності клієнта до того або іншого банківського бренду – є важливим аспектом оцінки ефективності банківської діяльності. Обґрунтовано авторське бачення основних принципів ефективної маркетингової політики банку, яка в умовах жорсткої банківської конкуренції повинна сприяти збільшенню продажу продуктів та послуг банку, зростанню його прибутку і підвищенню ефективності банківської діяльності. Ознаки сегментації клієнтів доповнено трьома новими ознаками, а саме – рівень лояльності клієнта до банку, «ринковість» клієнта, ступінь досяжності клієнта. Доведено доцільність визначення комунікаційної політики банку як самостійного важливого елементу в системі маркетингової політики банку, що сприятиме залученню ним додаткових клієнтів, отже розширенню можливостей збільшення продажу банківських продуктів та послуг і, як наслідок, зростанню банківського прибутку.

Сформульовано авторські пропозиції щодо організації банківського підрозділу зв’язків з громадськістю. Розроблений і рекомендований до впровадження у практику маркетингової політики вітчизняних банків авторський алгоритм процесу створення нових банківських продуктів/послуг.

Ключові слова: маркетингова політика банку, ефективність банківської діяльності, конкурентоспроможність банку, банківський продукт, банківська послуга, клієнтська база.
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Диссертация на соискание ученой степени кандидата економических наук по специальности 08.00.08 – Деньги, финансы и кредит, ГУВЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана», Киев 2013.

Диссертация посвящена совершенствованию теоретических, методических и практических основ маркетинговой политики банка. Систематизирован и уточнен понятийно-категориальный аппарат исследования. Сформулирован авторская трактовка маркетинговой политики банка как комплекса мероприятий, определяющих процесс установления конкретных маркетинговых целей, направленных на удовлетворение потребностей и запросов существующих и потенциальных клиентов банка с целью повышения эффективности его деятельности и обеспечения конкурентоспособности на рынке.

Обосновано, что эффективная маркетинговая политика банка обеспечивается маркетинговой службой банка путем реализации определенных принципов, основными из которых автор предлагает считать интегрированность в общую систему управления банком; ориентированность на стратегические цели развития банка; комплексный характер, высокий динамизм; прозрачность. В условиях жесткой банковской конкуренции это будет способствовать увеличению продаж продуктов и услуг банка, росту его прибыли и повышению эффективности банковской деятельности.

Проведенное исследование позволило определить эффективность деятельности банка как эффективную систему управления, которая построена на формировании научно обоснованной стратегии деятельности банка и контроле за процессом ее реализации с помощью определенных инструментов. Автор рассматривает эффективность банковской деятельности с двух основных позиций: как соотношение затрат ресурсов и результатов, полученных от их использования, и как социально-экономическую категорию, определяющую влияние способов организации деятельности банка на уровень достигнутых им результатов. В диссертации рекомендуется оценивать экономическую эффективность банковской деятельности с позиций финансовых показателей, показателей внутренних бизнес-процессов, показателей клиентской составляющей и показателей привлекательности банка.

Определены основы процесса формирования маркетинговой политики банка и углублено базовые методические положения по выбору ее оптимальных направлений и критериев оценки эффективности. Обосновано авторское видение основных принципов эффективной маркетинговой политики банка. Предложено рассматривать силу бренда банка – степень приверженности клиента к тому или иному банковскому бренду – как важный аспект оценки эффективности банковской деятельности.

Предложено считать клиентскую политику важной составляющей маркетинговой политики банка, которая помогает видеть общую картину в целом: если банк тратит деньги на обслуживание или поддержку клиентов, получит банк соответствующую прибыль.

Сделан вывод, что именно клиентская политика банка позволяет точнее определять настоящие и будущие потребности клиентов и целенаправленно предлагать соответствующие банковские продукты и услуги. Исходя из этого, клиентскую базу автор считает важнейшим активом банка, которым необходимо тщательно и эффективно управлять. Выяснено, что поддерживать непрерывную взаимодействие банка с клиентами по вопросам, связанных с продвижением и продажей продуктов и услуг, помогают CRM-системы (системы управления взаимоотношениями с клиентами).

Аргументирована и доказана целесообразность представления коммуникационной политики банка в качестве самостоятельного важного элемента в системе маркетинговой политики банка, что способствует привлечению дополнительных клиентов, возможностям увеличения продажи банковских продуктов и услуг и, как следствие, росту банковской прибыли. Приведена классификация маркетинговой сбытовой политики банка путем представления ее интенсивной, эксклюзивной и селективной.
Сформулированы авторские предложения по организации банковского подразделения по связям с общественностью. Раскрыта значимость мероприятий маркетинговой политики в обеспечении конкурентных преимуществ банка и повышении эффективности банковской деятельности. Базовые положения по оценке соответствия маркетинговой политики банка задачам эффективности банковской деятельности дополнен методическим подходом, который должен отражать, с одной стороны «банковский продукт», а с другой - комплекс мероприятий, связанных с его реализацией.
Обоснованы предложения по методике разработки новых банковских продуктов и услуг. Разработан и рекомендован к внедрению в практику маркетинговой политики отечественных банков авторский алгоритм процесса создания новых банковских продуктов/услуг.

Ключевые слова: маркетинговая политика банка, эффективность банковской деятельности, конкурентоспособность банка, банковский продукт, банковская услуга, клиентская база.
ANNOTATION
Danulyuk E. Influence of marketing policy on efficiency of bank activity. – Manuscript.
Dissertation for the degree of candidate of economic sciences, specialty 08.00.08. – Money, Finance and Credit. – SHEE «Kyiv National Economic University named after Vadym Hetman», Kyiv, 2013.

The thesis is devoted to the improvement of theoretical, methodological and practical principles of marketing policy of the bank. The definition of marketing policy of the bank as a set of measures that define the process of establishing specific marketing goals aimed at meeting the needs and demands of existing and potential clients in order to improve the performance of the bank and ensure its competitiveness in the market.

A treat bank’s brand strength – the degree of commitment to the customer of a bank brand – as an important aspect of evaluating the effectiveness of banking. The author vision of the basic principles of effective marketing policy of the bank. Signs of customer segmentation, added three new features – namely the level of customer loyalty to the bank, «marketionally» customer degree reach the customer. Argued and demonstrated the feasibility presentation communication policy of the bank as a self important element in the marketing policy the bank, the bank should provide a positive reputation.

Author formulated proposals for the organization of the banking department of public relations. Introduced and recommended for implementation in practice of marketing policy of domestic banks author algorithm development process of new products / services.

Keywords: marketing policy bank, banking efficiency, competitiveness bank, banking product, banking, customer base.
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Вивчення обсягів ринку банківських продуктів та послуг





Визначення основних чинників конкурентного середовища банку та оцінювання маркетингової політики





Відповідність маркетингових заходів загальній місії банку





Клієнтська політика (утримання існуючих клієнтів банку �та залучення нових)





РОЗРОБЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ БАНКУ





Пошук цільових ринків збуту банківських продуктів та послуг у конкурентному просторі





Продуктова політика (розроблення нових банківських продуктів �та послуг)





Комунікаційна політика банку





Збутова політика щодо банківських продуктів �та послуг





Інтенсивна





Збутова політика банку





Ексклюзивна (виняткова)





Селективна (вибіркова)
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Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.
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2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують
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