Розділ 1. ТЕОРЕТИЧНІ основи УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСАМИ ОБСЛУГОВУВАННЯ індивідуальних клієнтів В банку

1.1. Особливості управління процесами обслуговування індивідуальних клієнтів 
Специфіка банківського ринку, як і специфіка ринку споживчих товарів, а також як і специфіка фінансового ринку, простежується через механізм попиту та пропозиції, в даній роботі попиту клієнтів і пропозиції фінансово-кредитних інститутів (банків). Логічно, що попит на банківські продукти, послуги, операції буде формуватися виходячи із потреб клієнтів (в даному дослідженні – індивідуальних клієнтів), які формують його фінансову поведінку представлену у трьох рівнях: споживчому, ощадному та сервісному напрямках [18]. 

Отже, потреби клієнтів можна згрупувати у три основні категорії: 

1) потреби у споживанні матеріальних цінностей (як грошових коштів, так товарів, які можна придбати за рахунок грошових коштів); 

2) потреби у заощадженні грошових коштів з метою збереження та/або примноження; 

3) потреби у забезпеченні якісного обігу грошових коштів [36]. 

Тоді, визначення категорії «банківське обслуговування індивідуальних клієнтів» можна представити у такому виді: «банківське обслуговування індивідуальних клієнтів (фізичних осіб) являє собою банківську діяльність, що забезпечує високий рівень пропозиції банківських продуктів, послуг, операцій з метою задоволення клієнтського попиту домашніх господарств у заощаджувальних, споживчих потребах і потребах, пов’язаних із обігом грошових коштів, кінцевою метою якої є отримання прибутку» [13]. 
У більшості джерелах із питань банківської справи, особливо закордонних, завжди присутній аналог визначення дефініції «банківське обслуговування» як «банківський сервіс». Обґрунтуємо це твердження з двох напрямів.

З одного боку, обслуговування населення в перекладі з англійської мови означає «сервіс». Отже, така діяльність, яка спрямована на задоволення потреб будь-кого, називається сервісом. 

Така категорія, як «банківський сервіс» на ринку інформаційно-сервісного обслуговування населення, більш є доцільною в сьогоденні, тому що передбачає: 

по-перше, використання інформаційного ресурсу, а саме: бази даних клієнтів; бази даних документів за різноманітними операціями; сукупності мереж, що забезпечують можливість роботи з різними інформаційними об’єктами; 

по-друге, зворотний обмін інформацією із клієнтами за допомогою як персонального, так і інтерактивного зв’язку; по-третє, різноманітну обробку інформації в автоматичному режимі, так звану «сервісну підтримку» в наступній після продажу стадії [40]. 

Доказом такого твердження є продаж продуктового ряду із можливостями онлайн-сервісних технологій, тобто визначеного набору послуг, продуктів, якими можна скористатися завдяки функціонуванню програмно-технічних комплексів самообслуговування (банкоматів, терміналів, кіосків самообслуговування тощо) та інших засобів E-банкінгу. Проте, дані продукти, зрозуміло, не можуть охопити всі види банківського обслуговування, і здебільшого містять найпростіші операції, які підкріплені наданням оперативної інформації. Крім цього, можна навести приклад використання так званого розширеного сервісу у вигляді персонального підходу, що стосується обслуговування фізичних осіб за програмами «privat banking», тощо [29]. 

З іншого боку, доречним є підхід щодо врахування відмінностей, які спроможні розрізнити дефініцію «обслуговування клієнтів» у таких ракурсах, як: «банківський сервіс» і «банківське обслуговування». Це обґрунтовує логіку розмежування таких понять: процес і результат. Щодо процесу, зрозуміло, до нього належить якість та ефективність банківського сервісу, щодо результату, відповідно, − якість та ефективність банківського обслуговування, яке передбачає реалізацію банківського продукту, надання банківської послуги, проведення банківської операції. 

Саме, з точки зору клієнта, під час дії банківського процесу («банківського сервісу») він отримує набір певних цінностей, у тому числі задоволення від споживчих характеристик та якості банківських продуктів, операцій, послуг. Проте, кінцевим етапом його відносин із банківською установою є отримання певної матеріальної вигоди від отриманого набору запропонованих банківських продуктів і технологій, тобто від загального банківського обслуговування, що постає у вигляді комплексу цих сервісів, а це і є результатом проведеного процесу (рис. 1.1).
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Рис. 1.1. Формула банківського обслуговування клієнтів [24]

Таким чином, завдяки набору таких сервісів, потрібно розрізняти: чи банк надає традиційне банківське обслуговування, чи комплексне банківське обслуговування, чи взагалі належить до системи фінансового супермаркету [21]. 

Враховуючи вищенаведене, проаналізуємо взаємозв’язок елементів системи: «клієнт» − «сервіс» − «банківське обслуговування» за трирівневим підходом щодо задоволення потреб клієнтів (рис. 1.2):
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Рис. 1.2. Рівні підходу щодо задоволення потреб клієнтів

1) «банківське обслуговування» та «клієнт»; 

2) «банківське обслуговування» та «сервіс»; 

3) «клієнт» та «сервіс» [23]. 

Для першого (найвищого) рівня характерно, що і клієнт, і банк очікують певні результати від взаємодії ланцюга «банківське обслуговування — клієнт». Відповідно до своїх потреб, мета клієнта постає у тому, що очікувані характеристики банківського продукту (послуги, операції) мають співпасти із реальним їх споживанням, при чому обов’язково повинно бути визначено певний рівень безпеки, тобто прийнятний для фізичної особи ризик. З іншого погляду, мета для банку, постає як пропозиція банківських продуктів, послуг та операцій, з прийнятним також для себе ризиком, що задовольняє потреби клієнтів і приносить запланований прибуток. Отже, цей рівень задоволення попиту пропозицією є рівнем результату [28]. 
Для другого (середнього) рівня − «банківське обслуговування − сервіс» − притаманне задоволення сервісних потреб банку. Для банку сприйняття сучасного сервісу полягає в таких характеристиках, як: рівень автоматизації; застосування інноваційних технологій; оперативність налагодження та усунення недоліків (збоїв); рівень власних розробок чи залежність від інших комунікаційно-технологічних організацій; наявність комплексних систем; безпека (уникнення можливості втручання ззовні); гнучкість автоматизованої системи; наявність безпаперового супроводження операцій. Тобто, це рівень попиту, який виникає у процесі банківської діяльності [22]. 
Для третього (найнижчого) рівня − «клієнт − сервіс» − головним для клієнта є те, щоб функціональні характеристики продуктового ряду задовольняли попит у сервісному обслуговуванні, що, в свою чергу, містить таке поняття, як «якісне обслуговування», а саме: доступність (належність розгалуженої мережі); інформаційна та консультаційна підтримка; оперативність проведення операцій; системність; функціональна наповненість комплексного пакету продуктів і послуг; безпека надання послуг і продуктів; цінова політика; наявність програм лояльності. Таким чином, «сервіс» — очікуване задоволення потреби у якісному банківському обслуговуванні, яке містить не тільки функціонально-технологічні характеристики, але й організаційний підхід. Щодо точки зору банку, то це рівень пропозиції, який він пропонує в процесі банківської діяльності. 
Отже, банківське сервісне обслуговування можна охарактеризувати як діяльність із зменшення тривалості обслуговування, оперативності прийняття рішень, послідовності виконання операцій, зручності форми надання продуктів і послуг (особисте відвідування банку та/або використання ДБО), якості продуктового ряду, відсутності прихованої інформації та дотримання фінансової безпеки в загальному [30].

Таким чином, «банківський сервіс», який передбачає конкретну діяльність з супроводження розробленого продуктового ряду, в контексті безпосереднього надання конкретної послуги, продажу конкретного продукту, здійснення конкретної операції, є поняттям вужчим, ніж «банківське обслуговування», яке передбачає всю систему заходів, що забезпечує сервіс всіх видів послуг, продуктів, операцій і є результатом попередньо виконаного процесу, або їх сукупності [32]. 
Взаємозв’язок виробництва банківського продуктового ряду з його подальшим споживанням супроводжується різноманітними банківськими сервісами (технологічним, масовим, індивідуальним, інноваційним тощо). 
По-перше, сучасний розвиток банківських сервісів характеризується потужним використанням різноманітного маркетингового інструментарію, що спрямований на впровадження так званої клієнто-орієнтованої стратегії; 
по-друге, такий підхід передбачає те, що виробництво конкретного банківського продукту націлене на конкретного споживача; 
по-третє, обов’язково існує залежність споживання банківських продуктів, послуг та операцій від виробництва, особливо це стосується стандартизованих масових продуктів, послуг, операцій; по-четверте, точкою перетину клієнтського попиту із можливостями банку є знаходження певної узгодженості, яка призводить цей процес у дію, тобто клієнтський попит задовольняється банківською пропозицією через сервісні технології, а це вже констатує безперервність відтворювального процесу [14]. 
Доречним є підхід Старенкова М.Ю., в якому «клієнто-орієнтована банківська послуга» розглядається як послуга, яку потрібно тлумачити, з одного боку, «як процес, що спрямований на формування і задоволення потреб клієнта 32 в інноваційних банківських інструментах і технологіях», а з іншого, − «як результат взаємовідносин банку з клієнтами, який характеризується ступенем залучення клієнтів до прийняття банком організаційно-економічних рішень, а також ступенем їхньої задоволеності і лояльності» [10]. 
Така позиція розглядає клієнта не як масового споживача, а в певному змісті як унікального контрагента, який максимально може бути залученим у розробку продукту. Відповідно цей продукт наділений максимально можливими ключовими характеристиками, які в подальшому будуть задовольняти споживчу потребу. Тобто, в період розробки продуктової лінії, в першу чергу, потрібно враховувати максимально можливі індивідуальні споживчі цінності, якими цей продуктовий ряд буде наділений, тоді подальша співпраця із банком, як сервісною організацією, буде характеризуватися вже не як процес надання, а як певний результат [33]. Якість сервісу − за природою не матеріальна складова, проте вона є основним фактором, що впливає на матеріальну складову цього процесу — тобто, на споживання певного банківського продукту, послуги, операції з метою отримання матеріального зиску у вигляді збільшення грошових та інших ресурсів, як клієнта, так і банка. Враховуючи дані припущення, можна навести наступний трирівневий концептуальний підхід про значення банку для індивідуальних клієнтів у сучасній інформаційно-мережевій економіці (рис. 1.3.). 

[image: image3.emf] Рис. 1.3. Концептуальний підхід про значення банку для фізичних осіб у сучасній інформаційно-мережевій економіці [20]

За останні десятиліття процес банківського обслуговування значно видозмінився. Поява всесвітньої мережі Інтернет та інноваційних технологій, адаптованих для надання банківських послуг, які значно підвищили рівень банківського обслуговування, зумовили виникнення нових видів обслуговування, які характеризуються специфічними особливостями, відмінними від традиційних форм. А виникнення у 1994 р. у США перших комерційних банків без фізичного місця розташування, які обслуговували власних клієнтів лише через мережу Інтернет, узагалі спровокувало появу нової форми банківського обслуговування, яку прийнято називати віртуальною, або дистанційною (віддаленою) [20].

У сучасних умовах банківське обслуговування варто розділяти на три підгрупи (традиційне, дистанційне, комплексне) та класифікувати відповідно до специфіки функціонування банківських установ (рис. 1.4).

[image: image4.emf]
Рис. 1.4. Види банківського обслуговування [27]

Під традиційним банківським обслуговуванням розуміють взаємодію клієнта та банківського працівника безпосередньо через відділення банківських установ. Тобто для отримання певних послуг, консультацій і здійснення певного переліку операцій клієнту необхідно відвідати відділення банку та реалізувати свої права споживача в порядку «живої» черги. Протягом усієї історії функціонування банківських установ традиційна система обслуговування постійно вдосконалювалася, що супроводжувалося покращенням обслуговування та видозмінами підходів до клієнта. 
Традиційне банківське обслуговування має такі характерні ознаки (рис. 1.5): 
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Рис. 1.5. Характерні ознаки традиційного банківського обслуговування

1. Необхідність наявності стаціонарного локалізованого офісу. Залежно від рівня структурно відокремленого підрозділу це може бути офісне приміщення з різними будівничими параметрами, проте кожне з них потребує витрат на спорудження та оздоблення, утримання штату фахівців, оснащення технічними засобами та засобами безпеки, забезпечення поточними витратними матеріалами. 
2. Обов’язковість фізичної присутності клієнта в місці надання банківської послуги у визначений час роботи офісу, що позбавляє споживача можливості вільно та економно витрачати власний час [16]. 
3. Наявність ризиків, пов’язаних із некоректною оцінкою та/або зміною оцінки прибутковості стаціонарного банківського офісу у зв’язку з неадекватною оцінкою маркетингової потужності регіонального ринку або внаслідок зміни ринкової потужності регіональної ділянки з причин активізації дій конкурентів, зміни зовнішньої інфраструктури, локального виснаження економічних потреб місцевого населення [9]. 
4. Можливість отримання клієнтом усього спектру послуг відповідно до договору та в межах законодавчого правового поля (через відділення клієнт може здійснити будь-яку операцію в межах власних фінансових ресурсів). 
5. Висока вартість обслуговування (комісія за надання обслуговування), особливо для осіб, які не є клієнтами банківської установи [29 ].

6. Операціоністом у процесі банківського обслуговування виступає кваліфікований працівник банку, а клієнт є лише замовником банківських послуг [32]. 

Наведені ознаки є достатніми, але далеко не вичерпними з числа тих, що неодмінно демонструють слабкі сторони традиційного банківського обслуговування.

Під час віртуального (віддаленого) банківського обслуговування надання банківських послуг здійснюється дистанційно та не потребує безпосереднього відвідування банківської установи, що є привабливим як для банку, так і для клієнта. Обслуговування за допомогою систем віртуального банкінгу докорінно змінює формат взаємодії зі споживачем банківських послуг таким чином, що фокус системи банківського обслуговування переноситься на канал доставки банківських послуг – електронний банкінг як на технологію (а не на продукт), що дає змогу забезпечити потреби клієнтів у банківському обслуговуванні дистанційно. Під час віртуального обслуговування переважно використовуються канали електронного банкінгу як інноваційного та найбільш ефективного інструменту доставки банківських послуг. 

Характерними ознаками віддаленого банківського обслуговування через канали електронного банкінгу є (рис. 1.6): 
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Рис. 1.6. Характерні ознаки віддаленого банківського обслуговування
1) оперативність – надання послуг та здійснення банківського обслуговування відбувається переважно миттєво; 

2) зручність – можливість користуватися послугами в будь-який зручний час та з будь-якої точки Земної кулі; 

3) доступність – вартість користування послугами віддаленого обслуговування в декілька разів нижча порівняно з традиційною; 

4) різноманітність – багато банків пропонують різні канали віддаленого обслуговування (наприклад, Інтернет, мобільний та стаціонарний телефони тощо); 

5) масштабність – можливість обслуговування більшої частки клієнтів та збільшення обсягів збуту тощо [33].

Цей перелік також не є вичерпним, і в майбутньому набір характеристик, які підкреслюють переваги віддаленого банкінгу, буде лише зростати. Комбінування традиційного та дистанційного обслуговування дає змогу максимально захопити ринок та задовольнити фінансові потреби різних верств населення, оскільки значна частина клієнтів, особливо похилого віку, надають перевагу традиційному обслуговуванню, тоді як молодь частіше обирає дистанційне [35]. 
До основних переваг комбінованого банківського обслуговування відносять сукупність переваг традиційного та електронного обслуговування: 
· розширення ринку збуту банківських послуг; 
· індивідуальний підхід до обслуговування клієнта; 
· скорочення витрат на утримання відділень та персоналу; 
· забезпечення конкурентних позицій на ринку банківських послуг тощо. Цей перелік далеко не вичерпаний і є привабливим для всіх суб’єктів ринку фінансових послуг. 
Характерним недоліком комбінованого банківського обслуговування є високі витрати на утримання відділень та штатних працівників і значні затрати на програмне забезпечення для функціонування каналів електронного банкінгу. Розглянемо основні відмінності традиційного та дистанційного (віддаленого) обслуговування. Їх перелік наведено в табл. 1.1. 

Таблиця 1.1 

Основні відмінності між різними видами банківського обслуговування [30]

	Ознаки
	Традиційна
	Віртуальна (віддалена)

	Часові рамки здійснення обслуговування
	Обмежені. Обслуговування здійснюється в чітко установлений час
	Необмежені. Можливість цілодобового доступу

	Швидкість обслуговування 
	Залежить від кваліфікації та досвіду співробітника банку
	Швидкість обслуговування миттєва

	Підхід до обслуговування 
	Гнучкий, проте обмежується невеликим різновидом каналів обслуговування
	Гнучкий та здійснюється через будь-який зручний для клієнта канал

	Вартість обслуговування 
	Висока, враховуючи витрати банку на утримання персоналу та відділень
	Низька, досить часто послуги надаються безкоштовно

	Масштаби обслуговування 
	Обмежені розгалуженістю філіальної мережі та кадровим забезпеченням
	Необмежені, можуть виходити за рамки географічного розташування банківської установи

	Статус операціоніста в процесі обслуговування 
	Функції операціоніста виконує співробітник банку
	Функції операціоніста виконує клієнт банку

	Порядок ознайомлення з новими послугами та акціями 
	Потребує часу та затрат на рекламу
	Здійснюється оперативно, через sms- та email-розсилку

	Витратна компонента функціонування системи обслуговування 
	Ключовими є статті на утримання персоналу та відділень
	Ключовими є статті на придбання і утримання серверів і на програмний комплекс


Відмінності між проаналізованими видами обслуговування є очевидними, і даними табл. 1.1 цілком пояснюється превалювання віддаленої форми над традиційною, що свідчить про необхідність подальшого впровадження каналів електронного банкінгу в процес обслуговування клієнтів банку. Проте дистанційна форма обслуговування, у тому числі через системи електронного банкінгу, як і традиційне обслуговування, характеризується ймовірністю настання ризикових подій, які можуть негативно відобразитися на фінансовому стані будь-якого суб’єкта ринку банківських послуг [38]. 
У процесі обслуговування клієнта через системи електронного банкінгу прослідковуються декілька чітких особливостей, які не притаманні традиційним формам обслуговування: 
– віддаленість клієнта від банківської установи; 
– у процесі здійснення банківських операцій операціоністом виступає клієнт, а не кваліфікований співробітник банку (клієнт-операціоніст); 
– рівень якості обслуговування повністю залежить від функціонування автоматизованих систем самообслуговування та провайдера [23]. 
Конкуренція на ринку банківських послуг постійно збільшується і саме клієнт вибирає банк, а не навпаки. Враховуючи те, що майже усі банки пропонують схожі продукти і послуги, клієнти часто вибирають той банк, в якому їм комфортно і зручно. Саме якість обслуговування виходить на перший план в конкурентній боротьбі, і саме цей параметр може стать конкурентною перевагою [11]. 
Працівник банку є його обличчям, тобто саме по діях працівників клієнт оцінює всю установу банку. 
Можна виділити декілька методів спілкування з клієнтами: 
1) спілкування по телефону. В більшості випадків перше знайомство з банком відбувається по телефону, коли клієнт телефонує в Call–центр для отримання консультації. Необхідно пам’ятати, що по інтонації голосу клієнт формує уяву по працівника, ніби бачить його; 
2) особисте спілкування з клієнтом [35]. Відмінне знання спектру пропонованих послуг, є одним з основних факторів успіху. 
Наведемо приблизний перелік питань, відповідь на які повинен дати працівник банку: 
− як працює пропонована послуга; 
− чим відрізняється послуга даного банку від аналогічних послуг інших банків; 
− що унікального є в даній послузі; 
− чим послуга є кращою для клієнта, і чому він повинен обрати саме цей банк; 
− чому інші клієнти обирають саме цей банк; 
− чим обумовлена ціна [16]. 
Пропозиція послуг банку повинна відбуватися переконливо, постійно, тобто при кожному зверненні клієнта йому повинна бути запропонована ще якась послуга банку, в залежності від можливих потреб клієнта. Крім того з клієнтом необхідно намагатися розмовляти на його ж мові. Використання вузькоспеціалізованих банківських термінів, покаже ерудованість працівника банку, проте навряд чи допоможе клієнту оцінити пропозицію банку, оскільки він просто не зрозуміє про що йде мова. При цьому не можна недооцінювати клієнта і вважати його повним невігласом. Клієнту важливо показати його безпосередні вигоди від співпраці з банком [25]. 
При роботи з населенням не можливо уникнути й конфліктних ситуацій, тому важливо вміти їх владнати. Слід знати що:
 − невдоволеного клієнта необхідно вислухати до кінця, не перебиваючи, що дозволить клієнту виплеснути невдоволення і дещо заспокоїтися; 
− розбір конфліктних ситуацій повинен проходити в ізольованому від інших клієнтів приміщенні; 
− працівник банку не повинен ніколи піднімати голос; 
− якщо в конфліктній ситуації є вина працівників банку, то необхідно вибачитися перед клієнтом [32]. 
Основними раціональними мотивами, які спонукають клієнта до купівлі банківських послуг є: 
1) прибуток. Отримання прибутку є важливим мотивом звернення до послуг банків суб’єктів роздрібного ринку. Для них великого значення набувають розміри процентних ставок; 
2) еластичність послуг. Особливою увагою клієнтів користуються еластичні (гнучкі)послуги, які можуть бути пристосовані до потреб, що змінюються; 
3) якість послуг. При виборі послуг суб’єктами роздрібного ринку важливим моментом є ціна послуги; 
4) швидкість; 
5) безпека; 
6) гарантійне обслуговування; 
7) зручність; 
8) репутація [13]. 
Важливим аспектом роботи з клієнтами є ступінь кваліфікація персоналу банку по роботі з клієнтами. Саме в цій площині лежить проблема прямого спілкування банку з своїм клієнтом, оскільки працівник операційного залу або ж каси є обличчям банківської установи. Працівник банку повинен знати, що з кожним клієнтом потрібно працювати індивідуально. Можливі дії працівника банку залежать від того з яким конкретно клієнтом йому доводиться працювати. 
З цієї позиції клієнтів умовно можна поділити на такі групи (рис. 1.7): 
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Рис. 1.7. Основні типи клієнтів банку щодо обслуговування

− клієнти-мислителі. До цього типу відносяться клієнти аналітичного складу мислення, методичні, серйозні, організовані, точні, дотошні. Оточуючі для них – це джерело інформації, тому таким клієнтам необхідно демонструвати повагу, визнання їх компетенції; 
− клієнти вимогливі. Рішучий, бойовий тип, авторитарний. Оточення для нього − тільки підлеглі. Клієнтам даного типу потрібно все контролювати, відчувати, що їхня влада визнається, вони хочуть точності, швидкості, конкретних дій і результатів, фактів; 
− клієнти, які готові до співпраці. Це доброзичливі люди, які співчувають, які готові вислухати, посприяти, розумні і симпатичні. Оточення для них – це сенс життя. Їм потрібне заспокоєння, одобрення і навіть любов. Потребують дружніх відносин, поради, відвертості; 
− експансивні клієнти. Люди цього типу дуже емоційні, інстинктивно реагуючі, імпульсивні, ентузіасти. Оточення для них – тільки публіка. Їм необхідно щоб ними захоплювалися, вони потребують великої кількості контактів, їм потрібно бути оціненими по достоїнству [35]. 
Звичайно, що одних лише знань психології і вміння визначити до якого типу відноситься клієнт є недостатньо. Процес залучення клієнтів до банку вимагає від співробітників певних ділових якостей, основними з яких є – ерудиція, професіоналізм, ввічливість, комунікабельність, доброзичливість [23]. Кожен клієнт, перш ніж піти до певного банку, має визначені потреби і деякі очікування стосовно того, що він може отримати від спілкування та взаємодії з працівниками банку. 
Якщо потреби та очікування клієнта повністю задоволені або й навіть перевищені після відвідування банку, то говорять, що є якісне обслуговування клієнта (ЯОК). Якщо ні, то потрібний рівень якості у цьому банку ще не досягнутий [14]. Сьогодні існує достатня кількість авторських розробок та адаптувань класичних підходів щодо управління якістю обслуговування у банківському бізнесі. Але в них мова йде тільки про окремі складові цієї якості. Слід розкласти поняття ЯОК на окремі, притаманні лише банківському бізнесу, компоненти, які вичерпно характеризуватимуть ЯОК (як сонячне світло повністю розкладається на 7 кольорів веселки) (рис. 1.8).
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Рис. 1.8. Веселка якості обслуговування клієнтів (ЯОК) [20].

Запропонований нижче склад компонент ЯОК, слід визначити достатньо повний й таким, що охоплює всі сторони та аспекти якості банківського бізнесу: 

1. Місткість та адресність «продуктового кошика» (для кожного сегмента клієнтів свій достатньо повний набір продуктів / послуг). 

2. Якість продуктів / послуг (оптимальні для клієнтів технологія і тривалість самого процесу продажу). 

3. Кваліфікація і толерантність персоналу. 

4. Рівень персоналізації обслуговування. 

5. Зручність місця розташування установ банку. 

6. Впізнаваний зовнішній і зручний для клієнтів внутрішній стиль (дизайн) установ банку. 

7. Зручний для клієнтів графік роботи установ банку [14]. 

8. Оптимальне наповнення та розміщення інформації у фронт-офісах (стіни, стенди, вікна, робочі місця тощо) [17]. 

9. Фірмовий зовнішній вигляд персоналу установ банку (фронт-офіси). 

10. Доступна і зручна для клієнтів система звернень / скарг [11].

 Кожна із зазначених вище компонент ЯОК сама по собі досить змістовна і важлива, однак, діючи разом, вони створюють сильний синергетичний ефект, що і дає ту відому додаткову вартість, яку дуже цінують клієнти і яка надає банку вагомі конкурентні переваги на ринку [12]. 

Відразу ж згадаємо, що ідеального для всіх банківського сервісу не існує. Так чи інакше вам доводиться лавірувати між корпоративними стандартами, законодавчими нормами, бюрократичними догмами, власними фінансовими інтересами і вимогами відвідувачів [32]. Питання лише в тому, на якому щаблі в ієрархії корпоративних цінностей знаходяться інтереси клієнта. Є банки, де персонал до відвідувачів ставиться з найвищим повагою і люб’язністю, але грошові перекази оформляються довго. А є такі, де працівники приділяють більше уваги технічній стороні справи і безпеки операцій, в той час, як «фізичні і юридичні особи» відчувають себе не в своїй тарілці під час тривалого очікування, або не отримують практичного фідбеку від сервісу електронного банкінгу [11]. 

Щоб оцінити всі позитивні та негативні сторони банківського сервісу, кожен банк просто зобов’язаний подбати про контроль якості обслуговування клієнтів в банку. 

Основними критеріями, які важливі для утримання відвідувачів відносять: 

· час, приділений відвідувачу; 

· час очікування в черзі; 

· професіоналізм консалтингу; 

· атмосфера і обстановка в установі; 

· швидкість операцій; 

· клієнто-орієнтованість співробітників каси; 

· зручність банкоматів і інтернет-банкінгу; 
· особистісні якості менеджерів і їх ставлення до відвідувачів; 
· вартість послуг банку [23]. 
Розглядаючи якість банківського обслуговування, варто виділити всіх зацікавлених сторін, які тим чи іншим чином пов’язані з оцінкою надання банківських послуг, та виділити критерії якості банківського обслуговування з позицій цих суб’єктів (табл. 1.2). 

Таблиця 1.2

Критерії визначення якості банківського обслуговування з позицій зацікавлених сторін [39]

	Зацікавлена сторона 
	Потреби та очікування (сподівання)
	Критерії визначення якості банківського обслуговування (якісні та кількісні)

	Споживач (клієнт банку)
	Отримання банківських послуг із бажаними характеристиками, високим рівнем обслуговування, доступною ціною та прийнятним рівнем ризику
	Доступність (економічність, ціна послуги) Функціональність (асортимент банківських послуг) Зручність (місце розташування банку, графік роботи банку, швидкість обслуговування) Зрозумілість (зрозумілі процедури оформлення документації) Безпека (фізична та інформаційна безпека збереження матеріальних цінностей та особистих даних клієнтів; фінансова безпека) Естетичність (приємна для сприйняття обстановка банку, впізнаваність, логотип банку) Якість обслуговування клієнтів (компетентність, кваліфікація, ввічливість та бажання персоналу допомогти клієнту, гнучкість та оперативність обслуговування)


Продовження табл. 1.2

	Зацікавлена сторона 
	Потреби та очікування (сподівання)
	Критерії визначення якості банківського обслуговування (якісні та кількісні)

	Власники банку (акціонери) 
	Стійкість банку, зростання ринкової вартості банку (капіталізація) та покращення репутації
	Прозорість діяльності (врахування потреб усіх зацікавлених сторін) Досягнення стійкого розвитку та зростання капіталізації банку Наявність стратегії корпоративного управління банком

	Керівники банку (органи управління банком)
	Підвищення рентабельності банку та стабільна діяльність банку
	Стійка рентабельність банку Здійснення ефективного ризик-менеджменту Підвищення надійності банку за рахунок стабільної діяльності (досягнення позитивної динаміки показників діяльності банку: показники фінансової стійкості, ділової активності, ліквідності та ефективності управління) Зміцнення позицій банку щодо конкурентів (зростання позиції в різних рейтингах) Дієвість та ефективність маркетингової політики банку

	Працівники банку
	Гарантія зайнятості, задовільні умови праці, можливість кар’єрного зростання
	Прозорі цільові показники діяльності банку, які зрозумілі працівникам Ефективна система мотивації персоналу та справедлива оплата праці (грошові винагороди, нематеріальні заохочення) Відповідність умов праці встановленим стандартам

	Партнери банку
	Розширення кола надійних партнерів
	Взаємна вигода (налагоджена система відносин, що формує позитивну вигоду в матеріальному (зростання прибутку) та нематеріальному (покращення репутації, додаткове сервісне обслуговування клієнтів) вираженні)

	Суспільство 
	Підвищення рівня надійності банків, відповідність діяльності банківських установ етичним та моральним нормам поведінки у суспільстві
	Надійність банків (банки повинні виправдовувати довіру суспільства щодо виконання своїх зобов’язань) Прозорість та публічність діяльності банківської установи (фінансова звітність та основні показники діяльності повинні бути доступними та зрозумілими для користувачів інформації) Сприяння захисту навколишнього середовища Етичність та моральність (поведінка власників, керівників та працівників банку повинна відповідати всім нормам суспільного життя)


Продовження табл. 1.2

	Зацікавлена сторона 
	Потреби та очікування (сподівання)
	Критерії визначення якості банківського обслуговування (якісні та кількісні)

	Держава 
	Стабільна діяльність банківського сектору економіки
	Виконання нормативних та законодавчих вимог банківської діяльності Зростання ефективності та прозорості діяльності системо-утворюючої галузі економіки Своєчасність та повнота сплати податків банками Ефективне супроводження державних програм, які реалізуються разом з банками Зниження витрат на утримання банків з державною власністю


Протягом дослідження з’ясовано, що є такі критерії якості банківського обслуговування, які складно віднести тільки до однієї групи зацікавлених сторін. Наприклад, матеріально-технічна забезпеченість банку. Цей критерій важливий як для клієнтів банку, так і для власників, керівників та працівників банку [11]. 
Звичайно, це далеко не всі критерії, що визначають стандарти обслуговування клієнтів в банку. Їх список можна продовжити на багато пунктів. 
Основна потреба споживача (фізичної або юридичної особи) фінансових послуг при виборі того чи іншого банку для ведення власної фінансової діяльності – це, перш за все, його надійність. І чим більшою кількістю фінансових послуг клієнт готовий скористатися чи користується, тим надійнішою вважається для нього ця банківська установа [20].
На сьогоднішній день банки пропонують своїм клієнтам такі сучасні технології обслуговування як онлайн-банкінг, що дозволяє без відвідування банківської установи здійснювати керування власними рахунками, платежі, отримувати кошти, що надійшли, користуватися кредитними та посередницькими (наприклад страховими, транспортними, поштовими тощо) послугами банку та здійснення інших фінансових операцій у будь-який момент часу, не виходячи з дому або офісу. Від впровадження дистанційного обслуговування виграють й самі банківські організації, оскільки це дозволяє істотно розширити асортиментну лінійку і привернути увагу нового сегмента клієнтів за допомогою віддалених сервісів, зменшити витрати на здійснення банківської діяльності, пов’язані з обслуговуванням клієнтів, розвантажити відділення та забезпечити приблизно однаковий рівень сервісу по всій мережі філій банку [18]. 

Крім того, надаючи зручне обслуговування за рахунок онлайн-послуг, банки ненав’язливо вимагають акумулювати вільні грошові кошти клієнтів на карткових рахунках банківської установи, щоб скористатися усіма перевагами дистанційного обслуговування. Це дозволяє підвищити рівень мобілізації фінансових ресурсів у короткостроковому періоді, а отже й підвищити власну конкурентоспроможність на фінансовому ринку країни [41]. 

Таким чином, застосування банківськими установами новітніх досягнень цифрової економіки сьогодні дозволяє значно підвищити ефективність діяльності, конкурентоспроможність на ринку фінансових послуг, рівень обслуговування потенційних клієнтів та залучення їх фінансових ресурсів порівняно з небанківськими фінансово-кредитними установами [11]. 

Нині банки прагнуть активно розвивати можливості вже впроваджених систем дистанційного банківського обслуговування за рахунок максимального розширення переліку компаній, на користь яких можна здійснити платежі. Однією з головних умов для того, щоб клієнти почали користуватися новими можливостями, є забезпечення клієнтам максимальної зручності при оплаті за допомогою ДБО різних квитанцій. Для цього банки поліпшують і спрощують інтерфейс системи віддаленого обслуговування, додають шаблони для кожного виду платежу. Настає час активного використання фінансових послуг з використання віддалених сервісів, котрі надають банки. 

На думку фахівців, варто очікувати зростання популярності мобільних каналів дистанційного обслуговування. Аналітики прогнозують, що в найближчій перспективі послуги ДБО будуть оптимізуватися «під клієнта», популяризуватися, банки будуть активніше використовувати нові канали продажу своїх послуг [11]. 

Прикладом ефективного дистанційного обслуговування клієнтів на сьогоднішній день є онлайн-банкінг Приват24, а сам «Приватбанк» завдяки своєму продукту вважається найбільш технологічним, з великою кількістю послуг та надійним для залучення потенційних клієнтів банком країни. Завдяки розвитку технологій дистанційного обслуговування інший державний банк України, «Ощадбанк», вийшов у лідери за динамікою приросту депозитів фізичних осіб і майже втричі збільшив свою частку на ринку – з 7,12% у 2014 році до 21,92% на кінець 2020 року [6]. 

Сьогодні в Україні найбільш розвиненими банками в контексті впровадження інноваційних технологій є «ПриватБанк», «Райффайзен банк Аваль», «АльфаБанк», «ОТП Банк» та ін. Вони вже більше ніж упродовж десятиріччя виділяються поміж інших вітчизняних банків якістю надання інноваційних продуктів, в тому числі таких як SMS-банкінг та Інтернетбанкінг [12]. 

У вересні 2019 року «ПриватБанк» презентував FacePay24 − це технологія розпізнавання обличчя. Спільний проект «ПриватБанк» і Visa став першим в Україні запуском біометричної оплати покупок в офлайн-ритейлі. За допомогою Приват24 ця можливість доступна всім клієнтам банку і будь-яким офлайн і онлайн-торговцям.

Дана технологія використовує одну з провідних у світі систем автоматичного розпізнавання обличчя Amazon Recognition, але наразі відбувається робота над розробкою власної технології [31]. Також «ПриватБанк» разом із Mastercard анонсували поведінкову біометрію − перший в Україні проект верифікації клієнтів, заснований на поведінковій біометрії, націлений на якісне забезпечення прогресивної та безпечної аутентифікації в епоху, коли пароля не достатньо для захисту облікового запису. 

Технологія NuData ідентифікує поведінку користувача та реагує на вхід аккаунт або його перебування в користуванні стороннього користувача, вона аналізує 300 показників поведінки та використовує машинне навчання. Платформа NuDetect вже впроваджена в Північній Америці, Латинській Америці та Європі. В грудні 2018, в період активного шопінгу, NuData допомогла ритейлерам виявити понад 1 мільярда неправомірних цифрових операцій і зупинити 99 % шахрайських атак, заощадивши торговцям в усьому світі понад 500 мільйонів доларів [14]. 

Досить перспективним вбачається реалізований спільний проект Mastercard із «ПриватБанк» та мережею АЗС WOG. Нова послуга дає змогу користувачу отримати на касі супермаркету автозаправки до 500 грн. Для цього досить під час оплати покупки палива або супутніх товарів картою достатньо замовити у касира видати необхідну суму готівкою. При цьому купівля товару і оплата картою є обов’язковою умовою для отримання коштів. Зняти готівку можна з будь-якої платіжної картки «ПриватБанк» – зарплатної, студентської, соціальної – з магнітною смугою. Отримання коштів з кредитного рахунку на першому етапі впровадження послуги не передбачено. 

«ПриватБанк» запроваджено власну кнопку для оплати на сайтах Privatpay. PrivatPay – це зручний, швидкий і безпечний спосіб здійснення оплати на сайтах і в додатках для власників карт за допомогою програми Приват24. PrivatPay дозволяє швидко здійснити оплату за наявності будь-якого доступного пристрою без необхідності повторного введення реквізитів та на умовах максимальної гарантії захищеності платежів [31]. 

Досить інноваційним сьогодні можна відмітити підхід банків до задоволення потреб клієнта на умовах врахування індивідуальних естетичних вподобань. Так «ПриватБанк» надає клієнтам можливість самостійно вибирати власну карту з декількох запропонованих сучасних дизайнерських рішень. 

Крім того, клієнти «ПриватБанк» мають можливість самостійно змінювати дизайн обкладинок платіжних карт, доданих в цифровий гаманець. Для цього достатньо оновити додаток Privat24 до останньої версії і вибрати будь-який з ексклюзивних віртуальних дизайнів. Послуга установки дизайну карти в цифрових гаманцях є безкоштовною [13]. 

Тож в цілому зрозуміло, що банки дотримуються певних досить специфічних ринкових тенденцій та витрачають об’ємні ресурси на підтримку трансформаційного процесу цифрового реформування власних традиційних бізнес-моделей. Процес автоматизації надає безальтернативну можливість виконання складних завдань та упорядковує їх, роблячи банківські продукти більш доступними та зручними для споживачів [19]. 

Робота банку з Big Data передбачає деталізований аналіз специфіки використання клієнтом певного набору фінансових послуг з метою розробки та ефективного впровадження індивідуального персоніфікованого підходу до забезпечення високоякісного процесу задоволення потреб клієнта [18]. 

На сучасному етапі розвитку ринку фінансових послуг банківські продукти сприймаються та отримують споживацьку оцінку як окремої та конкретні речі. Сучасний клієнт банку воліє мати власну унікальну можливість вибору з пропонованого асортиментного переліку ту чи іншу послугу в найбільш зручній для себе конфігурації. З огляду на це необхідною є цифрова адаптація професійної банківської платформи, націленої на побудову прозорої, зручної взаємовигідної комунікації між контрагентами [5]. Вважаємо, що дистанційні канали обслуговування не замінять традиційне обслуговування клієнтів у відділеннях банку і відділення залишаться дуже важливим каналом як залучення, так і обслуговування клієнтів зі складних операцій. У всьому світі, незважаючи на дуже високе проникнення інтернет-банкінгу та його високу функціональність, банки продовжують відкривати нові відділення. Звичайно, змінюється формат, у відділеннях клієнти можуть самостійно провести низку операцій, але ключова тенденція полягає в тому, що відділення перестають бути єдиним каналом комунікації і проведення фінансових операцій. Додадуться інтернет-банк, SMS-оповіщення, мобільний банк, обслуговування через контактний центр, і, в міру розвитку новітніх технологій і освіченості клієнтів, частка цих каналів в загальному обсязі буде лише збільшуватися. 

Отже, банки мають також прагнути до того, щоб у клієнтів, залежно від конкретної життєвої ситуації, типу операції, технологічної грамотності, була можливість проведення операції або отримання інформації через різні канали [20].

1.2. Закордонний досвід управління обслуговування індивідуальних клієнтів банку 
Сьогодні проблемам сучасного обслуговування банками своїх клієнтів приділено немало уваги, оскільки останнім часом активно вивчаються питання щодо здійснення банківського обслуговування через Інтернет. У зв’язку з цим доцільно розглянути закордонний досвід управління обслуговуванням індивідуальних клієнтів в банках для його адаптації до національних реалій [43]. 
В зарубіжних банках простежується така закономірність: далеко позаду залишають конкурентів ті, хто бездоганно обслуговує клієнтів і робить це з мінімальними витратами. У банківській діяльності це проявляється у розвитку Інтернет-банкінгу, який дозволяє задовольняти потреби споживачів фінансових послуг дистанційно [48]. 
Як показує практика функціонування закордонних банків, на сучасному етапі розвитку операцій у сфері електронних банківських послуг переважає «принцип віддаленого доступу», коли клієнт за допомогою телефону, мобільного телефону, факсу чи комп’ютера має можливість оперативним чином зв’язатись із сервером банку й провести необхідні операції. Прообразом наявної системи електронного доступу був так званий комплекс домашніх послуг, який свого часу не отримав великого поширення внаслідок значних витрат на установку, психологічної непідготовленості користувачів до переходу на нові стандарти  обслуговування, а також обмеженості використання (тобто обслуговування тільки в одному банку) [20].
Загалом під час роботи зарубіжного банку з клієнтом в режимі реального часу всі способи зв’язку можна розділити на 2 групи: 

1) діловий; 

2) домашній. 

Дослідження досвіду західних банків показало, що домашній доступ і діловий доступ проведення операцій через Інтернет незабаром стануть традиційними електронними послугами повсюди [36]. 

Вперше Інтернет почали використовувати при наданні банківських послуг у 80-х роках ХХ століття. Доступ до всесвітньої мережі та наявність паролю давало змогу банківським клієнтам отримати доступ до інформації щодо власного банківського рахунку та виконати певні операції з ним. У 1995 в США було створено перший у світі віртуальний банк − Security First Network Bank. Всього за рік його активи зросли до 110 млн. дол., приріст капіталусклав 20% за місяць, а кількість клієнтів склало понад 10 000 осіб. У Японії у 2001 році було засновано банк Sony, який лише протягом місяця відкрив 21 000 рахунків[1]. Послуги Інтернет-банкінгу включають в себе як продукти для корпоративних клієнтів, так і різні фінансові послуги для фізичних осіб, тобто через Інтернет можна отримати повний комплект банківських послуг, за винятком видачі готівки. Іноземні банки вже імплементували досить широкий спектр використання дистанційних послуг, а українські банки лише розпочали використання Інтернет-банкінгу [28]. 

Так, у країнах Європи кількість банківських операцій у Інтернеті складає більше 30% від загального обсягу послуг. Кількість клієнтів Інтернет-банкінгу у США та Європі вже досягла 120 млн. осіб., а оборот Інтернет-банкінгу у Європі складає більше 5 млрд. євро. Загальний обсяг операцій, що здійснюються шляхом використання банкоматів, телефонів та комп’ютерів у США щороку збільшується на 15% і нині складає приблизно 75%.

Щодо Європи, то тут найбільш активно банківські інтернет-послуги розвинуті у скандинавських країнах – Фінляндії, Норвегії, Швеції – ними охоплено 95% банків і користуються 70% клієнтів. У Західній Європі (Німеччині, Іспанії, Франції, Нідерландах) кількість електронних банків вдвічі перевищує показники США[1] 

У зв’язку з розвитком глобальної комп’ютерної мережі Інтернет та інших інформаційних та телекомунікаційних технологій все частіше постає питання стосовно віртуальних банків, які існують в електронному вигляді всередині всесвітньої комп’ютерної мережі. Такі банки не мають стандартних атрибутів класичного банку: у них немає офісу або іншої нерухомості зі звичними банківськими сейфами, сигналізацією та охороною. Клієнти цих банків не спілкуються з банківським персоналом, все спілкування відбувається виключно з комп’ютерною мережею. Замість звичайної «географічної» адреси, віртуальні банки використовують адресу електронної сторінки в Інтернеті [16].

Вперше банк, який почав обслуговувати своїх клієнтів виключно в мережі Інтернет, з’явився у 1995 році у США. Ним став Security First Network Bank, за підсумками першого року роботи якого сума активів становила 110 млн. доларів, середньомісячний приріст капіталу склав 20%, а кількість клієнтських рахунків перевищила 10 тис. Security First Network Bank не має жодного фізичного офісу для роботи з клієнтами. Клієнт такого банку має можливість через свій комп’ютер увійти до банку, «поспілкуватися» з його персоналом, «подивитися» на інформаційне табло, а також, при бажанні, «зайти» до Президента банку. Відкриття рахунку в Security First Network Bank та доступ до нього здійснюються виключно через web-сайт банку, який є головним і єдиним його відділенням. На сайті наведені відомості про банк та його послуги, представлена інформація для обґрунтованого прийняття рішень і вибору послуг. Сайт надає послуги так званого «фінансового калькулятора», який на основі введеної інформації (термін, початкова сума, необхідна прибутковість) дозволяє розрахувати номінальну і реальну прибутковість, а також прийняти оптимальне рішення для накопичення коштів. Спеціальні засоби дозволяють подавати інформацію в графічному вигляді. Усі банківські операції, у тому числі видача позичок, іпотечне та лізингове кредитування, здійснюються виключно через Інтернет. Для екстрених випадків існує можливість зв’язку з персоналом банку за допомогою телефону. 

В Європі першим віртуальним банком був Advance Bank – дочірня структура Дрезденської банківської групи (Німеччина), який розпочав свою діяльність у 1996 році. Банк Wells Fargo, заснований у 1963 році, з початку 1998 року став активно надавати online-послуги. Web-сайт банку складається з чотирьох основних розділів: послуги для фізичних осіб, малого бізнесу, середнього та великого бізнесу, інформація про банк. Перші два розділи надають можливість online-проведення всіх банківських операцій. Система інтернет-банкінгу Wells Fargo організована за чотирма основними напрямками. Перший розділ відображає загальну інформацію про стан рахунку і рух грошей за певний період. Другий – дозволяє сплачувати за комунальні послуг, послуги зв’язку, навчання, страхові внески. Платежі здійснюються безкоштовно при певному мінімальному внеску, який призначається для кожного клієнтського рахунку. Третій розділ системи дозволяє здійснювати перекази коштів між рахунками клієнта. У четвертому розділі здійснюється настроювання системи: зміна пароля, відкриття нових рахунків тощо. Всі перераховані дії здійснюються шляхом заповнення звичайних web-форм [27]. 

Віртуальний банк International Metall Trading Bank був відкритий у 1998 році в республіці Науру. Це – банк-автомат, який дозволяє своїм клієнтам у режимі реального часу здійснювати весь спектр банківських операцій. Банк спеціалізується на наданні послуг інтернет-банкінгу для фізичних та юридичних осіб та є засновником платіжної системи WebMoney Transfer [20].

Прикладами віртуальних банків також можуть слугувати банки NetBank (заснований у 1996 році, CompuBank (заснований у 1998 році), BankDirect (заснований у 1999 році), ebank (заснований у 1999 році) та ряд інших. Іноді у віртуальних банках використовують двобічні інтерактивні відеосистеми для цілодобового обслуговування приватних вкладників (американські Huntіngton Natіonal Bank та Chase Manhatton Bank). Вони дозволяють клієнтам спілкуватися з представниками банку, бачити їх на екрані, чути їх голос у режимі реального часу. При цьому і співробітник банку бачить клієнта у цьому режимі. При використанні двобічної інтерактивної відео системи можна проводити практично будь-які банківські операції, наприклад, відкриття рахунків, перерахування вкладів та ін. Одним із відомих постачальників таких систем вважається AT&T Global Іnformatіon Solutіons [16]. 

З бурхливим розвитком IT-технологій і зниженням вартості цифрових гаджетів банківська індустрія отримала можливість випробувати застосування різних пристроїв для просування та продажу фінансових продуктів [7]. Інтерактивні столи, планшетні комп’ютери, електронні кіоски та відеостіни – це неповний перелік пристроїв, можливих для використання банками. 

Так, наприклад, кредитна спілка «Coast Capital» (США) використовує iPad для просування продуктів у відділеннях і консультування клієнтів. Флагманське відділення «Barclays» в центрі Лондона пропонує клієнтам і гостям туристичну та суспільно важливу інформацію за допомогою інтерактивних кіосків і відеостіни [13]. 
Іспанський банк «BBVA», який вважається одним з найбільш інноваційних у світі, запланував створення особливого термінала самообслуговування і витратив 4 роки на цю програму. В результаті новий пристрій значно розширив функціонал банкомата, перейнявши деякі функції банківського службовця. Новий банкомат має зручний інтерфейс з інтерактивним помічником, конструкція термінала передбачає внесення й отримання готівки, виписок через єдиний слот, управління через сенсорний екран, а також особливу ергономіку, яка додає відчуття безпеки. Цей пристрій разом з особливим дизайном і функціоналом робочого місця менеджера став основою для створення банківського відділення нового формату. У прикладі з «BBVA» значні інвестиції в технології допомогли банку радикально поліпшити алгоритм клієнтського візиту [16]. 
Отже, слід зазначити, що онлайн-банкінг переживає бурхливий розвиток, але, попри це, також відчуває кризу довіри з боку клієнтів. Адже все ж таки немало клієнтів вибирають банк, орієнтуючись саме на його зручне розташування та фізичну присутність, віддаючи перевагу відділенню, яке зручно відвідувати і в якому можна спілкуватися з менеджером. На тлі високої ринкової конкуренції і недостатньої довіри споживачі вибирають банк, орієнтуючись не тільки на вигідні умови, комплекс онлайн-послуг та наявність інноваційних технічних пристроїв, але й на більш високий рівень гарантій, в ролі яких може виступати наявність у банку мережі традиційних відділень. Для вирішення цієї проблеми, наприклад, «ING Direct» в США і Канаді відкриває відділення-кав’ярні. Таким чином, «віртуальний» формат офісу доповнюється присутністю банківського бренда у фізичному вимірі. Банки-кав’ярні «ING Direct» не орієнтовані на продаж банківських продуктів, але виконують важливу роль у вибудовуванні відносин з клієнтами, залученні нових категорій клієнтів і підвищенні рівня довіри [19]. 
Аналогічним шляхом йдуть сьогодні «Virgin Money» (Велика Британія) та інші онлайн-банки, відкриваючи відділення у вигляді «лаундж-зон» або магазинів. Важливо розуміти, що такий прийом працює для певного виду кредитних структур і не є рентабельним для звичайних роздрібних банків. Так, наприклад, британський «Abbey National» інвестував у відкриття відділень-кав’ярень 300 млн. дол., перш ніж його керівництво усвідомило, що клієнти чекають не лише безкоштовної кави від свого роздрібного банку, але й конструктивних порад, а також не готові відвідувати відділення частіше [21].

У США, Європі та в африканських країнах прослідковується кардинально інша картина. Безфілійні банківські установи функціонують, розширюють свою клієнтську мережу й є досить успішними учасниками ринку фінансових послуг. Так, активи найстарішого банку США, що обслуговує в онлайн-режимі – Bank of Internet USA, – станом на кінець третього кварталу 2016 р. становили 7,85 млрд дол., а першого в рейтингу США віртуального банку Ally Bank – майже 115 млрд дол. Разом із тим прослідковується позитивна тенденція приросту активів цих банків порівняно з аналогічним періодом 2015 р. на 25% і 7% відповідно [2]. Переважна більшість онлайн-банків здійснює обслуговування клієнтів за допомогою мобільного банкінгу, оскільки, за прогнозами Juniper Research, із кожним роком усе більше і більше клієнтів будуть користуватися банківськими мобільними додатками частіше, ніж веб-версіями програмних продуктів, які призначені для електронного банкінгу [39]
Розділ 2. Аналіз ОБСЛУГОВУВАННЯ індивідуальних клієнтів в ПАТ КБ «ПРИВАТБАНК»
2.1. Загальний аналіз діяльності АТ КБ «Приватбанку»»
Комерційний банк «ПриватБанк», що заснований у 1992 році, є лідером вітчизняного банківського ринку. За оцінкою GFK Ukraine у II кварталі 2020 року з нами співпрацюють 64,7% українців – фізичних осіб, що мають вік понад 16 років. Більше ніж 52,3% користувачів банківських послуг – індивідуальних клієнтів – вважають його основним банком, що більше, ніж у інших двадцяти банках у сукупності. 
Серед корпоративних клієнтів у 2020 році цей показник для «ПриватБанку» становить: 63,7% юридичних осіб активно співпрацюють з банком, а 42,2% вважають його своїм головним банком. Серед суб’єктів підприємницької діяльності – фізичних осіб (СПД ФО) − виникла пропорція: співпрацюють з банком - 75,4% , при цьому вважають своїм основним банком – 69,8% [1].
АТ КБ «ПриватБанк» являє собою універсальну банківську установу. Він забезпечує універсальне обслуговування для широкого кола клієнтів, являючись лідером українського ринку в роздрібному сегменті, активно просуває послуги для середнього та малого бізнесу й вибірково працює у секторі корпоративних клієнтів. Основною діяльністю АТ КБ «ПриватБанк» є здійснення комерційних банківських операцій та обслуговування індивідуальних клієнтів в Україні [51].
Головною метою банку є збереження лідируючих позицій в Україні з надання фізичним та юридичним особам платіжних та інших банківських послуг. При цьому бає має концепцію щодо поступового переходу від обслуговування у відділеннях банку до використання клієнтами інструментів дистанційного банківського обслуговування [45]
АТ КБ «ПриватБанк» має потужну транзакційну платформу Приват24, яка дозволяє ефективно обслуговувати операції з ведення рахунків клієнтів всіх сегментів та дозволяє забезпечити отримання високого рівня комісійних доходів. Поряд з online-сервісами АТ КБ «ПриватБанк» має розгалужену мережу відділень, терміналів самообслуговування та банкоматів, які дозволяють йому надавати послуги на всій території України (за винятком тимчасово окупованих територій) [51].
Станом на 01.01.2021 АТ КБ «ПриватБанк» мав 1717 відділень. За цим показником він поступається лише Ощадбанку. Протягом 2018 року відбулось скорочення кількості відділень на 222 установи, а за 4 роки – на 871 відділення.

Основу ресурсної бази банку складають кошти індивідуальних клієнтів в національній валюті, із значною часткою рахунків на вимогу [45]. 
При цьому головними джерелами фінансових ресурсів для АТ КБ «ПриватБанк» є: 
1) Власний капітал, до складу якого входить акціонерний капітал та резервний фонд. З огляду на збитки минулих років, спричинені транзакціями попередніх бенефіціарних власників, банк має накопичений дефіцит, що покривається внесками в статутний капітал, що здійснені протягом 2017 року.  

2) Кошти клієнтів, з яких на кінець 2020 року понад 50% припадало на поточні високодиверсифіковані рахунки, переважно індивідуальних клієнтів. Через низьку концентрацію клієнтської бази АТ КБ «ПриватБанк» має стійкі поточні пасиви, які забезпечують низьку вартість залучених ресурсів в порівнянні з конкурентами. 
3) Кошти міжбанківського ринку та шляхом рефінансування НБУ. В своїй політиці управління ліквідністю АТ КБ «ПриватБанк» не спирається на цей вид ресурсів, використовуючи їх лише у деяких випадках та в обмеженому обсязі [1]. 
Політика управління АТ КБ «ПриватБанк» перш за все спрямована на ефективне управління всіма видами ресурсів, покращення фінансових показників діяльності банку, а також підвищення вартості його активів [45].

Отже, важливим напрямом корпоративного управління є регулярна розробка, розгляд і схвалення стратегії його розвитку, а також визначення пріоритетних напрямків діяльності як окремих бізнес-напрямків, так і діяльності АТ КБ «ПриватБанк» в цілому. В якості елементів системи управління, в банку активно використовується бюджетне планування та управління, а також система контролю виконання планів і оцінки результатів його діяльності [51].

В продовж 2019-2020 років банк активно продовжував трансформаційні процеси. Пріоритетними напрямками в діяльності АТ КБ «ПриватБанк» є підвищення якості процесів обслуговування різних типів клієнтів, з обов’язковим дотриманням усіх вимог діючого законодавства, розвиток кредитної діяльності з підтриманням високої якості кредитного портфелю, розробка та вдосконалення банківських послуг та продуктів, оптимізація банківської інфраструктури. 

АТ КБ «ПриватБанк» приділяє значну увагу сфері досліджень і розроблень. При цьому стимулює розвиток інновацій в організації (технології machine learning, data science, використання agile методів в управлінні проектами тощо). Зусилля банку в цій сфері спрямовані на розробку нових продуктів та підвищення доступності сервісів для клієнтів. 

Протягом 2019 року АТ КБ «ПриватБанк» принципово оновив мобільний додаток Приват24 та одним з перших у Східній Європі запустив технологію розпізнавання обличчям FacePay при здійсненні оплати. Банк постійно розвиває мережу терміналів та банкоматів, оновлюючи їхнє програмне забезпечення та додаючи нові можливості послуг [1]. 

Найбільш цінним ресурсом АТ КБ «ПриватБанк» є його персонал, від якого залежить успішна робота банківської установи, його подальший розвиток та виконання наміченою Стратегії. 
Станом на 01 січня 2021р. у АТ КБ «ПриватБанк» працює більше 22 тис. працівників, щомісячний прийом на роботу складає понад 400 кандидатів. АТ КБ «ПриватБанк» вже більше 6 років поспіль визнається кращим роботодавцем України серед молоді та студентів [45]. 
При цьому, ключовими в діяльності АТ КБ «ПриватБанк» є технологічні ресурси. В цій сфері, банк розвиває технології процесів обслуговування клієнтів шляхом автоматизації значної частини бізнес-процесів, будуючи комплексну систему дистанційного та очного навчання продавців, розвиваючи технології підтримки бізнес-процесів. До того ж АТ КБ «ПриватБанк» розвиває свою організаційну структуру, що дозволить в подальшому більш ефективно впроваджувати зміни та здійснювати поточне управління діяльністю банку. Крім того, Банк підтримує стабільність своєї ІТ-системи, розвиває її цільову архітектуру, впроваджує нові проекти щодо розвитку та підтримки критичних систем [51].

Мобільний Клієнт-Банк від АТ КБ «ПриватБанк» являє собою практичний сервіс для користувачів платіжними картками, який дозволяє здійснювати наступні види послуг: 
· перекази між своїми картками та на картки інших банків; 

· поповнення мобільного телефону; 
· виконання регулярних платежів; 
· здійснення грошових переказів та інше [51]. 
Також до одних з банківських інновацій, що пропонує банк можна віднести Зону 24, яка дозволяє здійснювати цілодобовий доступ клієнтів до банкоматів та терміналів банку та зробити обслуговування клієнтів більш комфортним. Зону 24, як правило, розташовують на вході до відділення банку. У цій зоні розміщені термінали та банкомати, за допомогою яких можна здійснити низку фінансових операцій [1]: 
· здійснити платіж по кредиту; 

· отримати готівку; 
· поповнити рахунок; 

· отримати виписку за кредитом; 
· оплатити послуги зв’язку та інших контрагентів [1].
До головної особливості АТ КБ «ПриватБанку» слід віднести її орієнтованість на надання послуг в режимі онлайн, і тим самим мінімізувати потреби клієнтів щодо візитів до відділення банку. Так, Додаток «Приват24 для бізнесу» для iOS та Android дозволяє отримати такі переваги: 

· можливість відкривати депозити та оформляти кредити для клієнтів; 

· переглядати залишки за рахунками та оформлювати виписки; 

· перевіряти ліміти підприємства; 

· дізнаватися про поточні курси валют та ознайомлюватися з основними новинами для бізнесу; 

· здійснювати платежі (у тому числі гарантовані); 

· купувати квитки на різні види транспорту та багато іншого цілодобово. 

Ще однією з найпопулярніших послуг належить SМS-банкінг, який  дає можливість управляти рахунком за допомогою SMS-команд. Отже для поповнення мобільного, здійснення грошового переказу або переведення грошей на картку, не має потреби йти до банку, можна зробити переказ в будь-який час, не виходячи з дому. При цьому достатньо мати платіжну картку від «ПриватБанку» та мобільний телефон. Усі картки «ПриватБанку» автоматично та безкоштовно підключено до послуги SMS-банкінгу [51].
Отже, на ринку Інтернет-банкінгу АТ КБ «ПриватБанк» традиційно займає лідерські позиції, оскільки його онлайн-послугами користується максимальна кількість клієнтів. Останнє посилюється тим, що цей банк є єдиним банком, банкомати якого дозволяють отримати кошти без банківської картки з використанням лише Інтернет-банкінгу.
ПАТ КБ «Приватбанк» – займає лідируючі позиції за всіма фінансовими показниками в галузі.
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Рис. 2.1. Динаміка основних показників діяльності АТ КБ «Приватбанку» за 2019-2020 рр.
Фінансові результати діяльності банку виражаються розміром його кредитного портфеля, активів, власного та статутного капіталу, а також сумою чистого прибутку та наявних зобов’язань [45]. 
Динаміка ключових балансових показників Банку протягом 2019- 2020 років представлена на рис. 2.1 [74]. Представлена динаміка свідчила про наступні тенденції: 
1. Власний капітал Банку станом на 01.01.2021 р. склав 53 828 тис. грн., що на 701 тис. грн. менше, ніж станом на 01.01.2020 р, проте на 7,9% більше у порівнянні з 01.10.2020 роком. Протягом 2020 року Банк не збільшував статутний капітал, станом на 01.01.2021 р. його розмір становив 206 060 тис. грн. Зменшення власного капіталу не заслуговує на позитивну оцінку та стало результатом зменшення прибутковості банку на 22,4% (Рис. 2.2).
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Рис. 2.2. Динаміка прибутку банку за 2019-2020 рр. 

2. Ресурсна база АТ КБ «Приватбанку» показала позитивні темпи приросту. Так, обсяг коштів клієнтів АТ КБ «ПриватБанк» за результатами 2020 року збільшився на 28150 тис. грн. і станом на 01.01.2021 року склав 309536 тис. грн. У 2020 році банк збільшив кількість клієнтів з 14908 тис. до 17787 тис. фізичних осіб та з 638 тис. юридичних осіб до 823 тис. осіб (рис. 2.3). При цьому майже кожен другий клієнт (близько 9 млн.) – був активним користувачем Приват24. 
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Рис. 2.3. Динаміка кількості клієнтів АТ КБ «Приватбанк» у розрізі юридичних та фізичних осіб

3. Кредити та заборгованість клієнтів Банку за 12 місяців 2020 року зменшилися на 6,9% (4228 тис. грн.) і становили 56805 тис. грн., що складає 19,2% чистих активів Банку. Зменшення кредитного портфелю «Приватбанку» забезпечено зменшенням кредитування: 
а) юридичних осіб (- 381 тис. грн. кредитного портфелю нетто) ;
б) фізичних осіб (- 3847 тис. грн. кредитного портфелю нетто) – рис. 2.4. Така динаміка є негативною, оскільки кредити й портфель є найбільш прибутковим видом діяльності банку 
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Рис. 2.4. Динаміка кредитного та депозитного портфеля АТ КБ «Приватбанку»

4. Заборгованість АТ КБ «ПриватБанк» перед НБУ за результатами 2020 року скоротилась на 7721 тис. грн. та була повністю погашена на початок 2021 року. Зменшення заборгованості Банку перед НБУ є позитивним фактором. Банк мав достатньо ліквідності для погашення заборгованості, а необхідність її підтримки носила технічний характер. В цілому, АТ КБ «ПриватБанк» не мав гострої залежності від заборгованості перед НБУ, яка на початок 2020 року не перевищувала 2,5% від зобов’язань Банку. 
5. Стан нормативів капіталу в банку також є задовільним. Станом на 01.01.2021 року норматив регулятивного капіталу АТ КБ «ПриватБанк» склав 35257 тис. грн., що більше на 16033 тис. грн. ніж на початок 20202 року та суттєво перевищує встановлене НБУ граничне значення у розмірі 200 млн. грн. Отже, АТ КБ «ПриватБанк» повністю виконував вимоги НБУ до розміру Н1 та мав дуже великий запас по цьому нормативу. Норматив адекватності регулятивного капіталу Банку станом на 01.01.2021 становив 28,09%, що більше ніж у попередньому періоді на 13,93% та на 18,09 п.п. більше встановленого НБУ граничного значення та значно перевищувало середнє значенню даного нормативу по банківській системі України. Таким чином, АТ КБ «Приватбан» сформував та підтримував хороший запас за нормативом адекватності регулятивного капіталу. Також зазначимо, що Банк, починаючи з липня 2017 року не порушував норматив Н2. Крім того, необхідно звернути увагу на дані Національного банку України, отримані за результатами оцінки стійкості банків в поточному році, згідно з якими АТ КБ «ПриватБанк» не має потреби (нестачі) в капіталі в 2021 році. Отже, Банк був дуже добре забезпечений регулятивним капіталом [45].

6. Нормативи ліквідності АТ КБ «ПриватБанк» за період з 01.01.2020 по 01.01.2021 продемонстрували наступну динаміку (табл. 2.1): 
Таблиця 2.1

Динаміка нормативів АТ «Приватбанк» за 2019-2020 рр.

	Показник
	На 01.01.2020 року
	На 01.01.2021 року
	Відхилення (+,-)

	
	
	
	абсолютне
	відносне

	Норматив короткострокової ліквідності (Н6)
	101,57
	92,61
	-8,96
	-8,82%

	Норматив коефіцієнта покриття ліквідності за всіма валютами (LCRBB)
	271,7
	280,09
	8,39
	3,09%

	Норматив коефіцієнта покриття ліквідності в іноземній валюті (LCRIB)
	236,32
	212,63
	-23,69
	-10,02%


· норматив короткострокової ліквідності (Н6) скоротився на 8,96 п.п.: з 101,57% до 92,61%.

· норматив коефіцієнта покриття ліквідністю за всіма валютами (LCRвв) збільшився на 8,39 п.п. з 271,7% до 280,09%, що є моментом позитивним. 

·  норматив коефіцієнта покриття ліквідністю в іноземній валюті (LCRів) зменшився на 23,69 п.п. до 212,63%. 

Динаміка основних нормативів ліквідності подана на рис. 2.5.
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Рис. 2.5. Динаміка нормативів ліквідності ПАТ «Приватбанку» за 2019-2020 рр.
Не дивлячись на незначне зниження деяких нормативів ліквідності, їхні значення значно перевищують встановлені НБУ показники та є свідченням наявності в Приватбанку значного запасу ліквідних коштів, що є моментом позитивним. 
Аналізуючи фінансові результати діяльності банку слід зазначити таке. За 2019 рік АТ КБ «Приватбанк» отримав максимальний в історії Банку прибуток у сумі 32,609 млрд. грн., що на 154,8% перевищило прибуток Банку за 2018 рік. До основних факторів зростання прибутку в 2019 році було віднесено: зростання бізнесу, покращення якості кредитного портфеля, вплив ринкових факторів (динаміки валютних курсів та справедливої вартості активів Банку) [74]. Втім протягом 2020 року прибуток знизився до 25305938 тис. грн. Негативна динаміка відзначилася і на початку 2021 року, де чистий прибуток знизився до 11611500 тис.грн. Не дивлячись на наявність негативної динаміки, за розміром прибутку АТ КБ «Приватбанк» займає перше місце в рейтингу НБУ.
Таблиця 2.2

Динаміка чистого прибутку АТ «Приватбанку»

	Період
	Показник, тис. грн.
	Зміна, тис. грн.
	Місце в рейтингу НБУ

	II квартал 2021
	11 611 500
	+9 226 679
	1

	II квартал 2021
	2 384 821
	-22 921 117
	1

	I квартал 2021
	2 384 821
	-22 921 117
	1

	IV квартал 2020
	25 305 938
	+4 026 546
	1

	III квартал 2020
	21 279 392
	+5 077 557
	1

	II квартал 2020
	16 201 835
	+6 043 032
	1

	I квартал 2020
	10 158 803
	-22 450 417
	1

	IV квартал 2019
	32 609 220
	+6 789 610
	1


Комісії формують значну частину прибутку Банку та виступають важливим фактором стійкості бізнесової моделі [51]. Так протягом 2019-2020 років чисті комісійні та проценті доходи збільшувалися з 15,2% до 18,8 % та з 16,8% до 21,6% відповідно, що є моментом позитивним для банку (рис. 2.6).
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Рис. 2.6. Динаміка чистих комісійних та процентних доходів Приватбанку за 2018-2020 рр. 
Завданням Банку на 2021 рік є досягнення показників прибутковості згідно з цілями бізнес-стратегії Банку зі збереженням лідируючих позицій на українському банківському ринку. До основних пріоритетів «Приватбанку» на найближчу перспективу належать: 

· подальше нарощування якісного кредитного портфелю, в якому, як і раніше, буде переважати роздрібний сегмент; 

· трансформація внутрішніх бізнес-процесів, які дозволять підвищити ефективність бізнесу та якість обслуговування клієнтів;

· підтримка оптимального та достатнього рівня ресурсної бази при подальшій політиці зниження вартості; 

· подальша оптимізація та приведення до належного стану регіональної мережі відділень та банківської інфраструктури; 

· розробка та впровадження якісних та інноваційних продуктів та сервісів. 

2.2. Аналіз банківських послуг, що пропонує індивідуальним клієнтам ПАТ «Приватбанк» 
За підсумками 2020 року АТ КБ «ПриватБанк» залишається лідером банківського сектору України за більшістю позицій: 

− з великим відривом банк займає 1 місце за коштами фізичних осіб та другу позицію за коштами юридичних осіб (табл. 2.3, 2.4); 

Таблиця 2.3

ТОП-10 рейтинг великих банків за депозитами індивідуальних клієнтів у 2021 році

	№
	Назва Банку
	Обсяги депозитів індивідуальним клієнтам, тыс. грн.

	1
	ПриватБанк
	213 750 443

	2
	Ощадбанк
	124 058 822

	3
	АЛЬФА-БАНК
	42 717 319

	4
	Райффайзен Банк Аваль
	32 130 181

	5
	УКРГАЗБАНК
	30 218 296

	6
	Укрексімбанк
	28 109 446

	7
	ПУМБ
	25 995 207

	8
	УКРСИББАНК
	24 245 992

	9
	УНИВЕРСАЛ БАНК
	19 526 656

	10
	ОТП БАНК
	18 247 870


Таблиця 2.4
ТОП-10 рейтинг великих банків за депозитами корпоративних клієнтів у 2021 році

	№
	Назва Банку
	Обсяги депозитів корпоративним клієнтам, тыс. грн.

	1
	УКРГАЗБАНК
	108 312 973

	2
	ПриватБанк
	70 446 043

	3
	Укрексімбанк
	60 992 565

	4
	Ощадбанк
	58 566 989

	5
	Райффайзен Банк Аваль
	53 097 387

	6
	УКРСИББАНК
	33 928 460

	7
	ПУМБ
	32 238 857

	8
	КРЕДІ АГРИКОЛЬ БАНК
	31 319 822

	9
	ОТП БАНК
	25 790 847

	10
	СИТИБАНК
	25 581 535


Банк зміцнив лідерство за кількістю активних клієнтів як фізичних осіб, так і клієнтів малого та середнього бізнесу, досягнувши збільшення активних клієнтів фізичних осіб на 18%, юридичних осіб та приватних підприємців – на 22,5% протягом 2020 року [51]. 

Як вже зазначалося, основною діяльністю АТ КБ «ПриватБанк» є проведення банківських операцій на комерційній основі та обслуговування індивідуальних клієнтів в Україні [1]. 

На сьогодні, АТ КБ «ПриватБанк» пропонує такі види послуг для індивідуальних клієнтів:

1) Відкриття поточних рахунків та операції з електронними платіжними засобами. До даного набору послуг входять оформлення карток для виплат, кредитних карток, обслуговування соціальних та зарплатних проектів, відкриття та обслуговування рахунків Юніора, Інтернет-карток тощо. 
2) Оформлення банківських депозитів. Роз’яснення умов і правил розміщення депозитних вкладів у Банку, укладання депозитних угод між банком та клієнтом, припинення та продовження терміну вкладів, оформлення послуга накопичення «Скарбничка» та інше.

3) Підключення до віддалених дистанційних каналів обслуговування, а саме до системи «Приват24» та sms-банкінгу. 
4) Здійснення грошових переказів: роз’яснення умов і правил здійснення переказів у Банку, використання системи грошових переказів PrivatMoney.
5)  Здійснення операції у відділеннях на вимогу клієнтів: щодо касового обслуговування, проведення платежів, оплата комунальних послуг, надання дублікатів квитанцій [45]. 
6) Оформлення і надання кредитів: роз’яснення умов та правил користування послугою кредитування індивідуальних клієнтів від ПАТ «Приватбанку», оформлення кредитного продукту: «Оплата частинами» та «Миттєвої розстрочки», кредиту під депозит.

7) Здійснення валютно-обмінних операцій: обмін валют у відділеннях банку. 
8) Виконання інших банківських послуг: надання банківських сейфових скриньок та електронного цифрового підпису [45].
Для оцінки роздрібних банківських послуг АТ КБ «ПриватБанк» розглянемо динаміку темпів приросту окремих показників, що характеризують діяльність банківської установи за 2019–2020 рр., табл.2.5. 

Таблиця 2.5 

Динаміка темпів приросту окремих показників роздрібних банківських послуг АТ КБ «ПриватБанк», 2019–2020 рр. [74]

	Показник
	На 01.01.2020 року
	На 01.01.2021 року
	Відхилення, %

	Кредити індивідуальним клієнтам, млн.грн.
	46150
	42303
	-8,34%

	Кошти індивідуальних клієнтів, млн.грн.
	181013
	225043
	24,32%

	Обсяги приватних грошових переказів в Україну млн. дол.
	710,78
	740,40
	4,17%


З представленої табл. 2.5 слідує, що «Приватбанк» протягом 2019-2020 рр. нарощує пасивні операції з фізичними особами на 24,32%. При цьому обсяги кредитування індивідуальних клієнтів дещо знизилися на 8,34%, що є моментом негативним [74]. Оскільки, кредитні операції займають вагому частину послуг з обслуговування фізичних осіб було проведено їх більш ґрунтовний аналіз (табл. 2.6). 

АТ КБ «ПриватБанк» протягом досліджуваного періоду нарощує загальний обсяг кредитного портфеля на 33,77%. Втім, обсяги кредитування індивідуальних клієнтів скорочуються з 46150 млн. грн. до 42303 млн. грн. До того ж зменшується їхня питома вага в загальній сумі кредитного портфелю банку з 19,95% до 13,67%, тобто на 31,48%, що є моментом негативним.

Таблиця 2.6 

Аналіз кредитної активності АТ КБ «ПриватБанк» у 2019-2020 рр. [74]
	Показник
	На 01.01.2020 року
	На 01.01.2021 року
	Відхилення, %

	Кредити та заборгованість клієнтів, млн.грн
	231386
	309536
	33,77%

	Кредити індивідуальним клієнтам, млн.грн.
	46150
	42303
	-8,34%

	Питома вага кредитів фізичним особам в загальній сумі кредитів банку, %
	19,95%
	13,67%
	-31,48%


З метою прискорення обслуговування клієнтів, а також здешевлення обслуговування, 82% рішень з видачі кредитів фізичним особам приймається в автоматичному режимі.

Напрями кредитування фізичних осіб можна простежити у табл. 2.7 Таблиця 2.7 

Аналіз кредитування індивідуальних клієнтів АТ КБ «ПриватБанк» у 2019-2020 рр. [74]

	Показник
	На 31.12.2019р.
	На 31.12.2020 р.
	Відхилення, %

	Кредити індивідуальним клієнтам, млн. грн.
	69405
	54891
	-20,91%

	Кредити під платіжні картки, млн. грн.
	51890
	40609
	-21,74%

	Питома вага кредитів під платіжні в загальній сумі кредитів фізичних осіб, %
	74,76%
	73,98%
	-1,05%

	Іпотечні кредити млн. грн. 
	11467
	9566
	-16,58%

	Питома вага іпотечних кредитів в загальній сумі кредитів фізичних осіб, %
	16,52%
	17,43%
	5,48%

	Споживчі кредити, млн. грн.
	4148
	3500
	-15,62%


Продовження табл. 2.7
	Показник
	На 31.12.2019р.
	На 31.12.2020 р.
	Відхилення, %

	Питома вага споживчих кредитів в загальній сумі кредитів фізичних осіб, %
	5,98%
	6,38%
	6,69%

	Кредити на придбання автомобіля, млн. грн. 
	250
	35
	-86,00%

	Питома вага кредитів на авто в загальній сумі кредитів фізичних осіб, %
	0,36%
	0,06%
	-82,30%

	Дебіторська заборгованість за фінансовим лізингом, млн. грн.
	1152
	1052
	-8,68%

	Питома вага фінансового лізингу в загальній сумі кредитів фізичних осіб, %
	1,66%
	1,92%
	15,47%

	Інші кредити, млн. грн.
	498
	129
	-74,10%

	Питома вага інших кредитів в загальній сумі кредитів фізичних осіб, %
	0,72%
	0,24%
	-67,25%


Як свідчать дані табл. 2.7, найбільш популярним кредитним продуктом у фізичних осіб є карткові кредити, питома вага яких у 2019 році складала - 74,76%, тоді як у 20202 році - 73,98%. За останні роки сума кредитів під платіжні картки дещо знизилися 21,74%. Так, якщо в 2019 в абсолютному виражені карткові кредити складали 51890 млн. грн., то в 2020 році вони становили 40609млн. грн. 
Стабільно високою є також частка іпотечних кредитів – в 2019 році вона складала - 16,52%, а у 2020 році вона збільшилася до 17,43%.  В абсолютному виражені це склало 11467млн. грн. в 2019 році та 9566 млн. грн. в 2020 році. В 2018 році обсяг іпотечних кредитів знизився незначно на 16,58%, хоча частка цих кредитів збільшилася .

Спостерігається також зниження обсягу споживчих кредитів на 15,62% з 4148 млн. грн. до 3500 млн. грн. на кінець 2020 року. При цьому частка цих кредитів є значною та зросла 6,69 п.п.
Слід відмітити позитивну тенденцію в нарощувані частки кредитування фізичних осіб через фінансовий лізинг з 1,66% на кінець 2019 року до 1,92% на кінець 2020 року. Оскільки «ПриватБанк» визначає це як пріоритет, можна сподіватися на подальше збільшення цього показника. 
Доцільно також розглянути послуги банку з оформлення депозитів, що займають важливу роль у формуванні ресурсів банку. 

Аналіз депозитної активності фізичних осіб проведемо у вигляді табл. 2.8.
Таблиця 2.8 
Аналіз депозитної активності фізичних осіб АТ КБ «ПриватБанк» у 2019-2020 рр.

	Показник
	На 01.01.2020 року
	На 01.01.2021 року
	Відхилення, %

	Кошти клієнтів, млн. грн.
	231386
	309536
	33,77%

	Кошти індивідуальних клієнтів, млн.грн.
	181013
	225043
	24,32%

	Питома вага коштів індивідуальних клієнтів в кощтах клієнтів, %
	78,23%
	72,70%
	-7,06%


З представленої табл. 2.8 видно, що основою формування зобов’язань банку є кошти фізичних осіб, частка яких протягом досліджуваного періоду дещо знизилася від 78,23% до 72,70% загальної суми коштів клієнтів. Хоча при цьому обсяги залучених коштів від індивідуальних клієнтів збільшилися на 24,32%, що є моментом позитивним.

АТ «Приватбанк» продовжує кількісний та якісний розвиток послуг, що сприяє зростанню кількості активних карток, операцій в ТСО та АТМ. 
У 2019-2020 рр. «ПриватБанк» залишався лідером серед банків України: за кількістю платіжних карток (18,9 млн. од. або 55% від загального обсягу); кількістю банкоматів (20,6 тис. од. або 56% загальної кількості банків України) та за кількістю платіжних терміналів (POS) банків (137,6 тис. од. або 57% від загалу). 
Сучасний розвиток банківського сектору нерозривно пов’язаний з упровадженням та вдосконаленням систем дистанційного банківського обслуговування. Якщо раніше для того, щоб займати лідируючі позиції на ринку банку потрібно було розширювати мережу своїх відділень, то сьогодні він має нарощувати кількість та якість послуг системи електронного дистанційного обслуговування [45].

Дистанційне банківське обслуговування являє собою взаємопов’язану сукупність інформаційних та Інтернет- технологій, а також засобів, що використовуються для надання банківських послуг клієнтам без їхнього безпосереднього візиту до банківського відділення шляхом самообслуговування. Головною метою впровадження цього банківського продукту є доступність клієнта та одночасне надання банком можливості співпраці з ним, оперування фінансовими та сервісними операціями клієнтом зі своїми продуктами наявними в банку, причому ця взаємодія повинна бути доступна в будь-яких країнах світу.

Варто зазначити, що саме елементи системи дистанційного інтернет-банкінгу є основою для нових форм обслуговування клієнтів. До того ж вони надають банкам значні конкурентні переваги і скорочують витрати. Таким чином, оскільки невелика собівартість банківських продуктів дає можливість знизити на них тарифи, це робить банк привабливішим для споживачів. 

Разом з тим дистанційне обслуговування забезпечує клієнтам комфортні умови для спілкування, робить відносини з банком продуктивнішими і прозорішими, оскільки ця форма банківського обслуговування індивідуальних клієнтів сприяє реалізації зручних у використанні банківських послуг. Адже щоб здійснити банківську операцію, клієнт може не з’являтися в офіс банку, а виконати будь-яку операцію у зручний для нього час [51]. 

Дистанційна форма обслуговування індивідуальних клієнтів, одним з видів якої і є інтернет-банкінг, має низку суттєвих переваг над іншими формами. Проте слід мати на увазі, що клієнтами банків є особи різних вікових категорій. Цей фактор також вносить суттєвий вплив на розвиток інтернет-банкінгу. 
В Україні 67% користувачів інтернет-банкінгу перебувають у віці від 25 до 50 років, 31% відсоток – це молодь до 25 років, і лише 2% припадає на населення, старше 50 років. Така сама пропорція зберігається і в ПАТ «Приватбанку» (рис. 2.7). При цьому протягом 2019-2020 років відмічено приріст клієнтів за всіма віковими групами. Найбільший приріст (10%) відмічено за групою 60 +років. Останніми роками «Приватбанк» стає більш привабливим для молоді, частка вікової категорії 16-19 років збільшилася на 9,0%. Хоча головна аудиторія банку як і раніше залишається за клієнтами 20-39 років (6,6 млн. та 7,9 млн. відповідно).
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Рис. 2.7. Динаміка клієнтів банку за віковими категоріями протягом 2019-2020 рр.

Поширення системи інтернет-банкінгу перш за все пов’язане з розвитком самого Інтернету та постійним зростанням кількості його користувачів [45]. Так, станом на кінець 2020 р. в Україні послугами мережі Інтернет охоплено 71% населення, що хоч і поступається провідними європейським країнам, але є досить вагомим показником. 

Серед українських банків вперше було запроваджену послугу Інтернет – банкінг у 1998 році саме у «ПриватБанк» [51]. Керівні органи банку усвідомлюють необхідність використання дистанційних методів обслуговування і з кожним днем вдосконалюють вже існуючі та виводять на ринок нові види електронних послуг. За свою інноваційну діяльність Приватбанк не одноразово був нагороджений різними преміями. Так за підсумками голосування журі, toplessбанкомат Приватбанку було визнано переможцем Finovate Spring 2015, а його оригінальна презентація отримала приз Bestof Show [45]. Адже, у травні 2014 року Приватбанк перевів усіх своїх співробітників, що обслуговують клієнтів на iPad. Як повідомили в банку, у відділеннях працюють понад 8 тис. iPad зі спеціальними фінансовими додатками банку. Використання мобільних планшетів дозволить обслуговувати клієнтів оперативніше та без черг. У 2016 Приватбанк посів перше місце в рейтингу інноваційних компаній України за версією сайту forbes.net.ua [1]. Крім того, Приватбанк п’ятий рік поспіль визнано найкращим українським банком у рейтингу найкращих банків Центральної та Східної Європи, що укладається американським журналом Global Finance. «ПриватБанк» в Україні визнано найкращим банком 2014 року в рейтингу Worlds Best, Кращий банкоператор ринку валюто-обмінних операцій в Україні Global Finance за 2013 рік, «Найкращий банк року 2012 в Україні» TheBanker, «Найкращий банк України – 2011» Global Finance, «Найкращий банк року 2010 в Україні» The Banker, «Найбільш інноваційний банк – 2010» за технологію «Без монет», «Найбільш інноваційний банк – 2011» за технологію «Online-інкасація», Mall Awards 2010: «ПриватБанк – найкращий банк торговельної індустрії» [45]. 
У мобільному додатку «Приват 24» реалізовані основні функції, що дозволяють клієнтам самостійно 24/7 управляти своїми фінансами з будь-якої точки світу, без звернення у кол-центр або відділення. Мобільний додаток Приват 24 та інтернет-банкінг Приват 24 визнано одними з кращих в Україні за версією щорічної премії PaySpace Magazine Awards 2019 [1]. 
За інформацією GooglePlay українці встановили на свої Android смартфони додаток Privat24 понад 5 млн разів, якщо врахувати, що кількість смартфонів у мережах українських операторів дорівнює близько 10 млн, то можна дійти висновку, що Privat24 використовує кожен другий власник AOS-пристроїв, а це абсолютний результат для платіжних додатків на Android серед користувачів України та Східної Європи [51]. 
Кожного дня більше півмільйона клієнтів здійснюють банківські операції через POS-термінали, використовуючи технологію NFC: замовляють таксі, оплачують товари та послуги, керують кредитами та депозитами, замовляють доставку піци або води, поповнюють мобільні телефони. Це інтерактивний сервіс, зручний діалог між банком і клієнтами через розумний месенджер, що дозволяє отримати практично будь-які послуги та консультації «ПриватБанку».
 Окремо слід виділити те, що Приватбанк пропонує на сьогодні своїм клієнтам не один «Приват 24», а 19 мобільних додатків, пристосувавши їх до певного типу користувачів та розподіливши їх за типами банківських та побутових операцій. Банкінг в месенджерах Telegram і Viber дозволяє клієнту самостійно здійснювати повний цикл обслуговування кредитного продукту. Також через банкінг в месенджерах можна дізнатися актуальний курс валют і поповнити мобільний телефон, оформити електронний поліс страхування для автомобілів. 
У вересні 2019 року «ПриватБанк» презентував FacePay24 − це технологія розпізнавання обличчя. Спільний проект «ПриватБанк» і Visa став першим в Україні запуском біометричної оплати покупок в офлайн-ритейлі. За допомогою Приват24 ця можливість доступна всім клієнтам банку і будь-яким офлайн і онлайн-торговцям. Дана технологія використовує одну з провідних у світі систем автоматичного розпізнавання обличчя Amazon Recognition, але наразі відбувається робота над розробкою власної технології [1]. До основних новинок 2020 року в банку слід віднести такі:
· «SmartID» – технологія швидкої онлайн-індентифікації;

· Приват 24 стає єдиним для фізичних осіб та бізнесу;

· використання біометричних платіжних терміналів «FacePay24»;
· можливість відкриття рахунків для підприємців online;
· ведення бухгалтерії для підприємців online в Приват 24.
Також «ПриватБанк» разом із Mastercard анонсували поведінкову біометрію − перший в Україні проект верифікації клієнтів, заснований на поведінковій біометрії, націлений на якісне забезпечення прогресивної та безпечної аутентифікації в епоху, коли пароля не достатньо для захисту облікового запису. Технологія NuData ідентифікує поведінку користувача та реагує на вхід аккаунт або його перебування в користуванні стороннього користувача, вона аналізує 300 показників поведінки та використовує машинне навчання. Платформа NuDetect вже впроваджена в Північній Америці, Латинській Америці та Європі. В грудні 2018, в період активного шопінгу, NuData допомогла ритейлерам виявити понад 1 мільярда неправомірних цифрових операцій і зупинити 99 % шахрайських атак, заощадивши торговцям в усьому світі понад 500 мільйонів доларів [45]. 

Досить перспективним вбачається реалізований спільний проект Mastercard із «ПриватБанк» та мережею АЗС WOG. Нова послуга дає змогу користувачу отримати на касі супермаркету автозаправки до 500 грн. Для цього досить під час оплати покупки палива або супутніх товарів картою достатньо замовити у касира видати необхідну суму готівкою. При цьому купівля товару і оплата картою є обов’язковою умовою для отримання коштів. Зняти готівку можна з будь-якої платіжної картки «ПриватБанк» – зарплатної, студентської, соціальної – з магнітною смугою. Отримання коштів з кредитного рахунку на першому етапі впровадження послуги не передбачено [1].

АТ КБ «ПриватБанк» запроваджено власну кнопку для оплати на сайтах PrivatРay. PrivatPay – це зручний, швидкий і безпечний спосіб здійснення оплати на сайтах і в додатках для власників карт за допомогою програми «Приват24». PrivatPay дозволяє швидко здійснити оплату за наявності будь-якого доступного пристрою без необхідності повторного введення реквізитів та на умовах максимальної гарантії захищеності платежів [51]. 

Досить інноваційним сьогодні можна відмітити підхід банків до задоволення потреб клієнта на умовах врахування індивідуальних естетичних вподобань. Так «ПриватБанк» надає клієнтам можливість самостійно вибирати власну карту з декількох запропонованих сучасних дизайнерських рішень. Крім того, клієнти «ПриватБанк» мають можливість самостійно змінювати дизайн обкладинок платіжних карт, доданих в цифровий гаманець. Для цього достатньо оновити додаток Privat24 до останньої версії і вибрати будь-який з ексклюзивних віртуальних дизайнів. Послуга установки дизайну карти в цифрових гаманцях є безкоштовною [1]. 

Робота банку з Big Data передбачає деталізований аналіз специфіки використання клієнтом певного набору фінансових послуг з метою розробки та ефективного впровадження індивідуального персоніфікованого підходу до забезпечення високоякісного процесу задоволення потреб клієнта. «Приватбанк» розглядає перехід на дистанційні канали продажу і надання банківських послуг населенню не як простий елемент формування іміджу інноваційного банку, а як один зі стратегічних пріоритетів власного розвитку в роздрібному сегменті. Зокрема, до 2017 року стратегічною метою банку було лідерство в Україні з надання індивідуальним клієнтам платіжних та інших банківських послуг, «з переходом від обслуговування у відділеннях банку до ідеології навчання клієнтів використанню дистанційних інструментів банківського обслуговування, з відривом від найближчих конкурентів» [45]. 
Відповідно до чинної стратегії АТ КБ «Приватбанк» до 2021 рр. трьома найважливішими завданнями банку є підвищення рівня задоволеності клієнтів від співробітництва з банком; навчання клієнтів використанню дистанційних інструментів банківського обслуговування за допомогою інтернет-банкінгу Приват24 (а також інших мобільних додатків та смартфонів) та доведення частки автоматизованих банківських операцій до рівня 90% [51]. 
На сучасному етапі розвитку ринку фінансових послуг банківські продукти сприймаються та отримують споживацьку оцінку як окремої та конкретні речі. Сучасний клієнт банку воліє мати власну унікальну можливість вибору з пропонованого асортиментного переліку ту чи іншу послугу в найбільш зручній для себе конфігурації. З огляду на це необхідною є цифрова адаптація професійної банківської платформи, націленої на побудову прозорої, зручної взаємовигідної комунікації між контрагентами [45].

За 2019-2020 рр. більше 30 тисяч пенсіонерів обрали банк АТ «ПриватБанк» для обслуговування пенсійних рахунків, оформили пакет «Соціальний» та карту для соціальних виплат. При відкритті рахунку в банку пенсіонерам не потрібно їхати до Пенсійного Фонду України, співробітники банку самостійно передають заяву про переведення пенсії у «ПриватБанк». Пенсіонери можуть знімати гроші з картки безкоштовно у будь-яких банкоматах по всій Україні. У банку створені  спеціальні кредитні програми для пенсіонерів. Крім того, банк нараховує 8% річних на залишок від тисячі гривень, що є найкращою пропозицією для пенсіонерів на ринку. Також для отримувачів виплат від Пенсійного Фонду України надається 3% кеш-бек на покупки в аптеках [51]. 

В АТ «Приватбанк» активно впроваджуються «Програми лояльності». Так, програма лояльності «Бонус Плюс», яка розроблена для торгових точок, які приймають до оплати пластикові картки. У разі розрахунку картками «ПриватБанку» клієнту повертається частина суми у вигляді грошових бонусів на спеціальний рахунок «Бонус Плюс» його картки. Накопичені бонуси можна витратити в будь-якій торговій точці, яка бере участь у програмі. Щоб заробити бонуси необхідно: оплачувати товари або послуги карткою «ПриватБанку» в магазинах учасників; одержувати частину відсотків за вкладом «Депозит Плюс» ПриватБанку на бонусний рахунок; отримувати 7% річних на залишок власних коштів за карткою «Універсальна» [1]. Щоб витратити бонуси з рахунку «Бонус Плюс» картки ПриватБанку, на якій є логотип програми, можна оплатити покупку в будь-якому магазині учасника програми. Просто потрібно сказати продавцеві, що клієнт бажає оплатити покупку з рахунку «Бонус Плюс». Розмір бонусу залежить від кількості покупок. 

АТ «ПриватБанк» вивчає задоволеність клієнтів за допомогою різних інструментів: зовнішніх досліджень, програми «Таємний покупець», внутрішніх спеціалізованих опитувань, скарг та пропозицій. Таким чином, банк має у своєму розпорядженні максимально повну інформацію щодо відгуків та поведінки клієнтів при взаємодії з банком [51]. Банк протягом 2019-2020 років особливу увагу приділяв роботі зі скаргами та пропозиціями клієнтів. Протягом року вніс зміни в процес розгляду звернень громадян. Дев’ятий рік поспіль «ПриватБанк» реалізує програму «Таємний покупець», яка допомагає оцінювати якість сервісу в точках контакту з клієнтами: відповідність дотримання стандартів обслуговування клієнтів, рівень знання співробітниками процедур та продуктів банку; зрозуміти очікування клієнтів та їх співвідношення з існуючими послугами та умовами. 

В 2019-2020 роках було проведено ряд нетипових оцінок для виявлення поведінки співробітників у складних ситуаціях, за результатами яких виявлені зони розвитку банку та його команди. Окрім традиційних перевірок в АТ «ПриватБанк» проводяться щорічні аудити на відповідність зовнішнього вигляду відділень: справність роботи ПТКС/АТМ, наявність місць для очікування, актуальність рекламних матеріалів, чистота приміщень, дотримання корпоративного стилю співробітниками. Загалом, перевірки показали, що рівень сервісу, який отримують клієнти незалежно від точки контакту, – високий [45 ]. 

Отже узагальнюючи вище зазначене можна визначити основні переваги використання послуг ПАТ «Приватбанку»для індивідуальних клієнтів (рис. 2.8).
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Рис. 2.8. Конкурентні переваги послуг «Приватбанку» для індивідуальних клієнтів

В 2019-2020 роках АТ «Приватбанк» посилив напрямок вивчення задоволеності клієнтів: розширив штат дослідників, провів більше зовнішніх та внутрішніх спеціалізованих опитувань та досліджень. Завдяки зібраній та проаналізованій інформації банк має можливість краще розуміти своїх клієнтів, рівень їх задоволеності, очікування та проблеми, з якими вони стикаються. Проведені тестування допомогли суттєво полегшити та спростити customer journey клієнта на різних етапах взаємодії з банківськими продуктами [51].

Розділ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ ПРОЦЕСАМИ ОБСЛУГОВУВАННЯ індивідуальних клієнтів банку
3.1. Шляхи вдосконалення обслуговування індивідуальних клієнтів з використанням маркетингових комунікацій 
Необхідно відзначити, що банківські установи не можуть обійтись без втілення маркетингових технологій, які створюють покращену цінність для клієнтів, і є основою інтегрованих маркетингових комунікацій при клієнто-рієнтованому підході. Під час використання такого підходу комунікації осідають довкола контрагентів, тому вихідна комунікаційна позиція повинна не тільки враховувати статичне визначення цільового ринку, але й відображати сприйняття запропонованих йому продуктів, а також різні аспекти процесів взаємодії.

Застосування досягнень цифрових технологій розширює клієнтську базу банків за рахунок доступності банківських послуг. Процес цифрової трансформації в банку включає такі елементи: аналіз досвіду роботи з клієнтами, цифровізацію наданих послуг та продуктів, а також трансформацію внутрішніх процесів банку. 

Цифрова трансформація, що здійснюється в банку спрямована на розуміння та побудову маркетингових комунікацій з клієнтами задля підвищення ефективності діяльності банків. За рахунок цифрової трансформації відбувається вдосконалення бізнес-моделей і концепцій розвитку банківського сектору: від інтернет-банкінгу до трансформації традиційних грошових операцій. 

В умовах конкуренції на банківському ринку, залучення та утримання клієнтів шляхом розробки та реалізації програм лояльності сьогодні залишається вкрай актуальним. Банку необхідно розробляти дорожню карту клієнта (customer journey map), який являє собою універсальний інструмент для опису історії взаємодії клієнта з банком (рис. 3.1). 
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Рис. 3.1. Алгоритм реалізації програми лояльності клієнтів банку

Сервісна підтримка клієнтів в банку має включати декілька типів дорожніх карт клієнта, які аналізують поточний стан взаємодії банку з клієнтами та підготувати пропозиції щодо усунення недоліків у майбутньому. 
Отже, необхідно виділити такі напрями створення дорожньої карти клієнта банку: 
– поділити клієнтів на групи та створити для кожної з них окремі карти, що ілюструють шляхи взаємодії клієнтів з банком; 
– провести глибинні інтерв`ю з клієнтами, для визначення мети взаємодії клієнта з банком;
 – визначити канали взаємодії банку та клієнта: мобільні додатки, соціальні мережі, тощо; 
– здійснити аналіз отриманих результатів та розробити шляхи вирішення проблем; 
– поширювати карту і рекомендації серед зацікавлених підрозділів банку. 
Довіра клієнтів до банку, їх лояльність залежать від рівня сервісного обслуговування та отриманого клієнтського досвіду. Необхідною умовою для формування лояльності клієнтів з банком є задоволеність співробітництва з банківською установою. Лояльність клієнтів до банку означає позитивне ставлення до банку та призводить до підвищення прибутку банку. Слід зауважити, що програми лояльності є ефективним засобом утримання клієнтів банку. Зокрема, підходи до формування лояльності юридичних та індивідуальних клієнтів є різними. 
До основних видів програми лояльності банку слід віднести:
 – запропонування знижок на послуги і товари у мережі партнерів банку;
 – зміна процентної ставки або комісії (збільшення ставки за депозитами або зниження за виданими кредитами);
 – надання безкоштовних бонусних продуктів (наприклад, SMS-банкінгу за корпоративною карткою) і нарахування бонусних балів тощо. 
Необхідно відзначити, що банки повинні створювати програми лояльності на засадах партнерства за рахунок використання технологічних платформ та великих даних (Big Data). За результатами таких програм лояльності банки отримують комісійні від партнерів та доходи від різних банківських продуктів. 
Використання технологій великих даних (Big Data) банками означає перехід від аналізу транзакційних даних до аналізу взаємодії з клієнтом та його досвідом. Зокрема, з метою підвищення клієнтоорієнтованості банківським установам необхідно управляти клієнтським досвідом (Customer Experience Management). 
Зокрема, необхідно розраховувати показник індексу споживчої лояльності (NPS) на підставі опитування клієнтів за десятибальною шкалою, де за результатами розрахунків визначається ймовірність того, що клієнти порекомендують банк своєму оточенню. Нуль балів виставляють особи, які не рекомендують банк, а десять балів – які рекомендують. 
Згідно цієї методики клієнтів банку можна поділити на такі групи [3]: 
1) критики (оцінка 0–6) – це клієнти, які незадоволені обслуговуванням; 
2) нейтрали (оцінка 7–8), до них належать клієнти, які задоволені обслуговуванням, але не можуть порекомендувати банк; вони не поширюють будь-які негативні відгуки про банк, але можуть перейти до іншого банку; 
3) промоутери (оцінка 9–10) – це лояльні клієнти, які можуть порекомендувати банк. 
Сьогодні інформаційні технології дозволяють банкам в автоматизованому режимі аналізувати поведінку клієнтів, прогнозувати їх потреби і розробляти персоніфіковані програми лояльності клієнтів. Зокрема, слід запропонувати банкам, у иому числі і ПАТ «Приватбанк» впровадити такі елементи персоніфікації з клієнтом для їх реалізації у рамках програми лояльності:
 – цільові пропозиції – на підставі отримання інформації від профайлу клієнта, історії участі у програмі (розробляються цільові програми лояльності для залучення та утримання клієнтів, отримання вигоди від використання банківських продуктів тощо); 
– формування персональних умов за результатами аналізу купівельних спроможностей клієнтів;
 – канали взаємодії з клієнтами та інструменти маркетингових комунікацій (розробляються персоніфіковані омніканальні канали комунікації для взаємодії з клієнтами). 
Отже, слід зазначити, що цифрова трансформація клієнтського сервісу банку передбачає персоналізовану комунікацію банку з його клієнтами за рахунок «оцифрування» кожного каналу комунікації з клієнтом, формування діджитал-профілю клієнта та створення єдиного омніканального середовища.
Зокрема, цифрова трансформація клієнтського сервісу у банках , у тому числі ПАТ КБ «Приватбанк» має передбачати такі заходи (рис. 3.2): 
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Рис. 3.2. Основні заходи цифрової трансформації клієнтського сервісу в банку

1. Аналіз ситуації та розробка загальної концепції цифрової трансформації клієнтського сервісу. Цей етап передбачає аналіз бізнес-процесів банку, інтеграцію каналів комунікацій клієнтів з банками, що забезпечить покращення маркетингових комунікацій з цільовою аудиторією та клієнтського сервісу. 

2. Розробка етапів впровадження цифрової трансформації клієнтського сервісу. 

3. Створення діджитал-профілю клієнта. За допомогою інформаційних технологій необхідно зібрати інформацію про клієнта банку (демографія, інтереси, географія, історія взаємодії з банком) з різних каналів комунікацій: 

– особистий кабінет клієнта; 

– чат з онлайн-консультантом банку на сайті та діалоги в месенджерах; 

– дані в мобільному додатку банку; 

– звернення до кол-центру банку; 

– рекламні оголошення; 

– e-mail-розсилка; 

– звернення клієнта у відділення банку. 

4. Створення омніканального середовища. На цьому етапі необхідно інтегрувати та підключити інші канали маркетингових комунікацій з клієнтами в єдину систему, здійснити аналіз результатів і формувати стратегію покращення досягнутих показників. 

Клієнтоорієнтованість цифрової трансформації передбачає використання сучасних методів UXдизайну (досвід користувача). Зокрема, для дослідження клієнтського досвіду банку необхідно використовувати дизайн-мислення. Ця методика передбачає розв’язання нестандартних задач, орієнтованих на інтереси клієнта. 
До основних принципів дизайн-мислення належать [4]:
· емпатія – уміти співпереживати, розуміти думки і почуття іншої людини;
· міждисциплінарний підхід до вирішення проблеми (залучення до дослідження проєктувальників, психологів, маркетологів); 
· організація комунікації при розробці інновації між різними зацікавленими сторонами (споживачі, виробники, партнери тощо). 
Також дизайн-мислення складається з таких етапів [4]: 
1. Фокусування – систематизація інформації, яка була отримана за допомогою емпатії; 
2. Генерація ідей – генерування і вибір рішення; 
3. Прототип – створення  моделі для прийнятих рішень; 
4. Тестування – тестування продукту та рішень, які були отримані на попередньому етапі 
На етапі емпатії необхідно створити профіль клієнта та карту емпатії за результатами спостереження, опитування для отримання формулювання гіпотез (рис. 3.3).
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Рис. 3.3. Карта емпатії клієнта банку

Так, серед питань для побудови карти емпатії клієнта банку можуть бути такі: 

– Яку інформацію запитують від клієнта?

 – Як реагує клієнт?

 – Які технічні проблеми виникають на кожному кроці платежу? 

– Як їх вирішують тощо?. 

Слід зауважити, що застосування підходу дизайн-мислення дозволить банкам, у тому числі і ПАТ «Приватбанк» вирішити проблеми діджиталізації послуг та відносин з клієнтами. 

Зокрема, оцінка ефективності клієнтського сервісу проводиться такими методами [6, с. 211]: 

– айтрекінг (eyeball tracking) – це технологія відстеження руху погляду людини на сайті; 

– теплова карта – інструмент графічно відображає статистику кліків на сайті; 

– веб-аналітика – збір, аналіз інформації про відвідувачів сайту. 

Омніканальні комунікації банків означають інтеграцію онлайн та офлайн каналів комунікацій, орієнтованих на клієнта, із залученням мобільних додатків та інших гаджетів. З одного боку, омніканальність характеризується прозорістю і єдністю підходу обслуговування клієнтом незалежно від каналу. З іншого боку, здатність банку інформувати про банківські продукти в різні канали для можливості їх використання клієнтами через ці канали. Зокрема, омінканальний банкінг дозволяє підвищити якість сервісу обслуговування та маркетингових комунікацій з клієнтами. До основних переваг омніканальності для банків, утому числі ПАТ «Приватбанк» є (рис. 3.4):

 – підвищення ефективності роботи операторів кол-центру банку; 

– персоналізація маркетингових комунікацій з клієнтами; 

– підвищення рівня продажів за рахунок аналізу аналітики клієнтів; 

– підвищення рівня лояльності клієнтів; 

– підвищення швидкості обслуговування і скорочення вартості контакту з клієнтами. 
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Рис. 3.4. Вплив омніканальних комунікацій на лояльність клієнтів та прибуток банків

Як видно з рис. 3.4, омніканальні комунікації банку з клієнтом сприяють отриманню прибутку. Постійний моніторинг клієнтського досвіду сприятиме не тільки підтриманню, а й розширенню клієнтської бази банку. 
Основною функцією цифрових маркетингових комунікацій банку є передача та обмін інформацією між банком, клієнтами та іншими зацікавленими колами громадськості. 
Слід зазаначити, що єдність традиційних маркетингових комунікацій і цифрових маркетингових комунікацій є ознаками інтегративної емерджентності. Так, емерджентність характеризує якісні зміни, які відбуваються при утворенні тих чи інших систем [7]. Зокрема, емерджентність для маркетингових комунікацій – це поява нових властивостей у маркетингових комунікацій, які не притаманні її елементам окремо. Зокрема, позитивний імідж банку як емерджентної властивості у системі маркетингових комунікацій за результатами проведення маркетингових кампаній за допомогою цифрових маркетингових комунікацій призводить до підвищення лояльності клієнтів, прибутку.

Для підвищення ефективності маркетингових комунікацій сьогодні банкам, у тому числі і ПАТ «Приватбанк» необхідно використовувати наступне [8]: 

1. Shoppable пости (соціальна комерція) – це покупка банківських продуктів клієнтами банківських установ безпосередньо через публікації у соціальних мережах або рекламу. 

2. Інтерактивний E-mail – використання електронних листів, які виглядають і функціонують як веб-сторінки, включаючи інтерактивні кнопки та інші взаємодії; читачі частіше будуть натискати на стилізовані кнопки з супроводжуючими зображеннями, ніж на звичайні текстові посилання.

3. Аналіз настроїв або соціальне слухання – це практика аналізу реакції користувачів і клієнтів на продукт або послугу, зазвичай у соціальних мережах або в Інтернеті в цілому. Інструменти аналізу настроїв, такі як Critical Mention, Repustate або Lexalytics, показують, що клієнти дійсно думають про банк. Потім банк використає ці дані для точного налаштування не тільки своїх продуктів, а й стратегій продажів, маркетингу, соціальних мереж і контенту. 

4. Альтернативні соціальні медіа – Snapchat, Pinterest, Medium та Reddit. 

5. Програмна реклама передбачає, що розміщення реклами, медіа-баїнгу, відстеження ефективності та таргетування можуть бути виконані програмним забезпеченням. Програмне забезпечення, таке як Adobe Marketing Cloud або SmartyAds, допоможе маркетологам банку аналізувати ефективність онлайн-реклами. 

6. Оптимізація для вибраних фрагментів – сьогодні більшість пошукових запитів містять фрагменти, які займають багато місця на першій сторінці і отримують набагато більше кліків, ніж інші результати пошуку. У зв`язку з цим, необхідно при створенні цифрового маркетингового контенту оптимізувати кожен фрагмент контенту для обраних фрагментів, використовуючи структурований контент. 

7. Влоги – влогери спілкуються безпосередньо з глядачем, створюючи безпосередньо особистий зв'язок, що є позитивним благом для маркетологів, які намагаються встановити міцніші відносини зі своїми клієнтами. 

8. Особиста переписка – прямий обмін повідомленнями як засіб оптимізації обслуговування клієнтів та надання допомоги у продажах. 

З метою покращення проведення контекстної реклами банками слід запропонувати щодо впровадження у діяльність плану оцінки рівня ефективності контекстної реклами: 

1) Вимоги до цільової сторінки: – перевірка адреси рекламної кампанії. 

2) розбір контекстної стратегії – структура акаунта: 

– правильно вибрати типи рекламних кампаній для рекламної стратегії;  

– створити окремі рекламні кампанії для різних банківських продуктів та послуг.  

3) Сегментація кампаній: 

– адаптувати сайт під мобільні пристрої;

 – перевірити налаштування на рівні рекламної кампанії – географія, розклад показу оголошень, мета рекламної кампанії; 

– налаштувати обмеження показу рекламних оголошень для користувачів. 4) Таргетинг – робота з аудиторією: 

– згрупувати ключові слова для пошуку; 

– визначити показник якості ключових слів для пошуку (показник якості можна переглянути на вкладці «Ключові слова» у Google Adwords); 

– перевірити таргетинги та не цільові веб-майданчики для розміщення реклами; – здійснити ремаркетинг для сторінок сайту банку. 

5) Якість рекламних оголошень: 

– забезпечити релевантність оголошень ключовим словам; 

– вказати переваги банківського продукту в тексті рекламного оголошення; – розробити інтерактивні банери. 

6) Коректність роботи аналітики: 

– перевірити зв'язок акаунтів банку у Google Adwords та Google Analytics; 

– налаштувати конверсію; 

– перевірити співвідношення кількості кліків на рекламні оголошення з тривалістю сеансів перебування користувачів на сайті банку. 

7) Розподіл бюджету: проаналізувати ефективність маркетингових витрат на рекламу. 

8) Відстеження динаміки та побудова гіпотез: 

– необхідно перевірити всі дані про переходи на сайт, маркетингові витрати на рекламу тощо за відповідний період; 

– здійснити аналіз невикористаних можливостей та розробити план щодо їхнього тестування – необхідно сформулювати декілька гіпотез за результатами аналізу інформації у попередніх розділах цього плану для підвищення ефективності рекламних кампаній. 

Таким чином, вище наведений план дозволить банкам, у тому числ ПАТ «Приватбанку» оцінити якість налаштування рекламного акаунту у Google Adwords; знайти слабкі сторони контекстної стратегії; оцінити чинники, які впливають на результати реклами; розробити план заходів для підвищення рекламного акаунту банка. 
Отже відводячи підсумки маємо зазначити, що запропоновані шляхи вдосконалення маркетингових комунікацій банку дозволять йому збільшити кількість клієнтів, підвищити їхню лояльність, збільшити обсяги продажів банківських продуктів та послуг, що призведе до збільшення його прибутку та підвищить ефективність діяльності банку. 
3.2. Іноваційні напрями щодо покращення обслуговування індивідуальних клієнтів ПАТ КБ «Приватбанк»
АТ КБ «ПриватБанк» являє собою однин з найбільш інноваційних банків України, а тому доволі складно запропонувати нові продукти і технологічні рішення банку, який належить до найбільш інтернетизованих і комп’ютеризованих. 
В цілому електронні послуги «Приватбанку» - це одні з найбільш функціональних серед послуг, що надаються банками України на сьогоднішній день. Керівні органи банку усвідомлюють необхідність використання дистанційних методів обслуговування і з кожним днем вдосконалюють вже існуючі та виводять на ринок нові види електронних послуг [20]. 
Ґрунтуючись на наукових дослідженнях та практичних аспектах діяльності ПАТ «Приватбанку», можна запропонувати наступні напрями модернізації вже існуючих систем банку (рис. 3.5): 
1. Пластикові картки. На сьогодні «Приватбанк» залишається лідером за кількістю клієнтів, які використовують пластикові картки. У зв’язку з цим вважаємо за доцільне покращити як сам продукт, так і способи його надання. В більшості держателями пластикових карток від ПАТ «Приватбанку» є фізичні особи. В більшості випадків на картці не зазначаються дані про особу (прізвище, ім’я, фотографія та інше), що збільшує ризики зловживання картками, їх підробки та крадіжки.
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Рис. 3.5. Основні напрями модернізації існуючих  систем «Приватбанку»

Тому доцільним було б використання карток з зазначення на них принаймні прізвища та імені клієнта. Також не практикуються нанесення на картку підпису клієнта, що є негативним чинником щодо безпеки карткових платежів. Позитивними рисами такої схеми обслуговування є низька ціна і, порівняно з іншими, невеликі витрати часу. Тому банку необхідно поєднати переваги такого обслуговування і збільшити безпеку карткових операцій [45]. 
2. Мобільний банкінг є досить розвиненою і поширеною системою. Для її кращого функціонування слід запропонувати наступні дії: 
− зменшити ціну такого виду обслуговування для клієнта, що дозволить збільшити коло зацікавлених у ньому осіб; 
− забезпечити більшу безпеку каналів зв’язку ;

− запропонувати акції та програми знижок, за якими використання даного виду обслуговування буде більш привабливим для клієнтів, ніж традиційне банківське [4]. 
3. Обслуговування через банкомати. ПАТ «Приватбанк» налічує одну з найбільших мереж банкоматів, а отже для поліпшення операцій і послуг через банкомати слід провести наступні заходи: 
− збільшити захист операцій такого типу : застосовувати більш складні способи авторизації та ідентифікації клієнта;
− розширити спектр послуг, що можуть надаватися через банкомати; 

− запропонувати систему онлайн-допомоги через банкомат, що дозволить клієнту в будь-який момент отримати відповіді на питання; 

− впровадити пристрої, що розраховані на роботу зі смарт-картками [12]. 

4. Термінали самообслуговування являє собою найбільш поширений Пат «Приватбанком» спосіб обслуговування, яким можуть користуватися як юридичні так і фізичні особи. З метою оптимізації даного способу обслуговування більш доцільним є впровадження таких засобів: 

− збільшення рівня безпеки обслуговування, захисту від шахрайств і зловживань; 

− забезпечення надійності системи, цілісності і справжності інформації, що передається; 

− оптимізація швидкодії системи, оскільки деякі операції відбуваються тільки на наступний день після проведення платежу через термінали; 

− розширення спектру послуг і операцій, що надаються через термінали самообслуговування [18]. 

5. Інтернет-банкінг – це найбільш функціональний вид банківського обслуговування, що пропонує ПАТ « Приватбанк» та який функціонує більше 10 років. З метою покращення обслуговування цією системою є необхідним: 

− поліпшення захисту інформації. Для цього доцільно забезпечити надійне її шифрування і використання надійних каналів зв’язку; 

− впровадження надійніших засобів ідентифікації та авторизації клієнтів при використанні системи інтернет-банкінгу; 

− спрощення користування системою «Приват24» для тієї частини клієнтів, що мають низький рівень підготовки для роботи з комп’ютерною технікою; 

− розширення спектру послуг, що надаються через систему «Приват24»; 

− заохочення юридичних та фізичних осіб до використання системи інтернет-банкінгу шляхом використання рекламних компаній, акції та інших засобів заохочення [26]. 

У майбутньому для ПАТ «Приватбанку» доцільним вважається використання таких інноваційних послуг: 
1. Смарт-картки. Більшість зарубіжний банківських і небанківських систем використую смарт-картками на базі яких і функціонують. ПАТ «Приватбанк» випускає смарт-картки лише для VIP клієнтів як доповнення до карток «Преміум» рівня і вище. Отже, у майбутньому цю тенденцію слід переглянути. Для цього банку доцільно буде вжити таких заходів: 
− емітувати смарт-картки для усіх типів клієнтів за їх бажанням; 
− впровадити технологічні і технічні бази для розширеного обслуговування смарт-карток в Україні; 
− поширити ідеї смарт-картки не лише серед фізичних осіб (НСМЕП) але і серед юридичних осіб, великих підприємств; 
− розшити співпрацю з системою Національних масових електронних платежів; 
− збільшити функціональності смарт-карток, забезпечити надійний захист операцій з їх використанням [68]. Для банку впровадження такого виду послуги дозволить отримати широкий спектр переваг, але і недоліки теж матимуть місце. Отже розглянемо деякі переваги і недоліки такого виду обслуговування для «Приватбанку» (табл. 3.1). 
Таблиця 3.1
Переваги та недоліки використання Смарт-карт для клієнтів [68]

	Переваги
	Недоліки

	Забезпечення надійного захисту платежів клієнтів та їхнії рахунків, що дозволить зміцнити позиції банку серед приватних клієнтів і юридичних осіб 
	Наявність певних складностей при переході до системи обслуговування смарт-карток

	Інтеграція через смарт-карти до міжнародних і зарубіжних платіжних систем, що дозволить збільшити частку клієнтів банку, які здійснюють міжнародні платежі
	Значні витрати на впровадження і використання нових виробничих ліній, спеціалізованих на старт-картках;

	Можливість реклами і позиціонування банку як найбільш інноваційного та перспективного в країні, що збільшить клієнтську базу та обсяги інвестицій 
	Вірогідність отримання помилок і неточностей, через відсутність досвіду роботи з таким продуктом

	Підтримка з боку держави при використанні і розвитку НСПЕМ в Україні 
	Низький рівень ознайомленості фізичних осіб і підприємств з даним продуктом


2. Впровадження новітніх карток, так званих смарт-карток. Використання даного виду послуг більш доцільним буде при обслуговуванні клієнтів високого рівня − великих підприємств або корпорацій. Особливостями такої послуги є її широкий функціонал і абсолютна мобільність. Використання такого виду послуг дозволить отримати наступні вигоди для банку: 

− збільшити кількість великих підприємств і VIP клієнтів банку; 

− надавати привілейовані послуги окремим групам клієнтів, що дозволить покращити їхні відносини з банком; 

− використання ширшого спектру послуг мобільними засобами для обслуговування юридичних осіб, які не в змозі користуватися класичними видами послуг, і як наслідок зростання клієнтської бази і доходів [60]. До негативних моментів використання даної системи належать: 

· висока ціна впровадження послуги для банку;

· відсутність досвіду банку щодо надання такого виду послуг; 
· складність розробки технології послуги і новизна для клієнтів [44]. 
3. Впровадження систем інформування і допомоги клієнтам у реальному часі. Досить гостро в Україні стоїть проблема низької обізнаності населення, а тому вважається за доцільне запровадження системи, що дозволить клієнту швидше звикнути до інновацій від банку. Така система використовується як частина інтернет-банкінгу «Приватбанку», але значна частина послуг надається не через Інтернет, а тому впровадження системи інформування і допомоги слід вважати за доцільне. 
Для впровадження такої системи ПАТ «Приватбанку» необхідно: 
− розробити систему безперебійного зв’язку терміналів самообслуговування, банкоматів, телефонів і відділень банку з call-центром; 
− інтегрувати вже існуючу систему допомоги в режимі реального часу в мережу терміналів і банкоматів;

 − розробити програмне забезпечення, що дозволить підтримувати інформування і допомогу клієнтам без участі операторів банку; 
− ознайомити клієнтів і партнерів банку з даною системою [42]. 
З урахуванням вище зазначеного доцільно виділити такі переваги та недоліки даної системи для ПАТ «Приватбанку» (табл. 3.2). 
Таблиця 3.2
Переваги та недоліки щодо впровадження систем інформування і допомоги клієнтам [48]

	Переваги
	Недоліки

	Збільшення клієнтської бази за рахунок ознайомлення більшої частини населення з електронними послугами банку
	Складність впровадження нових та інтеграції вже існуючих систем інформування і допомоги в моделі дистанційного обслуговування клієнтів


Продовження табл. 3.2

	Переваги
	Недоліки

	Зменшення витрат на інформаційні та консультаційні послуги клієнтам, що надаються дистанційно
	Значні витрати на купівлю або розробку необхідного власного програмного забезпечення

	Зменшення мережі терміналів і банкоматів через зниження витрат часу на кожну операцію клієнта і, як наслідок, зниження витрат на обслуговування даної мережі
	Складності при ознайомленні клієнтів з такою системою інформування та допомоги


Отже, ПАТ «Приватбанк» слідує за усіма сучасними перспективними напрямками банківських інновацій, спрямовує свою діяльність на надання високотехнологічних послуг та активну взаємодію з клієнтами в рамках моделі «Зона 24». Сутність такої концепції полягає в тому, що банк стає центром екосистеми, яка дозволяє банку підтримувати постійний контакт з клієнтами в режимі 24/7/365 та збільшувати кількість клієнтів та ступінь їхньої довіри і лояльності, а також покращити імідж банку. Для зміцнення своїх позицій на ринку банку слід продовжувати впровадження нових технологій та створення нових банківських продуктів [24].
«Банківське обслуговування» та «клієнт»





«Банківське обслуговування» та «сервіс»





«Клієнт» та «сервіс»





Характерні ознаки традиційного банківського обслуговування





Нявність стаціонарного локалізованого офісу





Фізична присутність клієнта при наданні послуг





Наявність ризиків, що пов’язані із некоректною оцінкою прибутковості стаціонарного банківського офісу





Можливість отримання клієнтом усього спектру послуг відповідно до договору





Висока вартість обслуговування





Клієнт – замовник банківських послуг, операціоніст - кваліфікований працівник банку





Характерні ознаки віддаленого банківського обслуговування 





Оперативність





Зручність





Доступність





Різноманітність





Масштабність





Типи клієнтів банку





Клієнти-мислителі





Вимогливі клієнти 








Клієнти, які готові до співпраці





Експансивні клієнти





Конкурентні переваги послуг «Приватбанку» для індивідуальних клієнтів





Використання мобільного додатку «Приват24» та 19 мобільних додатків в залежності від типу користувачів та банківських та побутових операцій








Використання технології FacePay24 





Викорситання технології швидкої онлайн-індентифікації SmartID





Розробака спільного проекту Mastercard із «ПриватБанк» та мережею АЗС WOG





Застосування системи платежів PrivatPay





Можливість вибору дизайну власної карти





Використання програми лояльності «Бонус Плюс»





Застосування системи оцінки якості наданих послуг, програми«Таємний покупець»,





Основні заходи цифрової трансформації клієнтського сервісу в банку





Аналіз ситуації та розробка загальної концепції цифрової трансформації клієнтського сервісу





Розробка етапів впровадження цифрової трансформації клієнтського сервісу





Створення діджитал-профілю клієнта





Створення омніканального середовища





1. Пластикові картки








5. Інтернет-банкінг





4. Термінали самообслуговування





3. Обслуговування через банкомати





2. Мобільний банкінг





Основні напрями модернізації існуючих  систем «Приватбанку»








3

