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ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОГО КОМПЛЕКСУ 
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ БАНКУ НА ОСНОВІ 

КОМУНІКАЦІЙНИХ МОДЕЛЕЙ 

 

Анотація. В статті досліджено і визначено напрями підвищення ефективності комплексу маркетин-

гових комунікацій для банків різних груп, а також визначена необхідність створення маркетингової інформа-

ційної системи в банку, продуктом діяльності якої буде формування баз даних на клієнтів. З метою управління 

взаєминами банку з клієнтами запропоновано впроваджувати системи СRМ, у центрі уваги яких знаходиться 

клієнт банку. Дані системи дозволяють інтегрувати клієнта в сферу організації. 
Ключові слова: маркетингові комунікації, банки, комунікаційна політика, інформаційні канали, систе-

ми СRМ  

Аннотация. В статье исследованы и определены направления повышения эффективности комплекса 

маркетинговых коммуникаций для банков разных групп, а также определена необходимость создания марке-

тинговой информационной системы в банке, продуктом деятельности которой предполагается формирова-

ние баз данных на клиентов. С целью управления взаимоотношениями банка с клиентами предложено приме-

нять системы CRM, в центре внимания которых находится клиент банка. Данные системы позволяют интег-

рировать клиента в сферу организации. 

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, банки, коммуникационная политика, информацион-

ные каналы, системы СRМ.  

Annotation. In the article directions of increase of efficiency of complex of marketing communications are in-
vestigational and certain for the banks of different groups, and also the necessity of creation of the marketing informa-

tive system is certain for a bank, the product of activity of that is assume forming of databases on clients. With the pur-

pose of management it is suggested the customer relationships of bank to apply system CRM, there is a client of bank in 

the spotlight of that. These systems allow to integrate a client in the sphere of organization. 

Keywords: marketing communications, jars, of communication policy, informative channels, system СRМ.  

 

Вступ. Підвищення ефективності ком-

плексу маркетингових комунікацій банків 

неможливо здійснити без розробки відпові-

дного його забезпечення. Це є підґрунтям 

для успішної діяльності банку. Основними 

видами будь-якої діяльності є організаційно-

інформаційне, методичне та фінансове за-

безпечення. 

Аналіз останніх досліджень. На основі 

проведеного дослідження маркетингової 

комунікаційної діяльності вітчизняних бан-

ків можна стверджувати, що фактори, які 

призводять до зниження показників ефекти-

вності маркетингових комунікацій, мають 

єдину основу: низький рівень фінансування 

при високих витратах на здійснення марке-

тингової комунікаційної діяльності та не-

можливість їх деталізованого обліку; відсу-

тність єдиної інформаційної бази даних про 

клієнтів та ґрунтовних маркетингових дос-

ліджень; не розробленість комунікаційної 

політики банку в умовах мінливості зовніш-

нього середовища тощо. Це є результатом 

недостатньої уваги керівництва до питань 

маркетингу взагалі та маркетингової кому-

нікаційної діяльності зокрема. 

Постановка проблеми. Як видно з дос-

ліджень, всі найбільші банки вважають свою 

комунікаційну політику достатньо розроб-

леною, але 37,8 % банків при проведенні 

маркетингових комунікаційних заходів 

практично не враховують особливості роз-

витку регіонів, що свідчить про недостатній 

рівень усвідомлення вищим керівництвом 

важливості диверсифікації комунікаційної 

політики від місцевих умов. У зв’язку з роз-

галуженістю мережі філій маркетингові 

служби цих банків не володіють також пов-

ною інформацією про своїх клієнтів, які са-

ме і є об’єктами впливу маркетингових ко-

мунікацій. З такими самими проблемами 

стикаються «великі» та «середні банки». Це 

пояснюється, зокрема, відсутністю постій-

них ґрунтовних маркетингових досліджень 
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та недостатністю професійних фахівців – 

маркетологів. Жорстка конкурентна бороть-

ба, нерозвиненість служб маркетингу, відсу-

тність необхідного персоналу, не розробле-

ність комунікаційної політики та обмеже-

ність інформаційних каналів відіграють не-

гативну роль у розвитку банків.  

Результати дослідження. Результати 

проведених досліджень дозволили сформу-

лювати напрями підвищення ефективності 

комплексу маркетингових комунікацій для 

банків різних груп. Для групи найбільших 

банків пріоритетними напрямами є : 

реорганізація існуючих маркетингових 

підрозділів в управління (департаменти), у 

складі яких мають бути такі відділи як: по 

роботі з потенційними та існуючими клієн-

тами, маркетингових досліджень, маркетин-

гового планування, маркетингового контро-

лю, маркетингових комунікацій, реклами, 

прес-служба, організації та координації мар-

кетингової діяльності філій; 

розробка комунікаційної політики на 3–5 

років (з узгодженням політики банку та 

стратегії його розвитку); 

створення при великих філіях банків ма-

ркетингових відділів для здійснення корек-

ції існуючих та розробки власних маркетин-

гових комунікаційних заходів з метою зона-

льного впливу на визначені сегменти; 

створення спеціального внутрішнього 

сайта маркетингової служби для оператив-

ного передання інформації та управління 

діяльністю філій; 

створення єдиних інформаційних баз да-

них клієнтів з постійним їх поповненням та 

оновленням на основі застосування СRМ-

технологій; 

моніторинг зовнішнього середовища та 

проведення постійних маркетингових дослі-

джень агентствами та маркетинговими слу-

жбами банків; 

налагодження співпраці з науковими та 

вищими навчальними закладами для розро-

бки методик оцінки ефективності маркетин-

гових комунікацій; 

оптимізація витрат на комплекс маркети-

нгових комунікацій із збільшенням їх частки 

у загальних витратах банку; 

розроблення та налагодження системи 

управлінського обліку; 

визначення основної мети комплексу ма-

ркетингових комунікацій підвищення імі-

джу банку та ступеня довіри населення, а 

також збільшення якості та обсягів інфор-

маційної присутності за рахунок розширен-

ня використання засобів «паблік рилейшнз». 

Для групи великих банків напрямами пі-

двищення ефективності комплексу маркети-

нгових комунікацій вважаємо наступні: 

розширення існуючих маркетингових 

служб (до рівня управлінь) з введенням до їх 

структури відповідних відділів та служб ; 

розробка внутрішніх положень та мемо-

рандумів комунікаційної політики з їх узго-

дженням із стратегічними та тактичними 

планами банку; 

створення при великих філіях маркетин-

гових відділів для корекції існуючих марке-

тингових комунікаційних заходів з метою 

зонального впливу на визначені сегменти; 

налагодження інформаційної системи для 

управління та координації маркетингової 

роботи філій; 

створення та налагодження системи 

управлінського обліку; 

створення єдиних інформаційних баз да-

них клієнтів із постійним їх поповненням та 

оновленням на основі застосування сучас-

них технологій; 

створення цілодобових консультаційних 

центрів для клієнтів та подальший розвиток 

інституту персональних менеджерів; 

налагодження співпраці з маркетингови-

ми агентствами щодо проведення маркетин-

гових досліджень; 

моніторинг економічних показників дія-

льності, результатів маркетингових комуні-

кацій та власних досліджень (опитувань) 

клієнтів; 

розроблення персоніфікованих заходів 

маркетингових комунікацій та диверсифіка-

ція каналів їх розповсюдження. 

Для підвищення ефективності комплексу 

маркетингових комунікацій групи середніх 

банків пропонуємо: 

збільшення маркетингових відділів з обо-

в'язковим введенням до їх структури служб 

по роботі з потенційними та існуючими клі-

єнтами, маркетингових досліджень, марке-

тингового планування, маркетингових ко-

мунікацій, реклами, прес-служб, маркетин-
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гового контролю, координації діяльності фі-

лій; 

перепідготовку персоналу маркетингових 

відділів (здобуття спеціальної освіти, закін-

чення курсів на базі вищих навчальних за-

кладів, стажування у закордонних або вітчи-

зняних провідних банках тощо); 

розроблення меморандуму та положень 

комунікаційної політики; 

створення та поповнення єдиної інфор-

маційної бази клієнтів; 

налагодження системи власних маркети-

нгових досліджень силами працівників бан-

ку (опитування клієнтів) та періодичне зве-

рнення до послуг маркетингових агентств 

(дослідження зовнішнього середовища); 

створення системи управлінського обліку 

як інформаційної бази для  здійснення оці-

нок ефективності комплексу маркетингових 

комунікацій; 

розроблення та контроль за дотриманням 

єдиного фірмового стилю; 

удосконалення існуючих та створення (у 

разі відсутності) Інтернет-сайтів банків на 

високому професійному рівні ; 

збільшення витрат на маркетингові кому-

нікаційні заходи; 

проведення маркетингових комунікацій-

них кампаній регіонального значення, а та-

кож орієнтація на персоніфіковані маркети-

нгові заходи. 

Для групи малих банків пріоритетними 

напрямами підвищення ефективності ком-

плексу маркетингових комунікацій вважає-

мо: 

створення (у разі відсутності) та розши-

рення існуючих відділів маркетингу з вклю-

ченням до їх складу фахівців із маркетинго-

вих досліджень та планування, «паблік – ри-

лейшнз», реклами, контролю; 

перепідготовка персоналу маркетингових 

служб ; 

залучення клієнтів як партнерів в програ-

мах залучення нових клієнтів; 

удосконалення існуючих та створення (у 

разі відсутності) Інтернет-сайтів банків на 

високому професійному рівні; 

залучення всіх працівників банку для 

здійснення маркетингових досліджень (опи-

тувань) під час здійснення їх основної робо-

ти з клієнтами; 

розробка сумісних з іншими банками 

програм проведення 

маркетингових досліджень зовнішнього се-

редовища, а також проведення спільних ко-

мунікаційних заходів (наприклад, спонсор-

ських); 

збільшення витрат на маркетингові кому-

нікаційні заходи із визначенням основних 

приоритетних напрямів; 

впровадження системи управлінського 

обліку із здійсненням постійних оцінок ефе-

ктивності комплексу маркетингових комуні-

кацій; 

розширення співробітництва із місцевими 

представниками засобів масової інформації 

щодо здійснення маркетингових комуніка-

ційних заходів; 

розробка та контроль за дотриманням 

єдиного фірмового стилю.  

Впровадження наданих кожній групі ре-

комендацій ускладнюється певною неготов-

ністю банків до революційних змін, оскіль-

ки вони повинні торкнутися всіх сфер бан-

ківської діяльності. 

Проведене дослідження дозволило вияви-

ти значні, на наш погляд, недоліки, властиві 

існуючому у банках порядку збору інфор-

мації про клієнтів. 

1. Відсутність єдиного підходу до клієн-

та. Діючі інформаційні системи не дають 

повного представлення про ідентифіковано-

го клієнта. Клієнт може одночасно бути клі-

єнтом як одного, так і усіх відділів банку, 

відповідно до напрямків його діяльності. 

Багато клієнтів не тільки мають банківський 

рахунок, але й інші контакти з банком. У 

цьому випадку вони обслуговуються в різ-

них операційних відділах банку, організова-

них, як правило, за продуктовим принци-

пом. Це дуже актуально для корпоративних 

клієнтів, тому що при обслуговуванні в бан-

ку вони, як правило, отримують весь ком-

плекс необхідних їм банківських послуг 

(продуктів), а значить і обслуговуються, ві-

дповідно, у різних відділах [1]. При цьому 

відбувається елементарне дублювання інфо-

рмаційних потоків про тих самих клієнтів. 

Таким чином, єдиний («синтетичний») під-

хід до клієнта відсутній, що не дозволяє 

скласти про нього повне і реальне уявлення.  

2. Відсутність даних персонального хара-

ктеру. Інформація про клієнта носить, як 
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правило, фінансовий характер: як давно об-

слуговується, якими видами банківських по-

слуг користується, які фінансові результати 

спільної діяльності тощо. Маркетингові до-

слідження поведінки індивідуумів на ринку 

банківських продуктів є основою розробки 

банками ефективного комплексу маркетин-

гових комунікацій для кожного клієнтського 

сегмента. 

3. Відсутність так званих «накопичува-

чів» інформації для відстежування змін да-

них у динаміці. 

4. Відсутність постійного моніторингу 

зміни стану клієнтів. Збір і аналіз інформації 

про клієнтів у банку, відбувається не пос-

тійно, а від випадку до випадку. Збір і дос-

туп до інформації управлінського персоналу 

і співробітників повинен носити системати-

чний характер. 

5. Відсутність практики збору інформації 

про керівників підприємств і провідних 

співробітників, корпоративних клієнтів, що 

обслуговуються в банку – підприємств, ор-

ганізацій, установ. У зв’язку з цим, збір і 

акумулювання інформації такого характеру 

набуває стратегічного значення для форму-

вання ефективних комунікаційних заходів з 

корпоративними клієнтами.  

Таким чином, очевидною є низька ефек-

тивність існуючого в банках порядку збору 

інформації про клієнтів як основи для сег-

ментації та розробки комплексу маркетин-

гових комунікацій. У зв’язку з цим доціль-

ною є реорганізація служб маркетингу у ба-

нку з метою створення бази даних, орієнто-

ваної на клієнтів.  

Для формування повноцінної бази даних 

необхідно використовувати інформацію 

двох видів: внутрібанківську і зовнішню. У 

звязку з цим вважаємо, що джерела банків-

ської інформації варто поділяти на джерела 

внутрішньої і зовнішньої інформації.  

Внутрішньобанківська інформація може 

надходити з відділу зовнішньоекономічної 

діяльності, відділу грошового обігу і касо-

вих операцій, відділу кредитування, відділу 

депозитів, відділу цінних паперів, операцій-

ного відділу, відділу бухгалтерського обліку 

і звітності. 

Повну діагностику клієнта неможливо 

зробити без допомоги інформації, одержу-

ваної з зовнішніх інформаційних джерел. 

Це: засоби масової інформації, виставки, 

конференції, симпозіуми, реальні (колишні) 

співробітники компанії, торгово-промислові 

палати, центральна і місцева виконавча і за-

конодавча влада, громадські організації то-

що. 

Далі слід провести глибоку аналітичну 

роботу і пошук інформації з інших джерел. 

До них можна віднести органи контролю, у 

т.ч. податкового, інформацію арбітражних 

судів, патентних організацій, транспортних 

компаній, банків і страхових компаній що 

обслуговують фірму та ін. В офіційних зві-

тах зазначених фірм і організацій можна 

взяти багато корисної інформації про фінан-

совий стан фірми, яку досліджує банк.  

Виникає необхідність створення марке-

тингової інформаційної системи в банку, 

продуктом діяльності якої буде формування 

баз даних на клієнтів. 

Правові аспекти створення і використан-

ня баз даних, висвітлюються в Конституції 

України, Законах України «Про інформа-

цію», «Про захист інформації в автоматизо-

ваних системах» «Про державну статисти-

ку», «Про рекламу», Кримінальному Кодек-

сі України.  

На ринку банківських інформаційних те-

хнологій з'явився клієнтоорієнтований про-

дукт – Sales Ехрегt. Він позиціонується як 

система управління взаєминами банку з клі-

єнтами – СRМ (Сustomer Relationship Man-

agement) [2]. Системи класу СRМ розрахо-

вані на компанії, для яких післяпродажне 

обслуговування і тривале співробітництво із 

клієнтами є умовою успішної діяльності на 

ринку [3]. До таких компаній із упевненістю 

можна віднести і банківські установи. 

Системи СRМ – це системи, у центрі ува-

ги яких знаходиться клієнт банку. Дані сис-

теми дозволяють інтегрувати клієнта в сфе-

ру організації, банк постійно одержує мак-

симально можливу інформацію про своїх 

клієнтів і їх потреби. І, виходячи з цього, 

банк будує свою організаційну стратегію, 

що стосується всіх аспектів його діяльності: 

виробництва продуктів, комунікаційних за-

ходів, продажів, обслуговування й ін. Сис-

теми СRМ – це системи (набір взаємозалеж-

них компонентів), вхідними елементами, 

для яких є вся інформація, пов'язана з клієн-
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тами банку, а вихідними – клієнтоорієнто-

ваний продукт. 

СRМ-системи дозволяють банкам відслі-

дковувати історію розвитку взаємин із кліє-

нтами, координувати різноманітні зв'язки з 

постійними клієнтами і централізовано 

управляти продажами продуктів та клієнт-

орієнтованим маркетингом, у тому числі че-

рез Інтернет. 

Висновки. Проведене дослідження до-

зволяє стверджувати, що на сучасному етапі 

розвитку банківських інформаційних сис-

тем, банкам необхідно саме оперативне ви-

користання СRМ-систем. Система призна-

чена для розробки маркетингової стратегії 

для кожної цільової групи, дозволяє автома-

тично розбивати клієнтів на визначені гру-

пи, планувати маркетингову політику, роз-

робляти комунікаційну політику і порівню-

вати витрати на маркетинг і результати. 

У даний час у розвитку українських бан-

ків головну роль, безперечно, повинні відіг-

равати нові інформаційні та комунікаційні 

технології, які дозволяють установлювати 

тісні довірчі відносини з клієнтами, акціоне-

рами і персоналом, а також розвивати нові 

типи відносин з ними.  

Вітчизняний фахівець у сфері банківсь-

ких інформаційних систем Н. В. Єрьоміна 

указує, що більшість автоматизованих бан-

ківських систем (АБС) розроблені як 

файл/серверні системи, що зорієнтовані на 

використання персональних комп'ютерів. 

Вони працюють у локальній мережі і функ-

ціонують у середовищі таких СУБД, як 

Сlіррег, FохРго, db_Vista, Сlагіоn, Btrieve та 

ін. До складу АБС входять забезпечуючі та 

функціональні підсистеми. До їх складу від-

носяться підсистеми інформаційного, про-

грамного, математичного, технічного, лінг-

вістичного та організаційно-правового за-

безпечення. 

На рисунку 1 представлено схему струк-

тури маркетингу, що рекомендується банкам 

для організації маркетингової діяльності на 

ринку банківських продуктів та розробки 

ефективного комплексу маркетингових ко-

мунікацій.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1. Організаційно-функціональна структура відділу інформаційно-аналітичного забез-

печення служби маркетингу та його комунікаційні зв'язки 
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Таким чином комплексний підхід до пи-

тань ефективності комплексу маркетингових 

комунікацій банків, який включає форму-

вання відповідного організаційно-

інформаційного та методичного забезпечен-

ня дозволить вирішити великий спектр про-

блем, пов'язаних з налагодженням ефектив-

ності системи управління, підвищенням 

професійного рівня менеджерів, впрова-

дженням систем моніторингу та оцінки ефе-

ктивності маркетингових комунікацій; збі-

льшенням довіри до банківської системи та 

посиленням іміджу кожного банка у клієн-

тів. 
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