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Анотація 

У статті охарактеризовано маркетингові комунікації комерційного банку. Визначено головні переш-

коди розвитку маркетингових комунікацій. Досліджено традиційні та нові інструменти маркетингових ко-

мунікацій. 

Abstract 

The article describes the marketing communications of a commercial bank. The main obstacles to the devel-

opment of marketing communications are identified. Traditional and new marketing communication tools are ex-

plored. 
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Необхідність активного використання марке-

тингу в діяльності вітчизняних комерційних банків 

набула особливої актуальності під впливом таких 

факторів, як загострення банківської конкуренції, 

приєднання до конкурентної боротьби небанківсь-

ких фінансово-кредитних установ, інтернаціоналі-

зація економічних процесів, що супроводжується 

проникненням в Україну іноземних банків, тенден-

ція щодо розширення продуктового ряду, яка зрос-

тає з розвитком українського фінансового ринку та 

його входженням у світову банківську систему, ро-

звиток інформаційних технологій і комунікаційних 

засобів на базі сучасної техніки. 

Аналіз досліджень та публікацій. Фундамен-

тальні дослідження сутності маркетингових кому-

нікацій та їх ефективності викладені у наукових 

працях багатьох вітчизняних вчених А. Мороза, Я. 

Спіцина, І. Спіцина, Л. Романенко, Л. Ткаченко, 

Е. Уткіна, Г. Морозової, Н. Морозової, В. Севрука, 

В. Макарової, А. Романова, Д. Гайдунька, В. Кова-

ленко та ін.. Однак незважаючи на досягнуті ре-

зультати, питання маркетингових комунікацій та 

особливості їх використання в діяльності банку ще 

розкриті недостатньо. Це потребує проведення тео-

ретичних досліджень у даному напрямі. 

Мета полягає в теоретичному обґрунтуванні 

та розроці практичних рекомендацій щодо впрова-

дження ефективного комплексу маркетингових ко-

мунікацій банківськими установами України. 

Виклад основного матеріалу. Сучасний ко-

мерційний банк має доступ до складних інформа-

ційних систем вітчизняних та міжнародних фінан-

сово-кредитних установ. Крім того, банк встанов-

лює зв’язки з державними установами, партнерами, 

клієнтами, контактними аудиторіями, посередни-

ками, конкурентами, бюро кредитних історій, коле-

кторськими компаніями та агентствами. Загалом 

кожний елемент складної системи комунікацій є 

джерелом інформаційних потоків, які впливають на 

ефективність банківської діяльності щодо просу-

вання продуктів і послуг. 

Загальна програма комунікаційної політики, 

яка є комплексом просування – це поєднання засо-

бів реклами, особистого продажу, пропаганди, сти-

мулювання продажу та інструментів прямого мар-

кетингу. Зазначені засоби сприяють досягненню 

маркетингових цілей банку [4]. 

Однією з важливих передумов розвитку коме-

рційних банків є інтенсивне використання ними ма-

ркетингових комунікацій, основними функціями 

яких є донесення до споживачів інформації про уні-

кальні властивості банківських послуг, стимулю-

вання попиту, підтримка лояльності клієнтів, фор-

мування позитивного іміджу банків.  

Основними перешкодами у розвитку маркети-

нгових комунікацій переважної кількості банків 

України є недостатня розробленість комунікаційної 

політики, невизначеність функцій служб маркети-

нгу; несистемний характер надання клієнтам бан-

ківської інформації; епізодичність проведення мар-

кетингових досліджень; відсутність єдиних інфор-

маційних баз даних. 

В умовах посилення конкуренції на ринку бан-

ківських продуктів, які є стандартними, а відсоткові 

ставки – майже одинакові, банківські установи зна-

чну увагу приділяють своїй комунікаційній полі-

тиці з метою привертання уваги потенційних клієн-

тів до себе та своїх послуг. Це призвело до того, що 

останніми роками рекламні бюджети банків щорі-

чно майже подвоювалися. У середньому на просу-

вання своїх послуг банки витрачали близько 500 ти-

сяч доларів щорічно, а для великих банків, які ви-

користовували рекламу на телебаченні в межах 

усієї країни, ця цифра могла сягати 2–5 млн. доларів 

[9]. Витрати на комунікації з споживачами зміню-

валися залежно від території дії рекламної кампанії 

і коливалися у межах від 100 тис. доларів до 1 млн. 

доларів. 
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Зазначимо, комунікаційна політика не обме-

жується лише інструментами просування. Якість 

банківських продуктів і послуг, сервісне обслугову-

вання, розробка цільових програм лояльності, полі-

тика ціноутворення, мережа філій, наявність розга-

луженої мережі банкоматів і терміналів, аутсор-

синг, сучасність банківських технологій, 

можливості ІТ-архітектури банків, доступ до інфо-

рмаційних баз, партнерські відносини, – все це за-

безпечує обмін інформацією, яка суттєво впливає 

на ефективність банківської діяльності та взаємо-

відносин із клієнтами. 

Концепція інтегрованих маркетингових кому-

нікацій передбачає ретельно організовану та коор-

диновану роботу всіх каналів комунікацій для фор-

мування чіткого, послідовного та переконливого 

сприйняття комерційного банку та його продукто-

вого ряду [7]. 

Інтегровані маркетингові комунікації дозволя-

ють ефективно обрати засоби комунікацій та забез-

печити ефективний продаж банківських продуктів і 

послуг, скоординувати дії банку і, таким чином, 

створити цілісний позитивний корпоративний 

імідж. 

Основні засоби просування банківських про-

дуктів і послуг: 

– реклама – це довільна платна інформація 

щодо якісних та економічних характеристик конк-

ретних банківських продуктів і послуг, персона-

льна її презентація через засоби масової інформації 

та іншим чином з метою створення попиту чи збі-

льшення його обсягів;  

– особистий (персональний) продаж – це інди-

відуальне усне пред’явлення банківських продуктів 

і послуг під час бесіди з конкретним реальним чи 

потенційним клієнтом з метою здійснення купівлі- 

продажу продукту чи послуги та встановлення три-

валих взаємовигідних стосунків з клієнтом;  

– пропаганда (public relations) – це організація 

громадської думки, яка сприяє ефективній діяльно-

сті комерційного банку. До основних інструментів 

PR належать: контакти з пресою, створення репута-

ції продуктів (послуг), корпоративні комунікації, 

зустрічі представників банку з контактними ауди-

торіями тощо;  

– стимулювання продажів – це короткостро-

кові заходи, спрямовані на швидке з’ясування реа-

кції клієнтів (потенційних клієнтів) у відповідь на 

пропозиції банку; разові спонукальні заходи, які за-

охочують до придбання певного продуту чи пос-

луги;  

– прямий маркетинг – це надання банком коме-

рційно важливої інформації про продукти чи пос-

луги безпосередньо цільовим клієнтам з метою 

здійснення продажу. Передбачає використання по-

шти, e-mail, телефону, Інтернету та інших каналів 

зв’язку, які дозволяють звертатися до певної кате-

горії клієнтів чи отримувати їх негайну реакцію [8]. 

Формами пропаганди є: контакти із засобами 

масової інформації; проведення ювілейних заходів; 

консультування реальних і потенційних клієнтів; 

громадські спонсорські заходи; корпоративна іден-

тичність (однотипне оформлення приміщень, фаса-

дів офісів, умеблювання, уніформи співробітників, 

типові візитки, календарі, блокноти, ручки, по-

штові конверти з логотипом, адресою, факсом та те-

лефонами тощо); Інтернет-сайт банку.  

Стимулювання збуту банківських продуктів і 

послуг поєднує широке коло заходів: знижки, ку-

пони, пільгові кредити, премії, подарунки, суве-

ніри, гарантії, проведення спеціальних семінарів, 

тренінгів, сертифікаційних програм навчання для 

підвищення кваліфікації персоналу мережі філій 

банку, персоналу торговельних мереж, які є партне-

рами банку тощо [12]. 

Водночас поряд із традиційними інструмен-

тами маркетингових комунікацій зростає значення 

і нових засобів, серед яких директмаркетинг, Інтер-

нет-маркетинг, маркетинг pointof-sale (POS) та різні 

види Sales Promotion, а також низка інноваційних 

інструментів і підходів (наприклад, маркетинг по-

дій Cause Related Marketing). 

Робота з клієнтами – великий творчий потен-

ціал для підвищення ефективності банків, що ви-

значає необхідність використання нових інформа-

ційних технологій (великі і середні банки застосо-

вують системи управління взаємовідносинами з 

клієнтами, так звані CRM-системи). [5]. 

Дані системи дають змогу зводити воєдино й 

аналізувати інформацію про клієнтів, що забезпе-

чує точну оцінку прибутковості і рентабельності 

банківських продуктів і оптимізацію пропозицій 

для окремих груп клієнтів. CRM-системи призна-

чені для вирішення двох основних завдань, пов’яза-

них із підвищенням ефективності бізнес-процесів. 

Вони дають змогу, по-перше, визначити наміри і 

можливості клієнтів, по-друге, на основі аналізу по-

новлюваної інформації підвищити ефективність ро-

боти в результаті вироблення індивідуальних стра-

тегій. Найбільшого успіху досягають проекти впро-

вадження CRM-систем у тих банках, де попередньо 

формалізовані процеси надання послуг [10]. 

Ця нова технологія припускає: 

- зміну робочих місць співробітників банкі, 

що здійснюють безпосередні контакти із клієнтами; 

- децентралізацію функцій банківського ма-

ркетингу; 

- зміни в організації і використанні баз даних 

про клієнтів. 

Нова організація й оснащення робочих місць 

банківських співробітників, що здійснюють конта-

кти із клієнтами, повинна дозволяти службовцям не 

тільки вести діалог із клієнтом і автоматично гене-

рувати ті чи інші банківські операції, але і керувати 

комунікаційною кампанією (тобто пропонувати 

клієнту нові продукти) у рамках маркетингу “кож-

ному клієнту – окремий продукт ” (one to one), що 

був розроблений у США не набагато більше п'ятьох 

років тому. При цьому інформація про профіль (со-

ціально-демографічний, психографічний та ін.) клі-

єнта і про історію його комерційних відносин із ба-

нком повинна надходити на екран комп'ютера, що 

допоможе службовцю чи консультанту прийняти 

необхідне рішення. 
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Робоче місце повинно забезпечити надання 

всім клієнтам однаково високого рівня продуктів, 

що припускає [8]: 

- персоналізацію продуктів з метою підви-

щення прибутку від кожної операції; 

- сприяння в пошуку запитуваних досьє, до-

кументів і операцій; 

- допомогу в здійсненні процесів; 

- управління і контроль над інформацією 

про об'єкт і управління зв'язками між об'єктами. 

Децентралізація банківського маркетингу, без-

посередньо зв'язана з новим типом робочого місця, 

виявляється в передачі деяких маркетингових фун-

кцій зі спеціальних служб, що займаються маркети-

нгом, в операційні служби банку, що збільшить чи-

сельність користувачів новою технологією СRМ. 

Так, деякі операційні підрозділи банку могли б до-

повнювати сценарії комунікаційних кампаній сво-

їми розуміннями і рекомендаціями з урахуванням 

специфіки ринків, що обслуговуються ними. У цих 

умовах відділи банку, що займаються укладанням 

різних угод із клієнтами (front office), зможуть усе 

частіше незалежно від служб маркетингу розроб-

ляти власні заходи для досягнення визначених ко-

мерційних цілей. 

В останній час на базі концепції маркетингу 

з'явився такий підхід у роботі банків з клієнтами, як 

“кастомізація”. Компанія не просто прагне вивчити 

потреби всього цільового ринку, а намагається ви-

значити нестатки кожного клієнта, його індивідуа-

льні переваги і пропонує йому унікальний продукт. 

На наш погляд, даний підхід повинний бути вклю-

чений в арсенал маркетингового інструментарію 

АТ КБ «Приватбанк», особливо якщо цільовим се-

гментом є корпоративні і VIP-клієнти.[11] 

Системи CRM – системи, у центрі уваги яких 

знаходиться клієнт банку. Дані системи дозволя-

ють, як би інтегрувати клієнта в сферу організації – 

банк постійно одержує максимально можливу ін-

формацію про своїх клієнтів і їхні потреби. І, вихо-

дячи з цих даних, банківська установа будує свою 

організаційну стратегію, що стосується всіх аспек-

тів її діяльності: виробництва продуктів, комуніка-

ційних заходів, продажів, обслуговування й ін. Си-

стеми CRM – це системи (набір взаємозалежних 

компонентів), вхідними елементами, для яких, у пе-

ршу чергу, є всі дані, зв'язані з клієнтом банку, а ви-

хідними – інформація, що впливає на поводження 

банківської установи в цілому чи на поводження її 

окремих елементів (упритул конкретного праців-

ника банку). 

На даний момент світовий ринок систем CRM 

ще тільки розвивається. Існує безліч проблем, для 

рішення яких банки впроваджують ці системи, усі 

їх можна, так чи інакше, звести до наступного:[7] 

- жорсткість конкуренції, унаслідок чого ос-

новною задачею для компанії є утримання наявних 

клієнтів; 

- мультиканальність взаємин тобто контакт 

між клієнтом і фірмою може здійснюватися різ-

ними способами – телефон, факс, WEB-сайт, по-

шта, особистий візит, у зв'язку з чим клієнт очікує, 

що вся одержувана по цих каналах інформація при 

наступних взаємовідносинах, буде розглядатися 

компанією у всій сукупності; 

- зміна ринкової орієнтації компаній. Пере-

хід більшості компаній від продуктом і виробничо-

орієнтованих концепцій до концепцій маркетингу. 

Багатьма компаніями межа якості і мінімізації ви-

трат уже досягнута і клієнти більше звертають 

увагу на супровідні моменти покупки й обслугову-

вання. 

CRM-системи – це дуже гнучкі і різнобічні си-

стеми. Кожна компанія, при впровадженні CRM-

системи, може використовувати її для досягнення 

різних цілей. Відповідно, у залежності від цілей, що 

ставить перед собою компанія, упроваджуючи сис-

тему CRM, будуть змінюватися вхідні параметри і 

спосіб обробки, аналізу цих даних. 

Виділяють три види систем по цілях, для яких 

звичайно використовуються стандартні CRM-

системи: оперативне, аналітичне та колабораціонне 

використання.  

На наш погляд, на сучасному етапі розвитку 

банківських інформаційних систем, банкам необхі-

дно саме оперативне використання CRM-систем. 

При цьому система використовується співробітни-

ком банку для оперативного доступу до інформації 

із конкретного клієнта в ході безпосередніх взає-

мини із клієнтом – процесу продажу й обслугову-

вання.  

У даному випадку основним компонентом си-

стеми є додаток, що у наочному виді дозволяє пред-

ставити співробітнику накопичену інформацію із 

окремого клієнта [3]. 

Висновки. Доведено, що маркетингові кому-

нікації є невід’ємною частиною формування конку-

рентоспроможності банку, а проблема підвищення 

ефективності маркетингових комунікацій є спіль-

ною для всіх банків України. 

 Плануючи свою комунікаційну політику, ко-

мерційні банки повинні використовувати концеп-

цію бенчмаркінгу, зокрема конкурентного та про-

цесного. Останній спрямований на вивчення прак-

тики побудови бізнес-процесів, як правило, в 

організаціях, що не є безпосередніми конкурентами 

банківських установ, але мають подібні основні бі-

знес-процеси, насамперед у сфері обслуговування 

клієнтів. Конкурентний бенчмаркінг повинен бути 

спрямований на вивчення міжнародного досвіду 

банківських установ. Важливо здійснювати регуля-

рну оцінку репутації та іміджу банку. Адже фінан-

сова надійність – це основа успіху бренду. 

 На сучасному етапі розвитку банківських ін-

формаційних систем, банкам необхідно саме опера-

тивне використання СRМ-систем. Система призна-

чена для розробки маркетингової стратегії для кож-

ної цільової групи, дозволяє автоматично 

розбивати клієнтів на визначені групи, планувати 

маркетингову політику, розробляти комунікаційну 

політику і порівнювати витрати на маркетинг і ре-

зультати. 
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Анотація 
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