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Створення нових фінансових інструментів і технологій прискорює і роз-
ширює процес глобалізації, підвищує швидкість здійснення банківських опе-
рацій і збільшує їх обсяги. Значною мірою глобалізація сприяє досягненням 
у сферах комунікацій та обробки інформації, що впливає на маркетингову 
діяльність банків. 

Сучасний	розвиток	комплексу	банківсько-
го	 маркетингу,	 його	 методів	 й	 інструментів	
неможливий	 без	 використання	 інформацій-
них	технологій.	В	умовах	глобалізації	інфор-
маційні	 технології	 стають	 найважливішим	
інструментом	науково-технічного	та	соціаль-
но-економічного	розвитку	суспільства.	

Новітні	технології	у	сфері	банківської	ді-
яльності,	 надаючи	 широких	 можливостей	 в	
процесі	збору	й	обробки	величезних	масивів	
інформації,	 водночас,	 дають	 змогу	 встанов-
лювати	 тісні	 довірчі	 відносини	 з	 клієнтами,	
акціонерами	і	персоналом,	а	також	розвивати	
нові	типи	відносин	з	ними.

Використання	 новітніх	 технологій	 при	
розробленні,	 впровадженні	 й	 коригуванні	
стратегій,	 методів	 та	 інструментів	 продук-
тової,	 цінової,	 збутової	 і	 комунікаційної	 по-
літик	 для	 банківських	 установ	 має	 численні	
наслідки.	Насамперед,	воно	стосується	сфери	
управління	комерційною	інформацією	[6].	

Ефективність	 використання	 сучасних	
інформаційних	 технологій	 багато	 в	 чому	 є	
похідною	 від	 продуктивності	 взаємодії	 під-
розділів	 маркетингу	 та	 інформації,	 які	 є	
структурами,	що	інтегрують	зовнішні	та	вну-
трішні	комунікації	банку.

Як	 правило,	 кожен	 банк	 використовує	
при	формуванні	інформаційних	систем	п’ять	
еволюційних	 рівнів,	 які	 виділяють	 у	 своїх	

дослідженнях	 А.	 Рассел,	 Д.	 Девіс,	 Г.	 Міллер		
[8,	50–51]:

1)	 операційний	 рівень,	 що	 характеризу-	
ється	 індивідуальною	 “належністю”	 даних,	
що	 контролюються	 і	 застосовуються	 окре-
мими	 менеджерами	 банку	 з	 метою	 вирі-
шення	 повсякденних	 функціональних	 зав-	
дань;

2)	 консолідований	 рівень,	 коли	 на	 зміну	
індивідуальному	 відношенню	 до	 даних	 при-
ходять	стандарти	і	метрики,	властиві	кожно-
му	з	підрозділів	або	функціональних	служб;

3)	інтегральний	рівень,	що	розвиває	досяг-
нуту	на	другому	рівні	консолідацію	даних	до	
масштабів	всього	банку;

4)	 оптимізаційний	 рівень,	 на	 якому	 банк	
тісно	взаємодіє	з	ринком	банківських	послуг	
і	досягає	переваги	на	фінансовому	ринку,	ви-
користовуючи	 свою	 здатність	 до	 прогнозу-
вання	потреб	своїх	клієнтів,	інвесторів	та	ін-
ших	фінансових	посередників;

5)	інноваційний	рівень,	де	стійке	зростан-
ня	 і	 найбільший	 потенціал	 для	 збільшення	
доходів	 банку	 стимулюються	 безперервною	
творчою	активністю	маркетологів	банку	і	по-
стійним	оновленням	банківських	послуг.	

Таким	 чином,	 розвиток	 сучасних	 інфор-
маційних	 технологій	 зумовлює	 необхідність	
активізації	їх	впровадження	у	кожну	зі	скла-
дових	комплексу	маркетингу	банку.	
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Розглянемо	основні	тенденції	розвитку	ін-
формаційних	 технологій	 з	 позиції	 їх	 впливу	
на	складові	комплексу	маркетингу.

Терміном	 “інформаційні	 технології”	 по-
значають	 “сукупність	 програмно-технічних	
засобів	 обчислювальної	 техніки,	 а	 також	
прийомів,	способів	і	методів	їх	застосування	
для	виконання	функцій	збору,	зберігання,	об-
робки,	передачі	 і	використання	інформації	в	
конкретних	предметних	областях”	[1;	11;	12].	
Ринок	 інформаційних	 технологій	 —	 один	 з	
таких,	що	найбільш	динамічно	розвивається.	

У	методичному	сенсі	можна	виділити	два	
основних	напрями	застосування	інформацій-
них	технологій	і	систем	у	банківському	мар-
кетингу:	

по-перше,	 застосування	 інформаційних	
технологій	 та	 інструментарію	 мережі	 Інтер-
нет	для	підтримки	існуючого	бізнесу	і	розши-
рення	можливостей	служб	маркетингу	банку;	

по-друге,	інформаційні	технології	і	систе-
ми,	 пов'язані	 зі	 створенням	 нових	 моделей	
банківського	 бізнесу	 (маються	 на	 увазі,	 на-
приклад,	 віртуальні	 банки,	 “Клієнт-Банк”,	
взаємодія	 з	 віртуальними	 інформаційними	
агентствами	тощо).

Отже,	 першим	 із	 важливих	 напрямів	 ді-
яльності	 банків	 є	 застосування	 інформацій-
них	 технологій	 для	 обробки	 маркетингової	
інформації	та	вироблення	маркетингових	рі-
шень.

Але	 в	 Україні	 можна	 зустріти	 банківські	
заклади,	 які	 самозабезпеченню	 маркетинго-
вою	 інформацією	 уваги	 приділяють	 обмаль.	
Основними	причинами	ситуації	є	хибні	оцін-
ки	важливості	маркетингової	інформації,	не-
ефективне	 поєднання	 власних	 досліджень	
і	 відповідних	 послуг	 сторонніх	 організацій,	
брак	 спроможності	 з	 формування	 власної	
ефективної	 маркетингової	 інформаційної	
системи	(МІС)	[9].	

Для	 забезпечення	 ефективності	 функціо-
нування	 МІС	 та	 подальшого	 її	 розвитку	 по-
трібно	оптимізувати	збір	необхідної	інформа-
ції	 і	 забезпечити	 достатньо	 глибокий	 аналіз	
отриманих	даних	[7].

На	 підготовчому	 етапі	 створення	 марке-
тингової	 інформаційної	 системи	 необхідно	
визначити	 та	 вирішити	 ряд	 організаційних	

завдань	щодо	можливостей	для	якісного	до-
слідження	 маркетингового	 середовища	 бан-
ку,	з	урахуванням	вимог	його	продуктової	та	
збутової	політик.	

Після	 вирішення	 завдань	 підготовчо-
го	 етапу	 маркетологи	 переходять	 до	 етапу	
впровадження	 маркетингової	 інформацій-
ної	 системи	 для	 ефективного	 перерозподі-
лу	 маркетингової	 інформації	 та	 прийняття	
оптимальних	управлінських	рішень.	На	цьо-
му	етапі	потрібно:	визначити	види	 інформа-
ції,	 що	 необхiднi	 для	 прийняття	 рiшень,	 їх	
перiодичнiсть,	 джерела	 отримання	 інформа-
ції	 та	 заходи	 щодо	 вдосконалення	 існуючої	
системи	маркетингової	інформації.	Завдання	
цього	 етапу	 повинні	 задовольняти	 потребам	
усіх	складових	політик	(продуктової,	цінової,	
збутової	 та	 комунікаційної)	 комплексу	 мар-
кетингу	банку.	

Для	 формування	 ефективної	 МІС	 є	 етап	
її	функціонування,	на	якому	необхiдно	вирі-
шити	такі	завдання:	яка	iнформацiя	повинна	
зберiгатися	у	банку	даних	i	в	якому	виглядi;	
які	критерії	й	фактори	необхідно	враховува-
ти	при	зборi	та	аналiзi	маркетингової	інфор-
мації;	 за	 якими	 параметрами	 проводиться	
спостереження	 за	 маркетинговим	 середови-
щем	банку.

Сформована	таким	чином	ефективна	мар-
кетингова	 інформаційна	 система	 банку	 в	
умовах	 інтернет-технологій	 надає	 маркето-
логам	 банків	 нові	 можливості	 ефективного	
використання	 інструментів	 комплексу	 мар-
кетингу.

Здійснення	 маркетингових	 досліджень	 з	
використанням	Інтернету	сприяє	подальшо-
му	розвитку	продуктової,	цінової,	збутової	та	
комунікаційної	політик,	а	також	дає	змогу	[3,	
114–115]:	

•	 досліджувати	зовнішні	ринки;	
•	 визначати	цільову	аудиторію	на	зовніш-

ніх	та	світових	ринках;	
•	 аналізувати	 діяльність	 конкурентів	 на	

різних	зовнішніх	ринках	(сайти	конку-
рентів,	методи	просування,	цінова	полі-
тика	та	ін.);	

•	 досліджувати	 поведінку	 покупців	 та	
споживачів	банківських	послуг;	отриму-
вати	первинну	та	вторинну	інформацію.
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Таким	 чином,	 процес	 ефективної	 адапта-
ції	 банку	 до	 ринкових	 змін	 має	 передбачати	
побудову	 надійної	 маркетингової	 інформа-
ційної	 системи,	 як	 служби	 безперервного	
постачання	 маркетингових	 даних,	 критично	
необхідних	 для	 продукування	 адекватних	
управлінських	рішень	в	умовах	динамічного	
ринку.

Другим	напрямом	використання	інформа-
ційних	технологій	банківськими	установами	
є	 створення	 нових	 технологій	 банківського	
бізнесу.	Цей	напрям	тісно	пов’язаний	із	засто-
суванням	 інтернет-технологій	 у	 маркетингу,	
появою	інтернет-маркетингу.	

Як	правило,	під	терміном	інтернет-марке-
тинг	розуміються	теорія	і	методологія	органі-
зації	маркетингу	в	мережі	Інтернет	[11].

Завдяки	 унікальним	 характеристикам	
мережі	 Інтернет,	 що	 значно	 відрізняється	
від	 характеристик	 традиційних	 інструмен-
тів	 маркетингу,	 інтернет-маркетинг	 сьогодні	
охоплює	 практично	 всі	 напрями	 діяльності	
маркетингових	служб	банків.

У	роботах	[2;	11]	підкреслюється,	що	поява	
інтернет-технологій	значно	скоротила	витра-
ти	на	проведення	багатьох	видів	досліджень	і	
дала	 змогу	 розробити	 нові	 види	 інтерактив-
них	 маркетингових	 досліджень.	 Наприклад,	
предметом	веб-досліджень	стають	оцінка	по-
пулярності	 веб-сайтів,	 ефективності	 розмі-
щуваної	на	них	реклами.

Для	 оптимізації	 процесів	 пошуку	 інфор-
мації	 про	 діяльність	 банку	 необхідно	 мати	
три	базові	сайти	[4,	204]:

1)	 загальнодоступний	 веб-сайт	 (домашня	
сторінка	споживча	інформації);

2)	веб-сайт	інтернет-банку	(клієнтський);
3)	 портал	 (для	 міжнародних	 чи	 мульти-

брендових	банків).	
Комунікативні	 властивості	 мережі	 Ін-

тернет	 сприяють	 змінам	 у	 можливостях	
проведення	 опитувань.	 Час,	 що	 витрача-
ється	 на	 проходження	 анкети	 по	 ланцюжку	
“інтерв’юер	 –	 анкетовані	 –	 заповнена	 анке-	
та	–	введення	анкети	в	базу	даних	–	аналіз	ан-
кет	–	представлення	результатів”	може	бути	
скорочено	 до	 кількох	 хвилин.	 Автоматиза-
ція	процесу	опитування	та	аналізу	результа-
тів,	 можливість	 зосередити	 його	 на	 цільовій	

аудиторії,	 низькі	 витрати	 дають	 можливість	
широко	використовувати	інтернет-опитуван-
ня	у	процесі	маркетингових	досліджень.

Таким	чином,	мережа	Інтернет	стає	ефек-
тивним	інструментом	проведення	маркетин-
гових	 досліджень.	 Разом	 з	 тим,	 організація	
маркетингових	досліджень	у	мережі	Інтернет	
має	свої	особливості	[5].

На	 товарну	 політику,	 цінову,	 розподільчу	
політику	 банку	 все	 більший	 вплив	 робить	
розвиток	систем	електронної	комерції.	Логіс-
тична	 інформаційна	 система	 повинна	 ство-
рюватися	 з	 урахуванням	 управління	 рухом	
банківського	 продукту,	 а	 саме:	 збільшення	
доходів	банку	може	бути	досягнуто	за	раху-
нок	 підвищення	 якості	 продукту	 і	 відповід-
ної	надбавки	в	його	ціні	або	за	рахунок	під-
вищення	конкурентоспроможності	продукту,	
розширення	ринків	збуту.	

Електронна	 торгівля	 потребує	 від	 марке-
тологів	 банку	 радикальної	 перебудови	 збу-
тової	 політики.	 До	 теперішнього	 часу	 вона	
ґрунтувалася	 на	 обслуговуванні	 роздрібно-
го	 і	 оптового	 обслуговування	 клієнтів	 бан-
ку	 з	 урахуванням	 географічного	 розміщен-
ня	точок	[10].	Торгівля	в	режимі	он-лайн	не	
зводиться	 тільки	 до	 прискореного	 надання	
послуги	 клієнтові,	 а	 передбачає	 організа-
цію	суворого	контролю	над	усім	ланцюжком	
просування	 продукту	 з	 урахуванням	 як	 ви-
мог	банку,	так	і	вимог	клієнта.	Таким	чином,	
електронна	 торгівля,	 або	 електронна	 комер-
ція,	 кардинально	 змінює	 зміст	 інструментів	
комплексу	маркетингу.

Інтернет	 є	 не	 тільки	 каналом	 здійснення	
трансакцій,	 а	 й	 перспективним	 засобом	 ін-
формаційної	взаємодії	між	клієнтом	і	банком.	
Прикладом	 ефективного	 застосування	 мож-
ливостей	Інтернету	як	каналу	збуту	є	система	
“Клієнт-Банк”,	що	активно	використовується	
при	обслуговуванні	корпоративних	клієнтів.	

Іншим	прикладом	використання	Інтерне-
ту	у	банках	є	системи	банківських	послуг	на	
дому	(Home	Banking	—	“Домашній	банк”).	

Наступним	 прикладом	 ефективного	 ви-
користання	 Інтернету	 як	 каналу	 збуту	 є	 ін-
тернет-банкінг.	 Варіантом	 інтернет-банкінгу	
є	 мобільний	 банкінг	 (GSM-банкінг),	 тобто	
реалізація	банківських	продуктів	 і	послуг	за	
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допомогою	мобільного	телефону,	смартфону,	
комунікатору	тощо.	

Використання	 мережі	 Інтернет	 корис-
но	тим,	що	банку	не	потрібно	витрачати	ко-
шти	на	побудову	мережевої	інфраструктури,	
оскільки	 вона	 створена	 компаніями-провай-
дерами,	 а	 термінальне	 обладнання	 (персо-
нальні	 комп’ютери,	 планшети,	 смартфони	
тощо)	для	використання	каналів	доступу	має	
сам	клієнт.

Комунікативна	політика	банку	все	частіше	
базується	 на	 формуванні	 системи	 інтернет-
комунікацій.	 Основними	 її	 елементами	 ста-
ють	веб-сайт	і	створення	унікального	іміджу	
банку	в	мережі	Інтернет.

Таким	 чином,	 розширення	 застосування	
інформаційних	технологій	і	мережі	Інтернет	
у	 маркетингових	 процесах	 пояснюється,	 на-
самперед,	 прагненням	 банківських	 установ	
збільшити	 свій	 прибуток	 за	 рахунок	 скоро-
чення	 відповідних	 витрат.	 В	 організації	 вза-
ємодії	 з	 клієнтами,	 прийняття	 найважливі-
ших	 рішень	 щодо	 формування	 продуктової,	
цінової,	 збутової,	 комунікативної	 політик	
провідна	 роль	 відводиться	 співробітникам	
служб	 маркетингу,	 здатним	 оперативно	 зби-
рати,	систематизувати	і	обробляти	маркетин-
гову	 інформацію	 про	 зміни	 у	 зовнішньому	 і	
внутрішньому	 середовищі	 банківської	 уста-
нови.	Як	правило,	їм	доручаються	розробка	і	
супровід	змістовної	частини	корпоративного	
веб-сайту,	 презентацій,	 проведення	 марке-
тингових	досліджень	у	мережі	Інтернет,	роз-
роблення	пропозицій	щодо	розвитку	новітніх	
банківських	продуктів.

Отже,	 гармонійне	 поєднання	 методів	 та	
інструментів	 складових	 комплексу	 банків-
ського	 маркетингу	 і	 активне	 використання	
можливостей	 сучасних	 інформаційних	 тех-
нологій	сприятиме	продуктивній	роботі	бан-
ківських	 установ	 на	 зовнішньому	 цільовому	
ринку	 та	 забезпечуватиме	 сталий	 розвиток	
банку.
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Досліджено основні тенденції розвитку інформаційних технологій з по-
зиції їх впливу на формування та функціонування комплексу маркетингу 
банківських установ. Гармонійне поєднання методів та інструментів скла-
дових комплексу банківського маркетингу і активне використання мож-
ливостей сучасних інформаційних технологій сприятиме продуктивній 
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роботі банківських установ на зовнішньому цільовому ринку та забезпечу-
ватиме сталий розвиток банку.

Main Trends of information technology from the perspective of their impact on 
the formation and functioning of the marketing of banking institutions is investi-
gated. The harmonious combination of methods and tools of complex components 
of bank marketing and active use of modern information technology will facilitate 
productive work of banks on the foreign target market and ensure sustainable 
development of the bank.

Исследованы основные тенденции развития информационных техноло-
гий с позиции их влияния на формирование и функционирование комплекса 
маркетинга банковских учреждений. Гармоничное сочетание методов и ин-
струментов составляющих комплекса банковского маркетинга и активное 
использование возможностей современных информационных технологий 
будет способствовать продуктивной работе банковских учреждений на 
внешнем целевом рынке и обеспечивать устойчивое развитие банка.
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