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ВСТУП 

 

З переходом України на новий етап розвитку економіки та інтеграцією її до 

Європейського союзу викликало необхідність зміни діяльності у сфері бізнесу та 

потребує від кожного підприємства, установи та організації використання в своїй 

діяльності філософії, методів і прийомів маркетингу для утримання своїх позиції як 

на вітчизняному, так і на світовому ринку в жорсткому конкурентному середовище. 

Актуальність теми та її практичне значення. Необхідність упровадження 

маркетингової концепції управління в діяльності вітчизняних комерційних банків 

набула актуальності під впливом таких факторів, як: 

– загострення конкурентної боротьби;  

– обмеження цінової конкуренції на ринку банківських продуктів, основане на 

державному регулюванні;  

– інтернаціоналізація економічних процесів, що супроводжується 

проникненням на ринок банківських продуктів України іноземних банків;  

– розширення сфери діяльності банків, яке викликане розвитком 

інформаційних технологій і комунікаційних засобів на базі сучасної техніки. 

На сучасному етапі економічного розвитку головним елементом у комплексі 

маркетингу для банківських установ стають ефективні маркетингові комунікації. 

Стратегічне значення для життєдіяльності банку має налагодження комунікацій з 

реальними і потенційними клієнтами, формування комплексу маркетингових 

комунікацій для просування на ринок банківських продуктів. 

Останнім часом спостерігається збільшення кількості наукових видань 

вітчизняних і закордонних учених-маркетологів, що присвячені питанням 

використання маркетингу в банківській сфері, та деяким аспектам планування 

банками своєї комунікаційної діяльності. 

Окремі питання зазначеної проблематики розглядалися в наукових працях 

таких зарубіжних учених-економістів, як У. Бреддик, Р.В. Джозлін,     Ф. Котлер, П.С. 

Роуз, Д. Хамфріз, Г.Л. Макарова, В.Т. Севрук, Е.А. Уткін,   В.Є. Хруцький. Вагомий 

внесок у вирішення проблем банківського маркетингу та маркетингових комунікацій 
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зробили такі вітчизняні вчені-економісти, як А.В. Войчак, Т.В. Кальченко, Н.В.

 Куденко, О. Кириченко, О.В. Майдебура,   А.В. Нікітін, О.Ф. Павленко, Т.О. 

Примак, Л.Ф. Романенко, І.О. Спіцин, Я.О. Спіцин та ін. 

Незважаючи на велику кількість наукових видань, присвячених питанням 

банківського маркетингу, глибокому теоретичному обґрунтуванню, методиці 

дослідження і практичної реалізації процесу формування системи маркетингових 

комунікацій комерційними банками для просування на ринок банківських продуктів 

приділяється ще мало уваги. 

Необхідність удосконалення теоретичних положень та підвищення 

ефективності управління системою маркетингових комунікацій вітчизняними 

банками зумовила вибір теми дослідження, його актуальність і практичне значення. 

Мета і завдання дослідження. Метою роботи є розробка рекомендацій щодо 

рішення проблем комунікативної політики, які склалися в ПАТ КБ «ПриватБанк». 

Для досягнення мети дослідження були поставлені завдання: 

– Дослідити загальні положення комунікативної політики; 

– Проаналізувавши стан маркетингу на ПАТ КБ «ПриватБанк», дослідити його 

конкурентоспроможність та сформувати основні проблеми та переваги 

комунікативної політики банку; 

– На основі проведеного дослідження запропонувати рішення виявлених 

проблем, шляхом пропозицій нових та вдосконалення старих комунікативних 

заходів. 

Об'єкт дослідження є маркетингові комунікаційні процеси ПАТ КБ 

«ПриватБанк» та ринок банківських послуг України. 

Предмет дослідження є маркетингова діяльність ПАТ КБ «ПриватБанк» 

загалом, та, зокрема, комунікативна політика банку. 

Методи виконання досліджень:  

– структурно-логічний і семантичний аналіз (при визначенні сутності 

теоретичних понять банківського маркетингу, уточненню термінології в понятійному 

апараті маркетингових комунікацій);  
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– структурного групування і статистичних порівнянь (при вивченні стану 

ринку банківських продуктів України);  

– ситуаційного аналізу (при дослідженні особливостей використання банками 

комунікаційних інструментів);  

– теорії інформації (при формуванні бази даних);  

– організаційного моделювання (при розробці організаційних процедур 

створення в банку служби маркетингу);  

– експертних і бальних оцінок, середніх і відносних величин (при визначенні 

ефективності використання різних комунікаційних інструментів при формуванні 

комплексу маркетингових комунікацій). 

Проведений аналіз досліджень процесів комунікативної політики дає 

можливість розробити рекомендації до ефективної маркетингової політки ПАТ КБ 

«ПриватБанк» щодо залучення клієнтів до його банківських послуг та сервісів. 
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ВИСНОВКИ 
 

У першому розділі випускної роботи розглянуто теоретичні основи 

маркетингової комунікаційної політики як елемента у комплексі маркетингу. На 

основі опрацьованих джерел було визначено її завдання, основні елементи 

комунікаційного процесу, етапи здійснення комунікаційної політики. Зазначалося 

про відсутність єдиної класифікації маркетингових комунікацій. Проаналізувавши 

комплекс маркетингових комунікацій: реклами, стимулювання збуту, особистих 

продажів та зв’язків з громадськістю, також виявлено неоднозначність поглядів 

науковців, тому зробили висновок, що окрім основних елементів комплексу 

маркетологу потрібно враховувати також синтетичні засоби маркетингових 

комунікацій (виставки, спонсорство, брендинг та інтегровані маркетингові 

комунікації на місці продажу) для досягнення рекламних і маркетингових цілей. 

Далі у розділі було розглянуто теоретичні основи та особливості банківського 

маркетингу, якими чинниками був обумовлений його розвиток, була представлена 

схема взаємовідносин між банком та клієнтом.  Також було проаналізовано 

особливості надання банківських послуг. При описуванні банківського маркетингу 

коцепцією «4Р» було виявлено, що останнім часом концепція «4Р» доповнюється 

такими складовими, як: люди та обстановка.  

У завершенні розділу значну увагу було приділено комунікаційній політиці 

банку, адже ця частина розділу має особливу цінність, оскільки підприємство, на базі 

якого проводиться дослідження комунікативної політики, безпосередньо відноситься 

до сфери банківських послуг. У третьому підрозділі першого розділу було виявлено 

найбільш точне твердження завдання комунікаційної політики банків. Надалі було 

проаналізовано законодавче регулювання реклами банківських продуктів та відносин 

між банком і клієнтом. Було розкрито поширення напрямів просування банківських 

продуктів, до яких відноситься: мерчандайзинг, цифровий мерчандайзинг, 

нейромаркетинг, але більше уваги було приділено концепції CRM. Наприкінці 

детально охарактеризовано кожен з елементів комплексу комунікаційного 

маркетингу та наведено послідовність формування комунікаційних рішень у банках. 
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У другому розділі випускної роботи було проведено детальний аналіз 

маркетингової комунікаційної політики ПАТ КБ «ПриватБанк». 

На основі проведеного аналізу в другому розділі можна зробити такі висновки:  

– ПАТ КБ «ПриватБанк» є не рентабельним, в першу чергу, через 

націоналізацію у 2016 році. 

– Є не ефективним для вкладення акціонерами своїх коштів та ефективної 

віддачі статутного капіталу, а також не спроможність банку розпоряджатися всіма 

його коштами. 

– Банк поступово приймає стратегію до орієнтації на клієнта в Інтернет-

мережі. 

– Частка орієнтації банку відносно фізичних осіб має тенденцію до зростання, 

а от частка орієнтації на юридичних осіб у 2016 році значно спала. Проте у 2017 році 

вже спостерігається збалансованість попиту. 

Також, в  другому розділі було проведено PEST-аналіз, який показав, що 

зовнішні чинники банківського сектору України не збалансовані, але більша частина 

факторів – позитивні. Найбільшу загрозу для банківської системи представляють 

соціально-культурний та політико-правові фактори, а найбільші можливості 

відкривають науково-технологічні та з меншим впливом соціально-культурні  

фактори. Інші фактори (як позитивні, так і негативні) так само повинні залишатися в 

полі зору і враховуватися в маркетинговій діяльності компанії.  

На основі проведеного SWOT-аналізу можна зробити висновок, що ПАТ КБ 

«ПриватБанк» використовує всі фактори та стратегії відносно аналізу, але щодо                    

WO-стратегії, банк використовує значно меншу частку орієнтації, тому слабкі 

сторони перешкоджають скористатися можливостями організації банку. Основним 

рішенням даної стратегії є більш активна робота відділу маркетингу по 

інформованості потенційних клієнтів про послуги банку на ряду з чим виключення 

слабких сторін у випадку зі зниженим попитом, та низької зацікавленості рядових 

співробітників у розвитку банку. 

ПриватБанк пропонує високі проценти для депозитів у гривнях на 3 – 12 

місяців. Також Приватбанк забезпечує досить високу дохідність у євро та доларах. 
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Основний сайт ПАТ КБ «ПриватБанк» наповнений всією необхідною 

інформацією про компанію і носить функціональний характер, присутня можливість 

онлайн-консультування. Аналіз запитів, за пошуковими словами, «ПриватБанк» та 

«PrivatBank» за допомогою Google trends показав, що популярність запитів по 

регіонам включає в себе країни СНД, Європи та Америки. Зокрема, за запитом 

«ПриватБанк» перше місце займає Україна, а за запитом «PrivatBank» – Ліхтенштейн, 

Латвія. Можна зробити висновок, що Україна і Латвія є завзятими інтернет-

користувачами в пошуку.  

Слабкою стороною «ПриватБанк» є мала кількість країн з присутністю на них 

інтернет-сайтів. Тому компанії потрібно розвивати цей критерій. Основними 

конкурентами ПАТ КБ «ПриватБанк» є Укрсиббанк і Райфайзен банк Аваль. 

Тож, у третьому розділі під час дослідження маркетингової комунікаційної 

політики банку, ми дійшли висновку, що інформаційній складовій діяльності треба 

приділити значну увагу, враховуючи тенденцію спаду довіри потенційних та 

реальних клієнтів банку. 

Тому, маючи на меті підвищити імідж ПАТ КБ «ПриватБанк» враховуючи 

можливість розмноження новин про проект банку в засобах масової інформації, нами 

було запропоновано впровадити окрему карту-квиток ПриватБанку «Транспорт» для 

оплати проїзду в громадському транспорті жителів України. Адже, одним із 

напрямом підвищення конкурентоспроможності є напрямок створення соціального 

позиціонування та оптимізація вибору торгової марки. 

Маркетологи ПриватБанку минулим літом впровадили можливість оплати 

проїзду в громадському транспорті за допомогою використання смартфону та QR-

коду, але, тільки у деяких містах України.  Тобто, пасажири можуть скористатися 

послугою оплати проїзду, онлайн, сканувавши код та закомпостивши квиток 

оплатою. 

Тому, проаналізувавши наданої можливості, ми пропонуємо, зробити процес 

оплати проїзду більш швидшим, безпечним та майже непомітним за умови виконання 

спеціалізованої картки (електронного квитка) «Траснпортна». Зручність процесу 

користування даним картою повинен полягати в тому, що: 
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– для оплати проїзду не обов’язково мати при собі смартфон чи доступ до 

Інтернет мережі за допомогою нього; 

– відсутність витрати часу на фотографування та оплату проїзду під час 

поїздки; 

– можливість швидкої оплати в процесі руху або при вході/виході до/з 

транспорту просто приклавши картку до спеціального пристрою; 

– квиток повинен бути повністю інтегрованим з картою клієнта «ПриватБанку» 

через яку і повинні будуть списуватися кошти проїзд в транспорті. 

Загальні витрати програми просування електронного квитка «Транспорт» 

склали 1,46 млн. грн. 

Оцінивши ефективність впровадження програми просування електронного 

квитка «Транспорт» було зроблено висновок, що ефективність впровадження за 

видами прогнозу має хороший рівень. Так, як в оптимістичному прогнозі банк буде 

отримувати  на 1 гривню вкладення в програму просування 11 грн. прибутку. Та, 

навіть в реальному прогнозі банк буде отримувати 7 грн. прибутку.  А в 

песимістичному прогнозі - 3 гривні. 

Тож, при впроваджені програми просування електронного квитка «Транспорт» 

ПАТ КБ «ПриватБанк» через 291 день відшкодує витрати на програму і буде 

отримувати прибуток від її впровадження – при песимістичному виді прогнозу, при 

реальному – 218 днів, а при оптимістичному всього за 175 днів. Тому, базуючись на 

проведеному аналізі, доцільно рекомендувати банку «ПриватБанк» впровадити 

програму просування електронного квитка «Транспорт». 

У другому підрозділі було надано характеристику стратегії банківської 

лідогенерації. Це стратегія використання різних каналів комунікацій і систем 

супроводу клієнтів для генерації прогнозованого потоку зацікавлених та 

ідентифікованих осіб (лідів), готових до купівлі банківських послуг.  

У якості каналу було обрано використання мессенджерів, зокрема, масенджера 

Telegram. Та враховуючи, що банк використовує усі можливі комунікативні канали в 

Інтернет середовищі, важко не звернути увагу на те, що маркетологи банку 

використовуючи месенджер орієнтувались на функціональну складову через 
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Telegram-бота. Але, це ніяк не впливає на довіру від реальних та потенційних клієнтів 

«ПриватБанку».  

Тож, пропонуємо впровадити інформування та заохочення клієнтів банку через 

Telegram-канал.  

Основним завданням ведення Telegram-каналу був виявлений оригінальний 

контент, який повинен створити додаткову цінність для клієнтів. Контент – це та сама 

послуга, яка продається в каналі, проте люди платять за нього не грошима, а своєю 

увагою, у тому числі увагою. 

Загальні витрати на впровадження програми просування тематичного Telegram-

каналу ПАТ КБ «ПриватБанк» склали 1 млн. грн.  

Оцінивши ефективність впровадження програми просування Telegram-каналу 

ми зробили висновок, що ефективність впровадження за видами прогнозу має 

хороший рівень. Так, як в оптимістичному прогнозі банк буде отримувати  на 1 

гривню вкладення в програму просування 14 грн. прибутку. Навіть в реальному 

прогнозі банк буде отримувати 8 грн. прибутку.  А в песимістичному прогнозі - 2 

гривні. 

Тож, при впроваджені програми просування Telegram-канал ПАТ КБ 

«ПриватБанк» через 299 днів відшкодує витрати на програму і буде отримувати 

прибуток від її впровадження – при песимістичному виді прогнозу, при реальному – 

199 дні, а при оптимістичному всього за 150 днів. Тому, базуючись на проведеному 

аналізі, доцільно рекомендувати банку «ПриватБанк» впровадити програму 

просування Telegram-каналу. 
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