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ЗАЛЕЖНІСТЬ КЛІЄНТООРІЄНТОВНОСТІ БАНКІВСЬКИХ УСТАНОВ  
ВІД ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВИХ ІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ
CALCULATION OF CIVIL SURVEY OF BANKING INSTITUTIONS FROM  
THE ORGANIZATION OF MARKETING INFORMATION SYSTEMS

У статті констатовано, що клієнтоорієн-
тованість в банках може бути забезпечена 
цінною маркетинговою інформацією та 
раціональною організацією маркетингових 
інформаційних систем. Для підвищення 
рівня клієнтоорієнтованості запропонована 
нова схема маркетингової інформаційної 
системи банку, яка складається з чотирьох 
підсистем, таких як моніторинг; оцінювання 
ризиків; маркетингові дослідження; прогно-
зування. Сформульовано, що метою мар-
кетингової інформаційної системи банку є 
отримання цінної інформації з маркетин-
гового середовища про об’єкти й процеси, 
що впливають на його діяльність, аналіз 
вхідних даних і розроблення прогнозів, що 
дають змогу мінімізувати ризики й оптимі-
зувати результати. Виділено завдання мар-
кетингової інформаційної системи банків-
ської установи та напрями збирання цінної 
маркетингової інформації. Запропоновано 
види маркетингових досліджень, які доцільно 
проводити банківським установам. Для оці-
нювання ризиків у діяльності банків виділено 
такі дві групи статистичних методів, як 
кількісні, що дають змогу отримати ймо-
вірнісну оцінку ризику, та якісні, що дають 
змогу згрупувати ризики за категоріями 
(високі, середні, низькі). Описано методи, 
що можуть бути використані під час оціню-
вання ризиків у маркетингу банків.
Ключові слова: клієнтоорієнтованість, 
банк, банківська послуга, маркетинг, марке-
тингова інформація, маркетингова інфор-
маційна система.

В статье констатировано, что клиенто-
ориентированность в банках может быть 

обеспечена ценной маркетинговой инфор-
мацией и рациональной организацией мар-
кетинговых информационных систем. Для 
повышения уровня клиентоориентирован-
ности предложена новая схема маркетин-
говой информационной системы банка, 
которая состоит из четырех подсистем, 
таких как мониторинг; оценивание рисков; 
маркетинговые исследования; прогнозиро-
вание. Сформулировано, что целью марке-
тинговой информационной системы банка 
является получение ценной информации из 
маркетинговой среды об объектах и про-
цессах, влияющих на его деятельность, 
анализ входящих данных и разработка про-
гнозов, позволяющих минимизировать риски 
и оптимизировать результаты. Выделены 
задания маркетинговой информационной 
системы банковского учреждения и направ-
ления сбора ценной маркетинговой инфор-
мации. Предложено виды маркетинговых 
исследований, которые целесообразно 
проводить банковским учреждениям. Для 
оценивания рисков в деятельности банков 
выделены такие две группы статистиче-
ских методов, как количественные, кото-
рые позволяют получить вероятностную 
оценку риска, и качественные, которые 
позволяют сгруппировать риски по кате-
гориям (высокие, средние, низкие). Описаны 
методы, которые могут быть использо-
ваны при оценивании рисков в маркетинге 
банков.
Ключевые слова: клиентоориентирован-
ность, банк, банковская услуга, маркетинг, 
маркетинговая информация, маркетинго-
вая информационная система.

The article states that customer orientation in banks needs identification of target market segments, studying customer demand for services, attracting new 
clients. A high level of customer orientation is provided by valuable marketing information and a rational organization of marketing information systems. This 
is a description of the classical organization of marketing information systems, which consists of four following subsystems: 1) internal reporting; 2) collec-
tion of external marketing information; 3) marketing research; 4) analysis of marketing information. To increase the level of client orientation, a new scheme 
of the marketing information system of the bank is proposed, which consists of four following subsystems: 1) monitoring; 2) risk assessment; 3) marketing 
research; 4) forecasting. The definition of the marketing information system of the bank as an organizational and managerial mechanism for the collection, 
processing, analysis of valuable information necessary for the development of development forecasts in the conditions of uncertainty and riskiness of the 
marketing environment is formulated. The purpose of the marketing information system of the bank is as obtaining valuable information from the marketing 
environment about the objects and processes affecting its activities, analysis of input data and development of forecasts, which minimize risks and optimize 
the results. The purpose of the marketing information system of the bank is to obtain valuable information from the marketing environment about the objects 
and processes affecting its activities, the analysis of input data and the development of forecasts, which minimize risks and optimize the results. The task of 
the marketing information system of the banking institution and the direction of collecting valuable marketing information (socio-economic indicators of the 
development of the branches of the region, the socio-demographic situation in the region, the state of the financial market, investment activity of the region, 
assessment of political risks, assessment of legal risks) are allocated. The types of marketing researches that are advisable to conduct banking institutions 
are offered. To assess the risks in the activities of banks identified two groups of statistical methods: quantitative – to obtain a probabilistic risk assessment; 
qualitative – allow you to group risks in categories: high, medium, and low. The methods that can be used for risk assessment in the marketing of banks are 
described. The significance for research and forecasting of economic indicators of traditional statistical models, econometric models with a large number of 
variables, Baesovsky approach, genetic methods and methods of neural networks, combing regression, and genetic algorithm are highlighted.
Key words: client orientation, bank, banking service, marketing, marketing information, marketing information system.

Постановка проблеми. Клієнтоорієнтованість 
у діяльності банківських установ означає орієнта-
цію на попит. Вирішальним має стати прискорення 
їх трансформації в більш стратегічно орієнтовані 
й технологічно розвинені фінансові організації з 
гнучкою операційною структурою. Клієнтоорієн-

тованість потребує ідентифікації цільових сегмен-
тів ринку, вивчення попиту клієнтів банківських 
послуг, залучення клієнтури, розширення сфери 
збуту, зростання прибутку. Для забезпечення в 
діяльності банківських установ високого рівня клі-
єнтоорієнтованості потрібна цінна маркетингова 
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інформація, відповідно, раціональна організація їх 
маркетингових інформаційних систем. Ця гіпотеза 
підтверджується ситуацією на ринку банківських 
установ.

Банки України пропонують схожі послуги й 
програми, тому для того, щоби «притягнути» мак-
симальну кількість клієнтів, вони змушені бути 
корисними клієнтам. Корисність для клієнта є 
головною ознакою клієнтоорієнтованості. Засо-
бом її забезпечення є наявність цінної маркетин-
гової інформації, отримання якої неможливе без 
раціональної організації маркетингової інфор-
маційної системи. Підвищення рівня клієнтоо-
рієнтованості банківських установ дасть змогу 
максимально задовольняти попит, що сприятиме 
поліпшенню фінансового стану банку та максимі-
зує його прибуток.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Питанням організації маркетингу в банків-
ських установах присвячені роботи А.В. Нікітіна, 
Н.Б. Куршакової, Д.Н. Владіславлева, К. Лавлока, 
Г. Беквіта [1–10]. Найбільш ґрунтовно в межах 
банківського маркетингу розроблені теоретичні 
засади маркетингу на основі відносин у банків-
ських установах. Між тим фахівці недооцінюють 
роль повноти та якості інформаційної бази для 
прийняття ефективних рішень.

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Як невирішену раніше частину 
проблеми можна виділити те, що, незважаючи на 
ґрунтовність теоретичних розробок банківського 
маркетингу, дискусійним є питання раціональної 
організації систем маркетингової інформації для 
забезпечення клієнтоорієнтованості банківських 
установ. Маркетологи банків повинні оцінювати 
роль окремих підсистем маркетингової інформа-
ційної системи в підвищенні цінності банківських 
послуг та продуктів для клієнтів. Актуальність 
цього питання, необхідність поглибленого його 
вивчення та розроблення пропозицій щодо забез-
печення раціональної організації маркетингових 
інформаційних систем визначили тему, мету та 
завдання дослідження.

Постановка завдання. Метою статті є вдоско-
налення теоретичних положень щодо організації 
маркетингових інформаційних систем банківських 
установ для підвищення їх клієнтоорієнтованості.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Маркетинг відіграє провідну роль у боротьбі бан-
ківських установ за споживача. Для цього необ-
хідно отримати маркетингову інформацію, зрозу-
міти попит та визначити способи його задоволення 
таким чином, щоби була створена найбільша цін-
ність для обох сторін. Вирішення питання клієн-
тоорієнтованості банків залежить від організації 
маркетингових інформаційних систем.

Класична організація маркетингових інформа-
ційних систем складається з чотирьох підсистем, 

а саме внутрішньої звітності; збирання зовнішньої 
маркетингової інформації; маркетингових дослід-
жень; аналізу маркетингової інформації.

При цьому для банків така організація не є 
раціональною, оскільки не є обґрунтованим поділ 
підсистем збирання маркетингової інформації на 
внутрішню та зовнішню; недоцільним є виділення 
підсистеми аналізу маркетингової інформації, 
адже аналіз є складовою інших підсистем; відсутні 
підсистема оцінювання ризиків та підсистема про-
гнозування.

Доцільним є використання модернізованої 
схеми маркетингової інформаційної системи банку 
(рис. 1).

На відміну від схеми класичної концепції, вона 
складається з таких чотирьох підсистем, як під-
система моніторингу; підсистема маркетингових 
досліджень; підсистема оцінювання ризиків; під-
система прогнозування.

Маркетингова інформаційна система банку – це 
організаційно-управлінський механізм збирання, 
оброблення, аналізування цінної інформації, 
необхідної для розроблення прогнозів розвитку 
в умовах невизначеності та ризикованості мар-
кетингового середовища. Метою маркетингової 
інформаційної системи банку є отримання цін-
ної інформації з маркетингового середовища про 
об’єкти й процеси, що впливають на його діяль-
ність, аналіз вхідних даних і розроблення прогно-
зів, що дають змогу мінімізувати ризики та оптимі-
зувати результати.

Завданнями маркетингової інформаційної сис-
теми банківської установи є:

–	 акумулювання цінної внутрішньої та зов-
нішньої інформації, що надходить з маркетинго-
вого середовища;

–	 проведення маркетингових досліджень 
щодо перевірки гіпотез, які виникають у результаті 
збирання маркетингової інформації;

–	 аналізування отриманого масиву інфор-
мації;

–	 виявлення й оцінювання ступеня впливу під-
приємницьких ризиків;

–	 побудова прогнозних моделей.
Збирання інформації в банківському марке-

тингу має проводитися за такими напрямами.
1)	 Соціально-економічні показники розвитку 

галузей регіону:
–	 динаміка розвитку регіону;
–	 структура галузей регіону, в якому передба-

чається експансія банку;
–	 фінансова й господарська діяльність 

суб’єктів господарської діяльності, тобто потенцій-
них клієнтів банку.

2)	 Соціально-демографічна ситуація в регіоні:
–	 чисельність населення, зокрема працездат-

ного, структура населення за різними ознаками 
(стать, вік, кількість працюючих);
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–	 купівельна спроможність населення (спів-
відношення прожиткового мінімуму та грошових 
прибутків, рівень споживчих витрат і прибутків на 
душу населення);

–	 величина й структура накопичень на 
рахунках;

–	 номінальні та реальні доходи населення (зі 
зростанням реальних доходів зростає схильність 
до заощаджень).

3)	 Стан фінансового ринку:
–	 кількість фінансових установ, включаючи 

філії, за видами (банки, інвестиційні та пенсійні 
фонди, страхові компанії, кредитні спілки, біржі);

–	 кредитні та депозитні ставки;
–	 розподіл клієнтів по банках;
–	 вичерпна інформація про основні види бан-

ківських послуг та умови обслуговування;
–	 темпи зміни й структура грошової маси в 

регіоні.
4)	 Інвестиційна активність регіону:
–	 прибуткова та витратна частини бюджету;
–	 ефективність інвестиційних програм;
–	 специфіка розвитку економіки регіону.
5)	 Оцінювання політичних ризиків:
–	 результати виборів до місцевих органів 

влади;
–	 приватизаційні заходи;
–	 рівень економічної злочинності.
6)	 Оцінювання правових ризиків.

Функціонування маркетингової інформаційної 
системи банку має базуватись на таких засадах:

–	 цінність отриманої інформації;
–	 надійність джерел інформації;
–	 комплексність моніторингу;
–	 об’єктивність подачі інформації;
–	 системність збирання та аналізування 

даних;
–	 узгодженість роботи підсистем під час зби-

рання та оброблення інформації.
Очікуваними є такі результати впровадження 

модернізованої маркетингової інформаційної сис-
теми банку:

–	 забезпечення масивом цінної маркетингової 
інформації;

–	 ефективне функціонування підсистеми мар-
кетингових досліджень;

–	 ефективне функціонування підсистеми оці-
нювання маркетингових ризиків;

–	 побудова прогнозних моделей результатів 
маркетингової діяльності.

Пропонуються такі види маркетингових дослід-
жень для банків (рис. 2).

Функціонування маркетингової інформаційної 
системи дає змогу оцінювати ризики в діяльності 
банківської системи й чинники, що впливають  
на неї.

Для оцінювання ризиків в діяльності банків 
можна виділити дві групи статистичних методів:

 – дані бухгалтерського, статистичного, управлінського обліку;
 – маркетингова інформація

Рис. 1. Схема модернізованої маркетингової інформаційної системи банку  
для забезпечення клієнтоорієнтованості

Джерело: сформовано на основі джерела [13]
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6. Економічні фактори
7. Демографічні фактори
8. Науково-технічні фактори
9. Політико-правові фактори
10. Екологічні фактори
11. Культурні фактори
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–	 кількісні методи, що дають змогу 
отримати ймовірнісну оцінку ризику;

–	 якісні методи, що дають змогу згру-
пувати ризики за категоріями на високі, 
середні, низькі.

У табл. 1 представлено кількісні 
методи, що можуть бути використані під 
час оцінювання ризиків в маркетингу 
банків.

Актуальними для дослідження та про-
гнозування економічних показників зали-
шаються традиційні статистичні моделі. 
Дискусійними є питання кількості пара-
метрів моделі, за якими досягається най-
більша точність прогнозів [17]. Доведено 
[18], що використання економетричних 
моделей з великою кількістю змінних є 
ефективним для отримання складних 
прогнозів, наприклад прогнозу інфляції. 
Для прогнозування попиту також акту-
альним є Баєсовський підхід.

Крім традиційних статистичних та Бає-
сівських підходів, поширеними є генетичні 
методи та методи нейронних мереж. Так, 
двоступеневий метод класифікації, який 

 

Маркетингові дослідження 

Маркетингові дослідження 
ринку 

Дослідження маркетингового 
потенціалу 

– дослідження попиту на 
банківські послуги і продукти; 
— дослідження тенденцій в 
банківському секторі; 
— дослідження інноваційних 
технологій у наданні 
банківських послуг і 
продуктів; 
— дослідження кон’юнктури 
ринку банківських послуг і 
продуктів; 
— дослідження конкуренції на 
ринку банківських послуг і 
продуктів; 
— прогнозні дослідження 
стану на ринку банківських 
послуг і продуктів 

– аналіз 
конкурентоспроможності 
банку; 
– оцінювання іміджу; 
– прогнозні дослідження 
цільових аудиторій; 
– прогнозні дослідження 
вартості послуг; 
– дослідження ефективності 
комунікацій 

Рис. 2. Запропоновані види маркетингових досліджень  
для банків

Таблиця 1
Кількісні методи оцінювання ризиків в маркетингу банків

Метод оцінювання 
ризику

Показники, які можна оцінити  
за допомогою методу Оцінка ризику

Побудова довірчого 
інтервалу для 
генерального 
середнього

– середні витрати покупців банківських 
послуг у генеральній сукупності;
генеральне середнє споживання банків-
ських послуг;
генеральне середнє ставлення покупців до 
послуги за вибраною шкалою.

Довірчий інтервал будується з певним 
вибраним рівнем надійності γ (90%, 95%, 
99%). Ймовірність того, що дійсне генеральне 
середнє опиниться за межами довірчого інтер-
валу, можна знайти так: α=1–γ. Оскільки інтер-
вал двосторонній та симетричний, то ризик 
того, що дійсне генеральне середнє буде 
праворуч або ліворуч від отриманого інтер-
валу, має ймовірність α/2.

Побудова довірчого 
інтервалу для 
частки ознаки 
в генеральній 
сукупності

– частка споживачів у генеральній сукуп-
ності, які віддають перевагу банківській 
послузі;
частка клієнтів, які є лояльними до 
послуги;
рейтинг реклами;
частка аудиторії, що бачили рекламне 
повідомлення.

Довірчий інтервал для частки ознаки в гене-
ральній сукупності будується за вибраним 
рівнем надійності γ (90%, 95%, 99%). Ймовір-
ність того, що оцінка опиниться за межами 
довірчого інтервалу, можна знайти так: α=1–γ.

Побудова 
довірчого інтервалу 
прогнозу певної 
маркетингової 
змінної

– прогнозування обсягів продажу послуги 
залежно від одного чи декількох маркетин-
гових чинників (ціни, доходу покупців, рівня 
рекламного впливу тощо);
прогнозування обсягів продажу за трендо-
вими моделями (залежно від часу);
прогнозування вартості послуги залежно 
від одного чи декількох факторів.

Довірчий інтервал для прогнозу залежної змін-
ної будується за вибраним рівнем надійності γ 
(90%, 95%, 99%).

Пошук обсягу 
вибірки

– обсяг вибірки для оцінювання генераль-
ного середнього;
обсяг вибірки для оцінювання частки 
ознаки в генеральній сукупності.

Обсяг вибірки розраховується за вибраним 
рівнем надійності γ (90%, 95%, 99%). Також 
задається рівень граничної похибки Δ. Ймовір-
ність того, що гранична похибка перевищить 
Δ, визначається так: α=1–γ.

Джерело: сформовано на основі [14–16]
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базується на генетичному методі, пропонується 
використовувати для прогнозування банкрутства 
[19], а в сукупності з нейронними мережами він 
використовується для прогнозування попиту у 
сфері послуг [20]. Поєднання нейронних мереж та 
гребеневої регресії є ефективним для короткостро-
кових прогнозів змін ціни [21]. Багатоцільовий під-
хід з використанням різних методів прогнозування 
є ефективним для отримання прогнозів валютних 
курсів. Дослідження [14] розвиває генетичний алго-
ритм, заснований на нечіткій нейронній мережі 
(GFNN), що дає змогу сформулювати базу знань 
нечітких правил виводу, які можуть виміряти якіс-
ний ефект на фондовому ринку.

Особливо слід відзначити дослідження, що 
висвітлюють проблеми прогнозування за умов 
невизначеності. Так, використовують підходи до 
отримання нечіткої регресійній моделі для оціню-
вання функціональних відносин між залежними й 
незалежними змінними в нечіткому середовищі. 
До такого середовища, безумовно, належить бан-
ківське середовище як об’єкт дослідження, що 
потребує розроблення ефективної системи управ-
ління маркетинговою інформацією.

Висновки з проведеного дослідження. 
У статті констатовано, що клієнтоорієнтованість в 
банках потребує ідентифікації цільових сегментів 
ринку, вивчення попиту клієнтів на послуги, залу-
чення нової клієнтури. Високий рівень клієнтоорі-
єнтованості забезпечується цінною маркетинго-
вою інформацією та раціональною організацією 
маркетингових інформаційних систем. Надано 
характеристику класичної організації маркетин-
гових інформаційних систем, яка складається з 
таких чотирьох підсистем, як внутрішня звітність; 
збирання зовнішньої маркетингової інформації; 
маркетингові дослідження; аналізування марке-
тингової інформації. Для підвищення рівня клі-
єнтоорієнтованості запропонована нова схема 
маркетингової інформаційної системи банку, яка 
складається з таких чотирьох підсистем, як моні-
торинг; 2) оцінювання ризиків; маркетингові дос-
лідження; прогнозування.

Виділено завдання маркетингової інформацій-
ної системи банківської установи та напрями збору 
цінної маркетингової інформації. Запропоновано 
види маркетингових досліджень, які доцільно про-
водити банківським установам. Для оцінювання 
ризиків у діяльності банків виділено такі дві групи 
статистичних методів, як кількісні, що дають змогу 
отримати ймовірнісну оцінку ризику, та якісні, що 
дають змогу згрупувати ризики за категоріями 
(високі, середні, низькі). Описано методи, що 
можуть бути використані під час оцінювання ризи-
ків в маркетингу банків.

Подальші дослідження будуть спрямовані на 
вивчення конкретних методів оцінювання підви-
щення клієнтоорієнтованості банківських установ.
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