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ОЦІНЮВАННЯ ЕФЕКТУ ВІД ЗАСТОСУВАННЯ 
ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ БАНКУ

Анотація. Управління ефективністю маркетингових комунікацій банку має бути спрямовано на зменшення випадкових,
непрогнозованих його менеджментом, спонтанних реакцій ринку на застосування комунікаційних дій. З огляду на це
особливої актуальності набуває комплексне врахування факторів часу і сезонності, а також синергетичного впливу
інших факторів при оцінюванні ефекту від застосування інструменту маркетингових комунікацій банку. На відміну від
існуючих підходів, автори пропонують вимірювати цей ефект не обсягами зростання активів банку або клієнтської бази,
а збільшенням кількості наданих послуг. Цей показник слід визначати залежно від адресності застосування інструмен-
ту маркетингових комунікацій банку та його спрямованості. Такий підхід дозволяє врахувати реакцію на подібні дії бан-
ку не тільки потенційних споживачів, які вперше виявили бажання скористатися його послугами, а й тих клієнтів, які не-
одноразово звертаються до банку за отриманням нової чи аналогічної послуги.
Ключові слова: банківський маркетинг, маркетингові комунікації, клієнтська база, управління ефективністю, уп-
равління витратами.
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ОЦЕНКА ЭФФЕКТА ОТ ПРИМЕНЕНИЯ ИНСТРУМЕНТОВ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ БАНКА

Аннотация. Управление эффективностью маркетинговых коммуникаций банка должно быть направлено на уменьше-
ние случайных, непрогнозируемых его менеджментом, спонтанных реакций рынка на коммуникационные действия. По-
этому особую актуальность приобретает комплексный учет факторов времени и сезонности, а также синергетического
влияния других факторов при оценке эффекта от применения инструмента маркетинговых коммуникаций банка. В от-
личие от существующих подходов, авторы предлагают измерять этот эффект не объемом роста активов банка или кли-
ентской базы, а объемом роста количества предоставляемых услуг. Этот показатель следует определять в зависимос-
ти от адресности применения инструмента маркетинговых коммуникаций банка и его направленности. Такой подход
позволяет учесть реакцию на примененный инструмент маркетинговых коммуникаций банка не только потенциальных
потребителей, которые впервые изъявили желание воспользоваться услугами данного банка, но и реакцию тех клиен-
тов, которые повторно обратились в банк за получением новой или аналогичной услуги.
Ключевые слова: банковский маркетинг, маркетинговые коммуникации, клиентская база, управление эффективнос-
тью, управление затратами.
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EFFECT FROM BANK’S MARKETING COMMUNICATION INSTRUMENTS USAGE ESTIMATION

Abstract. Management of a bank’s marketing communications efficiency should be aimed at decreasing of casual and unpre-
dictable by bank’s management, spontaneous market responses to the usage of communication actions. That is why it is very
urgent to fully include the time factor, seasonality, and also the synergy impact of other factors for the estimation of marketing
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Постановка проблеми. Динамічні зміни на ринку бан-
ківських послуг України, що відбувалися протягом остан-
ніх десяти років, зокрема зростання рівня конкуренції,
експансія банків з іноземним капіталом, реструктуризація
філіальної мережі банків, перенасиченість ринку однотип-
ними послугами тощо, обумовили зростання пропозиції на
цьому ринку, що спонукає банки до активізації зусиль що-
до зміцнення своїх конкурентних позицій, залучення нових
та утримання існуючих клієнтів [1; 2; 3]. Одночасно із
збільшенням пропозиції на ринку банківських послуг попит
на них зменшився унаслідок загальної нестабільності в
економіці у цілому і на ринку праці зокрема, зниження рен-
табельності підприємств реального сектору економіки,
платоспроможності населення та довіри клієнтів до банків
через світову фінансову кризу [4]. За таких умов більшість
банків концентрує зусилля на пошуку ефективних інстру-
ментів просування своїх послуг, стимулювання збуту, по-
кращення іміджу, проведенні рекламних акцій і налагод-
женні зв’язків із громадськістю. Відповідно особливого
значення набувають дослідження питань, пов’язаних із
управлінням маркетинговими комунікаціями в напрямі
підвищення їх ефективності.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Вплив
маркетингових комунікацій на результативність діяльності
різних суб’єктів господарювання вивчали такі відомі за-
рубіжні вчені, як: Дж. Бернет (J. Burnett), К. Беррі (K. Berry),
Дж. Еванс (J. Evans), К. Енью (C. Ennew), Ф. Котлер (P. Kot-
ler), Ж.-Ж. Ламбен (JJ. Lamben), С. Моріарті (S. Moriarty),
Р. Піттс (R. Pitts), А. Пулфорд (A. Pulford), Р. Рейденбах
(R. Reydenbah), М. Райт (M. Wright) та ін. Суттєві наукові
результати у цьому напрямі отримано й вітчизняними вче-
ними, зокрема І. Алексєєвим (I. Alekseev), О. Біловодською
(O. Bilovodska), В. Божковою (V. Bozhkova), О. Вовчак
(O. Vovchak), С. Єгоричевою (S. Yehorycheva), А. Єпіфано-
вим (A. Epifanov), С. Ілляшенком (S. Illyashenko), С. Козь-
менком (S. Kozmenko).

Незважаючи на підвищений науковий інтерес до про-
блеми використання маркетингових комунікацій банку та
значну кількість наукових розробок з цього питання, вона
ще недостатньо досліджена. Традиційні підходи до визна-
чення ефективності маркетингових комунікацій перед-
бачають здійснення факторного аналізу фінансово-гос-
подарських показників діяльності банку до та після
впровадження маркетингово-комунікаційних заходів із
метою вдосконалення процесу управління і послідовного
впливу цих заходів на величину прибутку банку. Варто за-
значити, що такі підходи здебільшого не дають змоги
об’єктивно оцінити якість сформованої системи управ-
ління маркетинговими комунікаціями.

Виходячи із зазначеного, особливої актуальності набу-
ває формування такого науково-методичного підходу до
управління ефективністю маркетингових комунікацій бан-
ку, який би дозволив урахувати синергетичний ефект
взаємодії маркетингових комунікацій у разі її оптимізації.

Мета статті полягає в розробці підходу до оцінювання
ефекту від застосування інструменту маркетингових ко-
мунікацій банку з урахуванням факторів часу, сезонності
та перехідного ефекту.

Основні результати дослідження. Першочерговим
завданням управління ефективністю маркетингових кому-
нікацій банку є розрахунок обсягу продажів банківських
послуг на певну дату. Нехай він визначається як сукуп-
ність грошових надходжень (усереднене значення) за всі-
ма наданими банківськими послугами.

З економічної точки зору, зазначений показник харак-
теризуватиме змінні витрати, які необхідно привести до
постійних і визначити середню вартість усіх банківських
послуг у момент, коли маркетингові комунікації ще не по-
чали використовуватися. Поряд із цим, під час розрахунку
постійних витрат слід ураховувати витрати на маркетин-
гові комунікації, скориговані на показник їхнього ефекту, а
також перехідний ефект від застосування маркетингових
комунікацій за період аналізу, скоригований на обсяг про-
дажів у попередньому періоді.

Зважаючи на вищезазначені припущення, для обчис-
лення грошового вираження витрат на маркетингові ко-
мунікації перейдемо до його математичної формалізації
(формула 1):

де Qt – обсяг продажів банківських послуг у момент t;
– середня вартість банківських послуг (до впровад-

ження маркетингових комунікацій);
– ефект відкладеного попиту від застосування мар-

кетингових комунікацій;
Ut – витрати банку на застосування маркетингових ко-

мунікацій у момент t, гр. од.;
Sr – перехідний ефект від застосування маркетингових

комунікацій у момент t�1 (ефект впливу маркетингових ко-
мунікацій, що діє в кожному майбутньому періоді), гр. од.;

– похибка (за умови нормального розподілу).
Охарактеризуємо детально складові формули (1) та

представимо механізм їх розрахунку.
Ефект дії маркетингових комунікацій розглядається як

сукупність наслідків, що виникають протягом короткого
терміну після початку використання банком маркетинго-
вих комунікацій, які можуть вплинути на розмір асигнувань
для їх проведення. Обґрунтуємо це твердження за допо-
могою таких гіпотетичних припущень: 1. Застосування мар-
кетингових комунікацій призводить до зміни обсягів про-
дажів у банку. 2. Маркетингові комунікації мають свій
термін дії t, який визначається на основі практичного дос-
віду конкретного банку. Варто зазначити, що незалежно
від виду маркетингових комунікацій цей період можна
умовно поділити на три етапи: стихійний (неконтрольова-
ний) вплив, активна дія, «спад».

communications instruments usage. Unlike the existing approaches, the authors propose to measure this effect by using not the
growth of the bank’s assets volume and client base, but by the growth of provided services number, which should be determined
as address applying of the bank’s marketing communications instruments and their direction. It allows including not only the
response to implemented instruments of bank’s marketing communications from the potential customers, which firstly wished to
use the services of the bank, but also the response from those customers, who repeatedly turned to bank to get new or similar
service.
Developed author’s approach allows fully considering that:
1) the effect of the bank’s marketing communications usage shows up not immediately, but with some time lag, specifically at
the end of the period when customers finish acquaintance with proposed service and make a decision whether to buy it;
2) the bank uses not one instrument of marketing communications, but a few instruments in different time periods, so the effects
can collide that led to positive or negative synergy effect. To «clean» the estimated effect from the impact of other instruments
of marketing communications implemented by the bank, the authors propose to decrease it on the value of so-called «transition
effect» including the phase of its controlled impact duration;
3) demand for different banking services is not uniform throughout the year, and season fluctuations impact on marketing com-
munications effect assessment. That is why in order to estimate objectively «clean» effect of the bank’s marketing communica-
tions instruments usage, estimated data should be adjusted according to seasonal tendencies.
Keywords: bank marketing; marketing communications; customer base; management efficiency; cost management.
JEL Classification: C13, G21, M31
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На етапі неконтрольованої ефективності впроваджен-
ня інструментів маркетингових комунікацій спостерігають-
ся такі процеси:
• відсутність зміни обсягів продажів (коли маркетингові

комунікації спрямовані на виведення нового товару на
ринок і споживачеві потрібен час для ознайомлення з
ним та прийняття остаточного рішення щодо купівлі бан-
ківської послуги);

• поступове збільшення обсягів продажів (виникає під час
використання банком різних комбінацій маркетингових
комунікацій у тривалому періоді просування банківської
послуги на ринок);

• різке збільшення обсягів продажів (коли споживач уже
прийняв рішення щодо купівлі банківської послуги, але
має сумніви щодо вибору конкретного банку серед існу-
ючих конкурентів);

• різке зниження обсягів продажів (відбувається тоді, ко-
ли споживач перенасичений інформацією і з’являється
ефект негативного ставлення до конкретної банківської
послуги, або коли задоволені всі споживчі потреби на
визначеному сегменті ринку).

На другому етапі відбувається активна дія маркетин-
гових комунікацій, що виявляється у збільшенні/зменшенні
темпів обсягів продажів. Основною вимогою на цьому ета-
пі є зосередження зусиль та «виробничих» потужностей
на обслуговуванні всіх потенційних клієнтів.

Оскільки етап активної дії маркетингових комунікацій
є найефективнішим з точки зору отримання максимально-
го ефекту від їх застосування, вважаємо за доцільне до-
кладніше розглянути питання щодо визначення часового
лагу його дії. Дослідивши теоретичні й практичні доробки
розв’язання окресленої проблеми, нами було зроблено
висновок про відсутність єдиного підходу до визначення
комунікаційного ефекту від маркетингових комунікацій і
реального часового проміжку їх активної дії.

З огляду на специфіку банківських послуг та ірраціо-
нальність зв’язків між кількістю клієнтів і усередненою су-
мою доходів, яку приносить кожен наступний клієнт, про-
понуємо одиницею виміру комунікаційного ефекту від
маркетингових комунікацій вважати обсяг клієнтської ба-
зи на відміну від традиційного вартісно орієнтованого
підходу.

Необхідно відзначити, що першочерговим завданням,
на наш погляд, є визначення кількісних змін клієнтської
бази з урахуванням фінансових та маркетингових фак-
торів, а надалі – здійснення оцінки якості клієнтської бази.
На основі проведених розрахунків доцільним є формуван-
ня механізму оцінювання ефективності маркетингових ко-
мунікацій на наступний період.

Використовуючи авторську систему одиниць виміру,
можливим вбачається вирішення таких питань:

1. Оскільки комунікаційний ефект від маркетингових
комунікацій у клієнтському вираженні – це результат
(приріст клієнтської бази) комунікаційної дії, який виявляє-
ться в досягненні цілей маркетингових комунікацій банку,
то розрахунок дозволяє здійснити реальну оцінку ефек-
тивності дії маркетингових комунікацій.

2. У більшості випадків маркетологів банку цікавить
кількісний бік зазначеної проблеми – скільки клієнтів звер-
нулося до банку після отриманої інформації на базі дії мар-
кетингових комунікацій, а не якісна – на скільки конкрет-
ний клієнт збільшив рівень прибутку банку.

Слід наголосити на тому, що не завжди існує пряма за-
лежність між зростанням обсягів прибутків банку та
збільшенням клієнтської бази. Оскільки банк є фінансовим
посередником, який акумулює і розміщує фінансові ресур-
си, висунуте нами припущення можна обґрунтувати на ос-
нові аналізу практичних результатів діяльності банків Ук-
раїни.

Ураховуючи відсутність теоретичних напрацювань у
сфері формалізації тривалості часового лагу дії маркетин-
гових комунікацій, ми запропонували власне бачення ви-
рішення цієї проблеми за допомогою висунення ряду гіпо-
тез та їх підтвердження або спростування:

1. Перша гіпотеза базується на припущенні, що ефект
від маркетингових комунікацій починає спрацьовувати од-
разу після їх реалізації. Для підтвердження нашого припу-
щення необхідно дослідити зв’язки (рівень реакції) між
щомісячними змінами загальних витрат банку на марке-
тингові комунікації і щомісячними темпами приросту його
клієнтської бази. За умови, якщо коефіцієнт кореляції за
отриманими результатами складає менш як 0,7, будемо
вважати це припущення хибним, якщо більш ніж 0,7 –
слушним.

2. Друга гіпотеза базується на припущенні, що ефект
від маркетингових комунікацій починає спрацьовувати не
одразу, а через деякий проміжок часу. Відповідно ефект
може виявитися через місяць, два і т.д., причому цей часо-
вий лаг обмежується одним календарним роком. Наш
висновок підтверджується тим, що в довгостроковій пер-
спективі (понад рік) ефективність та відповідно комуніка-
ційний ефект від упровадження маркетингових комуніка-
цій знижується: споживачі банківських послуг забувають
про них і у цілому про послугу, яку банк позиціонував за
допомогою комунікацій. У разі підтвердження гіпотези
(значення коефіцієнта автокореляції перевищує 0,7), вва-
жаємо за доцільне обирати серед існуючих дванадцяти
припущень (щомісячні розрахунки протягом одного кален-
дарного року) варіант із більшим рівнем залежності.

З метою підтвердження чи спростування висунутих
гіпотез автори здійснили ряд розрахунків на прикладі
Сумської філії АТ «Ощадбанк». На основі отриманих ре-
зультатів перша гіпотеза була спростована, а отже, мож-
на зробити припущення, що часовий розрив між процесом
реалізації заходів маркетингових комунікацій та реакцією
населення на них усе ж таки існує.

Для підтвердження другої гіпотези авторами визначе-
но коефіцієнт автокореляції залежності сумарних витрат
на маркетингові комунікації від темпу приросту обсягу по-
слуг за умови поступового зміщення на місяць останньої
складової залежності. Це дало змогу обґрунтувати на-
явність часового лагу тривалістю в один місяць після впро-
вадження маркетингових комунікацій, що матиме прояв у
комунікаційному ефекті. Подібний ефект виникатиме у ви-
падку постійних зрушень масиву даних темпу приросту
клієнтів банку.

Перехідний ефект виникає за різних умов. Наприклад,
банки використовують систему заохочень клієнтів протя-
гом визначеного проміжку часу, що збільшує чисельність
споживачів конкретних банківських послуг. Після закін-
чення акційних програм клієнтська база продовжує збіль-
шуватися, хоч темп – знижується. Одним із аргументів зро-
стання уваги до цього питання є те, що сьогодні споживач
виступає динамічним елементом системи взаємовідносин
із банком (особливо це стосується послуг тривалого ха-
рактеру), що зумовлює часовий розрив між задумом ско-
ристатися послугою та безпосередньо дією. Отже, на ос-
нові зазначеного припущення можна стверджувати, що
маркетингові комунікації повинні бути ефективними не ли-
ше в момент їх застосування, а і в подальшому.

На основі дослідження існуючих підходів до визначен-
ня перехідного ефекту виділено дві групи методик: ста-
тичні та динамічні. Статичні моделі були побудовані таки-
ми вченими, як Хотз В. (Hotz V.), Міллер Р. (Miller R.) [5],
Агуреджаберія В. (Aguirregabiria V.), Майра П. (Mira P.) [6],
Песендорфер М. (Pesendorfer M.), Шмідт-Денглер
П. (Schmidt-Dengler P.) [7], за принципом розрахунку «від
фіксованої точки» вихідних даних. У банківській практиці
використання таких моделей має певні обмеження: не-
обхідність здійснення постійних розрахунків через ди-
намічний розвиток внутрішнього та зовнішнього середови-
ща; можливість проводити обчислення з незначною
кількістю змінних (до трьох).

Ідентифікація перехідного ефекту за допомогою дина-
мічних моделей базується на врахуванні двох параметрів:
кількість конкурентів на ринку та вид товару (термін вико-
ристання – короткостроковий чи довгостроковий). На на-
шу думку, для розрахунку перехідного ефекту необхідно
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використати динамічну задачу, яка дає змогу доповнити
стандартні статистичні методи оцінки. Введемо деякі
уточнення:

1. Нехай t=1, …, T – індекс часу, який є дискретним, тоб-
то вихідні дані вимірюються в дискретних інтервалах.

2. У будь-який момент часу споживач (i = 1, …, I) може
прийняти рішення щодо купівлі банківської послуги, тобто
aіt .

3. Вектор стану Sr залежить від змінних, здатних впли-
нути на прийняття кінцевого рішення споживача щодо
купівлі банківської послуги. До таких змінних належать:
рівень конкуренції на ринку, ефективність маркетингових
комунікацій тощо. Введення змінних у структуру вектор-
них даних дозволило позбутися основного недоліку ста-
тичності даних – необхідності здійснення постійного
аналізу в разі зміни одного із параметрів.

4. Якщо застосувати математичні підходи «динаміки
ймовірностей» А. А. Маркова [8], то ефект від маркетинго-
вих комунікацій досягається із плином часу та з пе-
рехідною щільністю, яку можна представити у вигляді
формули:

5. Ввівши позначення U(Srt, ait), визначаємо поточну
компенсацію (вигоду), яку може отримати споживач у пев-
ний проміжок часу (t+1), що обумовлено дією ait.

6. Зробивши припущення, що поведінка споживача є
раціональною і власний вибір він робить з метою мак-
симізації чистої приведеної вартості – корисності, від-
термінування рішення щодо купівлі банківської послуги по-
яснюється бажанням споживача отримати знижку в
майбутньому в розмірі вигоди            . Зауважимо, що ко-
ефіцієнт дисконтування встановлено на рівні нуля       ,
тобто перехідний ефект відсутній, а відтак знадобиться
проаналізувати статичний вибір споживача за визначених
умов. З метою виявлення розміру перехідного ефекту від
маркетингових комунікацій необхідним є дослідження ви-
падків за умови 

Ураховуючи наведені вище припущення, зазначимо,
що математична формалізація розрахунку перехідного
ефекту має такий вигляд:

Отже, основна мета розрахунку перехідного ефекту
полягає у визначенні точки максимуму, тобто аргументу
функції, за якого досягається максимальне значення пе-
рехідного ефекту.

Стандартне відхилення       є додатним елементом си-
стеми, оскільки, формуючи прогнозне значення обсягів
продажу в момент t, увагу зосереджують на максимально
можливих витратах на маркетингові комунікації з ураху-
ванням стандартного відхилення. У цьому випадку необ-
хідно використовувати класичний підхід до розрахунку
стандартного відхилення з елементами визначення мате-
матичного сподівання (формула 4):

де xi – i-й елемент вибірки;
pi – ймовірність настання i-ї події;
M(x) – математичне сподівання настання конкретної

події.
Таким чином, сукупне значення всіх елементів системи

виступає орієнтиром та основою для визначення рівня ви-
трат на маркетингові комунікації банку.

Висновки. Підбиваючи підсумки, зазначимо, що роз-
роблений авторами підхід щодо управління ефективністю
маркетинговими комунікаціями банку дозволяє комплекс-
но врахувати, що:

1) ефект від застосування інструменту маркетингових
комунікацій банку починає виявлятися не відразу, а з пев-
ним часовим лагом, тобто після ознайомлення споживачів
із пропонованою послугою та прийняття рішення про її
купівлю;

2) банк застосовує не один інструмент маркетингових
комунікацій, а декілька, причому в різні періоди часу, тому
ефекти від них можуть накладатися один на одного, ство-
рюючи при цьому позитивний або негативний синергетич-
ний ефект. З метою «очищення» розрахованого ефекту
від впливу інших, раніше запроваджених банком інстру-
ментів маркетингових комунікацій банку, автор пропонує
зменшувати цей ефект на величину так званого пе-
рехідного ефекту з урахуванням тривалості фази його
контрольованого впливу;

3) величина попиту на різні банківські послуги коли-
вається залежно від сезону, тобто вона є нерівномірною
протягом року.

Отже, для об’єктивної оцінки «чистого» ефекту від за-
стосування інструменту маркетингових комунікацій банку,
розрахункові дані мають бути скориговані залежно від ви-
явлених сезонних тенденцій.
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