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Визначено складові ефективності елементів комплексу маркетингу банківської установи з точки зору по-
силення її конкурентних переваг на ринку. Розроблено пропозиції щодо впровадження інновацій у продуктову 
політику банку за рахунок пропозиції небанківських продуктів. Визначено, що забезпечення належної якості 
банківських продуктів є особливо значимим в умовах активного розвитку фінтех-індустрії, а посилення конку-
рентних позицій банку вимагає також втілення інновацій у систему збуту та просування його продуктів. Дослі-
джено, що сьогодні відбувається подальше посилення переваг необанкінгу, що вимагає від банків прийняття 
інноваційних рішень з використанням сучасних технологій. Омніканальні маркетингові комунікації банківських 
установ передбачають інтеграцію як офлайн, так і онлайн каналів комунікацій з використанням таких інстру-
ментів як Shoppable постів, інтерактивної е-mail-росилки тощо. 

Ключові слова: ринок банківських продуктів України, маркетингова діяльність, інновації, омніканальні 
комунікації, необанкінг. 

In modern conditions, commercial banks of Ukraine can actively use marketing tools to strengthen existing and 
obtain new competitive advantages. It was established that within the marketing product policy, it can be the width 
and depth of the product range, brand recognition, product quality indicators, and service quality; within the price pol-
icy - the level of product tariffs, interest rates, and the flexibility of marketing pricing. The tools of its sales policy can 
also strengthen the competitive advantages of a banking institution in the market, in particular, the width of the sales 
network, the use of modern direct marketing tools, the level of qualification of employees who come into contact with 
customers and their professional qualities, the opening hours of bank branches, their design and equipment. Within 
the scope of marketing communications, we are talking about the bank's use of various sales promotion methods, 
loyalty programs, the level of advertising activity, the use of publicity and sponsorship tools in multiple directions 
(today, sponsorship in the social and military spheres is especially relevant), the use of personal selling and other 
direct marketing tools (online communications). Banking institutions today must offer not only financial products but 
also non-financial ones, such as mobile applications, which will be able to create personalized financial plans for 
customers, taking into account the importance of their individual needs. Ensuring the proper quality of banking prod-
ucts is especially important in the conditions of the active development of the fintech industry. The latter produces 
financial innovations using advanced technologies. Strengthening the competitive position of a commercial bank 
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involves introducing new products on the market and implementing innovations in other components of its marketing 
activities, particularly in the system of sales and promotion of its products. Today, the advantages of neobanking are 
further strengthened, which requires banks to make innovative decisions using modern technologies. Omnichannel 
marketing communications of commercial banks involve the integration of both offline and online communication 
channels using such tools as Shoppable posts, interactive e-mail newsletters, etc.

Keywords: market of banking products of Ukraine, marketing activity, innovations, omnichannel communica-
tions, neobanking. 

Постановка проблеми. Сучасні реалії 
функціонування комерційних банків Укра-
їни вимагають від них використання відпо-
відних інструментів для посилення існуючих 
та отримання нових конкурентних переваг. 
Досягнення головної мети діяльності кожного 
суб’єкта економічних відносин при динаміч-
ному конкурентному середовищі, зростання 
фінансової ефективності та вартості бізнесу 
підприємства на ринку є неможливим без 
розроблення ним заходів у напрямі вдоско-
налення своєї маркетингової діяльності. Сто-
совно комерційного банку вона визначається 
передусім здатністю даної фінансової уста-
нови вести ефективну господарську діяль-
ність, досягнувши бажаного рівня прибутко-
вості у процесі забезпечення реалізації своїх 
продуктів через формування привабливості 
банківської установи як для своїх існуючих, 
так і потенційних клієнтів з метою залучення 
останніх. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Брітченко І. Г. [1] визначено основні конку-
рентні переваги вітчизняних банківських уста-
нов та їх можливості в умовах євроінтеграції. 
Шпиг Ф.І., Крухмаль О. В., Барановська О. А. 
[2; 3] подано сутність конкурентоспромож-
ності комерційного банку та його конкурент-
них переваг, їх різновиди, проте автори не 
пов’язують їх із складовими маркетингової 
діяльності банку. Золотарьова О. В., Гура С. О. 
[4, с. 35–36] теж подають авторський підхід до 
визначення сутності конкурентоспроможності 
комерційного банку, визначають фактори, 
що на неї впливають, основні параметри та 
методи оцінювання. Слободянюк Н. О., Семе-
нівська О. М. [5, с. 856–857] класифіковано 
основні інструменти банківського маркетингу, 
визначено роль інформаційного забезпе-
чення банків та їх клієнтів у підвищенні ефек-
тивності функціонування банківської уста-
нови на ринку. Гайдукович Д. С. [6, с. 118–120] 
розроблено методику аналізу конкуренто-
спроможності комерційних банків на основі 
визначення інтегральної оцінки ефективності 
комплексу маркетингу та систему показників 
для проведення оцінки ефективності цього 
комплексу. У [7, с. 69] Косар Н. С., Кузьо Н. Є., 

Білик І. І. на основі зібраної та проаналізова-
ної первинної маркетингової інформації від-
значено, що важливими маркетинговими 
заходами, що може реалізувати комерційний 
банк у напрямі підвищення своєї конкуренто-
спроможності на ринку є активне розроблення 
та використання ним різних видів накопичу-
вальних знижок, призначених для постійних 
клієнтів; постійна актуалізація інформації на 
своєму сайті; подання інформації клієнтам 
про нові пропозиції банківської установи на їх 
електронну пошту; надання можливості клі-
єнту замовити банківський продукт онлайн; 
розроблення заходів у напрямів підвищення 
рівня репутації комерційного банку.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Таким чином проведе-
ний аналіз літературних джерел показує, що у 
них не висвітлені перспективні напрями вдо-
сконалення маркетингової діяльності комер-
ційних банків України, у т.ч. і з урахуванням 
умов воєнного стану, що дозволять посилити 
їх конкурентні позиції в умовах сьогодення. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Визначити напрями активізації 
складових маркетингової діяльності банків 
України з використанням концепції бенчмар-
кінгу та враховуючи умови воєнного стану для 
посилення їх конкурентних переваг на ринку.

Виклад основного матеріалу. З метою 
посилення конкурентних переваг на ринку 
підприємства, у т.ч. і комерційні банки, можуть 
використовувати усі складові свого комплексу 
маркетингу. У табл. 1 подані складові, що фор-
мують ефективність комплексу маркетингу 
банківської установи з точки зору посилення 
її конкурентних переваг на ринку. 

У межах маркетингової продуктової полі-
тики комерційного банку важливим для нього 
є формування його товарного асортименту, 
встановлення оптимального співвідношення 
різних видів пропонованих продуктів, виве-
дення з ринку тих продуктів, що знаходяться 
та етапі занепаду та включення у нього нових 
продуктів [10, с. 23], забезпечення належного 
рівня якості продуктів та обслуговування клі-
єнтів. У перспективі з метою комплексного 
задоволення різних потреб клієнтів банківські 
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установи повинні будуть пропонувати не тільки 
фінансові продукти, але також і нефінансові. 
Зокрема, Commonwealth Bank of Australia 
недавно запустив мобільний додаток, який 
буде здатний сформувати персоналізований 
фінансовий план для клієнта, враховуючи 
його важливі потреби (такі як подорожі, заку-
півлю житла, заміну автомобіля, організацію 
навчання тощо) [11]. Актуальним у перспек-
тиві буде і ко-брендінг банківської та відомої 
небанківської установи з метою розроблення 
спільного продукту, що одночасно сприятиме 
і підвищенню іміджу банку. 

Посилення конкурентних позицій комерцій-
ного банку передбачає впровадження ним не 
тільки нових продуктів на ринку, але і втілення 
інновацій у інші складові його маркетинго-
вої діяльності, зокрема у систему збуту його 
продуктів. Основним каналом збуту банків-
ських продуктів до недавнього часу вважали 
мережу власних відділень банку. Проте сьо-
годні наявні нові технології, що дозволяють 
клієнтам скористатися продуктами банку, не 
відвідуючи його безпосередньо [12, с. 78]. 
Основними сучасними каналами розподілу 
банківських продуктів, що використовують 
українські комерційні банки є Інтернет-банкінг, 
мобільний банкінг, фінансові супермаркети. 

В умовах воєнного стану комерційні банки 
України повинні проявляти спроможність 
задовольняти трансформовані потреби своїх 
клієнтів через пропозицію останнім зруч-
них для них фінансових сервісів, сучасних 
інструментів і технологій [13, с. 54–55]. Най-

кращі конкурентні позиції отримають саме ті 
банки, що зможуть забезпечити високу якість 
своїх продуктів, враховуючи існування пев-
них тенденцій стосовно розширення попиту 
на продукти, якими можна скористатися у 
дистанційному режимі, максимально уника-
ючи погіршення рівня сервісу та зменшення 
лояльності клієнтів. Забезпечення належної 
якості банківських продуктів є особливо зна-
чимим в умовах посилення конкуренції на 
ринку банківських продуктів за рахунок небан-
ківських фінансових установ та активного 
розвитку фінтех-індустрії. Остання продукує 
фінансові інновації, використовуючи передові 
технології.

Вітчизняний ринок фінансових технологій 
сьогодні є на етапі становлення і для нього 
характерне обмежене фінансування. Проте 
уже всі вітчизняні банківські установи зустрі-
чаються з реаліями подальшого посилення 
переваг необанкінгу, що вимагає від них при-
йняття інноваційних рішень з використанням 
сучасних технологій. Необанки характеризу-
ються можливістю реалізувати банківський та 
платіжний сервіс за відсутності наявності бан-
ківських відділень, формуючи необхідні умови 
щодо забезпечення високої якості своєї вза-
ємодії з клієнтами у порівнянні з класичними 
комерційними банками. Саме для необанків 
характерні швидкість та простота реалізації 
наступних процедур для клієнтів: відкриття 
для себе рахунку онлайн, можливості відслід-
ковування руху своїх коштів, використання 
дебетової картки у процесі проведення між-

Таблиця 1
Складові ефективності елементів комплексу маркетингу банківської установи 

з точки зору посилення її конкурентних переваг на ринку
Елемент 

комплексу 
маркетингу

Складові ефективності

Продукт Ширина та глибина продуктового асортименту, відомість товарної марки, 
показники якості продукту, якість сервісу

Ціна Рівень тарифів на продукти, процентних ставок, гнучкість маркетингового 
ціноутворення 

Збут
Ширина збутової мережі, використання сучасних інструментів прямого 
маркетингу, рівень кваліфікації співробітників, які контактують з клієнтами 
та їх професійні якості, час роботи відділень банку, їх оформлення 
та оснащення

Маркетингові 
комунікації

Різноманітність методів стимулювання збуту, програми лояльності, рівень 
рекламної діяльності, використання інструментів паблісіті та спонсорства 
у різних напрямах (сьогодні особливо актуальним є спонсорство у соціальній 
та військовій сферах), використання персонального продажу та інших 
інструментів прямого маркетингу (онлайн комунікацій)

Джерело: складено на основі [8; 9, с. 194]
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народних платежів чи переведення переказів 
у інші країни, реалізація свого кредитного та 
депозитного обслуговування з використанням 
вигідних умов. На сучасному етапі в Укра-
їні спостерігається розвиток необанків, що 
функціонують за ліцензіями українських бан-
ків. Це зокрема O.Bank та А-Банк, TodoBank 
та Izibank, Sportbank та Monobank. Останній 
необанк відзначений нагородою "Необанк 
року", виданою FinAwards 2021. Різні бан-
ківські установи мають також власні онлайн-
платформи, зокрема Ощад 24/7 та Приват24, 
iPUMB та UniCredit Online [14]. 

Комерційним банкам важливо також забез-
печити інформацією різних суб’єктів свого 
маркетингового середовища про діяльність, 
продукти, їх переваги, реалізацію заходів 
соціально-відповідального бізнеcу, сформу-
вати та підтримувати свій імідж на ринку. Саме 
це завдання банківські установи реалізують 
через сформовані маркетингові комунікації. 

Омніканальні маркетингові комунікації 
комерційних банків передбачають інтеграцію 
як онлайн, так і офлайн каналів комунікацій. 
Вони повинні бути орієнтованими на клієнтів, 
передбачати залучення мобільних додатків, 
а також інших гаджетів [15, с. 10]. З однієї 
сторони, омніканальність визначається про-
зорістю та забезпеченням єдності підходу 
банку у сфері забезпечення обслуговування 
клієнта, його інформування незалежно від 
каналу розподілу продуктів. З іншої сторони, 
вона повинна забезпечуватися здатність 
комерційного банку надавати інформацію про 
пропоновані ним банківські продукти різним 
каналам їх розподілу для забезпечення мож-
ливості її використання клієнтами. Омніка-
нальний банкінг загалом дозволяє підвищити 
якість сервісу для клієнтів та проведення 
маркетингових комунікацій. Основними пере-
вагами використання омніканальності комер-
ційними банками у сфері збуту та просування 
їх продуктів є: зростання ефективності діяль-
ності операторів кол-центру банківських уста-
нов; персоналізація ведення маркетингових 
комунікацій з існуючими клієнтами; зростання 
обсягів реалізації банківських продуктів через 
проведення аналізу аналітики клієнтів; зрос-
тання рівня лояльності клієнтів; зростання 
швидкості обслуговування клієнтів та скоро-
чення вартості налагодження та підтримання 
контактів з клієнтами.

З метою підвищення ефективності сис-
теми маркетингових комунікацій та збуту бан-
кам необхідно використовувати такі інстру- 
менти [16]: 

– Shoppable пости, тобто продаж банків-
ських продуктів посередньо через публікації 
банків у соціальних мережах чи проведення 
ними реклами;

– інтерактивну е-mail-росилку, тобто 
використання електронних листів у вигляді та 
з функціоналами вебсторінки, що включають 
у себе інтерактивні кнопки з супроводжую-
чими зображеннями; 

– проведення аналізу настроїв клієн-
тів банківських установ (аналізу реакції на 
певний їх продукт) у соціальних мережах чи 
в Інтернеті загалом. Отриману інформацію 
банк зможе використати для адаптації своєї 
продуктової та збутової політики до визначе-
них змін, а також внесення змін у діяльність у 
соціальних мережах та зміст контенту;

– використання альтернативних соці-
альних медіа, зокрема Snapchat і Pinterest, 
Medium і Reddit;

– проведення програмної реклами, у 
якій передбачене як розміщення реклами та 
медіа-баїнг, так і відстеження їх ефективності, 
таргетування із залученням Adobe Marketing 
Cloud чи SmartyAds;

– оптимізацію для визначених фраг-
ментів, адже більшість пошукових запитів у 
сучасних умовах включають фрагменти, що 
потребують багато місця на першій сторінці 
та вони отримують значно більше кліків, 
ніж використання інших результатів пошуку. 
Тому при формуванні цифрового маркетин-
гового контенту банківська установа пови-
нна оптимізувати кожен фрагмент такого 
контенту, використовувати структурований  
контент;

– блоги, у яких передбачено, що бло-
гери забезпечують безпосереднє спілкування 
з користувачі, формуючи з ними персональ-
ний зв'язок та встановлюючи більш тісні від-
носини;

– використання особистої переписки як 
прямого обміну повідомленнями для оптимі-
зації сервісу клієнтів, надання їм допомоги 
при закупівлі продуктів.

При виборі банківських продуктів та самого 
банку клієнти звертають увагу на його імідж, 
підвищити який можна через реалізацію захо-
дів соціальної відповідальності банків [17], їх 
прагнення вникнути у потреби та проблеми 
своїх клієнтів. На початку війни усі банки 
України пропонували своїм позичальникам 
"кредитні канікули", а деякі фінансові уста-
нови навіть тимчасово знизили свої процентні 
ставки за споживчими кредитами. Таку соці-
альну відповідальність банківські установи 
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повинні проявляти і стосовно сімей тих клієн-
тів, які загинули, захищаючи Україну. 

Висновки. У сучасних умовах комерційні 
банки України можуть активно використо-
вувати маркетингові інструменти для поси-
лення існуючих та отримання нових конку-
рентних переваг. Для того, щоб утримувати 
свої конкурентні позиції комерційні банки 
повинні постійно оновлювати свій продукто-
вий асортимент. Банківські установи сьогодні 
повинні пропонувати не тільки фінансові про-
дукти, але також і нефінансові, наприклад 
мобільні додатки, які будуть здатні сформу-
вати персоналізовані фінансові плани для 
клієнтів, враховуючи важливість їх окремих 
потреб (таких як подорожі, закупівля житла, 
організація навчання тощо). Забезпечення 
належної якості банківських продуктів є осо-
бливо значимим в умовах посилення кон-
куренції на ринку банківських продуктів за 

рахунок небанківських фінансових установ та 
активного розвитку фінтех-індустрії. Остання 
продукує фінансові інновації, використову-
ючи передові технології. Посилення конку-
рентних позицій комерційного банку перед-
бачає впровадження ним не тільки нових 
продуктів на ринку, але і втілення інновацій у 
інші складові його маркетингової діяльності, 
зокрема у систему збуту та просування його 
продуктів. Сьогодні уже всі вітчизняні бан-
ківські установи зустрічаються з реаліями 
подальшого посилення переваг необанкінгу, 
що вимагає від них прийняття інноваційних 
рішень з використанням сучасних техноло-
гій. Омніканальні маркетингові комунікації 
комерційних банків передбачають інтегра-
цію як офлайн, так і онлайн каналів кому-
нікацій з використанням таких інструментів 
як Shoppable постів, інтерактивної е-mail- 
росилки тощо. 
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