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Наслідки пандемії та падіння світової економіки, негативно відобразились і на діяльності банківського сек-
тора. На українському ринку банківських послуг відмічено значне зниження рентабельності діяльності банків, 
скорочення їхньої кількості, що призвело до підвищення конкуренції. Наразі, актуальним, постає питання 
розробки та використання дієвих інструментів управління банківською діяльністю. Статтю присвячено до-
слідженню місця та ролі маркетингу в системі управління банком. Досліджено сутність, мету та специфіку 
банківського маркетингу. На основі досліджень науковців узагальнено поняття банківського маркетингу та 
його інструментарію. Визначено основні тенденції його розвитку в сучасних реаліях. За результатами вико-
наного дослідження сформовано пропозиції щодо активізації використання маркетингового інструментарію в 
банківській сфері.

Ключові слова: банк, маркетинг, банківські послуги, банківський маркетинг, рентабельність.

Последствия пандемии и падение мировой экономики, отрицательно отобразились и на деятельности 
банковского сектора. На украинском рынке банковских услуг отмечено значительное снижение рентабель-
ности деятельности банков, сокращение их количества, что привело к повышению конкуренции. Сегодня, 
актуальным остается вопрос разработки и использования еффективных инструментов в управлении бан-
ковской системой. Статья посвящена исследованию места и роли маркетинга в системе управления банком.  
Исследована сущность, цель и специфика банковского маркетинга. На основе исследований ученых обоб-
щенно понятие банковского маркетинга и его инструментария. Определены основные тенденции его разви-
тия в современных реалиях. По результатам выполненного исследования внесены предложения относитель-
но активизации использования маркетингового инструментария в банковской сфере.

Ключевые слова: банк, маркетинг, банковские услуги, банковский маркетинг, рентабельность.

Modern the banking sector is developing in the context of the financial crisis and increased competition between 
banks, the urgent issue is to build an effective system of management, attracting and retaining customers. Under 
the conditions of competition in the banking market the majority of Ukraine banks began to seek new ways to in-
crease competitiveness. One of the most effective measures is the use of marketing technologies that ensure the 
search and use of the most profitable markets, banking products, taking into account the real needs of customers. 
The article considers the main tasks, goals and specific features of banking marketing. The main purpose of banking 
marketing is the maximum speed of service provision, timely satisfaction of consumer needs and minimization of 
risks in the bank's activities. It is determined that bank marketing is a process which involves the production planning 
of banking product, researching the financial market, establishing communications, pricing, organization, promotion 
of Bank’s product and service deployment of the banking services. A current state, the structure and dynamics 
of the main indicators of the development of the banking system of Ukraine have been studied. One of the most 
popular marketing tools used by banks to attract customers is the mobile channel – mobile banking, cross-channel 
integration, mobile payments and wallets, voice services, cross-selling, mobile advertising, personal messaging, 
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application stores and more. Recently, Social Media, which is the largest channel used to collect data on consumers 
of banking services and attract new customers, has become increasingly important. Based on the research, we con-
clude that bank marketing tools are rapidly developing. To foster the competition of banks, they should implement 
the customer-focused marketing policy. For this the Ukraine banks should develop and adapt the existing marketing 
tools used by abroad. Thus banking marketing creates a competitive advantage of banking services based on the 
needs of certain customers; increases efficiency and reduces the risk of banking.

Keywords: bank, marketing, banking services, banking marketing, profitability.

Постановка проблеми. Нестабільність 
національної економіки та наслідки фінансо-
вих криз, негативно відобразились на діяль-
ності фінансових установ, кількість яких за 
останні п’ять років скоротилась майже вдвічі. 
Так, якщо 2015 р. на ринку банківських послуг 
функціонувало 117 фінустанов, наразі діє 
74 банки (33 з іноземним капіталом) [18]. 
Нестабільність банківського сектора та скоро-
чення кількості українських банків, вплинули 
на довіру клієнтів, та мали негативний вплив 
на фінансовий стан промислових, сільсько-
господарських, торгівельних підприємств й 
установ.

Ситуація, яка наразі спостерігається на 
фінансовому ринку, потребує переосмис-
лення та вдосконалення наявної практики 
функціонування банківського сектора, роз-
робки сучасних інструментів стимулювання 
продажу банківських продуктів та надання 
послуг. Наразі, вагомого значення набувають 
і питання діагностики конкурентного серед-
овища, з метою виявлення кола конкурентів 
та їхнього лідера, оцінки затребуваності пев-
них видів банківських послуг та визначення 
пріоритетного сегмента ринку. На основі 
даних досліджень, фінансово-кредитні уста-
нови формують власну політику щодо набору 
інструментів, які забезпечать стабільну діяль-
ність у перспективі та дозволять знизити 
рівень ризику. Відтак, актуальним, для всіх 
учасників ринку банківських послуг, є питання 
впровадження та використання маркетин-
гового інструментарію в управлінні банком. 
Саме за допомогою маркетингового аналізу, 
як інструменту маркетингової політики банку, 
фінустанови зможуть вчасно реагувати на 
зміни на ринку та впроваджувати відповідні 
заходи щодо запобігання додатковим ризи-
кам та дестабілізації роботи банку. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблеми управління фінансово-кредит-
ними установами постійно перебувають у полі 
зору та досліджень науковців і практиків. Осо-
бливо актуальним, дане питання, залиша-
ється й сьогодні, адже світові фінансові ринки 
відчули на собі негативний вплив пандемії, 
що призвело до значного скорочення фінан-

сових послуг та їхніх постачальників. Відтак, 
науковці усього світу все більше уваги зосе-
реджують на питаннях впровадження марке-
тингової політики в управління банком.

Ураховуючи специфіку ринку банківських 
послуг, А. Нікітін та Л. Романенко наголошу-
ють, що банківський маркетинг «…є особли-
вою галуззю маркетингу послуги, яка ство-
рює, формує та розвиває сій товар» [7; 9].

На думку Л. Балабанова та С. Фроста, 
основними факторами розвитку банківського 
маркетингу є: лібералізація та універсалізація 
банківської діяльності; розвиток конкуренції 
між банками та небанківськими кредитними 
установами; зміни в банківській технології, 
особливо в обслуговуванні приватних клієнтів 
тощо [1; 14].

Не зважаючи на чималі дослідження в даній 
царині, думки науковців щодо визначення суті 
та ролі маркетингу в банківській діяльності 
різняться, так само як і трактування дефініції 
«банківський маркетинг» (табл. 1). 

На думку В. Tкачук та А. Тимків, урахову-
ючи наведені трактування, авторами не вра-
ховано такі вагомі складові банківського мар-
кетингу, як розробка та реалізація банківських 
продуктів та система стимулювання збуту 
[11]. Через призму досліджень науковців, ува-
жаємо за доцільне зазначити, що банківський 
маркетинг містить принципи маркетингу, що 
визначають його завдання та перспективні 
напрями розвитку, які, у свою чергу генерують 
основи управлінської діяльності банку.

Відтак, ураховуючи значні здобутки вчених 
та практиків у системі впровадження марке-
тингових технологій в управління банками, 
наразі залишається низка проблемних аспек-
тів, які потребують подальшого дослідження.

Так, актуальним, в умовах технологічного 
прогресу та цифровізації економіки, постає 
питання максимального впровадження новіт-
ніх технологій у розробку та просування бан-
ківських продуктів.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета статті полягає у визначені місця 
та ролі банківського маркетингу в діяльності бан-
ків та формуванні маркетингового інструмента-
рію управління в банківському секторі.



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                               Випуск # 22 / 2020

334

М
А
РК

ЕТ
И

Н
Г

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Банківський сектор України, так само 
як і більшості країн світу, є найбільш дина-
мічною складовою національної економіки. 
Саме банківські установи першими реагують 
на зміни зовнішнього середовища. За період 
незалежності України, система державного 
регулювання банківського сектора мала, як 
низку позитивних, так і негативних факторів. 
Адже, не завжди втручання державного регу-
лятора приносить позитивні наслідки для бан-
ків, зокрема, комерційних, що відображається 
на рентабельності їхньої діяльності.

Так, за даними НБУ, станом на 12.2020 р. 
(попередні дані) рівень рентабельності активів 
становив 2,87%, а капіталу – 23,1%. У порівняні 
з 2016-2018 рр., це доволі високі показники. 
Проте, станом на 01.2020 р. ці показники були 
значно вищі (4,26 та 33,45% відповідно) [18]. 
Падіння цих показників є результатом падіння 
світової економіки. Але, поряд із впливом сві-
тової пандемії, на діяльність фінустанов впли-
нула й внутрішня ситуація, нестабільність 
національної одиниці, зменшення кількості 
суб’єктів господарювання (які були змушені 

були закритись через карантинні обмеження), 
недовіра клієнтів, значна конкуренція тощо. 
Відтак, у сучасних реаліях для більшості бан-
ків актуальним постає питання впровадження 
сучасних технологій управління, розробки та 
просування нових продуктів, зацікавлення 
клієнтів. Використовуючи зарубіжну практику, 
українські банки, як правило з іноземним капі-
талом, усе більше уваги приділяють форму-
ванню певних маркетингових служб, діяль-
ність яких спрямована на формування певної 
корпоративної стратегії. 

Так, Ж.-Э. Мерсье й Ж.-Э. Писини стверд-
жують, що в умовах фінансової глобалізації у 
банківському маркетингу відбуваються якісні 
зміни, пов’язані з розробкою й реалізацією 
комплексної стратегії задоволення потреб 
клієнтів, що дозволяє підвищити рентабель-
ність операцій на 50-100% [16]. 

Специфіка банківського маркетингу зумов-
лена особливостями самого банківського 
продукту та послуги. Традиційно, банківський 
маркетинг, як зазначалось раніше, передбачає 
створення та просування банківського продукту 
та послуги потенційним споживачам, зосеред-

Таблиця 1
Трактування науковців дефініції «банківський маркетинг»

Визначення Автор
організаційно-управлінська стратегія пошуку засобів задоволення потреб 
клієнтури банку та, власне, банку за допомогою створення системи 
управління грошима, відсотками, кредитами з урахуванням особливостей 
маркетингового оточення та наявної кон’юнктури ринку позичкового капіталу 

І. Лютий [5]

частина системи банківського управління, спрямована на задоволення запитів 
клієнтів та отримання прибутку шляхом реалізації на ринку банківських 
продуктів за допомогою управління активами й пасивами, доходами й 
витратами, ліквідністю балансу банку, рівнем ризику його операцій

А. Ніколаєнко 
[8]

філософія, стратегія й тактика банку, що спрямовані на ефективне 
задоволення потреб, запитів і сподівань, вирішення проблем наявних 
і потенційних банківських клієнтів шляхом успішної реалізації на ринку 
банківських продуктів, які враховують тенденції розвитку ринку та 
приносять користь суспільству завдяки управлінню активами й пасивами, 
прибутками й витратами, ліквідністю банку, рівнем ризику його операцій 

Л. Романенко 
[10] 

основна інформаційна підсистема сучасного банківського менеджменту 
система виявлення потреб споживчого ринку та їх задоволення  
(у т. ч. перспективних потреб) шляхом пропонування продуктів, 
відповідних психологічній індивідуальності кожної людини; 

О. Кириченко, 
І. Гіленко, 

А. Ятченко [3]

вид людської діяльності, спрямований на виявлення потреб клієнтів банку, 
з метою їх задоволення завдяки банківським продуктам

О. Дубовик, 
С. Бойко, 

М. Вознюк, 
Г. Гірченко [6]

пошук найвигідніших наявних і майбутніх ринків банківських продуктів 
з урахуванням реальних потреб клієнтури, з орієнтацією на концепцію 
маркетингу з метою досягнення короткострокових результатів

С. Крикавський 
[4]

процес приведення всіх фінансових та інших ресурсів банківської установи 
у відповідність до вимог і можливостей ринку для отримання прибутку

Д. Завадська 
[2]

Джерело: побудовано авторами за даними [12]
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жуючи увагу на продукті. Проте, сучасні умови 
ведення бізнесу вимагають переосмислення 
поведінки банків та зміни орієнтирів, зокрема, 
зосередження уваги на споживачах послуг. 
Тобто, пріоритетною стає комунікаційна полі-
тика банку, як система взаємодії з існуючими 
та потенційними клієнтами, спрямована на 
формування попиту, збільшення обсягів про-
дажу банківських продуктів. 

Маркетинговий інструментарій, який вико-
ристовується в даному випадку, формується 
з: дослідження ринку, збору інформації та 
розробки стратегії діяльності фінустанови. 
А однією зі складових даної стратегії стає роз-
робка плану просування продуктів та послуг 
на ринку. 

Саме маркетингові комунікації, на думку 
Дж. Бодрийярі, відображають та підсилю-
ють почуття індивідуальності при придбанні 
якісних продуктів і послуг [13], а нові моделі 
покупок, нові ринки, зовнішня й внутрішня 
конкуренція, нові послуги здатні розвива-
тись лише на основі взаємодії з клієнтами, 
уважає Ф. Тібо [17]. Важливим каналом, на 
їхню думку, дистрибуції банківських продуктів 
в умовах фінансової глобалізації є Інтернет. 
Електронна комерція відкриває нові можли-
вості перед банкам для просування фінан-
сових послуг, дозволяючи їм продавати свої 
продукти [15]. 

Одним із найбільш популярних інструмен-
тів маркетингу, що використовуються банками 
для залучення клієнтів є мобільний канал – 
мобільний банкінг, крос-канальна інтеграція, 
мобільні платежі й гаманці, голосові сер-
віси, крос-продажі, мобільна реклама, пер-
сональні повідомлення, магазини додатків 
тощо. Упродовж останніх років значної попу-
лярності отримали соціальні медіа, які стали 
невід’ємною складовою життя суспільства. 
Соціальні медіа є одним із найбільших кана-
лів, що використовується для збору даних 
про споживачів банківських послуг, та дозво-
ляє залучити нових клієнтів. 

Ураховуючи сучасні тенденції суспільного 
розвитку та потреби потенційних клієнтів, для 
значної кількості вітчизняних фінустанов акту-
альним є створення певних консультаційних 
відділів, щонайменше в головних офісах, що 
дозволить формувати певні стратегічні цілі 
діяльності банків на основі реалізації їхньої 
маркетингової політики. Дані відділи будуть 
забезпечувати клієнтів повною та достовір-
ною інформацію про банківські продукти, про-
грами, послуги тощо.

Доречним є розширення переліку продук-
тів та послуг, які будуть якісно та тематично 
відрізнятись від конкурентів. Розширення 
переліку продуктів можуть супроводжува-
тися різноманітними програмами лояль-
ності. Також, банкам необхідно максимально 
використовувати інформаційні технології 
ведення бізнесу та застосовувати стратегії 
інтегрованих продажів тощо. Маркетинго-
вий відділ, у сою чергу має постійно дослі-
джувати розвиток вітчизняних та зарубіжних 
ринків розробки та просування банківських 
продуктів та імплементувати їх у діяльність 
банку.

Висновки. Отже, за своїм змістом, банків-
ський маркетинг це система формування най-
більш вигідних ринків просування банківських 
продуктів з урахуванням реальних потреб 
споживачів. Дана система передбачає чітку 
постановку цілей банку, визначення напря-
мів і способів їхнього досягнення та розробки 
реальних заходів реалізації цих планів. Осно-
вною метою банківського маркетингу є макси-
мальна швидкість надання послуг, своєчасне 
задоволення потреб споживачів та мінімізація 
ризиків у діяльності банку.

Таким чином, банківський маркетинг 
сприяє вирішенню певних проблем, що вини-
кають у банківському секторі: створює конку-
рентні переваги банківських послуг ґрунтую-
чись на потребах певних клієнтів; підвищує 
ефективність і знижує ризиковість банківської 
діяльності.
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