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Досліджено тенденції змін у маркетинговій збутовій та комунікаційній політиці українських комерційних 
банків. Встановлено, що в умовах сьогодення для збуту своїх продуктів комерційні банки України активно 
використовують мережу своїх філій та відділень, систему персонального продажу. Визначено банки-лідери 
за цими параметрами. Проте в умовах пандемії та війни зростає значення впровадження технологічних ін-
новацій у маркетингову збутову та комунікаційну політику банків. Проаналізовано банки-лідери у цій сфері, 
визначено перспективні інструменти підвищення ефективності ведення маркетингової збутової та комуніка-
ційної політики банків України. Визначено, що українські банківські установи є орієнтованими на викорис-
тання переважно неперсоніфікованої моделі комунікацій з ринком та його суб’єктами, іншими цільовими  
аудиторіями.

Ключові слова: маркетингова збутова політика, маркетингові комунікації банків, відділення банків, обслу-
говування клієнтів, неперсоніфікована модель комунікацій, технологічні інновації, онлайн-банкінг. 

It has been established that, in today's conditions, commercial banks of Ukraine actively use the network of 
their branches and departments, the personal sales system, to sell their products. At the same time, the leaders 
in terms of the number of branches and self-service zones are banks with a state share – JSC "Oschadbank" and 
JSC CB "PRIVATBANK". In banking activities in the field of sales, it is important to ensure the appropriate level 
of service to individuals and legal entities in branches within the framework of the organization of personal sales. 
In the field of services for legal entities, leading banks are held by state-owned banks JSB "UKRGASBANK" and 
JSC "Ukreximbank". In the ranking of the best marketing teams of Ukraine in 2021, there were such banks as  
JSC "FUIB", European Bank for Reconstruction and Development, JSC "ALFA-BANK", Monobank (JSC "UNIVERSAL 
BANK"). At the same time, JSC "FUIB" and Monobank (JSC "UNIVERSAL BANK") are actively engaged in effective 
marketing communications, significant communication efforts are directed to the formation of their brands. It was 
determined that Ukrainian banking institutions are oriented towards the use of a mostly impersonal communication 
model with the market and its subjects, other target audiences. The conditions of martial law further intensified the 
social theme in the marketing communications of banking institutions. Due to the forced mode of remote work, 
commercial banks have significantly expanded their infrastructure for the use of mobile and Internet banking, reducing 
the number of their own branches. Commercial banks can use the following tools to improve the effectiveness of 
marketing sales and communication policy: Shoppable posts in social networks, interactive e-mail, organization of 
social listening, various alternative social media, drawing up an advertising program that includes media buying, 
tracking effectiveness of online advertising, targeting using various software, optimization of specific fragments, use 
of blogs where bloggers can directly communicate with viewers; the involvement of personal correspondence for 
direct communication with customers in the direction of improving their service.

Keywords: marketing sales policy, marketing communications of banks, bank departments, customer service, 
impersonal communication model, technological innovations, online banking.
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Постановка проблеми. Банківська сис-
тема України тривалий час страждала від 
фінансової кризи, згодом – від пандемії, а 
сьогодні – від російської агресії. В умовах 
військового стану на її стабільність впливає 
діяльність кожного комерційного банку. Банки 
в свою чергу застосовують різноманітні мар-
кетингові інструменти для ведення успішної 
діяльності та залучення нових і утримання 
старих клієнтів, передусім використовуючи 
сучасні інструменти маркетингових комуніка-
цій та збуту. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У більшості наукових публікацій з банків-
ського маркетингу зазначено, що для фор-
мування успішної діяльності банку особливе 
значення у сучасних умовах мають марке-
тингові комунікації [1–3]. Зокрема, Демко М., 
Косар Н., Кузьо Н., визначають, що для комер-
ційних банків особливої актуальності сьогодні 
набувають інтегровані маркетингові комуні-
кації, сформовані з урахуванням специфіки 
різних сегментів ринку, використанням Інтер-
нету [1]. Демко М., Гринів Н. наголошують, під 
час застосування комерційними банками дис-
танційних каналів у просуванні банківських 
продуктів, доцільно налагодити двосторонні 
комунікації із клієнтами у рамках прямого 
маркетингу [2]. Панченко О. В. робить акцент 
на використання банківськими установами 
омніканальних маркетингових комунікацій, 
що інтегрують онлайн та офлайн канали 
комунікацій та повинні орієнтуватися переду-
сім на клієнтів [3, с. 10]. Така омніканальність 
визначає прозорість та забезпечення єдиного 
підходу банку щодо обслуговування клієнтів, 
їх належне інформування незалежно від того, 
якими каналами розподілу вони користуються 
для закупівлі продуктів. 

Одночасно науковці приділяють значну 
увагу і питанням формування маркетингової 
збутової політики комерційних банків. Олефі-
ренко О. М. зазначає, що маркетингова збу-
това політика має орієнтуватися на потреби 
клієнта [4, с. 98]. Коваленко В. обгрунтовує, 
що сьогодні є можливість реалізації банків-
ських продуктів за межами традиційного від-
ділення банку за допомогою самообслуго-
вування через різні канали збуту [5, с. 120]. 
Гірняк В. В. акцентує увагу на тому, що мар-
кетингова збутова політика банку форму-
ється, враховуючи зростаючі вимоги клієнтів 
до збільшення мобільності та зручності щодо 
користування ними своїми коштами, тенден-
цій розвитку НТП і відповідно появи нових 
можливостей банку у цій сфері [6, с. 57].  

Луців Б. відзначає, що сьогодні найбільш важ-
ливим напрямом розвитку каналів розподілу 
та просування банківських продуктів є Інтер-
нет-банкінг. Він дозволяє комерційному банку 
функціонувати у режимі реального часу, а 
також суттєво скоротити шлях руху продуктів 
від банку до клієнта, зменшити потребу банку 
у наявності великої кількості місць для реа-
лізації продуктів, тобто широкої мережі відді-
лень [7, с. 29]. Косар Н. С., Кузьо Н. Є. наго-
лошують на тому, що присутність банківських 
установ у соціальних мережах створює для 
них можливості у напрямі втілення інновацій 
у сферу збуту продуктів [8, с. 145]. Зокрема 
у комерційних банків з’явилася можливість 
ідентифікації клієнтів через їх фотографії у 
соціальних мережах.

Виокремлення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми, котрим присвячу-
ється стаття. Внаслідок зміни факторів мар-
кетингового середовища комерційних банків 
потребують постійного дослідження питання 
використання ними сучасних інструментів у 
збуті та просуванні своїх продуктів, встанов-
лення банків-лідерів у цій сфері для того, щоб 
інші банки з використання концепції бенчмар-
кінгу могли орієнтуватися на їх досвід.

Формулювання мети статті (постановка 
завдання). Дослідити особливості комерцій-
них банків України з точки зору використання 
ними сучасних інструментів збуту та просу-
вання продуктів, перспектив їх розвитку у цій 
сфері.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження з повним обґрунтуванням отри-
маних наукових результатів. Важливе зна-
чення на українському ринку банківських 
продуктів має наявність діючих структурних 
підрозділів банків, через які забезпечується 
реалізація банківських продуктів клієнтам. 
В умовах військового стану українські банки 
активізують свою діяльність у сфері збутової 
та комунікаційної політики, намагаючись опти-
мізувати витрати, закривають свої структурні 
підрозділи, активно використовують Інтер-
нет-банкінг Мова йде передусім про державні 
та іноземні банки. Найбільшу кількість відді-
лень банківські установи вимушено закрива-
ють у зоні активних бойових дій, що значно 
звужує збутову мережу банківських установ 
у різних регіонах України. Однак, деякі при-
ватні банки відкривають свої структурні під-
розділи, що надає їм можливість розширити 
використання інтегрованих маркетингових 
комунікацій у місцях продажу своїх продуктів. 
Протягом другого кварталу 2022 р. ними було 
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відкрито 8 нових відділень. Діючі структурні 
підрозділи банків в окремих регіонах станом 
на 01.07.2022 р., подано на рис. 1.

За інформацією, поданою у [9, с. 4] най-
більше кількість діючих структурних підроз-
ділів комерційних банків зменшилася у Хар-
ківській та Запорізькій, а також Донецькій і 
Херсонській областях. При цьому найбільша 
кількість відділень на 100 тис. населення 
існує у Полтавській, Одеській, Дніпропетров-
ській, Львівській та Кіровоградських областях, 
найменша – у Донецькій, Луганскій, Херсон-
ській, Волинській, Тернопільській, Рівненській 
та Чернівецькій областях. 

У банківській діяльності у сфері збуту важ-
ливо забезпечити належний рівень обслуго-
вування фізичних та юридичних осіб у відді-
леннях у рамках організації персонального 
продажу. У табл. 1 і табл. 2 подано банки-пере-
можці в номінаціях обслуговування фізичних 

і юридичних осіб. Адже саме рівень сервісу 
сьогодні є важливим фактором конкуренто-
спроможності комерційних банків України. 

При визначенні рейтингу банків, поданого 
у табл. 1 [10], до уваги приймалися такі їх 
показники діяльності як середній час, необхід-
ний для відкриття клієнтом поточного рахунку 
та вартість його відкриття; можливість забез-
печення доступу клієнта до свого рахунку в 
будь-якому відділенні даного банку; можли-
вість ведення клієнтом дистанційного управ-
ління своїм рахунком; кількість існуючих сер-
вісів систем для миттєвих переказів коштів 
клієнтом; наявне співвідношення чисельності 
операційних співробітників банківської уста-
нови та кількості відкритих рахунків фізичних 
осіб; вартість для клієнтів оплати комуналь-
них послуг; сумарна кількість банківських від-
ділень та кількість тих відділень, де клієнти 
можуть купити дорогоцінні метали та інвести-

У розрахунок враховано наявність населення станом на 1 лютого 2022 р. 
* Не включено 5 структурних підрозділів банків (в тому числі 3 іноземних).

Рис. 1. Діючі структурні підрозділи банків України в окремих регіонах 
станом на 01.07.2022 р., од./од. на 100 тис. населення

Джерело: [9, с. 4]
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ційні монети; кількість тих відділень банку, що 
працюють після 18:00 у робочі дні та кількість 
тих відділень, що працюють у вихідні дні; існу-
ючу кількість зон самообслуговування типу 
«24/7». Найбільшу кількість рахунків фізичних 
осіб у 2021 р. було відкрито у банках з дер-
жавною часткою – таких як АТ «ОЩАДБАНК» і 
АТ КБ «ПРИВАТБАНК». У сформованому рей-
тингу у табл. 1 лідерами за кількістю відділень 
і кількістю зон самообслуговування фізич-
них осіб є теж банки з державною часткою –  
АТ «ОЩАДБАНК» і АТ КБ «ПРИВАТБАНК». 

При визначення рейтингу банків, пода-
ного у табл. 2 [11], до уваги приймалися такі 
їх показники діяльності як річна середньозва-
жена процентна ставка, яка нараховувалася 
на залишок коштів на поточному рахунку; вар-
тість відкриття для клієнта поточного рахунку; 
час, що необхідний на відкриття для клієнта 
поточного рахунку; витрати обслуговування 
у системі «банк-клієнт»; наявність у банку 
власної інкасації; існування можливості вста-
новлення для клієнта-торговця платіжного 
терміналу; існування можливості надання для 
клієнта інтернет-еквайрингу та його вартість; 
чисельність відкритих рахунків юридичних 
осіб; наявне співвідношення чисельності опе-

раційних співробітників банківської установи 
та кількості відкритих ними рахунків юридич-
них осіб; існуюче співвідношення кількості від-
критих рахунків юридичних осіб та кредитного 
портфеля юридичних осіб; наявне співвідно-
шення кількості відкритих рахунків юридич-
них осіб та депозитного портфеля юридичних 
осіб; річний приріст коштів юридичних осіб 
та частка депозитного портфеля юридичних 
осіб банку у структурі сумарного депозитного 
портфелю банку. 

На основі даних табл. 2 можна зробити 
висновки, що у сформованому рейтингу щодо 
обслуговування юридичних осіб лідерські 
місця займають банки з державною часткою - 
АБ «УКРГАЗБАНК» і АТ «Укрексімбанк». 

Для комплексного задоволення потреб клі-
єнтів комерційні банки України пропонують 
пакетні продукти для юридичних осіб, врахо-
вуючи специфічні потреби окремих сегментів 
ринку. Це дозволяє клієнтам оптимізувати 
вартість свого обслуговування, враховуючи 
також фактори комфортності обслуговування 
для них. Остання визначається фізичною 
доступністю відділення певного банку, наван-
таженням його операціоністів, наявністю різ-
номанітних сервісів, зокрема таких як: інка-

Таблиця 1 
Рейтинг українських банків-переможців в номінації «Обслуговування фізичних осіб 

у відділенні» серед 50-ти провідних банків України (станом на 02.06.2021 р.) 
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1. АТ «ОЩАДБАНК» 1838 1780 103 453 62 523
2. АТ «АЛЬФА-БАНК» 219 0 27 52 26 75
3. АТ КБ «ПРИВАТБАНК» 1717 65 60 315 18 630
4. АТ «ПУМБ» 225 222 0 95 4 115
5. АТ «Райффайзен Банк Аваль» 397 1 0 1 1 142
6. АТ «ОТП БАНК» 87 1 0 0 0 80
7. АБ «УКРГАЗБАНК» 277 239 30 11 10 0
8. АТ «КРЕДІ АГРІКОЛЬ БАНК» 148 0 0 0 0 26
9. АТ «УКРСИББАНК» 273 0 0 0 0 142

10. АТ «КРЕДОБАНК» 83 82 0 0 0 49
Джерело: [10] 
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сації, можливості встановлення торгових 
терміналів для клієнтів, інтернет-еквайринг 
тощо [11].

На рівень обслуговування клієнтів банку, 
особливості та успішність реалізації ними 
персонального продажу, використання інших 
інструментів збуту та просування продуктів 
суттєво впливає організаційне забезпечення 
маркетингової діяльності, кваліфікація марке-
тологів. 

Відповідно до інформації Всеукраїнської 
Рекламної Коаліції (ВРК) та дослідницької 
компанії Factum Group, які кожного року здій-
снюють дослідження рекламно-комунікацій-
ного ринку України та визначають найкращі 
маркетингові команди України, при форму-
ванні їх рейтингу враховуються наступні фак-
тори [12]:

– наявність нагород Effie Awards Ukraine 
у поточному році;

Таблиця 2 
Рейтинг українських банків-переможців в номінації «Обслуговування юридичних осіб» 

серед 50-ти провідних банків України (станом на 04.06.2021 р.)
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платіжного 
термінала 
клієнту-

торговцю

Можливість 
надання 
клієнту 

інтернет-
еквайрингу

Частка ринку 
за гривневими 

вкладами 
юридичних 

осіб, %

1. АБ «УКРГАЗБАНК» так так 11,22%
2. АТ «Укрексімбанк» так так 9,13%
3. АТ «КРЕДІ АГРІКОЛЬ БАНК» ні ні 4,55%
4. АТ «Райффайзен Банк Аваль» так так 8,35%
5. Акціонерний банк «Південний» так так 2,70%
6. АТ «ТАСКОМБАНК» так ні 1,36%
7. АТ «АЛЬФА-БАНК» так так 4,91%
8. АТ «КРЕДОБАНК» так так 1,36%
9. ПАТ «БАНК ВОСТОК» так так 1,55%

10. АТ «БАНК КРЕДИТ ДНІПРО» так ні 0,95%
Джерело: [11] 

Таблиця 3 
Рейтинг найкращих маркетингових команд України 

за даними BEST MARKETING TEAMS за 2019–2021 рр.
Роки Місце Банк Бали

Переможці
2019

2 АТ «ПУМБ» 65,9
5 АТ«УКРСИББАНК» 46,5

Переможці
2020

3 АТ «ПУМБ» 63
4 Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК) 56
5 АТ «ОЩАДБАНК» 52
6 АТ КБ «ПРИВАТБАНК» 50
9 АТ «БАНК ФОРВАРД» 40

Переможці
2021

1 АТ «ПУМБ» 89
3 Європейський банк реконструкції та розвитку 75
4 АТ «АЛЬФА-БАНК» 71
7 Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК) 57

Джерело: складено на основі [12; 13; 14] 
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– результати останнього креативного 
сезону у відповідності до Національного рей-
тингу креативності комунікаційних агентств 
(мова йде про нагородження у конкурсах 
UKRAINIAN CREATIVE AWARDS);

– медійні бюджетні показники;
– кількість проведених іміджевих та про-

мокампаній;
– частка у маркетинговому бюджеті 

витрат на рекламно-комунікаційну активність.
У табл. 3 подано інформацію про найкращі 

маркетингові команди комерційних банків 
України за 2019–2021 рр.

За сформованою бальною оцінкою (табл. 3) 
у рейтингу найкращих маркетингових команд 
України переможцями стали наступні банки:

– 2019 р. – АТ «ПУМБ», АТ«УКРСИББАНК»;
– 2020 р. – АТ «ПУМБ», Moнобанк  

(АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК), АТ «ОЩАДБАНК», 
АТ КБ «ПРИВАТБАНК», АТ «БАНК ФОРВАРД»;

– 2021 р. – АТ «ПУМБ», Європейський 
банк реконструкції та розвитку, АТ «АЛЬФА-
БАНК», Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК).

Одночасно АТ «ПУМБ» та Moнобанк  
(АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК) активно займаються 
веденням ефективних маркетингових комуні-
кацій – табл. 4.

АТ «ПУМБ» та Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ 
БАНК») значні комунікаційні зусилля спрямо-
вують і на формування своїх брендів – табл. 5.

У табл. 6 відображено інформацію про 
комерційні банки, які стали переможцями різ-
них номінацій FINAWARDS 2021. 

В умовах пандемії та війни зростає зна-
чення впровадження технологічних іннова-
цій у маркетингову збутову та комунікаційну 
політику банків. Аналіз табл. 6 показує, що 
серед банків, які активно впроваджували про-

відні технології та інновації у 2021 р. лідерами 
були АТ КБ «ПРИВАТБАНК», АТ «ОЩАД-
БАНК», АТ «АЛЬФА-БАНК», серед банків з 
найкращими мобільними додатками були від-
значені Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»),  
АТ КБ «ПРИВАТБАНК», АТ «А-БАНК», серед 
банків з найкращим дистанційним обслуго-
вуванням – АТ «АЛЬФА-БАНК», Moнобанк  
(АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»), АТ КБ «ПРИВАТ-
БАНК»

У напрямі підвищення ефективності 
ведення маркетингової збутової та комуніка-
ційної політики комерційні банки можуть вико-
ристовувати наступні інструменти [21]: 

– Shoppable пости у соціальних мережах 
(або іншими словами соціальну комерцію). 
Мова йде про організацію продажу банківських 
продуктів через публікації банківських установ 
у різних соціальних мережах або їх рекламу;

– інтерактивну електронну пошту, 
зокрема розсилання електронних листів, 
які мають вигляд та різні функціонали веб-
сторінки, складовими яких є інтерактивні 
кнопки та супроводжуючі зображення до них; 

– постійний аналіз настроїв цільо-
вої аудиторії або організацію соціального 
слухання. У даному випадку мова йде про 
дослідження реакції користувачів соціальних 
мереж та клієнтів банків на їх продукти як у 
соціальних мережах, так і в Інтернеті зага-
лом. Зібраною інформацією комерційний 
банк надалі може скористатися з метою більш 
точного налаштування цільової аудиторії при 
розробленні стратегій збуту та просування 
своїх продуктів, адаптації змісту контенту;

– використання різних альтернативних 
соціальних медіа, для прикладу – Snapchat 
або Pinterest, Medium або Reddit;

Таблиця 4 
Рейтинг ефективності рекламодавців за даними Еffie Аwards Ukraine 2019–2021 

Роки Ранг Маркетолог Бали
2019 37-54 АТ «ПУМБ» 2

2020 (топ-20) 2 Fintech Band (Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК) 28
2021 (топ-20) 15-20 АТ «ПУМБ» 12

Джерело: складено на основі [15, с. 51; 16, с. 33; 17, с. 35] 

Таблиця 5 
Рейтинг ефективності брендів за даними Effie Awards Ukraine 2019–2020

Роки Ранг Назва бренду Бали
2019 39-60 АТ «ПУМБ» 2

2020 (топ-19) 2 Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК») 28
Джерело: складено на основі [15, с. 53; 16, с. 34] 
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Таблиця 6 
Переможці FINAWARDS 2021

Народний банк
1-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
2-е місце АТ «А-БАНК»
3-є місце Спортбанк*

Найстійкіший банк
1-е місце АТ «Райффайзен Банк Аваль»
2-е місце АТ «КРЕДІ АГРІКОЛЬ БАНК»
3-є місце АТ «ОТП БАНК»

Провідні технології та інновації (банки)
1-е місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»
2-е місце АТ «ОЩАДБАНК»
3-є місце АТ «АЛЬФА-БАНК»

Найкращий мобільний додаток
1-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
2-е місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»
3-є місце АТ «А-БАНК»

Найкраща програма лояльності
1-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
2-е місце АТ «АЛЬФА-БАНК»
3-є місце АТ «ТАСКОМБАНК»

Найкращий Private banking
1-е місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»
2-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
3-є місце АТ «ПУМБ»

Найкращий банк для клієнтів МСБ
1-е місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»
2-е місце АТ «ОЩАДБАНК»
3-є місце АТ «ПУМБ»

Найкращий кредит готівкою
1-е місце АТ «Ідея Банк»
2-е місце АТ «ОТП БАНК»
3-є місце АТ АКБ «Львів» 

Найкращий депозит
1-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
2-е місце АТ «БАНК АЛЬЯНС»
3-є місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»

Найкраща кредитна картка
1-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
2-е місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»
3-є місце АТ «ПУМБ»

Найкраща дебетова картка
1-е місце АТ «ПУМБ»
2-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
3-є місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»

Найкраще дистанційне обслуговування
1-е місце АТ «АЛЬФА-БАНК»
2-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
3-є місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»

Найкраща рекламна компанія
1-е місце Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»)
2-е місце АТ КБ «ПРИВАТБАНК»
3-є місце Ccloan**
* Спортбанк – проект, який працює на основі ліцензій: АТ «ОКСІ БАНК», АТ «ТАСКОМБАНК» [18]
** Ccloan – фінансова установа, свідоцтво про реєстр, видане Національним банком України [19]

Джерело: сформовано на основі [20] 
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– складання такої програми реклами, у 
якій необхідно передбачити медіа-баїнг, від-
слідковування ефективності онлайн реклами, 
таргетування з використанням різного про-
грамного забезпечення – Adobe Marketing 
Cloud або SmartyAds;

– проведення оптимізації визначених 
фрагментів, оскільки більшість пошукових 
запитів в умовах сьогодення містять такі 
фрагменти, для яких необхідно багато місця 
на початковій сторінці, але одночасно вони 
забезпечують отримання значно більше кліків, 
ніж у випадку використання інших існуючих 
результатів пошуку. Внаслідок цього у процесі 
формування цифрового маркетингового кон-
тенту комерційний банк повинен прагнути до 
оптимізації кожну фрагменту такого контенту, 
використовуючи структурований контент;

– використання таких блогів, у яких бло-
гери можуть безпосередньо спілкуватися з 
глядачами, налагоджуючи безпосередній пер-
сональний зв'язок з ними. Це дозволить бан-
ківській установі встановити більш тісні вза-
ємовідносини із клієнтами;

– залучення особистої переписки для 
прямого обміну повідомленнями з клієнтами у 
напрямі підвищення їх сервісу, надання необ-
хідної допомоги клієнтам у процесі закупівлі 
ними продуктів.

Обираючи банківські продукти та самі 
комерційні банки клієнти дуже часто зверта-
ють увагу передусім на його імідж. Врахову-
ючи цей факт, значна частина інформаційних 
повідомлень комерційних банків у 2020 р. 
(майже 53%) подавалася у контексті або фор-
мування їх відносин з державними інституці-
ями (передусім з НБУ, Мінфіном, урядом та 
парламентом, місцевими органами влади) 
або загалом відносин із суспільством (висвіт-
лювалася участь комерційних банків у реа-
лізації різних соціальних проектів і ініціатив) 
[22]. Умови воєнного стану ще більше активі-
зували соціальну тематику у маркетингових 
комунікаціях банківських установ. Протягом 
2020 р. лише близько 10% усіх публікацій 
комерційних банків (що суттєво менше порів-
няно з аналогічними періодами попередніх 
років) супроводжувалися певними комента-
рями із сторони менеджерів або власників 
банків. Даний тренд свідчить про те, що укра-
їнські банківські установи є орієнтованими 
на використання переважно неперсоніфі-
кованої моделі комунікацій з ринком та його 
суб’єктами, іншими цільовими аудиторіями.

Як уже відзначалося, через вимушений 
режим віддаленої роботи комерційні банки 

значно розширили свою інфраструктуру для 
використання мобільного та Інтернет-банкінгу, 
скорочуючи кількість власних відділень. Про-
гнозується, що до кінця 2022 р. кількість від-
ділень банківських установ у світі зменшиться 
на 36% порівняно з 2017 р. [23]. Це обумов-
лено прагненням банків оптимізувати свої 
операційні витрати. Зокрема, за підрахунками 
іноземного Citі банку, зменшення кількості 
банківських відділень і співробітників внаслі-
док цифровізації діяльності банків дозволить 
їм скоротити свої операційні витрати при-
близно на 30–50%, але через посилення кон-
курентної боротьби та прозорості у веденні 
діяльності очікується також зменшення і дохо-
дів комерційних банків на 10–30%. 

Внаслідок активного розвитку НТП та 
впливу інших факторів маркетингового серед-
овища, функції банків у майбутньому теж 
можуть змінитися, але вони збережуть свою 
вагому роль щодо забезпечення надійного 
обліку та захисту персональних даних своїх 
клієнтів, . пропозиції на ринку як високоякіс-
них, так і безпечних продуктів. Проте очіку-
ється, що комерційні банки будуть пропону-
вати на ринку як фінансові, так і нефінансові 
продукти для задоволення потреб клієнтів. 
Наприклад, Commonwealth Bank of Australia 
уже запустив мобільний додаток, до функцій 
якого належить і можливість розроблення 
персоналізованого фінансового плану для 
клієнтів з урахуванням пріоритетів їх потреб 
щодо подорожей, закупівлі нерухомості чи 
автомобіля, організації навчання тощо [24].

Технологічні нововведення впроваджу-
ються і комерційними банками України [23]. 
У Стратегії НБУ до 2025 р. передбачено 
подальший рух української банківської сис-
теми до активізації використання новітніх 
фінансових технологій, інструментів циф-
рового банкінгу. В Україні вже існують нео-
банки на основі ліцензій українських бан-
ківських установ, зокрема O.Bank, А-Банк, 
sportbank, Monobank та інші, низка комерцій-
них банків володіють власними онлайн-плат-
формами – Ощад 24/7 і Приват24, i PUMB і 
UniCredit Online тощо. У прогнозних оцінках 
порталу Statista подано інформацію про те, 
що користувачами послуг онлайн-банкінгу до 
2025 р. буде уже 22% населення України (при 
цьому за даними 2021 р. частка таких корис-
тувачів становила лише 15%). Вищеподане 
свідчить про нові можливості комерційних 
банків України у напрямі активного викорис-
тання ними різних інструментів у сфері збуту 
та просування своїх продуктів на ринку. 
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Висновки з даного дослідження і пер-
спективи подальших розробок за даним 
напрямом. В умовах сьогодення для збуту 
своїх продуктів комерційні банки України 
активно використовують мережу своїх філій 
та відділень, систему персонального продажу. 
При цьому лідерами за кількістю відділень та 
зон самообслуговування для фізичних осіб 
є банки з державною часткою – АТ «ОЩАД-
БАНК» і АТ КБ «ПРИВАТБАНК». Найбільша 
кількість відділень на 100 тис. населення 
існує у Полтавській, Одеській, Дніпропетров-
ській, Львівській та Кіровоградських областях, 
найменша – у Донецькій, Луганскій, Херсон-
ській, Волинській, Тернопільській, Рівненській 
та Чернівецькій областях. 

У банківській діяльності у сфері збуту важ-
ливо забезпечити належний рівень обслуго-
вування фізичних та юридичних осіб у відді-
леннях у рамках організації персонального 
продажу. Адже саме рівень сервісу сьогодні 
є важливим фактором конкурентоспромож-
ності комерційних банків України. У сфері 
обслуговування юридичних осіб лідерські 
місця займають банки з державною часткою  
Б «УКРГАЗБАНК» і АТ «Укрексімбанк». 

На рівень обслуговування клієнтів банку, 
особливості та успішність реалізації ними 
персонального продажу, використання інших 
інструментів збуту та просування продуктів 
суттєво впливає організаційне забезпечення 
маркетингової діяльності, кваліфікація мар-
кетологів. За сформованою бальною оцін-
кою у рейтингу найкращих маркетингових 
команд України у 2021 р. були такі банки як  
АТ «ПУМБ», Європейський банк реконструк-
ції та розвитку, АТ «АЛЬФА-БАНК», Moнобанк  
(АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК). Одночасно  
АТ «ПУМБ» та Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ 
БАНК) активно займаються веденням ефек-
тивних маркетингових комунікацій, значні 
комунікаційні зусилля спрямовують і на фор-
мування своїх брендів. 

В умовах пандемії та війни зростає зна-
чення впровадження технологічних іннова-
цій у маркетингову збутову та комунікаційну 
політику банків. Аналіз показує, що серед 
банків, які активно впроваджували провідні 
технології та інновації у 2021 р. лідерами 
були АТ КБ «ПРИВАТБАНК», АТ «ОЩАД-
БАНК», АТ «АЛЬФА-БАНК», серед банків з 
найкращими мобільними додатками були від-
значені Moнобанк (АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»),  

АТ КБ «ПРИВАТБАНК», АТ «А-БАНК», серед 
банків з найкращим дистанційним обслуго-
вуванням – АТ «АЛЬФА-БАНК», Moнобанк  
(АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК»), АТ КБ «ПРИВАТ-
БАНК».

Українські банківські установи є орієнтова-
ними на використання переважно неперсоні-
фікованої моделі комунікацій з ринком та його 
суб’єктами, іншими цільовими аудиторіями.

У напрямі підвищення ефективності 
ведення маркетингової збутової та комуніка-
ційної політики комерційні банки можуть вико-
ристовувати наступні інструменти: Shoppable 
пости у соціальних мережах, інтерактивну 
електронну пошту, організацію соціального 
слухання, різні альтернативні соціальні медіа, 
складання такої програми реклами, у якій 
необхідно передбачити медіа-баїнг, відслідко-
вування ефективності онлайн реклами, тар-
гетування з використанням різного програм-
ного забезпечення, оптимізацію визначених 
фрагментів, використання таких блогів, у яких 
блогери можуть безпосередньо спілкуватися 
з глядачами; залучення особистої переписки 
для прямого обміну повідомленнями з клієн-
тами у напрямі підвищення їх сервісу.

Умови воєнного стану ще більше активі-
зували соціальну тематику у маркетингових 
комунікаціях банківських установ. Через виму-
шений режим віддаленої роботи комерційні 
банки значно розширили свою інфраструк-
туру для використання мобільного та Інтер-
нет-банкінгу, скорочуючи кількість власних 
відділень. Це обумовлено прагненням банків 
оптимізувати свої операційні витрати. Про-
гнозується, що до кінця 2022 р. кількість від-
ділень банківських установ у світі зменшиться 
на 36% порівняно з 2017 р. У прогнозних 
оцінках порталу Statista подано інформацію 
про те, що користувачами послуг онлайн-
банкінгу до 2025 р. буде уже 22% населення 
України (при цьому за даними 2021 р. частка 
таких користувачів становила лише 15%). 
Вищеподане свідчить про нові можливості 
комерційних банків України у напрямі актив-
ного використання ними різних інструментів у 
сфері збуту та просування своїх продуктів на  
ринку. 

Перспективи подальших досліджень 
будуть стосуватися тенденцій розвитку мар-
кетингової продуктової політики комерційних 
банків України в умовах швидких технологіч-
них змін.
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