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В умовах цифровізації маркетинг у банківській сфері України набуває особливої значущості як засіб до-
сягнення конкурентних переваг. У статті розглядається оцінювання маркетингової діяльності банків України 
в умовах цифровізації, яка істотно тфрансформує традиційні бізнес-моделі та методи взаємодії з клієнтами. 
Автором проаналізовано кореляцію між витратами на рекламу і маркетинг та ключовими фінансовими показ-
никами банків, такими як прибуток після оподаткування, кошти клієнтів та загальні доходи. Використано ре-
гресійний аналіз для визначення впливу маркетингових інвестицій на результати діяльності банків. Виявлено, 
що витрати на рекламу і маркетинг мають помітний та позитивний вплив на досліджувані показники банків-
ської діяльності. Результати дослідження підтвердили важливість ефективного управління маркетинговими 
бюджетами банків в умовах цифровізації.

Ключові слова: маркетингова діяльність, банк, витратами на рекламу і маркетинг, прибуток після оподат-
кування, кошти клієнтів, кореляційно-регресійний аналіз, цифровізація.

In the conditions of digitization, marketing in the banking sector of Ukraine acquires special significance as a 
means of achieving competitive advantages and building customer trust. The article examines the assessment of 
the marketing activities of Ukrainian banks in the context of digitalization, which significantly transforms traditional 
business models and methods of interaction with clients. The growing role of digital technologies, in particular 
social networks, mobile applications and online services, makes it necessary to adapt banking strategies in the 
field of marketing. The author analyses the correlation between advertising and marketing expenses and key 
financial indicators of banks, such as profit after tax, customer funds and total revenues. Regression analysis was 
used to determine the impact of marketing investments on the performance of banks. Advertising and marketing 
expenditures were found to have a significant and positive impact on all banking indicators studied, including profit 
after tax, customer funds, and total revenues. High values of correlation and determination coefficients for customer 
funds and bank income indicate a greater influence of marketing expenses on these indicators compared to profit. 
However, the elasticity is less than 1 in all cases, which indicates that advertising and marketing expenditures 
have a limited return for each of the indicators, although they provide a positive effect. The high significance of the 
regression models, confirmed by the Fisher test, indicates the reliability of the obtained results. The coefficients of 
determination also demonstrate that the share of variation in the dependent indicators explained by marketing costs 
is significant, especially for customer funds and bank revenues. The results of the study confirmed the importance 
of effective management of marketing budgets of banks. The results of the study confirm that the adaptation of 
marketing strategies to the new realities of digitalization is critically important for ensuring the competitiveness of 
banks in Ukraine, which emphasizes the relevance of the topic for further study.

Keywords: marketing activity, bank, advertising and marketing expenses, profit after tax, customer funds, 
correlation-regression analysis, digitalization.

Постановка проблеми. З огляду на 
виклики, з якими стикаються банки, осо-
бливо в умовах російсько-української війни, 
конкуренція на ринку послуг та необхідність 

завоювання довіри громадян вимагають 
ефективного використання інструментів 
цифрового маркетингу. Цифровізація відкри-
ває перед банками можливості розширення 
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каналів комунікації, персоналізації послуг та 
підвищення рівня обслуговування клієнтів, 
що, у свою чергу, сприяє зміцненню конку-
рентних позицій і побудові лояльності клієн-
тів. Однак, для успішної реалізації страте-
гії цифрового маркетингу, банки повинні не 
тільки впроваджувати сучасні технології, але 
й системно оцінювати результати маркетинго-
вої діяльності, адаптуючи стратегії до дина-
мічних ринкових умов.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Останні дослідження в сфері маркетинго-
вої діяльності банків України в умовах циф-
ровізації виявляють зростаючу значущість 
інтеграції новітніх технологій у маркетин-
гові стратегії, а також аналізують вплив цих 
технологій на фінансові показники банків. 
Наукові дослідження показують, що цифрові 
технології, такі як соціальні мережі, мобільні 
додатки та аналітичні інструменти, стають 
важливими елементами маркетингових стра-
тегій банків (Сергєєва О. С. [1], Сохецька А. В. 
[2], Уголькова О. З. [3]). Вчені підкреслюють, 
що адаптація традиційних методів до цифро-
вого середовища дозволяє підвищити ефек-
тивність взаємодії з клієнтами та забезпечити 
більшу гнучкість у реагуванні на зміни в рин-
ковій ситуації (Робул Ю. В. [4]). В останніх 
публікаціях акцентується на важливості вико-
ристання аналітичних інструментів і техноло-
гій великих даних для покращення прийняття 
рішень у маркетинговій діяльності. Дослі-
дження показують, що банки, які інтегрують 
ці технології в свої стратегії, здатні краще 
прогнозувати поведінку клієнтів і адаптувати 
свої пропозиції до їхніх потреб (Кулиняк І. Я., 
Головецький Д. І. [5], Луців Б. [6], Пась Я. І. [7], 
Полях С. С. [8]). 

В останні роки з’явилися роботи, що при-
свячені розробці нових методів оцінювання 
ефективності маркетингових кампаній у циф-
ровому середовищі. Вчені пропонують різні 
підходи до визначення KPI, які дозволяють 
краще вимірювати результати маркетингових 
зусиль у контексті цифрових каналів (Герма-
симяк Н., Ковальчук О., Даценко В. [9], Кули-
няк І. Я., Іваницький Н. Б. [10], Фролова Л. В., 
Носова Т. І. [11]).

Аналіз останніх досліджень свідчить про 
активний розвиток маркетингової діяльності 
банків в умовах цифровізації, а також про 
потребу у подальшому вивченні нових під-
ходів та інструментів, що сприятимуть під-
вищенню ефективності банківських стратегій 
у цифрову епоху.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Дослідження даної 
теми є важливим для визначення оптималь-
них показників ефективності маркетингової 
діяльності у цифровому середовищі, іден-
тифікації ключових чинників успіху та розро-
блення практичних рекомендацій щодо підви-
щення конкурентоспроможності банківських 
установ України в умовах глобальної цифро-
вої трансформації.

Постановка завдання. Метою дослі-
дження є оцінювання маркетингової діяль-
ності банків України в умовах цифровізації, 
зокрема аналізування за допомогою еконо-
метричних моделей взаємозв’язку та впливу 
витрат на рекламу і маркетинг на показники 
діяльності банків.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Оцінювання маркетингової діяль-
ності банків України в умовах цифровізації 
є важливим аспектом для розуміння того, 
як банки адаптуються до нових умов і вико-
ристовують сучасні технології для залучення 
клієнтів [12]. Для виявлення взаємозв’язку 
та впливу витрат на рекламу і маркетинг на 
результуючі показники діяльності банків, 
проведемо кореляційно-регресійний аналіз. 
Для аналізу скористаємося даними станом 
на 01.01.2024 р., які опубліковані на офіцій-
ній вебсторінці Національного банку Укра-
їни у розділі «Наглядова статистика» [13].  
Для побудови регресійних рівнянь приймемо 
такі параметри:

– витрати на рекламу і маркетинг (x);
– прибуток / (збиток) після оподаткування (y1);
– кошти клієнтів (зобов’язання) (y2);
– всього доходи банків (y3).
Отримано такі рівняння регресії:

y = 50,179x + 169151                 (1)
y = 3074,5x + 1071552,5              (2)

y = 245,4x + 426261                 (3)
Графічне зображення залежностей подамо 

на рис. 1 (а-в).
Розраховано параметри рівнянь регресії.
1. Коефіцієнт кореляції. 
Коефіцієнти лінійної парної кореляції 

визначено через коефіцієнт регресії b:
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Рис. 1. Графічне зображення залежності показників діяльності банків 
від витрат на рекламу і маркетинг

Джерело: побудовано автором
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У нашому прикладі коефіцієнти кореляції 
для трьох рівнянь становлять 0,652, 0,766 та 
0,824 відповідно. Отже, взаємозв’язок між 
ознаками y та чинником x помітний та прямий 
для рівняння (1), високий та прямий для рів-
нянь (2-3).

Визначено значимість коефіцієнтів коре- 
ляції.

Для рівняння (1):

tспост � �
�

�0 652
59

1 0 652
6 606

2
,

,
, .

Для рівняння (2): 

tспост � �
�

�0 766
60

1 0 766
9 233

2
,

,
, .

Для рівняння (3): 

tспост � �
�

�0 824
59

1 0 824
11 161

2
,

,
, .

За таблицею Стьюдента з рівнем зна-
чущості α = 0,05 та ступенями свободи  
k = 59 (k = 60) знайдено tкрит: tкрит(n – m – 1;  
α/2) = tкрит(59/60; 0,025) = 2,299, де m = 1 – 
кількість пояснюючих змінних.

Якщо |tспост| > tкрит, то отримане значення 
коефіцієнта кореляції визнається значним 
(нульова гіпотеза, яка стверджує рівність 
нуля коефіцієнта кореляції, відкидається). 
Оскільки |tспост| > tкрит, то відхилено гіпотезу 
про рівність 0 коефіцієнта кореляції. Іншими 
словами, коефіцієнт кореляції статистично  
значущий.

3. Коефіцієнт еластичності.
Середній коефіцієнт еластичності E пока-

зує, на скільки відсотків у середньому за сукуп-
ністю зміниться результат від своєї середньої 
величини при зміні фактора x на 1% від свого 
середнього значення.

Для рівняння (1): 

E � � �50 179
10190 623

680504 377
0 751,

,

,
, .

Для рівняння (2): 

�E � � �3074 532
11764 823

37242873 194
0 971,

,

,
, .

Для рівняння (3):

�E � � �245 396
10190 623

2926996 869
0 854,

,

,
, .

У нашому прикладі коефіцієнт еластич-
ності менший за 1. Отже, при зміні витрат 
на рекламу і маркетинг на 1%, показники 
діяльності банків зміняться менш ніж на 1%. 
Іншими словами – x не істотно впливає на y.

4. Коефіцієнт детермінації.
Квадрат (множинного) коефіцієнта коре-

ляції називається коефіцієнтом детермінації, 

який показує частку варіації результативної 
ознаки, пояснену варіацією факторної ознаки.

Для рівняння (1): R2 = 0,6522 = 0,4252.
Для рівняння (2): R2 = 0,7662 = 0,5869.
Для рівняння (3): R2 = 0,8242 = 0,6786.
Тобто у 42,52% випадків зміна витрат 

на рекламу і маркетинг призводить до 
зміни обсягу прибутку після оподаткування; 
у 58,69% випадків зміна витрат на рекламу 
і маркетинг призводить до зміни величини 
коштів клієнтів; у 67,86% випадків зміна 
витрат на рекламу і маркетинг призводить до 
зміни обсягу доходу банків. Іншими словами – 
точність підбору рівнянь регресії – середня. 
Інші 57,48%, 41,31% та 32,14% зміни y1, y2 та 
y3 відповідно пояснюються чинниками, які не 
враховані в моделі (а також помилками спе-
цифікації).

5. F-статистика. Критерій Фішера.
Коефіцієнт детермінації R2 використову-

ється для перевірки суттєвості рівняння ліній-
ної регресії загалом. 

Для рівняння (1):

F �
�

�
� �

�
0 4252

1 0 4252

61 1 1

1
43 641

,

,
, .

Для рівняння (2):

 �F �
�

�
� �

�
0 5869

1 0 5869

62 1 1

1
85 246

,

,
, .

Для рівняння (3): 

�F �
�

�
� �

�
0 6786

1 0 6786

61 1 1

1
124 57

,

,
, .

Табличне значення критерію зі ступе-
нями свободи k1 = 1 і k2 = 59/60, Fтабл = 4,0012. 
Оскільки фактичне значення F > Fтабл, то кое-
фіцієнт детермінації статистично значущий 
(знайдена оцінка рівняння регресії статис-
тично надійна).

Узагальнені результати аналізу подано 
у табл. 1.

Отже, витрати на рекламу і маркетинг 
мають помітний та позитивний вплив на всі 
досліджувані показники банківської діяль-
ності, включаючи прибуток після оподатку-
вання, кошти клієнтів та загальні доходи. 
Високі значення коефіцієнтів кореляції та 
детермінації для коштів клієнтів і доходів бан-
ків свідчать про більший вплив маркетингових 
витрат на ці показники порівняно з прибутком. 
Однак еластичність менша за 1 у всіх випад-
ках, що вказує на те, що витрати на рекламу 
і маркетинг мають обмежену віддачу для кож-
ного з показників, хоча і забезпечують пози-
тивний ефект.

Висновки. Аналіз регресійних рівнянь, 
кореляційних зв’язків, еластичності та 
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статистичних критеріїв дозволив зробити такі  
висновки:

1. Прямий позитивний зв’язок між витра-
тами на рекламу і маркетинг та результатив-
ними показниками банків. Значення коефіці-
єнтів кореляції для прибутку, коштів клієнтів 
та загальних доходів свідчать про помітний 
і навіть високий зв'язок, що підтверджує ефек-
тивність маркетингових інвестицій для під-
тримки основних показників діяльності банків.

2. Результативність маркетингових витрат 
для залучення коштів клієнтів та підвищення 
доходів є більш вагомою, ніж для збільшення 
прибутку. Це демонструють вищі значення 
коефіцієнтів кореляції для коштів клієнтів 
і доходів банків порівняно з прибутком. Отже, 
маркетинг позитивно впливає на залучення 
коштів та доходів, які можуть збільшувати 
прибуток.

3. Обмежений приріст результативних 
показників на кожен відсоток зростання 
витрат на маркетинг, що підтверджується кое-
фіцієнтами еластичності, які менші за оди-
ницю у всіх випадках. Це свідчить про те, що 

навіть значні інвестиції в рекламу не спри-
чиняють пропорційного зростання прибутко-
вості та доходів, але позитивно впливають на 
зміцнення банку.

4. Висока значущість регресійних моде-
лей, підтверджена критерієм Фішера, вказує 
на надійність отриманих результатів. Коефі-
цієнти детермінації також демонструють, що 
частка варіації залежних показників, яка пояс-
нюється маркетинговими витратами, є суттє-
вою, особливо для коштів клієнтів та доходів 
банків.

Оцінювання маркетингової діяльності бан-
ків України у цифровому середовищі є акту-
альним і складним завданням, що вимагає 
застосування інноваційних підходів. Це під-
креслює необхідність подальших досліджень 
щодо розроблення нових методичних підхо-
дів до оцінювання ефективності маркетингу, 
орієнтованих на цифрові канали, та впрова-
дження аналітичних інструментів для при-
йняття обґрунтованих маркетингових рішень, 
що сприятиме підвищенню конкурентоспро-
можності українських банків.

Таблиця 1
Узагальнена таблиця розрахунку параметрів регресійних рівнянь

Параметри
Залежність прибутку 
після оподаткування 

(y1) від витрат на 
рекламу і маркетинг (x)

Залежність коштів 
клієнтів (y2) 

від витрат на рекламу 
і маркетинг (x)

Залежність доходів 
банків (y3) від 

витрат на рекламу 
і маркетинг (x)

Рівняння регресії y = 50,179x + 169151 y = 3074,5x + 1071552,5 y = 245,4x + 426261
Коефіцієнт 
кореляції 
(тип зв’язку)

rx,y = 0,652
(помітний та прямий 

зв'язок)

rx,y = 0,766
(високий та прямий 

зв'язок)

rx,y = 0,824
(високий та прямий 

зв'язок)
Критерій 
Стьюдента

tспост = 6,606 > tкрит tспост = 9,233 > tкрит tспост = 11,161 > tкрит

Коефіцієнт кореляції статистично значущий

Коефіцієнт 
еластичності

Е = 0,751 < 1 Е = 0,971 < 1 Е = 0,854 < 1
При зміні витрат на рекламу і маркетинг на 1%, показники діяльності 

банків зміняться менш ніж на 1%
Коефіцієнт 
детермінації R2 = 0,4252 R2 = 0,5869 R2 = 0,6786

F-статистика. 
Критерій Фішера

F = 43,641 > Fтабл F = 85,246 > Fтабл F = 124,57 > Fтабл

Коефіцієнт детермінації статистично значущий
Джерело: розраховано автором
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