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Анотація. Досліджено сутність цифро-

вого маркетингу, визнaчено його особливос-

ті в бaнківській сфері, охарактеризовано 

стан фінансування маркетингової діяльнос-

ті в банках, сучасну практику використання 

цифрових тактик, інструментів і каналів 

взаємодії для підвищення лояльності цільової 

аудиторії до бренду банку, виявленно основні 

переваги, які створює цифровий маркетинг 

для банків, а також проблеми, які потребу-

ють вирішення. 

Ключові слова: цифровий маркетинг, 

банківська діяльність, інструменти цифро-

вого маркетингу. 

Аннотация. Исследована сущность циф-

рового маркетинга, визнaчено его особенно-

сти в бaнковской сфере, охарактеризовано 

состояние финансирования маркетинговой 

деятельности в банках, современную прак-

тику использования цифровых тактик, инс-

трументов и каналов взаимодействия для 

повышения лояльности целевой аудитории к 

бренду банка, виявленно основные преимуще-

ства, которые создает цифровой маркетинг 

для банков, а также проблемы, требующие 

решения. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг, 

банковская деятельность, инструменты 

цифрового маркетинга. 

Постановка проблеми. На сьогодні 

пo всьoму свiту вiдбувaються пpoцeси, 

якi пoтpeбують тpaнсфopмaцiї 

пiдxoдiв тa нoвиx пoглядiв нa 

упpaвлiння мapкeтингoм. Poзвитoк 

суспiльствa тa пpoцeси глoбaлiзaцiї 

вимaгaють викopистaння цифpoвoгo 

мapкeтингу, пpи цьoму сaм цифpoвий 

мapкeтинг всe стpiмкiшe poзвивaється, 

ствopюючи спpиятливi умoви для 

iндивiдуaлiзaцiї бiзнeсу [1, 2].  

Зaпpoвaджeння нoвiтнix тexнoлoгiй 

тa ствopeння нoвиx iнстpумeнтiв 

цифpoвoгo мapкeтингу є oднiєю iз 
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склaдoвиx стpaтeгiї poзвитку 

вiтчизняниx бaнкiв, a тaкoж oдним iз 

ключoвиx eлeмeнтiв забезпечення їх 

кoнкуpeнтoспpoмoжнoстi [3].  

Зaстoсувaння нoвiтнix мapкeтин-

гoвиx тexнoлoгiй, зaзвичaй, пiдвищує 

кoнкуpeнтoспpoмoжнiсть бaнкiв, aлe 

цi кpoки бувaють нa нeдoстaтньo 

якiснoму piвнi, aбo впpoвaджуються 

лишe oкpeмi чaстини кoмплeксу 

цифpoвoгo мapкeтингу [4]. Тaкi дiї, 

мoжуть пpизводити дo тoгo, щo 

зaгaльнa eфeктивнiсть викopистaння 

цифpoвoгo мapкeтингу в банківській 

діяльності будe мaлoдiєвoю.  

Аналіз останніх досліджень та 

публікацій. Вивченням аспектів мар-

кетингових комунікацій у мережі ін-

тернет займаються такі вчені, як: 

Л.В. Балабанова, С.М. Ілляшенко, 

І.Л. Литовченко, М.С. Лебеденко, 

М.А. Окландер. Питання цифрового 

маркетингу вивчають О.Д. Вовчак, 

Т.Д. Гірченко, О.Є. Литвин, В.І. Мі-

щенко Н.Р. Швець та інші. 

Однак, аналіз результатів показав, 

що необхідно провести детальне ви-

вчення основних аспектів цифрового 

маркетингу в банківській діяльності та 

обґрунтувати теоретичні та практичні 

положення його функціонування. 

Метою статті є уточнення основ-

них аспектів цифpoвoгo мapкeтингу в 

бaнківській діяльності, poзкpиття 

практики викopистaння цифрових так-

тик, інструментів і каналів взаїмодії 

для підвищення результативності і 

конкурентоспроможності банків.  

Виклад основних результатів дос-

лідження. Функціонування банкі-

вських установ в умовах посиленої 

конкуренції потребує  досліджень що-

до закономірностей їх функціонування 

в ринкових умовах.  

Загальна невизначеність і нестабі-

льність макроекономічної ситуації, 

зростання конкуренції на ринку фі-

нансових послуг,  втрата довіри до фі-

нансових посередників і, як наслідок, 

відтік вкладів фізичних та юридичних 

осіб, розвиток ринку цінних паперів 

призводять до необхідності забезпе-

чення банківськими установами кон-

курентоспроможності, дієвим інстру-

ментом для чого є маркетинг. Сучасні 

процеси цифровізації оказують знач-

ний вплив на банківську систему 

України, тому, необхідно розглядати в 

цілому компоненти цифрового і тра-

диційного маркетингу, котрі зміню-

ються в залежності від прийнятої біз-

нес-моделі, стану цінового і продукто-

вого сегментів ринку [5]. 

Збільшення конкуренції на ринку 

банківських послуг України змушує 

банківські установи вивчати новітні 

підходи до підвищення ефективності 

діяльності, робити пошук інших шля-

хів збільшення конкурентних переваг 

через впровадження інноваційних те-

хнологій обслуговування фізичних і 

юридичних осіб, пропозиції нових 

продуктів і послуг. Тому банківські 

установи мають нагальну потребу у 

впровадженні інноваційних концепцій 

та технологій, в тому числі в маркети-

нгову діяльність. Але, в свою чергу, це 

потребує значних фінансових витрат. 

Під час загострені ситуації у вітчиз-

няній  фінансовій системі впродовж  

2015-2016 рр. маркетингові та реклам-

ні бюджети всіх українських банків 

разом становили менше 500 млн. грн. 

на рік. Однак, у 2017 р. такі витрати 

наблизилися до 600 млн. грн., а у 2018 

р. зробили стрибок, досягнувши поз-

начки – 844 млн. грн. За даними НБУ 

за 11 місяців 2019 р. банки витратили 

на рекламу більше 809 млн. грн. За-
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уважимо, що спостерігається нерівно-

мірність в освоєнні коштів маркетин-

гових бюджетів, значна частина ви-

трат привпадає на кінець року. Напри-

клад, у грудні 2018 р. банки витратили 

на рекламу більше 214 млн. грн. – тре-

тина річних витрат за цією статтею 

[6]. Динаміку витрат українських бан-

ків на маркетинг упродовж 2015-2019 

роки надано на рис. 1. 
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Рис. 1. Витрати банків на рекламу та маркетинг упродовж 2015-2019 рр., 

 млн грн. 
Джерело: систематизовано авторами на основі даних FinClub [6] 

 

Маркетингові витрати «Альфа-

Банку» досягли 120 млн. грн., що на 

61% більше, ніж за аналогічний період 

2018 р. Витрати на маркетингову дія-

льність дають результат, адже за пері-

од січень-листопад 2019 р. банк став 

третім за притокам депозитів фізичних 

осіб у іноземній валюті і п’ятим  – в 

українській гривні. А за обсягом кре-

дитів для фізичних осіб «Альфа-Банк» 

поступається тільки «Приватбанку». 

Наочно це можна розглянути на 

рис. 2.  

Майже 106 млн. грн. витратив на 

рекламу і маркетинг «ПУМБ», який  

активно нарощує клієнтську базу. За 

приростом гривневих депозитів фізи-

чних осіб він четвертий, а за обсягами 

кредитування громадян – третій. Оби-

два банки можуть похвалитися 

значними доходами за 11 місяців 

2019 р. «Альфа-Банк» заробив 

1,7 млрд. грн., а «ПУМБ» – більше 

2,4 млрд грн. Тому, вочевидь, фор-

мування рекламних бюджетів для них 

не проблема. 

Найбільший приріст рекламних ви-

трат, у порівнянні з аналогічним пері-

одом 2018 р. продемонстрував «Уні-

версал банк», який подвоїв їх і довів 

до 80 млн грн. Наприклад, за минулий 

рік «Універсал банк» збільшив обсяг 

кредитів фізичним особам на 128%, а 

за приростом гривневих депозитів 

громадян банк став третім на ринку. 

Варто враховувати, що рекламні ви-

трати «Приватбанку» складають лише 

23 млн. грн., а це на 46% менше, ніж 

за аналогічний період 2018 р. І це при 

тому, що прибуток установи майже 
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досягає 32 млрд. грн. – більше, ніж у всіх інших банків разом [6]. 
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Рис.2 Аналіз витрат банків на маркетинг та рекламу 

Джерело: систематизовано авторами на основі даних FinClub [6] 

 

Одним з напрямів маркетингової ді-

яльності останнім часом було просу-

вання дистанційних каналів обслуго-

вування клієнтів, де сьогодні лідерами 

є Інтернет-банкінг і мобільний банкінг 

[7]. Ключовим аргументом для банку 

просування Інтернет-банкінгу є низька 

собівартість онлайн операцій порівня-

но з традиційним форматом банківсь-

ких операцій. Для клієнтів Інтернет-

банкінг є більш інтерактивним і інтуі-

тивно зрозумілим, тому банки багато 

коштів вкладають в розробку його ін-

терфейсу та розширення функціона-

льності, а також навчання клієнтів ро-

боті з ним [8]. Сьогодні никого не зди-

вовує можливість здійснення платіж-

них і розрахункових операцій (оплата 

комунальних послуг, поповнення мо-

більного, замовлення страховки, відп-

равлення та отримання міжнародний 

переказів, відкриття депозиту тощо) 

невиходячи з дому (скоріше навпаки). 

Можливість здійснювати операції без 

прив’язки до графіка роботи відділен-

ня в форматі 24/7 для клієнта стало 

непереборним фактором при виборі 

банку для подальшого обслуговуван-

ня. Паралельно з Інтернет-банкінгом 

розробляються мобільні застосунки 

(мобільний банкінг), що цілком відпо-

відає загальносвітовійй тенденції сма-

ртфонізації, прагненню  прогресивних 

користувачів мати доступ до всіх фі-

нансових сервісів через едину точку 

входу, якою зараз є мобільний теле-

фон [9]. 

За таких обставин індустрія марке-

тингу також повинна відповідати і ви-

користовувати на свою користь сучас-

ні технологічні тренди. При цьому ва-

жливим є передбачення і врахування 

уподобань і очікувань споживачів при 

розробці і реалізації рекламних і мар-

кетингових рішень. Таку можливість 

при проведенні банками рекламних 

кампаній надає використання цифро-

вого маркетингу [10]. 

Розглянемо більш детально практи-

ку цифрового маркетингу у вітчизня-
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них банках, виходячи з того, що під 

цифровим маркетингом будемо розу-

міти використання різноманітних ци-

фрових тактик, інструментів і онлайн-

каналів взаємодії з цільовою аудиторі-

єю (веб-сайт, SEO, онлайн реклама, 

email-маркетинг, воронка продажу, 

контент маркетинг, тізерна реклама, 

SMM тощо) для зростання клієнтської 

бази і підвищення лояльності до брен-

ду [11].  

Основними опорами цифрового ма-

ркетингу щодо забезпечення лояльно-

сті до бренду банку є: 1) цілі, ясність 

розуміння яких спонукає до дій, що 

створюють переваги перед конкурен-

тами; 2) гнучкість завдяки цифровим 

інструментам; 3) досвід, спрямований 

на зміцнення взаємовідносин; 4) дові-

ра – побудова чіткої комунікації з клі-

єнтами на основі знання важливих для 

них цінностей і надання їх їм; 5) побу-

дова маркетингових стратегій із залу-

ченням клієнтів до створення нових 

продуктів і послуг і як бренд-

амбассадорів; 6) співробітництво і 

партнерство на міжгалузевому рівні; 

7) постійне стимулювання високої 

креативності та інноваційної активно-

сті команди маркетингу [12]. 

Практично кожен банк сьогодні має 

власний веб-сайт. Банківські сайти, 

незважаючи на достатньо сталий пе-

релік банківських продуктів і послуг, 

повинні відрізнятись орігінальністю і 

функціональністю дизайну, застнова-

ного на таких принципах [13]: 

- забезпечення захисту від втрати 

конфеденційності персональних да-

них; 

- максимально забезпечення доступ-
ності для завоювання лояльності і до-

віри клієнтів; 

- адаптивність до різних пристроїв, 
операційних систем і броузерів; 

- зрозуміла та оптимальна маршрути-
зація для клієнтів на сайті; 

- збереження ідентичності бренду.  
У Топ-5 найкращих сайтів банків 

світу визначають необанк Simple 

(США), P&N Bank (Австралія), 

Heritage Bank (Австралія), Bank of 

Melbourne (Австралія), Solarity Credit 

Union (США) [13]. За рейтингом 

2019 р. Digital 100 найкращі банківські 

сайти визначались на основі середньої 

кількості активних користувачів упро-

довж місяця. Так, у Топ-5  (банки 

Chase, Capital One, Bank of America, 

Wells Fargo, Citi Bank) щомісячна кі-

лькість відвідувачів сайтів збільши-

лась на 4,3% порівняно з 2018 р. [14]. 

У 2018 р. у Топ-10 банківських сайтів 

увійшов сайт Приватбанку.  

Зараз спостерігаємо стримке посту-

пове заміщення традиційної реклами 

на телебаченні та радіо новими кана-

лами внаслідок поширення цифрових 

технології. З одного боку, вона є дос-

татньо дороговартісна, а при обмеже-

ності аудиторії охоплення її результа-

тивність далека від бажаної, а з іншого 

– втрачає свою актуальність в марке-

тингових рішеннях банківської діяль-

ності [15]. На зміну прийшла таргето-

вана реклама, як канал просування у 

соціальних мережах, направлений на 

певну цільову аудиторію за чітко за-

даними параметрами. На нашу думку, 

таргетинг дозволяє налаштуватися на 

аудиторію за різними параметрами. 

Маркетологи за допомогою таргетова-

ної реклами прогнозують портрет по-

тенційного клієнта. 

Маркетинг у соціальних мережах 

(SMM) є відповіддю на активність 

широких верст суспільства в соціаль-

них медіа (Facebook, Twitter, 

Instargam, Viber, Telegram, LinkedIn, 

Foursquare, YouTube). SMM охоплює 
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всі етапи цифрового маркетингу - за-

лучення аудиторії, комунікацію, 

утримання, таргетинг и ретаргетинг. 

Банки створили власні акаунти для 

поглиблення інформаційної відкрито-

сті через висвітлення власних новини, 

пропозицію нових банківських проду-

ктів і послуг, налагодження зворот-

нього зв’язку щодо якості послуг, 

пропозицій і побажань, просвітниць-

кої роботи для підвищення рівня фі-

нансової грамотності населення.  

Рейтингу українських банків в соці-

альних мережах за кількістю інтернет-

користувачів надано в табл. 1. 

Показовим є вихід Ощадбанк на-

прикінці 2019 р. в соціальну мережу 

ТікТок, метою чого було знайомство з 

брендом і виховання майбутніх клієн-

тів через навчання фінансовій грамот-

ності, демонстрування необхідності 

банківських продуктів у життєвих си-

туаціях. 

Таблиця 1 

Активність українських банків в соціальній мережі Facebook 

 

Назва банку 

Кількість 

залучених,  

2016 р. 

Кількість 

залучених,  

2020 р. 

Середня кількість взаємодії на 1 публікацію 

до карантину 

(вересень 2019 - лю-

тий 2020 р.) 

після карантину 

(березень – серпень 

2020 р.) 

Приватбанк 81354 127824 264 439 

ПУМБ 67077 132532 544 604 

Ощадбанк 25777 178143 575 588 

Укрсиббанк 24495 73119 182 226 

Райффайзен 

банк Аваль 
21666 63869 208 463 

Джерело: побудовано автором за підставі [16, 17] 

 

Мессенджер-маркетинг в найближ-

чий час може повністю витеснити  

email-маркетинг, адже мессенджери, 

лідером серед яких є Facebook 

Messenger, набули  активного викори-

стання, як засіб спілкування, майже 

60% населення середнього віку, 87% 

позитивно реагують на рекламні пові-

домлення і 90% їх відкривають. Мес-

сенджер-маркетинг відкриває нові 

можливості для маркетингових стра-

тегій завдяки спрощенню процедури 

реєстрації на сайті через мессенджер і 

таким чином збільшення бази корис-

тувачів, отримання більш широких 

даних про них,  зниження кількості 

незавершених операцій за рахунок на-

гадувань і персональних бонусів, ав-

томатизація комунікацій і формування 

у клієнтів позитивного досвіду взає-

модії з брендом банку [18]. 

Ще одним ефективним інструменті-

ом, яким користуються українські ба-

нки є чат-боти, за допомогою яких 

встановлюються практично всі кому-

нікації з клієнтами банку, що дозволяє  

швидко дізнаватися про рух коштів і 

залишок на картах, стан погашення  

кредитів і нарахування процестів за 

депозитами, виконувати інші послуги. 

Тобто чат-боти перспективний ін-

струмент утримання уваги клієнтської 

аудиторії та підвищення ефективності 

комунікацій. В 2020 р. серед 75 укран-

ських банків 38.15% мають чат-боти, 

зокрема, 29 банків створили з різним 

ступенім функційональності і працез-

датності 53 боти, які працюють в мес-
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сенджерах Telegram (31), Viber (6),  

Facebook (8) і Веб (8). Частота викори-

стання функціоналу чат-ботів укран-

ських банків – курс валют (15%),  ба-

ланс карти (13%), інформація про кре-

дити (13%), зв’язок з оператором 

(13%), найближче відділення (12%), 

інформація про депозит (7%), виписка 

з рахунку (7%), управління картою 

(7%), інше   (16%) [19]. 

Наступними інструментами є кон-

тент-маркетинг и контент-менедж-

мент, їх основою є контент, який пот-

рібно якісно розробляти, аналізувати і  

управляти. Це, в свою чергу, передба-

чає проведення аналітичної роботи 

щодо оцінювання залученності і від-

кугу аудиторії на контент з подаль-

шим корегуванням контент-

маркетингової стратегії, змісту безпо-

середньо контенту.  

Сьогодні спостерігаємо інтеграцію 

всіх інструментів маркетингу, де еле-

ментом інтеграції стає аналітика з мо-

жливістю візуалізації на основі вели-

ких даних (Big Data), що надає нової 

якості маркетинговим процесам і при-

йняттю стратегічних рішень [18].  

Cлід зазначити, що все більш затре-

буваним у маркетингу стає штучний 

інтелекту.  

Маркетинг штучного інтелекту – це  

метод використання клієнтських да-

них і концепцій штучного інтелекту, 

таких як машинне навчання, для ана-

лізу запитів, основних інтересів, емо-

ційних і поведінкових реакцій клієнтів 

банку, прогнозування їх подальших 

дій і спрямування на вибір продукту 

чи послуги [20].  

Інструменти штучного інтелекту 

можуть бути користними для: 

- здійснення  PPC-реклами – допо-

можуть протестувати більше реклам-

них платформ і оптимізувати тарге-

тінг; 

- персоналізація роботи з сайтом і 
покращення CRO за рахунок аналізу 

значного обсягу даних про клієнтів 

для формування найбільш доцільної 

пропозиції і контенту, а також push-

повідомлень за змістом і часом доста-

вки; 

- підвищення ефективності фахівців 
по створенню контента – автоматичне 

створення персоналізованих звітів, 

повідомлень електронної пошти та ко-

нтента для соціальних мереж; 

- чат-боти для створення контента; 
- інтелектуальне кураторство змісту 
електронної пошти – створення і пла-

нування щоденних електронних листів 

за декількома сегментами клієнтів на 

основі аналізу їх взаємодії з контен-

том; 

- прогнозування відтоку та розумне 
залучення клієнтів за рахунок вияв-

лення не зацікавлених сегментів кліє-

нтів з подальши удосконаленням кон-

тенту для їх залучення і, таким чином, 

збільшення загальної цінності та при-

бутку ; 

- аналіз клієнтів, використовуючи 

алгоритми машинного навчання, для 

визначення які їх сегменти варто 

включати до маркетингової кампанії, 

які рекомендувати продукти і послуги 

тощо; 

- автоматичне розпізнання зображень 
для ідентифікації клієнтів та налашту-

вання контента [21].  

Проте, зауважимо, що інструменти 

штучного інтелекту поки ще знахо-

дяться на ранніх стадіях розробки. 

Висновки. Ефективним інструмен-

том у банківській діяльності все більш 

стає  цифровий маркетинг, призначен-

ня якого полягає в створенні нових 
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каналів взаємодії з цільовою аудиторі-

єю. 

При цьому для банку надзвичайно 

важливо в рамках стратегії розвитку, 

розробки і впровадження фінансових 

інновацій мати стратегію маркетингу, 

яка враховуює сучасні тренди банків-

ської діяльності, технологічні новації і 

використовує нові тактики, інструмен-

ти і канали для зміцнення взаємовід-

носин з наявними й потенційними клі-

єнтами, формування їх стійкої прихи-

льності до бренду банку. 

Активний розвиток цифрових тех-

нологій та підвищення важливості які-

сної та оперативної інформації нада-

ють банкам можливість суттєво роз-

ширити комплекс інформаційних сер-

вісів і зробити їх ще більш оператив-

ними.  

Маркетинговий підхід передбачає 

дослідження кон’юнктури ринку бан-

ківських продуктів і послуг для задо-

волення конкретних потреб клієнтів 

банку відповідно до балансу ризиків і 

дотримання інтересів підвищення вар-

тості бізнесу і максимізації прибутку. 

В рамках загальної тенденції трансфо-

рмації бізнес-моделей банків і побудо-

ви ними сучасних екосистем цифро-

вий маркетинг стає їх важливою і не-

замінною складовою. Це, в свою чер-

гу, вимагає постійного оновлення так-

тик, інструментів і каналів взаємодії з 

клієнтами, від оперативності і своєча-

сності застосування яких в прямій за-

лежности знаходиться результатив-

ність банку, зміцнення конкурентосп-

роможності і набуття ним конкурент-

них переваг на ринку банківських 

продуктів і послуг.  
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