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Анотація. Метою статті є формування науково-методичних підходів до забезпечення конкуренто-
спроможності банків на основі дослідження ролі та значення інноваційних технологій і цифрового 
маркетингу. Проаналізовано особливості розвитку інноваційної складової забезпечення конкуренто-
спроможності банків. Досліджено теоретичні підходи до визначення сутності поняття «цифровий мар-
кетинг» та основні методи і засоби, які він використовує. Розглянуто методичні підходи до оцінки кон-
курентоспроможності банку в умовах упровадження цифрового маркетингу. Обгрунтовано, що система 
оцінки конкурентоспроможності в системі цифрового маркетингу може складатися з таких традицій-
них (класичних) і новітніх (специфічних) медіа-показників: охоплення — частка цільової аудиторії, яка 
підлягала впливу рекламного повідомлення в певний проміжок часу; новітні показники інтерактивної 
взаємодії: наведення курсора — рух курсора по інтерактивному об’єкту; клік; переходи; генерований 
користувачем контент; реєстрації в CMS-системі. Визначено головну мету і завдання щодо посилення 
конкурентноспроможності банку на основі впровадження цифрового маркетингу, до яких віднесено: 
оновлення відділень у новому дизайні та новому функціональному концепті відповідно до сучасних 
потреб клієнтів; значне вдосконалення досвіду та підвищення задоволеності клієнтів від співпраці  
з банком; упровадження змін моделей продажів та сервісу клієнтів із використанням сучасних електрон
них пристроїв для забезпечення активного залучення нових клієнтів; збільшення продажів і просуван-
ня онлайн-продуктів банку. Проаналізовано вплив цифрового маркетингу на конкурентну позицію 
банку на прикладі АТ «Райффазен Банк Аваль» у розрізі фінансових інновацій. 
Ключові слова: конкуренція; конкурентоспроможність; цифровий маркетинг; інновації; банкінг.
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DIGITAL MARKETING AS AN IMPORTANT TOOL  
TO ENSURE THE BANK’S COMPETITIVE POSITION

Girchenko Tetyana,
Ph. D. in Economics, Professor, 

Professor of the Department of Banking and Financial Technologies,
Educational-Scientific Institute 

of the Banking University, Lviv, Ukraine;
e-mail: td@ubs.edu.ua; ORCID ID: 0000-0003-0595-5482

Parhomenko Karyna,
Student of the Master Degree, 

Institute of Banking Technologies and Business
of the Banking University, Lviv, Ukraine; 

e-mail: vohoomail13@gmail.com

Abstract. The purpose of the article is to form scientific and methodological approaches to ensuring the 
competitiveness of banks based on the study of the role and importance of innovative technologies and digital 
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marketing. The article analyzes the features of the development of the innovative component of ensuring 
the competitiveness of banks. Theoretical approaches to defining the essence of the concept of «digital marketing» 
and the main methods and tools it uses are studied. Methodical approaches to assessing the competitiveness 
of the bank in the implementation of digital marketing are considered. It is substantiated that the system 
of  competitiveness assessment in the digital marketing system may consist of the following traditional (classic) 
and new (specific) media indicators: coverage — the share of the target audience, which was subject to the 
influence of the advertising message in a certain period of time; the latest indicators of interactive interaction: 
cursor hovering — cursor movement on an interactive object; click; transitions; user-generated content; 
registration in the CMS-system. The main goal and objectives for strengthening the competitiveness of the bank 
based on the introduction of digital marketing are identified, which include: renovation of branches in a new 
design and a new functional concept in accordance with modern customer needs; significant improvement 
of experience and increase of customer satisfaction from cooperation with the bank; introduction of changes 
in sales models and customer service with the use of modern electronic devices to ensure the active involvement 
of new customers; increase sales and promotion of the bank’s online products. The influence of digital marketing 
on the competitive position of the bank is analyzed, on the example of JSC «Raiffeisen Bank Aval» in terms 
of  financial innovations.
Keywords: competition; competitiveness; digital marketing; innovations; banking.
JEL Classification M31, Z33, G21
Formulas: 0; fig.: 1; tabl.: 4; bibl.: 9. 

Вступ. На сьогодні конкуренція між банками пе-
рейшла в онлайн-режим. І конкурують уже не стіль-
ки показниками і банківськими продуктами, скільки 
зручністю мобільного доступу до банку через мо-
більні застосунки та оцінки їх клієнтами. Банки, на-
магаючись підвищити свою конкурентоспроможність 
і залучити нових клієнтів, додають у мобільні засто-
сунки функції, які збільшують корисність застосунку 
в повсякденному житті. Тому питання збереження 
зайнятої конкурентної ніші досі полягає у правильній 
оцінці фінансово-кредитною установою своєї здат-
ності до прийняття та відтворення інновацій і потен-
ціалу, який виявиться в майбутньому. Ефективним 
інструментом сучасної маркетингової комунікаційної 
політики банків в Україні стає цифрова маркетингова 
діяльність.

Для українських банків це значне джерело деше-
вих і високоефективних комунікацій. Таким чином, 
доцільним є дослідження цифрового маркетингу як 
важливого інструменту для забезпечення конкурент-
ної позиції банку.

Аналіз досліджень і постановка завдання. Проб
лемі забезпечення конкурентоспроможності банків 
присвячено значну кількість наукових праць вітчизня-
них і зарубіжних учених, зокрема: О. Барановського, 

В. Вовк, О. Вовчак, Т. Гірченко, А. Кузнєцової, С. Мі-
щенко, О. Тіщенко, С. В. Коляденко, В. І. Косинського, 
О. Ф. Швеця, Н. М. Крауса, К. М. Клауса, Н. П. Мешко, 
О. М. Сазонець, О. А. Джусова, Г. Б. Соколової та ін.

Питаннями маркетингових комунікацій в Інтер-
неті та загалом Інтернет-маркетингом займалися 
вчені: І.  В. Бойчук, Л. В. Балабанова, Є. П. Голубков, 
С.  М.  Ілляшенко, І. Л. Литовченко, М. С. Лебеденко, 
М.  А.  Окландер, В. Л. Решетнікова та багато інших. 
Водночас питання дослідження цифрового маркетин-
гу як важливого інструменту забезпечення конкурент-
ної позиції банку потребує додаткового опрацювання. 

Метою статті є формування науково-методичних 
підходів до забезпечення конкурентоспроможності 
банків на основі дослідження ролі та значення іннова-
ційних технологій і цифрового маркетингу.

Результати дослідження. Якість банківських по
слуг може бути високою лише тоді, коли банк враховує 
вимоги часу і прислуховується до думки споживачів 
цих послуг. На сьогодні головний виклик фінансово-
го сектору — максимальний перехід в онлайн. Рівень 
цифрового маркетингу конкретного банку визначає 
лояльність його клієнтів і масштабування на ринку.

У табл. 1 узагальнено погляди вчених щодо сут-
ності поняття «цифровий маркетинг».

Таблиця 1
Сутність поняття «цифровий маркетинг»

Автор Зміст «цифрового маркетингу»
Американська асоціація 
маркетингу

Цифровий маркетинг — це маркетингова діяльність компаній, які використовують цифрові технології  
для створення, передачі, надання цінностей для їх клієнтів та іншим зацікавленим колам громадськості [1].

Гірченко Т. Д., 
Коссманн Р.

Цифровий маркетинг — це вид маркетингової діяльності, який передбачає використання різноманітних 
форм цифрових каналів для взаємодії зі споживачами та іншими контрагентами на ринку [2].

Данько Т. П., 
Китова О. В

Цифровий маркетинг — це маркетинг, що забезпечує взаємодію з клієнтами та бізнес-партнерами  
з використанням цифрових інформаційно-комунікаційних технологій та електронних пристроїв,  
в більш широкому сенсі це реалізація маркетингової діяльності з використанням цифрових  
інформаційно-комунікаційних технологій [3].

Карпіщенко О. О., 
Логінова Ю. Е.

Цифровий маркетинг — це використання всіх можливих форм цифрових каналів для просування  
фірми та її товару. Телебачення, радіо, Інтернет, соціальні медіа — усе це інструменти цифрового  
маркетингу [5].
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Закінчення табл. 1

Автор Зміст «цифрового маркетингу»
Окландер М. А. Цифровий маркетинг — це сучасний маркетинг, якому властива дуальність через його гібридний  

характер: частина функцій виконується онлайн, а частина в оффлайн-середовищі [6].

Примітка. Сформовано за [1—6].

Цифровий маркетинг у банківській сфері викорис-
товує всі сучасні засоби просування, такі як контент-
маркетинг, маркетинг у соціальних медіа (SMM), по-
шукове просування (SEO), трафік-менеджмент (traffic 
management), E-mail маркетинг, CRM (управління 
взаємовідносин зі споживачами), контекстна реклама 
тощо [9].

Цифровий маркетинг у банківській діяльності — 
це [2]:

–– комплексний підхід до просування банку, 
його продуктів та послуг у цифровому середовищі, 
який охоплює також споживачів оффлайн, які вико-
ристовують мобільні телефони та інші цифрові засоби 
зв’язку;

–– інтеграція великої кількості різноманітних 
технологій із продажами і клієнтським сервісом;

–– забезпечення постійного якісного та двосто-
роннього зв’язку між банком і кінцевим споживачем 
продукту / послуги;

–– уміння поєднувати банківські технології 
та  людські ресурси, при цьому дотримуючись пра-
вильного балансу, виходячи з потреб цільової аудито-
рії та особливостей продукту;

–– можливість бути релевантним на ринку, 
оцінювати та аналізувати результати просування 
банківського продукту, вчасно реагувати на потреби 
споживачів і коригувати свій продукт чи послугу.

З огляду на динамічні зміни, які відбуваються в усіх 
галузях економіки, для забезпечення своєї конкурен-
тоспроможності банки повинні значну увагу приділя-
ти інноваційній діяльності, адже відомо, що будь-яка 
інновація досить швидко поширюється й втрачає свою 
унікальність, отже, знижується очікувана корисність 
[4]. Стратегія розвитку банківського сектору Украї-
ни передбачає активне використання інформаційних 
і  банківських інновацій, наявність розвиненої інфра-
структури та надання на цій основі сучасних банків-
ських послуг для населення і підприємств, з високим 

рівнем конкуренції та ринкової дисципліни учасників, 
з розвиненими системами корпоративного управлін-
ня й управління ризиками.

Конкуренція сприяє зростанню цифрових техно-
логій, що робить їх основними інструментами в бо-
ротьбі за споживача — не тільки як медійний канал, 
а й основний засіб взаємодії з клієнтом через сервіси 
і додатки. Нові технології забезпечують ті ступені сво-
боди і вибору, які раніше не були доступні клієнтам 
банку, — зручність, швидкість, контроль і самостій-
ність.

Отже, з урахуванням сучасних трендів формуєть-
ся попит споживачів на нові банківські технології, що 
спрощують життя клієнтів і зменшують витрати часу 
на здійснення традиційних операцій. Це змушує бан-
ки постійно оновлювати свої технології, продукти, 
систему управління, підвищувати кваліфікацію спів-
робітників та переосмислювати підходи до мотивації 
праці.

Система оцінки конкурентоспроможності в сис-
темі цифрового маркетингу може складатися з таких 
традиційних (класичних) і новітніх (специфічних) ме-
діа-показників:

–– традиційні (класичні) показники: охоплення 
— частка цільової аудиторії, яка підлягала впливу рек
ламного повідомлення в певний проміжок часу;

–– новітні показники інтерактивної взаємодії: 
наведення курсора — рух курсора по інтерактивному 
об’єкту; клік; переходи; генерований користувачем 
контент; реєстрації в CMS-системі.

Спектр банківських цифрових інновацій сьогодні 
достатньо широкий. Банки всіх країн світу надають 
перевагу інноваційному розвитку як засобу для підви-
щення конкурентоспроможності та зміцнення конку-
рентних позицій на ринку банківських послуг.

«Рaйффaйзeн Бaнк Aвaль» — це унівeрcaльний 
бaнк, щo нaдaє ширoкий пeрeлік іннoвaційниx пocлуг, 
які вливають на його конкурентні переваги (табл. 2).

Таблиця 2
Інноваційні послуги «Рaйффaйзeн Бaнку Aвaль»

Інновація Вплив на конкурентну перевагу банку
Офіційний вебсайт банку банк може керувати рекламною діяльністю, працювати з клієнтами онлайн, надавати підтримку   

клієнтам через інтернет-паркінг

Мобільний додаток 
Raiffeisen Onlіne

дoзвoляє кoнтрoлювати руx кoштів на раxунку, швидкo здійcнювати платeжі та навіть знайти 
найближчe відділeння банку абo банкoмата

Елeктрoнний банкінг іcнує мoжливіcть налагoджeння цeнтралізoванoгo дocтупу дo управління раxунками дeкількox 
підприємcтв, фінанcoвoгo мoнітoрингу та рoзпoділу рoлeй під час рoбoти з дoкумeнтами

Cash Management оперативний доступ до інформації про поточний фінансовий стан кожного підконтрольного  
підрозділу та централізоване управління фінансами підконтрольних підрозділів
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Закінчення табл. 2

Інновація Вплив на конкурентну перевагу банку
Mi Pay для холдерів карток MаsterCаrd можливість безконтактно оплачувати покупки за допомогою  

фітнес-браслета Xiaomі Mi Smart Band 4 NFC. 
Apple Pay розрахунок за товари або послуги одним дотиком швидко та безпечно
Google Pay особиста картка в Android смартфоні
Garmin Pay з технологію NFC, яка дозволяє здійснювати покупки за допомогою смартфона, планшета  

і годинника
Рахунок для оплати 
онлайн відкриття поточних рахунків в USD, EUR, UAH 

Електронний підпис захист інформації надійними засобами криптографії, що відповідають державним стандартам
Raiffeisen Business Onlіne система дистанційного банківського обслуговування поточних рахунків, доступ  

до якої здійснюється через мережу «Інтернет», яка забезпечує клієнтові можливість керувати  
поточними рахунками, здійснювати платежі, електронний документообіг 

PayByLink це сервіс створення посилання та QR-коду на електронний інвойс для оплати товарів карткою онлайн 
Онлайн каса відкривається підприємницький рахунок, на який приходять платежі від покупців
Чат-бот месенджер для клієнтів бізнес-банкінгу, який створений для зручності комунікації клієнта з банком
Бізнес Консьєрж-сервіс комплекс інформаційно-сервісних послуг, який включає виконання особистих та бізнес-запитів клієнта, 

надання безплатних послуг юристів, бухгалтерів, перекладачів, дизайнерів і кур’єрів
Онлайн-витяги аналіз вихідних платежів та грошові надходження структурних підрозділів завдяки отриманій 

інформації за попередній робочий день у розрізі рахунків усіх структурних підрозділів

Примітка. Сформовано за [9].

Важливе місце в діяльності банку займає комуніка-
ційна політика, за допомогою якої банк може доводити 
свої конкурентні переваги. Цифровий банкінг, спира-
ючись на застосування основних елементів цифрового 
маркетингу, сучасному банку надає можливості успіш-
но конкурувати в умовах розвитку цифрової економі-
ки. Передумовою виведення нових банківських послуг 
у сучасних умовах є інтеграція всіх інструментів і ка-
налів маркетингових комунікацій в єдину систему, що 
передбачає їх застосування в синергетичній взаємодії. 

У рамках вищезазначеного важливу роль у діяльності 
банку відіграє його маркетингова комунікаційна полі-
тика. У зв’язку з цим в епоху розвитку цифрової еко-
номіки цифровий маркетинг на сьогодні є складовою 
комунікаційної політики банку.

Відповідно до рейтингу Banker.ua ТОП digital-
банків популярність вебсайтів банків співвідносна 
з якістю самого сайта. Найпопулярнішим сайтом 
з-поміж українських банків на момент проведення  
дослідження був «Райффайзен Банк Аваль» (табл. 3).

Таблиця 3
Рейтинг популярності сайтів українських банків 2020 року

Примітка. Сформовано за даними Banker.ua [8].

Нині практично всюди є можливість розрахувати-
ся карткою. Цьому сприяли і регуляторні зміни щодо 
обов’язкової фіскалізації і прийому карт торговцями. 

Поточна ситуація, коли прийом готівки може бути ри-
зикованим для здоров’я, тільки прискорила перехід на 
безготівковий розрахунок ще швидшими темпами. 

Місце Назва банку Sіmіlar Web Traffіc Sіmіlar Web Country 
Rank Alexa Country Rank Semrush Traffіc

1 Райффайзен Банк Аваль 10 300 000 353 510 3 777 000
2 ПУМБ 8 150 000 350 705 3 711 600
3 Альфа-Банк 3 760 000 1 518 1 331 3 643 800
4 monobank 2 110 000 1 937 550 1 372 200
5 УкрСиббанк 1 940 000 Немає даних 243 2 892 000
6 Креді Агріколь 1 640 000 2 184 2 716 1 015 800
7 ОТП Банк 2 033 000 Немає даних 2 018 1 680 000
8 Кредобанк 1 190 000 2 992 3 310 946 200
9 «Південний» 1 167 000 3 119 3 893 596 400

10 Форвард банк 981 000 3 864 2 700 140 400
11 Ідея Банк 1 185 000 5 236 6 858 582 000
12 ТАСКОМБАНК 828 000 4 570 3 579 492 600
13 ПРАВЕКС БАНК 183 816 Немає даних 11 850 182 400
14 sportbank 150 000 Немає даних 18 641 131 000
15 БІС банк 315 000 12 925 37 136 106 200
16 Радабанк 88 700 Немає даних Немає даних 99 000
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Банкінг завдяки смартфону — це вже розповсю-
джена технологія в Україні, однак слід зазначити, що 
ця технологія в нашій країні передбачає здійснення 
переважно розрахунково-касового обслуговуван-
ня, тоді як закордонна практика активно викорис-
товує банкінг у смартфоні для депонування коштів 
та отримання кредитів. В Україні завдяки банкінгу 
в смартфоні також можна подати заявку на відкриття  

поточного, депозитного та кредитного рахунку, однак 
більшість клієнтів цією цифровою послугою не корис-
тується.

АТ «Райффайзен Банк Аваль» активно впрова-
джує у власну діяльність Інтернет-банкінг. Наприклад 
«Райффайзен Банк Аваль» входить до Топ-5 популяр-
них мобільних додатків банків для клієнтів Apple Store 
(рис.).

Рис. Топ-5 популярних мобільних додатків Apple Store 2020 року
Примітка. Сформовано за даними Banker.ua [8].

Упровадження цифрового маркетингу в банках 
України безпосередньо пов’язане з кількістю перед-
платників на їхніх офіційних сторінках у популярних 

соціальних мережах (табл. 4). Ураховувалася кіль-
кість передплатників в Facebook, Іnstagram і Teleg- 
ram.

Таблиця 4
Топ-10 комерційних банків за кількістю передплатників 

у соцмережах 2020 року

Примітка. Сформовано за даними Banker.ua [8].

Рейтинг dіgіtal-банків України від Ваnкеr.uа відо
бражає актуальну картину того, наскільки банки 
України активно освоюють інтернет-середовище.

Нині стратегічним завданням банків є створення 
можливостей для своїх клієнтів стати більш діджи-
тальними і працювати віддалено — комунікувати, 
приймати оплату, доставляти товари тощо.

Стратегічними напрямами для забезпечення і зміц-
нення конкурентної позиції банку є: 

–– надання високоякісних і високопрофесійних 
банківських послуг, постійне підвищення рівня обслу-
говування та розширення переліку фінансових послуг 
у всіх сферах діяльності;

–– розвиток сегментів бізнесу відповідно до зва-
жених на ризик критеріїв прибутковості;

–– забезпечення потрібного рівня основних ре-
сурсів — активної роботи з наявними і новими клієн-
тами; 

№ Банк Facebook Іnstagram Telegram Усього
1 ТАКСОМБАНК 177,4 0,5 177,9
2 ПУМБ 134,2 11,4 145,6
3 МОНОБАНК 46,2 82,2 129
4 УКРСИББАНК 77,2 6,8 84,1
5 АЛЬФА-БАНК 53,1 14,9 8,5 76,5
6 АТ «Райффайзен Банк Аваль» 66,5 8,5 1,2 76,2
7 «Південний» 54,1 2,8 3,8 60,7
8 Ідея банк 58,4 58,4
9 ОТП Банк 42,8 0,93 0,8 44,5

10 Креді Агріколь 29,8 10,3 40,1
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–– орієнтація на залучення довгострокових ре-
сурсів;

–– органічне зростання роздрібної торгівлі та 
бізнесу і відсутність зосередженості на одному з видів 
бізнесу;

–– розроблення моделі послуг та інвестиції 
у  впровадження нових банківських послуг, зокрема 
в галузі цифрових технологій та оцифрування;

–– підтримання та підвищення ефективності 
операційної діяльності;

–– оптимізація структури управління банком;
–– розвиток інформаційних технологій, орієнто-

ваний на підтримку надійної інфраструктури, щоб за-
безпечити планомірне зростання банку в усіх сферах 
і постійне впровадження інформаційного портфеля 
технологій з метою зменшення зусиль і витрат на тех-
нічне обслуговування.

Банкам потрібно активно впроваджувати цифро-
вий маркетинг, продовжувати діджиталізацію своїх 
послуг і фінансових сервісів та формувати цифро-
ву екосистему на стику фінансових послуг, ритейлу 
та  е-комерс, щоб ставати конкурентоспроможними, 
технологічними, інноваційними і гнучкими фінансо-
вими установами.

Висновки. Отже, сучасна банківська конкуренція 
як динамічний процес суперництва банків та інших 
кредитних інституцій у прагненні досягти цілей кон-
курентної боротьби задля забезпечення конкурен-
тоспроможності як засобу підвищення ефективності 
функціонування в конкурентному середовищі вихо-
дить за межі суперництва виключного між банками як 
професійними учасниками ринку банківських послуг.

Упровадження цифрового маркетингу банками має 
розвиватись відповідно до нових викликів з метою  

забезпечення їхньої фінансової стійкості, підвищення 
конкурентоспроможності та формування позитивної 
репутації на ринку банківських послуг.

Головною метою і завданнями щодо посилення 
конкурентноспроможності банку на основі впрова-
дження цифрового маркетингу є:

–– оновлення відділень у новому дизайні та но-
вому функціональному концепті відповідно до сучас-
них потреб клієнтів;

–– значне вдосконалення досвіду та підвищення 
задоволеності клієнтів від співпраці з банком;

–– упровадження змін моделей продажів і серві-
су клієнтів із використанням сучасних електронних 
пристроїв для забезпечення активного залучення но-
вих клієнтів;

–– збільшення продажів і просування онлайн-
продуктів банку.

Використання цифрових каналів маркетингових 
комунікацій у банку дозволить досягти таких цілей:

–– донесення інформації до цільової аудиторії 
про банківські послуги, створення попиту;

–– досягнення впізнаваності бренду банку;
–– завоювання симпатії клієнтів щодо банківсь

кого бренду;
–– перемоги в конкурентній боротьби між бан-

ками;
–– схиляння клієнтів до придбання банківських 

послуг;
–– утримання уваги цільової аудиторії в період 

збільшення попиту на бренді банку;
–– збереження ринкової частки;
–– зосередження уваги потенційних клієнтів на 

бренді банку;
–– розширення ринку.
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