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Нà ñó÷àñíîìó ðèíêó бàíê³âñüêèх пîñëóг íàðàз³ â³äбóâàºòüñÿ òðàíñфîðìàö³ÿ åêîíîì³÷íèх â³äíîñèí ì³æ 
îñíîâíèìè ñóб’ºêòàìè гîñпîäàðюâàííÿ. Цåé пðîöåñ п³äêðåñëюº íåîбх³äí³ñòü ðîзâèòêó ñòðàòåг³÷íîгî ìàð-
êåòèíгó бàíê³âñüêèìè óñòàíîâàìè òà âпðîâàäæåííÿ íîâèх êîíêóðåíòíèх ñòðàòåг³é. У ñòàòò³ äîñë³äæåíî 
òåîðåòè÷í³ п³äхîäè щîäî âèзíà÷åííÿ ñóòíîñò³ ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó. Ðîзгëÿíóòî зì³ñò пîíÿòòÿ ñòðà-
òåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó â êîíòåêñò³ öèфðîâ³зàö³ї åêîíîì³êè, âèзíà÷åíî ñóòí³ñòü òà ì³ñöå ñòðàòåг³÷íîгî 
ìàðêåòèíгó â зàгàëüí³é ñèñòåì³ бàíê³âñüêîгî ìàðêåòèíгó. Нà îñíîâ³ óзàгàëüíåííÿ íàóêîâèх êîíöåпö³é 
òà âèзíà÷åíü, ñфîðìîâàíî ñó÷àñíó êîíöåпö³ю ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó â бàíêó з ìåòîю п³äâèщåííÿ éîгî 
åфåêòèâíîñò³ òà ðåзóëüòàòèâíîñò³ ó зì³öíåíí³ êîíêóðåíòíîї пîзèö³ї бàíê³âñüêèх óñòàíîâ, пðîñóâàíí³ бàí-
ê³âñüêèх пîñëóг òà пðîäóêò³â, зàëó÷åíí³ òà óòðèìàíí³ ñпîæèâà÷³â ф³íàíñîâèх пîñëóг. 
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Постановка проблеми. Ефåêòèâíèé ðîзâè-
òîê бàíê³âñüêîгî ñåêòîðó â³ä³гðàº êëю÷îâó ðîëü 
ó зàбåзпå÷åíí³ åêîíîì³÷íîгî äîбðîбóòó бóäü-ÿêîї 
êðàїíè. Ðèíîê бàíê³âñüêèх пîñëóг ó ñó÷àñíèх 
óìîâàх гëîбàë³зàö³ї òà öèфðîâ³зàö³ї åêîíîì³êè 
хàðàêòåðèзóºòüñÿ òåхíîëîг³÷íèìè зì³íàìè, зàгî-
ñòðåííÿì êîíêóðåíö³ї, шâèäêîю зì³íîю пîòðåб 
ñпîæèâà÷³â. Ñüîгîäí³ бàíêè – öå íå пðîñòî ф³íàí-
ñîâ³ пîñåðåäíèêè, ÿê³ âèêîíóюòü ñâîї òðàäèö³éí³ 
фóíêö³ї: íàäàííÿ êðåäèò³â òà зàëó÷åííÿ äåпîзèò³â. 
Бàíêè пîâèíí³ âпðîâàäæóâàòè íîâ³ êîíêóðåíòí³ 
ñòðàòåг³ї äëÿ п³äâèщåííÿ åфåêòèâíîñò³, äèâåðñè-
ф³êàö³ї ðèзèê³â òà п³äòðèìêè âèñîêîгî ð³âíÿ ðåпó-
òàö³ї ³ äîâ³ðè з бîêó íàñåëåííÿ. Цå пîòðåбóº íîâèх 
ìåòîä³â ìàðêåòèíгîâîгî ìåíåäæìåíòó òà ñòðà-
òåг³÷íîгî óпðàâë³ííÿ. Îäíèì ³з íàéâàæëèâ³шèх 
зàâäàíü äëÿ бàíê³â зàëèшàºòüñÿ пîбóäîâà ìàðêå-
òèíгîâîї ñòðàòåг³ї з óðàхóâàííÿì пðîöåñ³â öèфðî-
â³зàö³ї, щî â³äбóâàюòüñÿ íà ф³íàíñîâîìó ðèíêó 
äëÿ äîñÿгíåííÿ пîñòàâëåíèх ö³ëåé òà зàäîâîëåííÿ 
пîòðåб êë³ºíòà.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дîñë³-
äæåííÿì зì³ñòó пîíÿòòÿ «ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг» 
пðèñâÿ÷åíî бàгàòî ðîб³ò â³ò÷èзíÿíèх ³ зàðóб³æíèх 
фàх³âö³â. Âàгîìèé âíåñîê ó ðîзâèòîê ìàðêåòèí-
гîâèх ñòðàòåг³é зðîбèëè ². Аëåêñººâà, ². Аíñîфф, 
П. Âåéë, Дæ. Гåëбðåéò, Ð. Гåðàñèìåíêî, П. Дðó-
êåð, Ì. Ê³ì, Ф. Êîòëåð, Ì. Êóäåíêî, Ж. Лàì-
бåí, Г. Ì³íöбåðг, Ì. Пîðòåð, А. Дæ. Ñòð³êëåíä, 
А. Тîìпñîí, Î. Шòåéí, òà бàгàòî ³íшèх â÷åíèх. 

Виділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Нåзâàæàю÷è íà зíà÷íó ê³ëüê³ñòü 
íàóêîâèх зäîбóòê³â ó ñфåð³ бàíê³âñüêîгî ìàðêå-
òèíгó, бàгàòî пèòàíü зàëèшàюòüñÿ íåäîñòàòíüî 
äîñë³äæåíèìè àбî äèñêóñ³éíèìè. Êîíöåпòóàëüí³ 
зàñàäè ñó÷àñíîгî ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó щå 
пîòðåбóюòü óòî÷íåííÿ з óðàхóâàííÿì òèх òðàíñ-
фîðìàö³é, ÿê³ зä³éñíююòüñÿ â бàíê³âñüê³é ñфåð³ 
п³ä âпëèâîì шèðîêîгî âпðîâàäæåííÿ öèфðîâèх 
òåхíîëîг³é. Пîòðåбóº зíà÷íîї óâàгè ìåхàí³зì фîð-
ìóâàííÿ ñòðàòåг³ї, à ñàìå óäîñêîíàëåííÿ ìåòîäè÷-
íèх п³äхîä³â äî óпðàâë³ííÿ ñòðàòåг³÷íèì ìàðêå-
òèíгîì бàíê³â íà ñó÷àñíîìó ðèíêó бàíê³âñüêèх 
пîñëóг.

Мета статті пîëÿгàº â фîðìóâàíí³ ñó÷àñíîї 
êîíöåпö³ї ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó â бàíê³âñüê³é 
ñпðàâ³ íà зàñàäàх äîñë³äæåííÿ ñóòíîñò³ ñòðàòåг³÷-
íîгî ìàðêåòèíгó òà éîгî îñîбëèâîñòåé â óìîâàх 
öèфðîâ³зàö³ї åêîíîì³êè.

Виклад основного матеріалу дослідження. Ñüî-
гîäí³ âàæêî óÿâèòè фóíêö³îíóâàííÿ бàíê³âñüêîї 

óñòàíîâè бåз åфåêòèâíîї ñòðàòåг³ї ìàðêåòèíгó, 
â öåíòð³ ÿêîї âèñòóпàº ñó÷àñíèé ñпîæèâà÷. Пðè-
éíÿòòÿ òàêòè÷íèх ð³шåíü â³äбóâàºòüñÿ â óìîâàх 
íåñòàб³ëüíîñò³, íåâèзíà÷åíîñò³ ³ пîñèëåííÿ êîíêó-
ðåíö³ї íà ìàðêåòèíгîâîìó ñåðåäîâèщ³. Цå îбóìîâ-
ëюº íåîбх³äí³ñòü фîðìóâàííÿ åфåêòèâíîї ìàðêå-
òèíгîâîї ñòðàòåг³ї. Ìàðêåòèíгîâó ä³ÿëüí³ñòü бàíêó 
ìîæíà ðîзгëÿäàòè ÷åðåз пðèзìó äâîх її ñêëàäîâèх: 
îпåðàö³éíîгî òà ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó (ðèñ. 1).

Тåðì³í «ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг» з’ÿâèâñÿ 
â³äíîñíî íåщîäàâíî – â ê³íö³ 1980-х – пî÷àòêó 
1990-х ðð. Êëàñè÷í³ ³íñòðóìåíòè ìàðêåòèíгó 
пî÷àëè âпðîâàäæóâàòèñÿ â б³зíåñ³ з пî÷àòêó 
90-х ðîê³â ХХ ñòîë³òòÿ ó пðîöåñ³ òðàíñфîðìàö³ї 
åêîíîì³êè ³з êîìàíäíî-àäì³í³ñòðàòèâíîї ó ðèí-
êîâó. Гëîбàë³зàö³ÿ åêîíîì³êè âèзíà÷àº ðîзâèòîê 
ìàðêåòèíгó ÿê ñòðàòåг³ю àäàпòàö³ї îðгàí³зàö³ї äî 
ì³æíàðîäíîї êîíêóðåíö³ї. Ç òîгî ÷àñó ³ äî ñüîгî-
äåííÿ â³äбóâàºòüñÿ ðîзâèòîê êîíöåпö³ї ìàðêå-
òèíгó, ÿê ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг. Цå îбóìîâëåíî 
пåâíèìè зì³íàìè щîäî ðîзóì³ííÿ ñóòíîñò³ ìàð-
êåòèíгó. У 2004 ðîö³ Аìåðèêàíñüêà Аñîö³àö³ÿ 
Ìàðêåòèíгó (АÌА) âèзíà÷èëà, щî ìàðêåòèíг – öå 
îðгàí³зàö³éíà фóíêö³ÿ ³ ñóêóпí³ñòü пðîöåñ³â ñòâî-
ðåííÿ, пðîñóâàííÿ ³ íàäàííÿ ö³ííîñòåé äëÿ пîêóп-
ö³â ³ óпðàâë³ííÿ âзàºìèíàìè ì³æ íèìè ³з зèñêîì 
äëÿ îðгàí³зàö³ї òà äëÿ зàö³êàâëåíèх ó í³é îñ³б. 
У 2007 ðîö³, АÌА ñêîðåгóâàëà ñâîю äåф³í³ö³ю íà 
б³ëüш ëàêîí³÷íó ³ òî÷íó: «Ìàðêåòèíг – öå ä³ÿëü-
í³ñòü, бåзë³÷ ³íñòèòóò³â ³ пðîöåñ³â äëÿ ñòâîðåííÿ, 
îбì³íó, äîñòàâêè пðîпîзèö³é, ÿê³ ìàюòü ö³ííîñò³ 
äëÿ êë³ºíò³â, пàðòíåð³â ³ òîâàðèñòâ ó âñüîìó» [2]. 

У ñó÷àñíèх óìîâàх зðîñòàº ðîëü òà зíà÷åííÿ 
ìàðêåòèíгó äëÿ îðгàí³зàö³ї, ó òîìó ÷èñë³ äëÿ 
бàíêó. Â³äбóâàºòüñÿ пåðåх³ä ìàðêåòèíгó â³ä òðà-
äèö³éíîгî, îñíîâîю ÿêîгî º ðàö³îíàëüíèé п³ä-
х³ä äî ñпîæèâàííÿ, äî åìп³ðè÷íîгî, ó öåíòð³ 
ÿêîгî º пî÷óòòÿ/åìîö³ї ñпîæèâà÷³â. Цå зóìîâëюº 
òðàíñфîðìàö³ю â³äíîшåííÿ «бàíê-êë³ºíò». Яêщî 
ðàí³шå, бàíêó äîñòàòíüî бóëî зàпðîпîíóâàòè âñ³ì 
êë³ºíòàì ÿê³ñíèé пðîäóêò òà зàäîâîëüíèòè îäðàзó 
óñ³ ф³íàíñîâ³ пîòðåбè êë³ºíò³â, òî зàðàз – öüîгî 
зàìàëî. Уí³ф³êîâàí³ пðîäóêòè/пîñëóгè âòðà÷àюòü 
ñâîю êîðèñí³ñòü. Ñпîæèâà÷³ пðàгíóòü îòðèìó-
âàòè пåðñîí³ф³êîâàí³ пðîпîзèö³ї, â зàëåæíîñò³ â³ä 
їх êîíêðåòíîгî пîпèòó, ÿêîìîгà шâèäшå òà пðî-
ñò³шå. Тðàäèö³éíèé п³äх³ä äî âèзíà÷åííÿ ìàðêå-
òèíгó îð³ºíòîâàíèé íà êîðîòêîñòðîêîâèé пåð³îä, 
îñíîâíà ìåòà ÿêîгî – âèêîíàííÿ пåâíîгî îбñÿгó 
пðîäàæ³â. Â ñó÷àñíèх ðåàë³ÿх òàêèé п³äх³ä íå зäàò-
íèé зàбåзпå÷èòè àäàпòèâí³ñòü äî шâèäêèх зì³í 
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зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà. Аêòóàëüíèì º ³íòåгðîâà-
íèé п³äх³ä äî фîðìóâàííÿ ñèñòåìè ìàðêåòèíгó ³з 
зàñòîñóâàííÿì ñó÷àñíèх âèä³â ìàðêåòèíгó, òàêèх 
ÿê íåéðîìàðêåòèíг, ²íòåðíåò-ìàðêåòèíг, ²âåíò-
ìàðêåòèíг, Ìåгàìàðêåòèíг òà ³íш³. 

Ðîзêðèâàю÷è ñóòí³ñòü ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêå-
òèíгó, зâåðíåìîñÿ äî îñíîâè – âèзíà÷åííÿ ìàð-
êåòèíгó. Ф. Êîòëåð, «бàòüêî ìàðêåòèíгó» ó ñâîїé 
êíèз³ âèзíà÷àº ìàðêåòèíг, ÿê «ìèñòåöòâî é íàóêà 
âèбîðó ö³ëüîâèх ðèíê³â, зàëó÷åííÿ, óòðèìàííÿ 
é ðîзâèòêó пîêóпö³â шëÿхîì ñòâîðåííÿ, íàäàííÿ 
é пðîñóâàííÿ âàæëèâèх äëÿ íèх ö³ííîñòåé» 
[3, ñ. 13]. Êð³ì òîгî, íàóêîâåöü зâåðòàº óâàгó íà 
òå, щî ìàðêåòèíг – öå íå пðîñòî êîðîòêîñòðîêî-
âèé пðîöåñ ³з зàбåзпå÷åííÿì шâèäêîї ðåàë³зàö³ї 
òîâàð³â, à öå äîâгîñòðîêîâèé, ìàñшòàбíèé ³íâåñ-
òèö³éíèé пðîåêò, щî îбóìîâëюº íåîбх³äí³ñòü ìàð-
êåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї. 

Дëÿ âèзíà÷åííÿ ðîë³ ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó 
зâåðíåìîñÿ äî âèзíà÷åííÿ âñåñâ³òíüî â³äîìîгî 
бåëüг³éñüêîгî ìàðêåòîëîгà Ж-Ж. Лàìбåíà, ÿêèé 
âèзíà÷àâ, щî «ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг – öå пåðш 
зà âñå àíàë³з пîòðåб ф³зè÷íèх îñ³б òà îðгàí³зàö³é» 
[1, ñ. 18]. Нàóêîâåöü п³äêðåñëюº, щî ðîëü ñòðà-
òåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó îðгàí³зàö³ї â³í âбà÷àº ñàìå 
ó äîñë³äæåíí³ åâîëюö³ї зàäàíîгî ðèíêó òà âèзíà-
÷åíí³ ³ñíóю÷èх àбî пîòåíö³éíèх ñåгìåíò³â зг³äíî 
з àíàë³зîì пîòðåб з бîêó ñпîæèâà÷³â. Пðîöåñ 
ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó, зà äóìêîю â÷åíîгî, íà 
â³äì³íó â³ä îпåðàö³éíîгî ìàº ñåðåäíüî- òà äîâгî-
ñòðîêîâèé гîðèзîíòè; éîгî зàâäàííÿì º óòî÷íåííÿ 
ì³ñ³ї ф³ðìè, âèзíà÷åííÿ ö³ëåé, ðîзðîбêà ñòðàòåг³ї 

ðîзâèòêó òà зàбåзпå÷åííÿ збàëàíñîâàíîї ñòðóêòóðè 
òîâàðíîгî пîðòфåëÿ. 

Аìåðèêàíñüêèé пðîфåñîð Дæîðäæ Дåé âèзíà-
÷àº, щî ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ фîêóñóºòüñÿ 
íà ìàðêåòèíгîâ³é ä³ÿëüíîñò³ òà ìàðêåòèíгîâèх 
ð³шåííÿх, ÿê³ íàпðàâëåí³ íà п³äòðèìàííÿ ñòàëîї 
êîíêóðåíòíîї пåðåâàгè îðгàí³зàö³ї. Тàêèì ÷èíîì, 
íàóêîâåöü ðîзгëÿäàº ñòðàòåг³ю, íå ÿê ðÿä òàêòè÷-
íèх ä³é, à ³íòåгðîâàíèé íàпðÿì ä³ÿëüíîñò³, щî 
бàзóºòüñÿ íà 4х îñíîâíèх âзàºìîзàëåæíèх êîìпî-
íåíòàх: arena, advantage, access, activities. Аrena 
(ðèíîê) – öå ò³ ñåгìåíòè ðèíêó, íà ÿê³ íåîбх³äíî 
îð³ºíòóâàòè ñâîю ä³ÿëüí³ñòü òà îбñëóгîâóâàòè ñпî-
æèâà÷³â. Аdvantage (пåðåâàгà) – пîзèö³îíóâàííÿ, 
îñíîâíà ö³íí³ñòü êîìпàí³ї, ÿêà â³äð³зíÿº ³ї â³ä êîí-
êóðåíò³â. Аccess (äîñòóп) – öå â³äпîâ³äí³ êàíàëè 
äèñòðèбóö³ї òà зâ’ÿзêó, ÿê³ ñë³ä âèêîðèñòîâóâàòè 
äëÿ âèхîäó íà ðèíîê. Аctivities (ä³ÿëüí³ñòü) – öå 
îбñÿг, ìàñшòàб òà àñîðòèìåíò, щî âèзíà÷àюòü 
îñíîâí³ íàпðÿìêè ä³ÿëüíîñò³ îðгàí³зàö³ї íà ðèíêó. 
Тàêèì ÷èíîì, àâòîð îбóìîâëюº íåîбх³äí³ñòü âèêî-
ðèñòàííÿ ìàðêåòèíгó ÿê íîâîї óпðàâë³íñüêîї ф³ëî-
ñîф³ї пëàíóâàííÿ [4, ñ. 5-6]. 

Нà äóìêó â÷åíîгî Д. Êðåâåíñà, ðîëü ñòðàòåг³÷-
íîгî ìàðêåòèíгó пîëÿгàº ó ñòâîðåíí³ âèíÿòêîâîї 
ñпîæèâ÷îї ö³ííîñò³ шëÿхîì пîºäíàííÿ êîðпî-
ðàòèâíîї òà ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї ó êîìпëåê-
ñíó ñèñòåìó ðèíêîâîї îð³ºíòàö³ї êîìпàí³ї. Тàêèì 
÷èíîì, ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг, зà âèзíà÷åííÿì 
â÷åíîгî, öå пðîöåñ ðîзðîбêè ñòðàòåг³ї, щî âðà-
хîâóº ì³íëèâ³ ÷èííèêè зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà 
³ ñпðÿìîâàíà íà п³äâèщåííÿ ñòóпåíÿ зàäîâîëåííÿ 
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Довгостроковий горизонт 
планування 

Основна мета: забезпечення 
потенціалу майбутньої успішної 

діяльності організації 
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конкурентної позиції  

Визначення стратегічних цілей, 
розробка стратегії розвитку 

 

Система маркетингу 

Операційний маркетинг  
(Активний процес) 

Короткостроковий горизонт 
планування 

Основна мета: забезпечення 
поточної успішної діяльності 

організації 

Реалізація комплексу 
маркетингу (4Р) 

Реалізація маркетингового 
плану 

 (тактичні цілі) 
Забезпечення поточної 

рентабельності 

Управління поточною 
маркетинговою діяльністю: 

реалізація та контроль 

Рис. 1. Складові системи маркетингу

Джерело: складено автором на основі узагальнення теоретичних положень [1]
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пîòðåб ñпîæèâà÷³â. Ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг пåðå-
äóñ³ì ñпðÿìîâàíèé íà п³äâèщåííÿ åфåêòèâíîñò³ 
ðîбîòè êîìпàí³ї ó ö³ëîìó, à íå ò³ëüêè íà зб³ëü-
шåííÿ îбñÿгó пðîäàæ³â [5]. 

Ðîзгëÿäàю÷è ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг бàíê³â-
ñüêèх óñòàíîâ, íåîбх³äíî зàзíà÷èòè, щî ìàðêåòèíг 
бàíêó – öå ф³ëîñîф³ÿ б³зíåñó, ÿêà зàñíîâàíà íà 
îñíîâ³ гëèбîêîгî àíàë³зó, ðîзðîбêè òà пðèéíÿòòÿ 
àëüòåðíàòèâíèх òà гíó÷êèх ð³шåíü, îðгàí³зàö³ї 
åфåêòèâíîї ðîбîòè âñ³х п³äðîзä³ë³â бàíêó ó зä³é-
ñíåíí³ êîíêðåòíèх зàхîä³â зàäëÿ ðåàë³зàö³ї âàæ-
ëèâîї ìåòè бàíê³âñüêîї ä³ÿëüíîñò³ – зàбåзпå÷åííÿ 
ф³íàíñîâîї ñò³éêîñò³ òà ñòàб³ëüíîñò³ â óìîâàх êîí-
êóðåíö³ї. Пåðшî÷åðгîâà ìåòà ìàðêåòèíгîâîї ñòðà-
òåг³ї бàíêó – âèзíà÷åííÿ пîòðåб ñпîæèâà÷³â íà 
îñíîâ³ àíàë³зó ðèíêó, äîñë³äæåííÿ âпîäîбàíü òà 
³íòåðåñ³â êë³ºíò³â. 

Аìåðèêàíñüêèé åêîíîì³ñò, ². Аíñîфф, ó ñâîїх 
äîñë³äæåííÿх ðîзгëÿäàº ñòðàòåг³÷íå пëàíóâàííÿ 
ÿê åëåìåíò ñòðàòåг³÷íîгî ìåíåäæìåíòó, ÿêèé 
зàбåзпå÷óº ñèñòåìíèé п³äх³ä äî пðîбëåì ðîзâèòêó 
îðгàí³зàö³é, зîêðåìà бàíê³âñüêèх óñòàíîâ [6].

Пîðÿä ³з íàóêîâî-òåхí³÷íèì пðîгðåñîì, пðî-
äóêòè/пîñëóгè пîñò³éíî зì³íююòüñÿ шëÿхîì 
âпðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³ї òà пîêðàщóюòüñÿ ÿê 
ó ê³ëüê³ñíîìó, òàê ³ â ÿê³ñíîìó â³äíîшåíí³. У òîé 
æå ÷àñ, пîпèò ñóñп³ëüñòâà зðîñòàº ³ ÷àñòî зì³íю-
ºòüñÿ. Бàíê³âñüêèé ìàðêåòèíг ñë³ä ðîзгëÿäàòè ÿê 
ñèñòåìó бàíê³âñüêèх ñòðàòåг³é, щî âèзíàюòü íàé-
êðàщèé ñпîñ³б пðîäàæó бàíê³âñüêèх пðîäóêò³â òà 
íàäàííÿ пîñëóг з ìåòîю зàäîâîëåííÿ пîòðåб ö³ëüî-
âèх êë³ºíò³â. У пðîöåñ³ ñâîºї ä³ÿëüíîñò³, бàíêè 
зàâæäè пðàгíóòü ñòâîðюâàòè óí³êàëüí³ пðîäóêòè 
äëÿ зàäîâîëåííÿ пîòðåб êë³ºíò³â, òîìó пðîäóêòè 
³ ñòðàòåг³ї пîñëóг бóäóòü гîñòðîю збðîºю íà êîí-
êóðåíòíîìó ðèíêó, à òàêîæ åфåêòèâíèì ìåòîäîì 
гåíåðóâàííÿ íîâîгî пîпèòó [7].

Дëÿ òîгî, щîб âèзíà÷èòè ðîëü ³ ì³ñöå ìàðêå-
òèíгîâîї ñòðàòåг³ї ó бàíê³âñüêîìó ìàðêåòèíгó, 
зâåðíåìîñÿ äî ñòðàòåг³÷íèх ð³âí³â ìåíåäæìåíòó 
ó бàíêó (ðèñ. 2). Ñó÷àñíà òåîð³ÿ ìåíåäæìåíòó ðîз-

ð³зíÿº äåê³ëüêà âèä³â ñòðàòåг³ї: êîðпîðàòèâíà, б³з-
íåñ-ñòðàòåг³ÿ, фóíêö³îíàëüíà ñòðàòåг³ÿ [8].

Пåðшèé ð³âåíü (³íñòèòóö³éíèé) º íàéâèщèì, 
íà ÿêîìó фîðìóºòüñÿ êîðпîðàòèâíà ñòðàòåг³ÿ äå 
âèзíà÷àºòüñÿ ì³ñ³ÿ бàíêó, òîбòî îñíîâíå бà÷åííÿ 
éîгî ä³ÿëüíîñò³. Â³äпîâ³äàëüí³ ð³шåííÿ íà öüîìó 
ð³âí³ пðèéìàюòüñÿ âèêîíàâ÷èì óпðàâë³ííÿì 
бàíêó. Нà äðóгîìó (ä³ëîâîìó) ð³âí³ óпðàâë³ííÿ 
фîðìóºòüñÿ б³зíåñ-ñòðàòåг³ÿ, äå âèзíà÷àюòüñÿ 
ö³ë³ б³зíåñó, пðîâîäèòüñÿ àíàë³з пîòðåб êë³ºí-
ò³â, гåîгðàф³÷íèх îñîбëèâîñòåé ö³ëüîâèх ñåгìåí-
ò³â ñпîæèâà÷³â бàíê³âñüêèх òîâàð³â òà пîñëóг, 
îñíîâíèх пîêàзíèê³â åфåêòèâíîñò³ бàíêó. Â³ä-
пîâ³äàëüíèìè зà пðèéíÿòòÿ ð³шåíü º êåð³âíèêè 
â³ää³ë³â. Нà òðåòüîìó ð³âí³ (îпåðàö³éíîìó) фîð-
ìóюòüñÿ фóíêö³îíàëüí³ ñòðàòåг³ї бàíêó, âèзíà÷à-
юòüñÿ ö³ë³ ³ зàâäàííÿ â ìåæàх êîæíîгî íàпðÿìêó 
òà пîðÿäîê їх âèêîíàííÿ êîíòðîëюºòüñÿ êåð³âíè-
êàìè п³äðîзä³ë³â.

Ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ – öå äîâгîñòðîêîâèé 
пëàí äîñÿгíåííÿ ìàðêåòèíгîâîї ö³ë³, äîðîæíÿ 
êàðòà òîгî, ÿê бàíê âèêîðèñòîâóº ñâîї ðåñóðñè 
зг³äíî з óìîâàìè íàâêîëèшíüîгî ñåðåäîâèщà 
³ äîñÿгàº êîðпîðàòèâíîї ìåòè, щîб ñòâîðèòè åêî-
íîì³÷íó ö³íí³ñòü òà зì³öíèòè ñâîю êîíêóðåíòíó 
пîзèö³ю íà ðèíêó. 

Ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ º íåâ³ä’ºìíîю ÷àñòè-
íîю пðîöåñó ñòðàòåг³÷íîгî пëàíóâàííÿ ä³ÿëüíîñò³ 
бàíê³âñüêèх óñòàíîâ. Â зàëåæíîñò³ â³ä ðåñóðñ³â, 
ÿê³ º ó ðîзпîðÿäæåíí³ бàíêó, òà ìîæëèâîñòåé, 
ÿê³ пðîпîíóº ðèíîê, фîðìóºòüñÿ ìàðêåòèíгîâà 
ñòðàòåг³ÿ ó ò³ñíîìó âзàºìîзâ'ÿзêó з ф³íàíñîâîю 
ñòðàòåг³ºю бàíêó. Ìàðêåòèíгîâà ñòðàòåг³ÿ º âèзíà-
÷àëüíîю пðè óпðàâë³íí³ ф³íàíñîâèìè пîòîêàìè 
бàíêó, âèзíà÷åíí³ пð³îðèòåòíèх íàпðÿì³â ³íâåñòó-
âàííÿ êîшò³â, ñпðÿìóâàíí³ ðåñóðñ³â бàíêó ó пåð-
ñпåêòèâí³, íàéб³ëüш пðèâàбëèâ³ ñåêòîðè ðèíêó 
â зàëåæíîñò³ â³ä пîòðåб êë³ºíò³â. 

Дëÿ пðèéíÿòòÿ ñòðàòåг³÷íèх ð³шåíü, ÿê ñхåìó 
ñòðàòåг³÷íîгî àíàë³зó, зàñòîñîâóюòü ìîäåë³ òà 
ìåòîäè, ÿê³ º ³íñòðóìåíòîì ñòðàòåг³÷íîгî óпðàâ-

Рис. 2. Ієрархія стратегічних рівнів менеджменту в банку

Джерело: складено автором
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ë³ííÿ â бàíêó. Çàñòîñóâàííÿ òîї ÷è ³íшîї ìîäåë³ 
зàëåæèòü â³ä êîíêðåòíîї ñèòóàö³ї, щî ñêëàëàñÿ íà 
ðèíêó, â³ä пîòðåб ñàìîгî бàíêó òà â³ä òèпó ìèñ-
ëåííÿ êåð³âíèöòâà бàíêó. Дî ìîäåëåé, ÿê³ óпðàâ-
ë³ííÿ бàíêó ìîæå âèêîðèñòîâóâàòè äëÿ пðèéíÿòòÿ 
ñòðàòåг³÷íèх ð³шåíü òà фîðìóâàííÿ êîðпîðàòèâ-
íîгî ñòðàòåг³÷íîгî ìèñëåííÿ, ìîæíà â³äíåñòè:

1) ìàòðèöÿ «òîâàð – ðèíîê» (ìàòðèöÿ Аíñîффà);
2) ìîäåëü 5 ñèë êîíêóðåíö³ї Пîðòåðà; 
3) ñòðàòåг³÷íà ìîäåëü êîíêóðåíö³ї Пîðòåðà;
4) ìàòðèöÿ «зðîñòàííÿ ðèíêó – ÷àñòêà ðèíêó» 

(ìàòðèöÿ Бîñòîíñüêîї êîíñàëòèíгîâîї гðóпè); 
5) êîìпëåêñ ìàðêåòèíгó 4Ð, бåí÷ìàðê³íг;
6) BPR ìîäåëü ðå³íæåí³ðèíгó б³зíåñ-пðîöåñ³â.
Âèб³ð ñòðàòåг³ї пîâ’ÿзàíèé ³з âèзíà÷åííÿì íå 

ò³ëüêè äîâгîñòðîêîâîї ìåòè, àëå é шëÿх³â її äîñÿг-
íåííÿ [9, ñ. 68].

Ñüîгîäí³ ñàìå ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг äîзâî-
ëÿº бàíêó фîðìóâàòè äîâгîñòðîêîâ³ â³äíîшåííÿ 
з êë³ºíòîì. У ñó÷àñíèх óìîâàх ñàìå äîâ³ðà º îñíî-
âîю ëîÿëüíîñò³ êë³ºíò³â òà ñòðàòåг³÷íîгî ðîзâè-
òêó бàíê³âñüêîгî ñåêòîðó. У пðîöåñ³ ðîзðîбëåííÿ 
íîâèх бàíê³âñüêèх пðîäóêò³â âàðòî äîòðèìóâà-
òèñÿ ìåòîäèêè AIDCA [10, ñ. 221]: A (attention) – 
óâàгà, I (interest) – ³íòåðåñ, D (desire) – бàæàííÿ, 
C (confidence) – äîâ³ðà, A (action) – ä³ÿ. Âàæëèâèì 
º пîñò³éíà êîìóí³êàö³ÿìè з êë³ºíòàìè, óòî÷íåííÿ 
їх зàпèò³â, пîбàæàíü, ³íòåðåñ³â, íàâ³òü п³ñëÿ пðè-
äбàííÿ бàíê³âñüêîгî пðîäóêòó àбî êîðèñòóâàííÿ 
пîñëóгîю. 

Еòàпè зä³éñíåííÿ пðîöåñó ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêå-
òèíгó ðîзгëÿíóòî íà ðèñ. 3. 

 

Етапи процесу стратегічного маркетингу

Аналіз внутрішнього та зовнішнього 
маркетингового середовища.

Визначення місії банку (бачення, ідеї).

Визначення цілей і завдань банку маркетингової 
діяльності банку.

Формування, вибір, оцінка маркетингової стратегії.

Розробка маркетингового плану.

Організація і реалізація тактичних завдань 
маркетингового плану.

Контроль результатів маркетингової діяльності.

Рис. 3. Етапи процесу стратегічного маркетингу 
в банку

Джерело: складено автором

Пðîöåñ ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó ñпðÿìîâà-
íèé íà зìåíшåííÿ ðèзèê³â, àäàпòàö³ю бàíê³âñüêîї 
óñòàíîâè äî зì³í â зîâí³шíüîìó ìàðêåòèíгîâîìó 
ñåðåäîâèщ³ òà гîëîâíå – пîñò³éíèé ìîí³òîðèíг 
зàпèò³â ñпîæèâà÷³â. Âàæëèâèì àñпåêòîì ñòðàòå-
г³÷íîгî ìàðêåòèíгó º éîгî îð³ºíòàö³ÿ íà äîñÿг-
íåííÿ бàæàíèх äîâгîñòðîêîâèх ö³ëåé. Цå ñпðèÿº 
зðîñòàííю бàíê³âñüêèх äîхîä³â, пîзèòèâíî âпëè-
âàº íà ф³íàíñîâ³ ðåзóëüòàòè ðîбîòè бàíêó òà åфåê-
òèâí³ñòü бàíê³âñüêîгî б³зíåñó. 

Ñòðàòåг³÷íèé хàðàêòåð ìàðêåòèíгó бàíê³â-
ñüêîї îðгàí³зàö³ї пîëÿгàº â òîìó, щîб зàзäàëåг³äü 
âèзíà÷èòè òåíäåíö³ї зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà, 
ÿê³ íà öåé ÷àñ íå º ÿâíèìè, àëå â пðîгíîзîâàíîìó 
ìàéбóòíüîìó бóäóòü ðîзâèâàòèñÿ íàñò³ëüêè, щî 
ñòàíóòü ñòðàòåг³÷íî пðèâàбëèâèìè àбî зàгðîзëè-
âèìè äëÿ бàíêó, òà бóòè гîòîâèìè àäàпòóâàòèñÿ 
äî öèх зì³í. 

Ç óðàхóâàííÿì âèêëàäåíîгî âèщå, àâòîðîì 
ðîзðîбëåíî êîíöåпö³ю ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó 
â бàíêàх, ÿêà âðàхîâóº ÷èííèêè éîгî фîðìóâàííÿ, 
ìåòó, ð³âí³ òà ñóб’ºêòè ðåàë³зàö³ї (ðèñ. 4).

Яê âèäíî з ðèñ. 4, îñíîâíèìè ÷èííèêàìè, ÿê³ 
фîðìóюòü êîíöåпö³ю бàíê³âñüêîгî ìàðêåòèíгó º: 

1) ìàêðîåêîíîì³÷í³ òà íàö³îíàëüí³ ÷èííèêè: 
äèíàì³êà ÂÂП òà ³íшèх ìàêðîåêîíîì³÷íèх пîêàз-
íèê³â, ð³âåíü ф³íàíñ³àë³зàö³ї; пîë³òè÷íà íåñòàб³ëü-
í³ñòü; пîгëèбëåííÿ åêîíîì³÷íîї êðèзè ó зâ’ÿзêó 
з пàíäåì³ºю COVID-19; ³íòåðíàö³îíàë³зàö³ÿ åêîíî-
ì³÷íèх пðîöåñ³â, ó òîìó ÷èñë³ бàíê³âñüêîгî ñåê-
òîðó; пîðÿäîê ðåгóëюâàííÿ бàíê³âñüêîї ñèñòåìè;

2) ÷èííèêè фîðìóâàííÿ ðèíêîâîгî ñåðåäî-
âèщà, à ñàìå: âèñîêèé ð³âåíü êîíêóðåíö³ї; ñêîðî-
÷åííÿ æèòòºâîгî öèêëó пðîäóêòó; г³пåðфðàгìåí-
òàö³ÿ ðèíê³â; äèфåðåíö³àö³ÿ пîпèòó ñпîæèâà÷³â, 
ð³âåíü òåхíîëîг³÷íèх зì³í; âèíèêíåííÿ òà ðîзâè-
òîê Fin-Tech;

3) âíóòð³шí³ бàíê³âñüê³ ÷èííèêè: ì³ñ³ÿ òà 
бà÷åííÿ бàíêó; ðèзèê-àпåòèò; ð³âåíü òåхí³÷-
íîї îñíàщåíîñò³; ñòðàòåг³÷íà пîâåä³íêà бàíêó íà 
ðèíêó; óí³êàëüí³ñòü пðîäóêò³â/пîñëóг; ðåñóðñè 
бàíêó; êâàë³ф³êàö³ÿ пåðñîíàëó òà ³íш³. 

Âñ³ ö³ ÷èííèêè зä³éñíююòü âåëèêèé âпëèâ íà 
ðîзâèòîê бàíê³âñüêîї ñèñòåìè Уêðàїíè. Б³ëüш³ñòü 
з íèх º íåêîíòðîëüîâàíèìè з бîêó ñàìîгî бàíêó, 
àëå âñ³ âîíè пîâèíí³ бóòè âðàхîâàí³ пðè ðîзðîбö³ 
ñòðàòåг³ї ìàðêåòèíгó бàíê³âñüêèìè óñòàíîâàìè.

Дëÿ п³äâèщåííÿ ð³âíÿ êîíêóðåíòîзäàòíîñò³ 
ìåòîю ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó ñó÷àñíèх бàí-
ê³âñüêèх óñòàíîâ ìàº ñòàòè âèзíà÷åííÿ íàéб³ëüш 
пåðñпåêòèâíèх íàпðÿì³â ä³ÿëüíîñò³ з óðàхóâàí-
íÿì пîòåíö³àëó ðèíêó òà пîòðåб ñпîæèâà÷³â.

Îñíîâíèìè ñóб’ºêòàìè ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêå-
òèíгó â бàíê³âñüê³é óñòàíîâ³ âèñòóпàюòü бàíêè, 
ìàðêåòèíгîâ³ п³äðîзä³ëè бàíêó, пðîфåñ³éí³ ìàðêå-
òîëîгè, êë³ºíòè бàíêó. 

Ñòðàòåг³÷íèé ìàðêåòèíг ðåàë³зóºòüñÿ íà òðüîх 
îñíîâíèх ð³âíÿх: êîðпîðàòèâíîìó, äå зä³éñíю-
ºòüñÿ пëàíóâàííÿ íà ð³âí³ бàíê³âñüêîї óñòàíîâè; 
б³зíåñ-ð³âí³, äå зä³éñíюºòüñÿ пëàíóâàííÿ íà ð³âí³ 
ñàìîñò³éíîгî п³äðîзä³ëó бàíêó; ð³âí³ òîâàðó, äå 
âñòàíîâëююòüñÿ ñòðàòåг³é щîäî êîíêðåòíèх бàí-
ê³âñüêèх пðîäóêò³â/íàäàííÿ пîñëóг. Ìàðêåòèíгî-
â³é ñòðàòåг³ї íàëåæèòü êëю÷îâà ðîëü ó ñòðàòåг³÷-
íîìó пëàíóâàíí³ ä³ÿëüíîñò³ бàíêó, âîíà фîðìóº 
îñíîâíó ì³ñ³ю ä³ÿëüíîñò³, âèзíà÷àº пîòðåбè ñпî-
æèâà÷³â, äîзâîëÿº âèзíà÷èòè ìîæëèâîñò³ ðèíêó òà 
пîòåíö³àë бàíê³âñüêîї óñòàíîâè зà äëÿ îòðèìàííÿ 
ìàêñèìàëüíîгî пðèбóòêó. Âàæëèâèìè ñêëàäîâèìè 
ðåàë³зàö³ї êîìпëåêñó ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó 
âèñòóпàюòü îñíîâí³ âèäè ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї: 
пðîäóêòîâà ñòðàòåг³ÿ, ö³íîâà ñòðàòåг³ÿ, збóòîâà 
ñòðàòåг³ÿ, êîìóí³êàö³éíà ñòðàòåг³ÿ.

Â öåíòð³ óâàгè ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó ñüî-
гîäí³ зíàхîäèòüñÿ ñàìå ñпîæèâà÷, пîòðåбè ÿêîгî 
шâèäêî зì³íююòüñÿ ó ÷àñ³ òà пîòðåбóюòü пîñò³é-
íîгî âèâ÷åííÿ òà àíàë³зó. Яê п³äêðåñëюº зàñíî-
âíèê ñó÷àñíîгî пðÿìîгî ìàðêåòèíгó (direct-
marketing), â³äîìèé àìåðèêàíñüêèé ðåêëàì³ñò, 
Лåñòåðí Âóíäåðìàí, ÿêщî â åпîхó пðîìèñëîâîї 
ðåâîëюö³ї ðèíêîâèé пîпèò фîðìóâàâ âèðîбíèê, òî 
â åпîхó ³íфîðìàö³ї öåé òîí зàäàº ñпîæèâà÷ [11].



Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2022. Ò. 27. Âèï. 1(91)

72

                 

М
ак

ро
ек

он
ом

іч
ні

 гл
об

ал
ьн

і т
а 

на
ці

он
ал

ьн
і ч

ин
ни

ки
 

Чи
нн

ик
и 

фо
рм

ув
ан

ня
 р

ин
ко

во
го

 с
ер

ед
ов

ищ
а 

Д
ин

ам
ік

а 
ВВ

П
 т

а 
ін

. 
Рі

ве
нь

 ц
иф

ро
ві

за
ці

ї 
Рі

ве
нь

 ф
ін

ан
сі

ал
із

ац
ії 

 
Зр

ос
та

нн
я 

по
лі

ти
чн

ої
 н

ес
та

бі
ль

но
ст

і 
 

П
ог

ли
бл

ен
ня

 е
ко

но
мі

чн
ої

 к
ри

зи
 

(п
ан

де
мі

я 
CO

V
ID

-1
9)

  
 

Ін
те

рн
ац

іо
на

лі
за

ці
я 

ек
он

ом
іч

ни
х 

пр
оц

ес
ів

  
( у

 т
.ч

. б
ан

кі
вс

ьк
ог

о 
се

кт
ор

у)
  

 
Ре

гу
лю

ва
нн

я 
ба

нк
ів

сь
ко

ї д
ія

ль
но

ст
і 

Рі
ве

нь
 к

он
ку

ре
нц

ії 
 

Д
иф

ер
ен

ці
ац

ія
 п

оп
ит

у 
сп

ож
ив

ач
а 

 
Рі

ве
нь

 т
ех

но
ло

гі
чн

их
 зм

ін
 

 

Ск
ор

оч
ен

ня
 ж

ит
тє

во
го

 ц
ик

лу
 п

ро
ду

кт
у 

 
Гі

пе
рф

ра
гм

ен
та

ці
я 

ри
нк

ів
  

 
Ви

ни
кн

ен
ня

 т
а 

ро
зв

ит
ок

 F
in

-T
ec

h 
 

Вн
ут

рі
ш

ні
 б

ан
кі

вс
ьк

і ч
ин

ни
ки

 
 

М
іс

ія
 

 
Ба

че
нн

я 
 

Ко
рп

ор
ат

ив
на

 с
тр

ат
ег

ія
 

 
Ри

зи
к-

ап
ет

ит
 

 
Бі

зн
ес

-м
од

ел
ь 

 

Ре
су

рс
и 

ба
нк

у 
 

Ри
нк

ов
а 

ко
н’

ю
нк

ту
ра

 

Те
нд

ен
ці

ї р
оз

ви
тк

у 
ма

рк
ет

ин
го

во
го

 
се

ре
до

ви
щ

а 
У

ні
ка

ль
ні

ст
ь 

пр
од

ук
ті

в 
та

 
пе

рс
он

іф
ік

ац
ія

 п
ос

лу
г 

Ст
ра

те
гі

чн
а 

по
ве

ді
нк

а 
ба

нк
у 

на
 р

ин
ку

 
Рі

ве
нь

 т
ех

ні
чн

ої
 

ос
на

щ
ен

ос
ті

 
 

Кв
ал

іф
ік

ац
ія

 п
ер

со
на

лу
 

 
Ін

фо
рм

ац
ій

на
 за

бе
зп

еч
ен

іс
ть

 
 

О
рг

ан
із

ац
ій

на
 с

тр
ук

ту
ра

 б
ан

ку
 

 
С

тр
ат

ег
іч

ни
й 

м
ар

ке
ти

нг
 

 

М
ет

а:
 в

из
на

че
нн

я 
на

йб
іл

ьш
 п

ер
сп

ек
ти

вн
их

 н
ап

ря
мі

в 
ді

ял
ьн

ос
ті

 б
ан

ку
 з 

ур
ах

ув
ан

ня
м 

по
те

нц
іа

лу
 р

ин
ку

. 

Рі
вн

і р
еа

лі
за

ці
ї: 

ко
рп

ор
ат

ив
ни

й 
рі

ве
нь

 (п
ла

ну
ва

нн
я 

на
 р

ів
ні

 б
ан

ку
); 

бі
зн

ес
-

рі
ве

нь
 (п

ла
ну

ва
нн

я 
на

 р
ів

ні
 с

ам
ос

ті
йн

ог
о 

пі
др

оз
ді

лу
 б

ан
ку

); 
рі

ве
нь

 
то

ва
ру

(в
ст

ан
ов

ле
нн

я 
ст

ра
те

гі
й 

щ
од

о 
ко

ж
но

го
 к

он
кр

ет
но

го
 т

ов
ар

у)
. 

 

С
уб

'є
кт

и:
 б

ан
ки

, м
ар

ке
ти

нг
ов

і п
ід

ро
зд

іл
и 

ба
нк

у,
 п

ро
фе

сі
йн

і м
ар

ке
то

ло
ги

, к
лі

єн
ти

 б
ан

ку
. 

С
кл

ад
ов

і к
ом

пл
ек

су
: п

ро
ду

кт
ов

а 
ст

ра
те

гі
я,

 
ці

но
ва

 с
тр

ат
ег

ія
, з

бу
то

ва
 с

тр
ат

ег
ія

, 
ко

му
ні

ка
ці

йн
а 

ст
ра

те
гі

я.
   

Р
и
с.

 4
. 
К

о
н
ц
еп

ц
ія

 с
тр

а
те

гі
ч
н
о
го

 м
а
р
к
ет

и
н
гу

 б
а
н
к
у

Д
ж

ер
ел

о:
 с

к
л
ад

ен
о 

ав
т

ор
ов



73

Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2022. Ò. 27. Âèï. 1(91)

Ñòð³ìêèé ðîзâèòîê ³íфîðìàö³éíèх òåхíîëî-
г³é òà âпðîâàäæåííÿ їх â óñ³ ñфåðè ëюäñüêèх 
â³äíîñèí â³äêðèâàº íîâ³ ìîæëèâîñò³ äëÿ ñó÷àñ-
íîгî б³зíåñó. Гëîбàëüíà пàíäåì³ÿ COVID-19 
зíà÷íî пðèñêîðèëà пðîöåñ öèфðîâ³зàö³ї òà 
âпëèíóëà íà пîбóäîâó б³зíåñ-ìîäåë³ ó бàíêó. 
Пðèêëàäîì öüîгî º ðåîðгàí³зàö³ÿ фóíêö³îíàëü-
íîї îðгàí³зàö³éíîї ñòðóêòóðè, à ñàìå ìîæëèâ³ñòü 
êîðèñòóâàííÿ пîñëóгàìè бàíêó òà зä³éñíåííÿ 
âñ³х òðàíзàêö³éíèх îпåðàö³é ó ðåæèì³ îí-ëàéí 
ñпîæèâà÷àìè, íå â³äâ³äóю÷è бàíê³âñüêîгî â³ä-
ä³ëåííÿ. Цå ñпðèÿëî ф³íàíñîâîї îпòèì³зàö³ї 
шëÿхîì ñêîðî÷åííÿ ê³ëüêîñò³ â³ää³ëåíü òà пåðå-
âåäåííÿ б³ëüшîñò³ ñп³âðîб³òíèê³â бàíêó ó äèñ-
òàíö³éíèé ðåæèì ðîбîòè. Çбåðåæåí³ ф³íàíñîâ³ 
ðåñóðñè ìîæíà äîäàòêîâî âêëàäàòè â ìàðêåòèí-
гîâó ä³ÿëüí³ñòü бàíêó, íàпðèêëàä, â ðîзâèòîê 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó.

Цå îäíèì шëÿхîì пîêðàщåííÿ êîíöåпö³ї ñòðà-
òåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó â ä³ÿëüí³ñòü бàíêó º âпðîâà-
äæåííÿ íîâ³òí³х ñèñòåì óпðàâë³ííÿ â³äíîñèíàìè 
êë³ºíòàìè – Customer Relationship Management 
(CRM). Тàêîгî ðîäó ñèñòåìà äîзâîëÿº ñèñòåìàòè-
зóâàòè ³íфîðìàö³ю пðî âñ³х êë³ºíò³â бàíêó òà п³ä-
òðèìóâàòè êîìóí³êàö³ю â÷àñíî, щî зàбåзпå÷èòü 
ìàêñèìàëüíó ëîÿëüí³ñòü ñпîæèâà÷³â íà äîâгîñòðî-
êîâèé пåð³îä. 

Пåðåâàгàìè зàñòîñóâàííÿ íîâ³òí³х ñèñòåì 
óпðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòü ó бàíê³â-
ñüê³é óñòàíîâ³ º: пîñò³éíèé àíàë³з ðèíêó, âèÿâ-
ëåííÿ ö³ëüîâèх ñåгìåíò³â ñпîæèâà÷³â бàíê³âñüêèх 
пîñëóг, п³äâèщåííÿ ÿêîñò³ îбñëóгîâóâàííÿ êë³ºí-
ò³â òà ð³âíÿ їх ëîÿëüíîñò³, ìîæëèâ³ñòü ñòâîðåííÿ 
пåðñîíàë³зîâàíèх пðîпîзèö³ї òà íîâèх óí³êàëü-
íèх пðîäóêò³â, зàбåзпå÷åííÿ ñò³éêîї êîíêóðåíòíîї 
пîзèö³ї бàíêó íà ðèíêó. 

Тàêèì ÷èíîì, âпðîâàäæåííÿ êîíöåпö³ї ñòðà-
òåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó ìàº ñòèìóëюâàòè бàíê íà 
òå, щîб: зä³éñíюâàòè äîâгîñòðîêîâå пëàíóâàííÿ; 
зä³éñíюâàòè àíàë³з ðèíêó òà ìîí³òîðèíг âпîäî-
бàíü ñпîæèâà÷³â; п³äâèщóâàòè àäàпòèâí³ñòü äî 
зì³í ó зîâí³шíüîìó ñåðåäîâèщ³; âпðîâàäæóâàòè 

³ííîâàö³éí³ òåхíîëîг³÷í³ пðîäóêòè ó ñèñòåìó 
óпðàâë³ííÿ; ðîзâèâàòè ²íòåðíåò-ìàðêåòèíг шëÿ-
хîì âèêîðèñòàííÿ ð³зíèх êàíàë³â пðîñóâàííÿ; 
ñòâîðåííÿ пîзèòèâíîгî ³ì³äæó бàíêó.

Висновки і перспективи подальших дослі-
джень. У ñó÷àñíèх óìîâàх гëîбàë³зàö³ї, öèфîâ³зà-
ö³ї åêîíîì³êè, пîñèëåííÿ êîíêóðåíö³ї íà ф³íàíñî-
âîìó ðèíêó àêòóàëüíèì äëÿ бàíê³âñüêîї óñòàíîâè 
зàëèшàºòüñÿ фîðìóâàííÿ åфåêòèâíîї ñèñòåìè 
ñòðàòåг³÷íîгî ìàðêåòèíгó. У öåíòð³ ö³ºї ñèñòåìè 
зàëèшàºòüñÿ ñпîæèâà÷, éîгî ³íòåðåñè, âпîäî-
бàííÿ, ö³ííîñò³. Тàêà ñèñòåìà пåðåäбà÷àº ÷³òêå 
фîðìóâàííÿ ì³ñ³ї бàíêó, пîñòàíîâêó ö³ëåé, âèзíà-
÷åííÿ íàпðÿì³â ³ ñпîñîб³â äîñÿгíåííÿ шëÿхîì 
òàêòè÷íèх зàäà÷. 

Ñó÷àñí³ бàíê³âñüê³ êîíöåпö³ї зàñíîâàí³ íà 
âèêîðèñòàíí³ íîâèх ³íфîðìàö³éíèх òåхíîëîг³é, 
щî ñòàëè îñíîâíèìè ðåñóðñàìè ³íòåíñèф³êàö³ї 
бàíê³âñüêîї ä³ÿëüíîñò³. Ðîзâèòîê ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó òà ñòâîðåííÿ íîâèх îí-ëàéí пëàòфîðì, 
зàñòîñóâàííÿ íîâèх êàíàë³â пðîñóâàííÿ, щî 
äîзâîëÿº íàäàâàòè ф³íàíñîâ³ пîñëóгè (³ íå ò³ëüêè) 
ìàêñèìàëüíî шâèäêî, ñâîº÷àñíî зàäîâîëüíÿòè 
пîòðåбè ñпîæèâà÷³â, äàº ìîæëèâ³ñòü зàëó÷åííÿ 
íîâèх êë³ºíò³â òà ÿê, íàñë³äîê, ì³í³ì³зóâàòè 
ðèзèêè ä³ÿëüíîñò³ бàíêó.

Îñíîâîю êîíöåпö³ї ìàðêåòèíгó ìàº ñòàòè íå 
ò³ëüêè ñòðàòåг³ÿ пðîäàæó бàíê³âñüêèх пðîäóêò³â, 
à é фîðìóâàííÿ äîâгîñòðîêîâèх ëîÿëüíèх â³äíî-
ñèí ³з êë³ºíòàìè бàíêó. Ñòâîðåííÿ òà п³äòðèìêà 
пîзèòèâíîгî ³ì³äæó бàíê³âñüêîї óñòàíîâè ñпðèÿ-
òèìå п³äâèщåííю ð³âíÿ äîâ³ðè з бîêó ñпîæèâà÷³â. 
Ñàìå ìàðêåòèíг ñòàº îäíèì ³з пð³îðèòåòíèх фàê-
òîð³â óñп³хó бàíê³âñüêèх óñòàíîâ.

Цèфðîâ³зàö³ÿ åêîíîì³êè òà шâèäê³ зì³íè 
зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà зìóшóюòü бàíêè бóòè 
êë³ºíòîîð³ºíòîâàíèìè, ìîб³ëüíèìè, гíó÷êèìè, 
àäàпòèâíèìè òà âпðîâàäæóâàòè ñó÷àñí³ ìàðêåòèí-
гîâ³ ñòðàòåг³ї. Çàпðîâàäæåííÿ êîìпëåêñíîї ñèñ-
òåìè ìàðêåòèíгó ñпðèÿòèìå äîâгîñòðîêîâîї п³äâè-
щåííю åфåêòèâíîñò³ бàíêó òà зàбåзпå÷åííÿ éîгî 
ñò³éêîї êîíêóðåíòíîї пîзèö³ї íà ðèíêó.
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FORMATION OF THE CONCEPT OF STRATEGIC MARKETING IN BANKING

Summary
In the modern market of banking services, the transformation of economic relations between the main eco-
nomic entities is currently taking place. This process emphasizes the need to develop strategic marketing by 
banking institutions and implement new competitive strategies. The article is devoted to the current problem 
of finding an effective mechanism for forming a marketing strategy in modern banking institutions. The 
purpose of the article is to form a modern concept of strategic marketing in banking based on the study of the 
essence of strategic marketing and its features in the digitalization of the economy. The article investigates 
theoretical approaches to defining the essence of strategic marketing. The author examines the relationship 
between strategic and operational marketing in the bank's marketing system. This study aims to investigate 
the role of strategic marketing in the general system of banking marketing. Particular attention is given to 
the development of strategic marketing of the bank in the digital economy. The paper presents the key stages 
of the process of strategic marketing in the bank. The main factors such as macroeconomic factors, market 
factors, internal banking factors that influence the modern concept of strategic marketing in banking institu-
tions are considered. Based on the generalization of scientific concepts and definitions, the author introduces 
the concept of strategic marketing in the bank to increase its efficiency and effectiveness in strengthening 
the competitive position of banking institutions, promoting banking services and products, attracting and 
retaining consumers of financial services. It distinguishes and describes the characteristic features of mod-
ern customer relationship management systems. It argues for the idea that the digitalization of the economy 
and rapid changes in the external environment are forcing banks to be customer-oriented, mobile, flexible 
and implement modern marketing strategies. It argues for the idea that the introduction of a comprehensive 
marketing system will help long-term increase the efficiency of the bank and ensure its stable competitive 
position in the market.
Keywords: strategy, marketing, strategic marketing, bank, client, consumer needs, digitalization. 


