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ВПЛИВ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ  

НА РОЗВИТОК СПОЖИВЧОГО КРЕДИТУВАННЯ В УКРАЇНІ 

Анотація. У статті поданий короткий історичний екскурс, щодо зародження ма-

ркетингових інструментів у банківській діяльності. Виокремлені загальносвітові тен-

денції розвитку маркетингових досліджень у банківській сфері. Згруповані етапи стано-

влення банківського маркетингу в Україні та виділена специфіка їх впровадження. 

Проаналізовано вплив споживчого кредитування на диверсифікацію банківських кредит-

них продуктів та поданий графічний аналіз темпів скорочення банківських установ в 

Україні, що скоординували свою діяльність на одному сегменті кредитування, відмовив-

шись від проведення ґрунтовних маркетингових досліджень. Розкрито принципи банків-

ського маркетингу щодо діяльності у споживчому кредитуванні у вигляді «маркетинго-

вого міксу-4Р»: продукт (product), ціна (price), реклама (promotion), місце (place). 

Представлена графічно поетапна структура стратегічного інструментарію марке-

тингового управління створення споживчого кредиту. Введені поняття мікромаркети-

нгу та макромаркетингу у споживчому кредитуванні та проведена порівняльна харак-

теристика мікромаркетингу й макромаркетингу у вимірі фінансового ринку за такими 

ознаками, як мета, завдання, об’єкт, домінанти інтересів, характеристики, період 

впровадження інструментів, маркетингові технології та масштаб впливу. Запропоно-

вана модель організаційної структури відділу маркетингу з огляду на споживче креди-

тування, яка базується на клієнтоорієнтованому підході вибору банківського продукту. 

Структуровано показники SWOT-аналізу маркетингових інструментів, що впливають 
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на розвиток споживчого кредитування з огляду на визначення сильних сторін (S), слаб-

ких сторін (W), можливостей (O) і загроз (T) для оперативного реагування на конкурен-

тні кредитні програми, створюючи контрумови для запобігання захопленню великої долі 

кредитного ринку. Показана динаміка витрат на маркетингові дослідження банківських 

установ України в порівнянні з банківськими установами інших держав. Розроблена мо-

дель трансформації від традиційного до електронного типу маркетингу споживчого 

кредитування в банківських установах. 

Ключові слова: споживче кредитування; банк; маркетинг; маркетингове управ-

ління; макромаркетинг; мікромаркетинг; модель; трансформація; інструменти мар-

кетингу; традиційний маркетинг; електронний маркетинг. 

Рис.: 5. Табл.: 4. Бібл.: 24. 

Постановка проблеми. Споживче кредитування в Україні займає 

провідне місце серед усіх видів кредитування фізичних осіб, представ-

лених на фінансово-кредитному ринку. Розпочата повномасштабна 

війна в Україні з лютого 2022 р. зупинила повністю сформований ринок 

споживчого кредитування та «обнулила» правила, що були сформовані 

як законодавчо, так і на рівні банківських скоринг-моделей. Через значні 

фінансові ризики та втрати ліквідності деякими провідними банківсь-

кими системними структурами й залежністю від зовнішніх інституцій 

міжнародної фінансової допомоги, фінансовий сектор України змуше-

ний переформовуватися на нові виклики й загрози у сфері споживчого 

кредитування. Посилюються ризики нестабільного повернення позик, і 

банки змушені вводити нові моделі маркетингового інструментарію для 

стабілізації ринку споживчого кредитування та виходу на довоєнні пока-

зники розвитку. Після тривалої паузи, відновлення попиту на споживче 

кредитування – це клопіткий процес роботи банківських установ та, 

НБУ. Вирішення цих питань є основою для власного наукового пошуку 

відповідей на поставлені проблемні завдання. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Актуальність впливу 

маркетингових інструментів на розвиток споживчого кредитування в 

Україні досліджувало багато видатних вітчизняних і зарубіжних вче-

них, таких як Е. С. Денисова, І. В. Алексєєв, О. В. Зайцев, В. В. Вовк, 

Т. М. Ковальова, Т. Н. Кузьменко, Е. Рейд, Р. Коттер, М. Окландер, 

Р. Лоусон та інші. Дослідження вчених у галузі маркетингових інстру-

ментів та їх впливу на споживче кредитування охоплює досить вели-

кий період від 30-х років ХХ ст. і до сучасності. За цей період були 
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розроблені інноваційні моделі впливу на споживче кредитування, де-

які з них стали основою державної політики у сфері фінансів, деякі 

були взяті за орієнтир у стратегіях банківських установ по всьому 

світу. Проте на початку ХХІ ст. в епоху інновацій та цифрових техно-

логій класичні моделі втрачають свої важелі впливу як на національ-

ному рівні, так і на рівні моделювання кредитного портфеля банку. І 

саме маркетингова складова може зіграти визначну роль у віднов-

ленні та популяризації споживчого кредитування і створенні принци-

пово нових методів роботи зі споживчими кредитами. 

Виділення недосліджених частин загальної проблеми. Спожи-

вче кредитування завжди ототожнювалося зі стабільним розвитком еко-

номіки держави та можливістю планувати майбутнє для її громадян, це 

виступало запорукою збереження макрофінансової стабільності. Ана-

лізуючи частку споживчих кредитів, банки завжди високо цінили цей по-

тік доходу, адже це була можливість працювати із діючими клієнтами та 

залучати нових. Основою споживчого кредитування виступає маркети-

нгова складова, тому що це безпосередньо впливає на фактор прибут-

ковості і стабільно забезпечує зростання частки ринку кредитних пос-

луг, розширюючи номенклатуру продукції. Таким чином, від правильно 

визначених інструментів банківського маркетингу залежить успішність 

продаж у споживчому сегменті кредитування. Така позиція набуває осо-

бливо актуального значення в сучасних умовах нестабільності еконо-

міки, коли виникає необхідність застосування нових адаптивних інстру-

ментів маркетингу для управління продажами та просування нових 

продуктів у споживчому кредитуванні. Ці питання є недостатньо розкри-

тими, що і визначило мету й завдання цього дослідження.  

Мета статті. Метою цього дослідження є визначення впливу марке-

тингових інструментів на розвиток споживчого кредитування в Україні. 

Виклад основного матеріалу. Перша поява в класичному розу-

мінні банківського маркетингу датована початком XX ст., саме в цей 

період пропозиція на банківські товари почала випереджати попит на 

них. Унаслідок цих процесів почала загострюватися конкуренція на 

ринку кредитних послуг у світі й питання, яке поставало перед бан-

ками тоді, це – як вигідніше продати товар або послугу, а не створити 

щось нове. Надалі такі проблеми виникали на різних часових відрізках 



Науковий вісник Полісся  № 1 (28), 2024                                          Scientific bulletin of Polissia № 1 (28), 2024 

 
ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ НАЦІОНАЛЬНИМ ГОСПОДАРСТВОМ 

 

 

 

487 

Забаштанська Т. В., Тарасенко О. О., Попов С. В. Вплив маркетин-

гових інструментів на розвиток споживчого кредитування в Україні 
 

історичного розвитку банківського маркетингу, але так гостро – саме в 

період зародження цього поняття. Так зароджується маркетингова 

стратегія максимального задоволення потреб клієнтів, що стає базо-

вою для традиційної організаційної структури банків. Основу тради-

ційної організаційної структури банків складає стратегічне управління, 

що включає в себе системний аналіз наявних ресурсів, урахування 

властивостей ризик-моніторингу та побудова дерева цілей для сине-

ргетичного поєднання всіх вказаних компонентів. Отже, банківський 

маркетинг – це маркетингова стратегія пошуку засобів задоволення 

потреб споживачів, за допомогою системи ефективного управління 

активами банку з урахуванням особливостей маркетингового аналізу 

ринку фінансових послуг. Основним продуктом у результаті ефектив-

ної маркетингової діяльності в 70-х роках ХХ ст. стає споживче креди-

тування. Саме споживче кредитування посідає провідні позиції серед 

кредитних операцій з фізичними особами в США, Великій Британії, 

Франції та інших провідних країнах світу [16]. Поняття споживчого кре-

диту розглядається як виділені цільові кошти для задоволення пред-

метних потреб споживачів, а саме в більшості випадків, це торгові кре-

дити з грейс-періодом або без нього. Аналітичні відділи банківських 

установ створюють умови для забезпечення активних маркетингових 

заходів у сфері споживчого кредитування. Необхідність введення ма-

ркетингових інструментів у банківську сферу зумовлена загальносві-

товими тенденціями, у тому числі [21]: 

- глобалізацією конкуренції у сфері споживчого кредитування; 

- розширенням послуг, шляхом доповнення споживчого кредиту-

вання різними додатковими програмами та бонусними умовами; 

- обмеженням через цінову конкуренцію на ринку кредитних пос-

луг, пов'язаним з існуванням граничного розміру відсотка по кредиту, 

нижче якого банк уже не отримує прибуток. 

В Україні маркетингова діяльність банківських установ у сфері 

споживчого кредитування почала розвиватися лише на початку ХХІ ст. 

Основні часові періоди такого розвитку показано в табл. 1. 
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Таблиця 1  
Становлення банківського маркетингу в Україні 

Період Маркетингова складова Специфіка 
1992-1996 рр. Маркетинг як основна функція у ба-

нках перебувають на початковому 
етапі свого становлення. 

Відсутня активна конкурен-
тна боротьба між банками 
за частку на ринку фінансо-
вих послуг. 

1996-2000 рр. Активізація операційного маркети-
нгу, що дав поштовх для: 
- стимулювання продажу банківсь-
ких продуктів шляхом проведення 
рекламних компаній; 
- формування мережі фронт-офісів; 
- розробка основних банківських 
продуктів. 

Зародження нових потреб 
споживачів, розпочинається 
конкурентна боротьба на 
фінансовому ринку. 

2000-2004 рр. Активізація стратегічного маркети-
нгу дає поштовх для формування 
маркетингової стратегії банку, що 
закладається як основна стратегія 
продажу всіх без винятку наявних 
банківських продуктів. 

Період конкурентної боро-
тьби за вибір споживача, 
здійснюється на основі імі-
джевих показників банку, за-
родження програми банківсь-
ких продуктів «Вибір року». 

2004 р. по 
сьогодні 

Активізація дослідного маркетингу, 
призводить до того, банки почина-
ють аналізувати ринок та маркетин-
гове середовище і формують мар-
кетингову стратегію як основну. 

Боротьба між банками з ме-
тою пошуку нових цільових 
ринків та розширення номе-
нклатури продукції. 

Джерело: згруповано авторами на основі [15]. 

Як бачимо із табл. 1, маркетингова стратегія продажу банківських 
продуктів, у тому числі і споживчих кредитів мала прискорений розви-
ток, тому що на них дуже сильно впливали глобалізаційні процеси. Це 
призвело до негативних наслідків, оскільки банки в Україні так поспі-
шали наздогнати світові тренди та пропускали у своєму розвитку ба-
гато етапів, що стало базою для виникнення кризових процесів в еко-
номіці і закриттям багатьох банківських установ (рис. 1). Банківським 
установам в Україні довелось у прискореному темпі адаптувати світові 
розробки в галузі маркетингових інструментів для пристосування своїх 
власних вітчизняних банківських продуктів до конкурентоспроможних 
[3]. У цей процес активно долучаються і юридичні особи, що стають 
рекламними агентами банків. Саме в цей період з 2004 року почина-
ється активний розвиток споживчого кредитування в Україні, розробля-
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ється багато бізнес-моделей, де основне місце посідає частка спожив-
чих кредитів, деякі банківські установи починають працювати лише ви-
ключно на такі типи операцій, що в кінцевому етапі призводить до ри-
зику диверсифікації доходу і закриття банківських установ. 

 
Рис. 1. Кількість банківських установ в Україні  

з 2008 по 2024 рр., шт. 
Джерело: згруповано авторами на основі статистичних даних НБУ. 

Проаналізувавши тенденції зародження споживчого кредиту-
вання в Україні та вплив на них маркетингової складової, треба від-
значити принципи, що стали базовими при розробці та впровадження 
нових типів споживчих кредитів (рис. 2). Аналіз інструментів банківсь-
кого маркетингу та їхній вплив на споживче кредитування треба про-
водити в контексті загальноприйнятих маркетингових концепцій. Голо-
вну увагу в такому випадку привертають складові маркетингової 
політики у вигляді «маркетингового міксу-4Р»: продукт (product), ціна 
(price), реклама (promotion), місце (place). Сукупність цих факторів є 
основою маркетингової стратегії банку, особливо у споживчому креди-
туванні [4]. Кожна складова даної програми, містить взаємопов’язаний 
комплекс інструментів релевантних для її актуалізації та досягнення 
максимального ефекту продажу за кожним окремим кредитним про-
дуктом. Таким чином, банки розглядають інструменти банківського ма-
ркетингу в контексті споживчих кредитних продуктів та ціноутворення 
по них, виведення на ринок та рекламних комунікацій. 
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Принципи 

банківського 

маркетингу

Науковість

Комплексність

Системність

Об'єктивність

Конкретність

Точність

Дієвість

Оперативність

Плановість

Ефективність

 
Рис. 2. Принципи банківського маркетингу 

Джерело: згруповано авторами на основі [19]. 

Принципи банківського маркетингу безпосередньо впливають на 
споживче кредитування, забезпечуючи виконання планових показників 
продажу та реалізуючи маркетингову програму банківської установи 
щодо формування нових видів споживчих кредитів. Ці принципи поді-
лені на дві частини, перша частина включає в себе принципи об’єкти-
вності, конкретності, точності, дієвості та плановості. Зазначені прин-
ципи покликані проаналізувати планові показники раніше виданих 
кредитних продуктів, для виявлення недоліків у запущених споживчих 
кредитних програмах і усунути їх у майбутньому для покращення кіль-
кості продажів, рекламної складової та прибутковості. На цих принци-
пах будується паспорт кредитного продукту.  

Друга група – це принципи науковості, оперативності, системності, 
ефективності, комплексності дають змогу використати системний підхід 
до створення кредитного продукту, заклавши пораховані результати у 
план розвитку банку на майбутній звітний рік. У цьому випадку готовий 
продукт тестують на вибраних фокус-групах, використовуючи науково-
статистичний метод і після цього готують продукт до виходу на ринок. 
Один новий кредитний продукт здебільшого випускається раз на кале-
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ндарний рік [20]. Після цього або в процесі проводиться аналіз отрима-
них результатів і робиться висновок про ефективність такої розробки. У 
контексті даного питання доречно розглянути поетапну структуру стра-
тегічного інструментарію маркетингового управління (рис. 3). 

Стратегічний контроль та коригування реалізації маркетингової стратегії 

споживчого кредитування

Формування філософії кредитного продукту

Визначення стратегічних цілей нового 

кредитного продукту

Аналіз внутрішнього та зовнішнього 

середовища, що впливатиме на просування 

кредитного продукту

Стратегічне планування та вибір 

інструментів маркетингової стратегії

Реалізація вибраної маркетингової стратегії, а саме: продуктова 

лінійка, цінова політика, рекламна політика

 

Рис. 3. Поетапна структура стратегічного інструментарію маркетингового 
управління створення споживчого кредиту 

Джерело: згруповано авторами на основі [2]. 

Як бачимо з рис. 3, створення та реалізація маркетингової полі-
тики по продуктам споживчого кредитування є досить клопіткою. Банк 
повинен застосувати весь маркетинговий інструментарій для того, 
щоб визначити який саме тип споживчого кредиту застосовувати в 
тому чи іншому випадку, розрахувати його паспорт, домовитись із рі-
тейл-точками та POS-точками і провести вдалу рекламну та PR-
компанію [18]. У сучасних умовах основою конкуренції між банками є 
не сам кредитний продукт, а рівень та якість сервісу, що додається до 
нього. У таких умовах реалізації кредитної політики банк поділяє ма-
ркетинг на дві складові: мікромаркетинг і макромаркетинг (табл. 2). 

Таким чином, мікромаркетинг охоплює менший спектр банківсь-
кого регулювання, а саме ринок споживчого кредитування та пов’язані 
з ним попит і пропозицію. Макромаркетинг при цьому охоплює загаль-
ний ринок фінансово-кредитних послуг, аналізує його поведінку, ро-
бить прогноз подальшого розвитку і дає завдання мікромаркетингу ре-
алізувати побудовану стратегію споживчого кредитування.  
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Таблиця 2  
Порівняльна характеристика мікромаркетингу  
й макромаркетингу у вимірі фінансового ринку 

Ознака Мікромаркетинг Макромаркетинг 

Мета 

Задоволення попиту на спожи-
вче кредитування для максимі-
зації прибутку і виходу на ліде-
рські позиції по продажах 

Визначення та формування 
потреб споживачів у кредит-
ному продукті та визначення 
способів їх задоволення 

Завдання 

Збільшення ринкової частки 
споживчого кредитування та 
розбудова ефективних збуто-
вих мереж (POS, Retail, Online)  

Підвищення конкурентоспро-
можності банку на основі ба-
лансових показників  

Об’єкт 

Споживчий кредит, ціноутво-
рення, обсяги продажів креди-
тів 

Розриви кредитних та фінан-
сових потоків, ресурсоутворю-
вальні сектори або точки зрос-
тання кредитування 

Домінанти  
інтересів 

Економічні інтереси окупності 
споживчого кредиту 

Економічні інтереси прибутко-
вості банку 

Характерис-
тики 

Реактивний і проактивний ін-
струментарій маркетингу – ада-
птація споживчого кредиту до 
умов ринку і потреб споживачів 

Координація та узгодження ро-
звитку фінансових ринків, ба-
лансування попиту і пропози-
ції кредитних продуктів 

Період 
впровадження 
інструментів 

Коротко- та середньостроковий Середньо- та довгостроковий 

Маркетингові 
технології 

Сегментування ринку спожив-
чого кредитування, дерево ці-
лей, аналіз зовнішнього сере-
довища 

Міжбанківські маркетингові ко-
мунікації, фінансова селекти-
вна підтримка споживчого кре-
дитування, інформаційна та 
рекламна підтримка 

Масштаб 
впливу 

Споживачі і їх попит Ринок кредитної продукції та 
фінансовий ринок 

Джерело: згруповано авторами на основі [9; 19]. 

Маркетингові інструменти споживчого кредитування також вклю-
чають у себе складові мікромаркетингу й макромаркетингу, до основ-
них із них належать: 

- роботу зі споживчим кредитом (визначення граничної суми кре-
диту, строків та умов його надання і погашення, технічне обслугову-
вання договору тощо); 
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- визначення ціни споживчого кредиту (процентна ставка, комі-
сійна винагорода, можливості диференціювання типів і умов кредиту, 
надання грейс-періоду або без нього, формулювання умов платежу – 
ануїтет чи класична схема); 

- розподіл споживчих кредитів по точках продажу (POS, Online, 
Retail); 

- комунікації (реклама на телебаченні або в онлайн-мережах); 
- поширення позитивної інформації про банківську установу; 
- постійний контакт з клієнтами (як новими, так і потенційними) 

через рекламні компанії в соціальних мережах, месенджерах або в 
мобільному додатку. 

Відповідно до описаних інструментів маркетингу в споживчому кре-
дитуванні, долучений відділ маркетингу та реклами із підрозділом по всіх 
видах споживчих кредитів, схема організації якого наведена на рис. 4. 

Керівник відділу 

маркетингу та 

реклами

Секретар

Підрозділ з маркетингових 

досліджень та аналізу

маркетингової діяльності

Підрозділ

по розробкам нових

продуктів і послуг

Підрозділ

з планування маркетингу

Підрозділ по рекламі 

і стимулюванню 

збуту

Споживче кредитування

Готівкове кредитування

Кредитні карти

Підрозділ по 

кредитним 

продуктам

Підрозділ по 

депозитним 

продуктам

 
Рис. 4. Організаційна структура відділу маркетингу  

з огляду на споживче кредитування 
Джерело: згруповано авторами на основі [5; 10]. 
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Як бачимо, відділ маркетингу працює за принципом клієнтооріє-
нтованого підходу щодо вибору банківського продукту. Окремим під-
розділом при цьому виділяють споживче кредитування, спеціалісти 
якого досліджують кредитний ринок та його тенденції для внесення 
пропозицій щодо нових споживчих кредитів або їх удосконалення [8]. 
На основі наведених даних представимо матрицю SWOT-аналізу ма-
ркетингових інструментів, що впливають на розвиток споживчого кре-
дитування (табл. 3). 

Таблиця 3  
Матриця SWOT-аналізу маркетингових інструментів,  

що впливають на розвиток споживчого кредитування 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

1. Досвід залучення та утримання клієнтів. 
2. Вчасне реагування на зміни на кредит-
ному ринку. 
3. Наявність передових рекламних та інфо-
рмаційних технологій. 
4. Низькі процентні ставки за споживчими 
кредитами. 
5. Розгалужена мережа відділень. 

1. Ризики від проведення всіх видів 
кредитних операцій. 
2. Великий масштаб організаційної 
структури банку інколи перешко-
джає ефективному управлінню. 

Можливості (O) Загрози (T) 

1. Розгалужена мережа електронних мето-
дів надання споживчих кредитів та різке 
зростання попиту на окремі типи споживчих 
кредитів. 
2. Розвиток та оптимізація онлайн-банкінгу 
та інших існуючих кредитних сервісів. 
3. Збільшення частки кредитного ринку за 
рахунок нових типів споживчих кредитів. 
4. Різке зростання попиту на кредитування. 

1. Нестабільна політична та еконо-
мічна ситуація в державі, низькі те-
мпи економічного зростання та по-
вернення кредитних зобов’язань. 
2. Нестача якісних позичальників. 
3. Складність повернення простро-
чених споживчих кредитів. 
4. Зростання інфляції та процент-
них ставок. 

Джерело: згруповано авторами на основі [11; 12; 13; 24]. 

Запорука успішності продажів споживчого кредитування – це роз-
винена регіональна мережа та можливість дублювати дані операції в 
режимі онлайн-банкінгу. Проте слід тримати під постійним контролем 
видану частку споживчих кредитів, оскільки надмірне її розростання 
може призвести до зниження стійкості банку (тип кредиту бланковий, 
а отже, без заставний, що є найризикованішим типом кредитування 
для банку). Застосування перерахованих маркетингових інструментів 
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у матриці SWOT-аналізу дає змогу оперативно реагувати на конкуре-
нтні кредитні програми, створюючи контрумови для запобігання захо-
пленню великої частки кредитного ринку іншими банками. На ці за-
ходи впливають два показники: WAP-zone (цінова політика) та Public 
Relations (рекламні комунікації) [1; 2]. 

WAP-zone посідає важливе місце в кредитній політиці банку, оскі-
льки розраховує цінову політику кредитного продукту. В маркетинговій 
політиці будь-якого банку, ціна кредиту, виконує виключно важливу 
роль, тому що забезпечує для нього максимальну виручку від продажу 
такого кредиту. Також це має визначальне значення для споживача 
кредитної послуги, адже, як правило, позичальники вибирають найни-
жчі умови кредитування, але при цьому не можна залишати без уваги 
не цінові фактори кредитування, зокрема, розробка нових пропозицій 
та цікавих акцій. 

Public Relations – це система заходів, спрямована на забезпе-
чення взаємної доброзичливості до банку серед споживачів. Ця кате-
горія забезпечує споживача інформацією про банк, регулює діяльність 
банку враховуючи інтереси певного типу споживачів до відповідних 
товарів і послуг. Виступає засобом запобігання можливих конфліктів і 
непорозуміння між банком та його клієнтами [7]. 

Згідно зі статистичними даними НБУ за І квартал 2024 р. незабез-
печені споживчі кредити є базисом роздрібного кредитного портфеля 
банків (частка 84 %). За друге півріччя 2023 року цей показник зріс на 
22 %, що перевищує темпи росту аналогічного періоду 2022 року, що 
логічно, враховуючи ситуацію, яка склалася в лютому 2022 року. Цей 
приріст відбувається низькими темпами, а нарощують кредитні порт-
фелі лише окремі банківські установи. Активно зростають кредитні 
портфелі в банках із класичною роздрібною бізнес-моделлю та банки 
моделі Figital. Ключовою конкурентною перевагою в сегменті спожив-
чого кредитування залишаються розвинені онлайн-сервіси та мобі-
льні застосунки. Зростання кредитного портфеля відбувається не 
лише завдяки залученню нових клієнтів, а й через те, що банки також 
підіймають ліміти клієнтам. Збільшення кредитних лімітів співставне 
зростанню номінальних доходів, тож не посилює ризики кредитного 
портфеля [4; 23]. Згідно з наданими статистичними даними необхідно 
дослідити динаміку витрат на маркетингові дослідження у сфері спо-
живчого кредитування банків України та іноземних банків найрозвине-
ніших країн світу (табл. 4). 
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Таблиця 4  
Динаміка витрат на маркетингові дослідження України  

в порівнянні з іншими державами 

Країна 
Частка витрат, % 

Відхилення 
2022 2023 

Західна Європа 12,4 13,1 +0,7 
США 13,9 15,2 +1,3 
Китай 11,3 11,8 +0,5 
Україна 7,9 8,3 +0,4 

Джерело: згруповано авторами на основі [14]. 

Як видно із табл. 4, вітчизняні банки найменше із представлених, 
вкладають кошти в маркетингові дослідження щодо споживчого кре-
дитування. Це призводить до того, що діючі споживачі кредитних пос-
луг і потенційні споживачі не отримують усієї повноти інформації про 
споживче кредитування і, як наслідок, не можуть максимально вигідно 
для себе скористатися даними видами кредитування [5]. Таким чином, 
проаналізувавши низку показників, що впливають на розвиток марке-
тингових інструментів у межах споживчого кредитування пропонуємо 
до реалізації модель трансформації від традиційного до електронного 
типу маркетингу в банківських установах (рис. 5). Ця модель поєднує 
всі сильні сторони і можливості проведеного SWOT-аналізу та проана-
лізованих статистичних і графічних даних. 

Продукт-Ціна

Комунікація-Розподіл

Модель традиційного 

маркетингу у споживчому 

кредитуванні

Споживач (сегментація)

Комерційний прибуток

Конкуренція Управлінські змінні

Інформація-Технологія

Персонал-Логістика

Модель електронного 

маркетингу у споживчому 

кредитуванні

Споживач (персоналізація)

Сукупний прибуток

Конкуренція

 
Рис. 5. Модель трансформації від традиційного  

до електронного типу маркетингу споживчого кредитування 
в банківських установах 

Джерело: згруповано авторами на основі [6; 17; 22]. 
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Таким чином, з рис. 5 ми бачимо можливість переходу до проду-
маної політики залучення потенційних споживачів та можливість пер-
соналізації банківських кредитних послуг, що безперечно зручніше до 
використання в кінцевому результаті, адже коли банк точно знає, що 
потрібно кожному користувачу, це легше реалізувати. Також це дає 
можливість розробити унікальних кредитні продукти, що приводить до 
отримання додаткових конкурентних переваг. Дані маркетингові ін-
струменти можуть підвищити якість обслуговування сегмента спожи-
вчого кредитування та збільшити кількість лояльних споживачів для 
конкретно взятої банківської установи. 

Висновки і пропозиції. Маркетингові інструменти у сфері спожи-
вчого кредитування є засобом здійснення генеральної кредитної стра-
тегії банківської установи й досягнення відповідно поставлених цілей. 
Банківські установи при цьому можуть здійснювати свою діяльність як 
за традиційними маркетинговими моделями, так і за новітніми розро-
бками у сфері цифрових технологій. Аналіз інструментів банківського 
маркетингу у споживчому кредитуванні проводиться в контексті «мар-
кетингового міксу». При використанні вузькоспрямованих маркетинго-
вих інструментів у споживчому кредитуванні необхідно пам’ятати про 
їх специфічність і використовувати такі інструменти треба з обмежені-
стю. Сучасні цифрові технології у сфері фінансів, сильно змінили 
склад інструментів маркетингової політики споживчого кредитування 
та починають витісняти традиційні методи здійснення маркетингової 
діяльності у споживчому кредитуванні. Використання таких інновацій-
них цифрових технологій та інструментів маркетингової діяльності дає 
можливість банківським установам отримувати власні інноваційні кре-
дитні продукти і посідати провідні позиції на кредитному ринку, ство-
рюючи унікальні умови для розвитку споживчого кредитування.  
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lending on the diversification of bank loan products is analyzed by the author, and a graphical 
analysis of the rate of reduction of banking institutions in Ukraine that have coordinated their 
activities in one lending segment, refusing to conduct thorough market research, is provided. 
Principles of bank marketing for the lending activity of consumers in the form of “marketing 4P-
mix” are disclosed, namely: product, price, promotion, place. In the article, a graphical step-by 
step structure of strategic tools for marketing management of the creation of consumer credit 
is presented. Within the article, the concepts of micro-marketing and macro-marketing in con-
sumer lending are introduced, and a comparative characterization of micro-marketing and 
macro-marketing in the financial market dimension is provided based on the following features: 
goal, tasks, object, dominant interests, characteristics, period of introduction of instruments, 
marketing technologies and scale of influence. In the article, a model of the organizational 
structure of the marketing department with consideration of consumer lending is offered, which 
is based on the client-oriented approach to selection of the banking product. Within the article, 
indicators of the SWOT-analysis of marketing instruments that influence development of con-
sumer lending in terms of intensifying the strengths (S), weaknesses (W), opportunities (O) 
and threats (T) for prompt response to competitive credit programs are structured, creating 
counter-conditions to prevent the capture of a large share of the credit market. The dynamics 
of expenditures on marketing research of Ukrainian banking institutions in comparison with 
banking institutions of other countries is shown. A model of transformation from the traditional 
to the electronic type of marketing of consumer lending in banking institutions is developed. 

Key words: consumer lending; bank; marketing; marketing management; micromarket-
ing; micromarketing; model; transformation; marketing tools; traditional marketing; e-marketing. 
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