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РЕФЕРАТ 

 

 

Кваліфікаційна робота магістра: 84 с., 11 табл., 50 джерел. 

Об’єктом дослідження є поведінка споживачів в умовах використання 

сучасних маркетингових інструментів. 

Предметом дослідження є маркетингові інструменти, які застосовує 

компанія "Монобанк", та їхній вплив на процес прийняття рішень 

споживачами. 

Мета роботи – аналіз впливу різних маркетингових інструментів на 

поведінкові особливості споживачів та розробка рекомендацій щодо 

підвищення ефективності їх застосування. 

У процесі виконання дослідження використано комплекс методів, що 

забезпечив системний підхід до аналізу впливу маркетингових інструментів на 

поведінку споживачів. Основні методи включають: теоретичний аналіз,  аналіз 

й синтез, соціологічні методи опитування, інтерв’ю з експерементами, SWOT-

аналіз, порівняльний аналіз, емпіричний аналіз, кількісний і якісний аналіз, 

прогнозування, графічні методи. 

Застосування зазначених методів дозволило забезпечити комплексний 

підхід до дослідження, отримати достовірні результати та сформулювати 

практичні рекомендації для вдосконалення маркетингових інструментів 

компанії «Монобанк». 

 

МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ, DIGITAL-МАРКЕТИНГ, 

ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІ,  ПРОГРАМА ЛОЯЛЬНОСТІ, РЕФЕРАЛЬНІ 

КАМПАНІЇ, ТАРГЕТОВАНА РЕКЛАМА, МОБІЛЬНИЙ ДОДАТОК, 

ЦИФРОВИЙ БАНКІНГ, МОНОБАНК,SWOT-АНАЛІЗ,  ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ, 

КЕШБЕК,  ПРОГНОЗУВАННЯ ТРЕНДІВ, ЕФЕКТИВНІСТЬ 

МАРКЕТИНГОВИХ КАМПАНІЙ 

 



 

 
 

ABSTRACT 

 

Master's qualification work: 84 p., 11 tables, 50 sources. 

The object of the study is consumer behavior in the conditions of using 

modern marketing tools. 

The subject of the study is marketing tools used by the company "Monobank" 

and their impact on the decision-making process of consumers. 

The purpose of the work is to analyze the impact of various marketing tools 

on the behavioral characteristics of consumers and develop recommendations for 

increasing the effectiveness of their use. 

In the process of conducting the study, a set of methods was used that provided 

a systematic approach to analyzing the impact of marketing tools on consumer 

behavior. The main methods include: theoretical analysis, analysis and synthesis, 

sociological survey methods, interviews with experiments, SWOT analysis, 

comparative analysis, empirical analysis, quantitative and qualitative analysis, 

forecasting, graphic methods. 

The use of these methods allowed to provide a comprehensive approach to the 

study, obtain reliable results and formulate practical recommendations for 

improving the marketing tools of the company "Monobank". 

 

MARKETING TOOLS, DIGITAL MARKETING, CONSUMER 

BEHAVIOR, LOYALTY PROGRAM, REFERRAL CAMPAIGNS, TARGETED 

ADVERTISING, MOBILE APPLICATION, DIGITAL BANKING, 

MONOBANK, SWOT ANALYSIS, PERSONALIZATION, CASHBACK, 

TREND FORECASTING, MARKETING CAMPAIGN EFFECTIVENESS 
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ВСТУП 

 

 

Маркетинг є одним із ключових інструментів розвитку сучасного 

бізнесу, особливо в умовах цифрової економіки. Серед багатьох інновацій у 

сфері банківських послуг компанія «Монобанк» займає провідні позиції, 

активно застосовуючи сучасні маркетингові інструменти для залучення 

клієнтів, підтримки їхньої лояльності та стимулювання використання 

продуктів. Ця робота присвячена дослідженню впливу маркетингових 

інструментів на поведінку споживачів, що є актуальною темою в умовах 

високої конкуренції на ринку фінансових послуг. 

 Актуальність теми:у сучасному світі, де цифрові технології впливають 

на всі аспекти життя, маркетингові інструменти набули особливого значення. 

Вони дозволяють не тільки привертати увагу клієнтів, але й формувати їхню 

поведінку, забезпечуючи стабільний попит на продукти та послуги. Компанія 

«Монобанк» є яскравим прикладом успішного використання digital-

інструментів, таких як програми лояльності, кешбек, реферальні системи та 

таргетована реклама. 

Актуальність дослідження обумовлена потребою в глибшому розумінні 

того, як різні маркетингові інструменти впливають на поведінку споживачів, 

та розробкою ефективних стратегій для підвищення конкурентоспроможності 

компанії. 

Мета роботи полягає у визначенні впливу маркетингових інструментів, 

які застосовує компанія «Монобанк», на поведінку споживачів, а також у 

розробці рекомендацій для підвищення їхньої ефективності. 

Завдання дослідження: 

Провести аналіз теоретичних підходів до вивчення маркетингових 

інструментів та їх впливу на поведінку споживачів. 

Дослідити маркетингову діяльність компанії «Монобанк» та оцінити її 

ефективність. 
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Провести емпіричне дослідження впливу окремих маркетингових 

інструментів на споживачів. 

Розробити практичні рекомендації щодо удосконалення маркетингових 

стратегій «Монобанку». 

Об’єкт дослідження – поведінка споживачів у контексті використання 

маркетингових інструментів у фінансовій сфері. 

Предмет дослідження – маркетингові інструменти компанії «Монобанк» 

і їхній вплив на прийняття рішень споживачами. 

Для досягнення мети та завдань роботи використано такі методи: 

Теоретичний аналіз: огляд літератури, наукових статей та матеріалів з 

маркетингових інструментів і поведінки споживачів. 

Емпіричні методи: опитування клієнтів «Монобанку», аналіз 

статистичних даних. 

Методи кількісного аналізу: кореляційний аналіз, SWOT-аналіз 

маркетингових інструментів компанії. 

Графічний метод: візуалізація результатів дослідження (графіки, 

діаграми). 

 Практичне значення отриманих результатів 

Результати дослідження можуть бути використані для: 

Удосконалення маркетингових стратегій компанії «Монобанк», зокрема 

оптимізації програм лояльності, таргетованої реклами та реферальних 

програм. 

Формування рекомендацій щодо застосування сучасних маркетингових 

інструментів у фінансовій сфері. 

Підвищення рівня лояльності клієнтів та залучення нових споживачів 

через ефективні маркетингові кампанії. 

Використання отриманих даних іншими компаніями для адаптації 

маркетингових підходів у конкурентному середовищі. 

новизна одержаних результатів дослідження полягає у комплексному 

аналізі впливу сучасних маркетингових інструментів, зокрема digital-
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інструментів, на поведінку споживачів у банківській сфері на прикладі 

компанії «Монобанк». Основні положення, що мають новизну, включають: 

 систематизацію маркетингових інструментів цифрового 

середовища. Вперше здійснено класифікацію основних digital-інструментів, 

які використовуються в діяльності «Монобанку», із врахуванням їх впливу на 

різні сегменти споживачів; 

 аналіз моделей поведінки споживачів. Запропоновано адаптацію 

теоретичних моделей прийняття рішень споживачами до цифрового банкінгу, 

що враховує особливості взаємодії клієнтів із мобільними застосунками, 

програмами лояльності та реферальними системами;  

 оцінка ефективності маркетингових інструментів. Уперше 

проведено кількісний аналіз ефективності таргетованої реклами та 

реферальних програм «Монобанку» за допомогою емпіричних даних, 

отриманих у результаті опитувань клієнтів; 

 ідентифікація впливу пандемії COVID-19 на поведінку 

споживачів. Виявлено ключові зміни в поведінці споживачів банківських 

послуг під впливом пандемії та визначено, які цифрові маркетингові 

інструменти стали найбільш ефективними в умовах обмежень; 

 розробка рекомендацій для вдосконалення маркетингових 

стратегій. Запропоновано стратегічні напрями оптимізації програм лояльності, 

реферальних кампаній і персоналізованих комунікацій для підвищення 

конкурентоспроможності компанії; 

 розроблено сценарії впровадження інноваційних digital-

інструментів з урахуванням глобальних трендів у фінансовому секторі. 

Порівняння з міжнародним досвідом: 

 проведено аналіз міжнародного досвіду використання digital-

маркетингу в банківській сфері, що дозволило адаптувати успішні практики 

для локального ринку; 
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1. практичне значення дослідження полягає в розробці рекомендацій 

і стратегічних рішень, які можуть бути використані для підвищення 

ефективності маркетингових інструментів компанії «Монобанк» і інших 

організацій фінансового сектору. Основні аспекти практичної значущості 

включають: оптимізація програм лояльності та реферальних кампаній, 

розробка персоналізованих маркетингових стратегій, аналіз ефективності 

цифрових маркетингових інструментів, використання даних для стратегічного 

планування, адаптація міжнародного досвіду, розробка нових digital-

інструментів. Підтримка у навчальному процесі та професійній діяльності. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВПЛИВУ МАРКЕТИНГОВИХ 

ІНСТРУМЕНТІВ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА 

 

 

1.1 Сутність маркетингових інструментів та їх класифікація 

 

Маркетингові інструменти – це сукупність методів, прийомів і засобів, 

які використовуються для аналізу, планування, реалізації та контролю 

маркетингової діяльності з метою досягнення поставлених бізнес-цілей. Вони 

є основою для створення успішних стратегій взаємодії з ринком і 

споживачами. 

У сучасному маркетингу маркетингові інструменти поділяють на кілька 

категорій залежно від їхньої функціональності, середовища використання та 

цілей. Сутність маркетингових інструментів 

Маркетингові інструменти спрямовані на: 

 аналіз ринку – дослідження потреб споживачів, конкурентів, тенденцій і 

можливостей; 

 створення цінності для споживачів – забезпечення відповідності 

продукту чи послуги очікуванням клієнтів; 

 просування товарів і послуг – забезпечення інформованості та залучення 

потенційних клієнтів; 

 підтримку лояльності – створення довготривалих відносин із клієнтами 

для збільшення повторних покупок. 

Класифікація маркетингових інструментів. Інструменти дослідження 

ринку: 

 маркетингові дослідження (опитування, фокус-групи, глибинні 

інтерв'ю); 

 вig data та аналітичні платформи (Google Analytics, CRM-системи); 
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 SWOT-аналіз, PEST-аналіз, аналіз конкурентів. 

Інструменти формування попиту та просування: 

 реклама: традиційна (ТБ, радіо, друкована преса) та цифрова 

(контекстна реклама, таргетована реклама в соціальних мережах); 

 прямий маркетинг: email-маркетинг, SMS-розсилки; 

 інфлюенсер-маркетинг: співпраця з блогерами, амбасадорами бренду. 

Інструменти управління ціною та дистрибуцією: 

 цінова політика (знижки, акції, програми кешбеку); 

 дистрибуційні канали (онлайн і офлайн-продажі, мобільні додатки). 

Digital-маркетинг: 

 SEO (оптимізація сайтів для пошукових систем); 

 SMM (просування в соціальних мережах); к 

 контент-маркетинг (створення цінного контенту: статті, відео, 

подкасти); 

 PPC-реклама (реклама з оплатою за клік). 

Інструменти стимулювання продажів: 

 програми лояльності (накопичувальні бонуси, реферальні системи); 

 акції (знижки, подарунки за покупку); 

 тестування продуктів (демонстрації, безкоштовні пробні версії). 

Інструменти управління клієнтським досвідом: 

 чат-боти для комунікації з клієнтами; 

 мобільні додатки для зручності обслуговування; 

 персоналізація пропозицій. 

Інструменти контролю та оцінки ефективності: 

 ROI-аналіз (повернення інвестицій у маркетинг); 

 KPI (ключові показники ефективності); 

 відгуки клієнтів, Net Promoter Score (NPS); 

 інтегроване використання маркетингових інструментів. 
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Сучасний маркетинг базується на концепції інтегрованих 

маркетингових комунікацій (IMC), яка передбачає взаємопов’язане 

використання різних інструментів для досягнення синергійного ефекту. 

Наприклад, компанія може комбінувати рекламу в соціальних мережах із 

програмами лояльності, щоб залучити нових клієнтів і утримати наявних. 

Роль маркетингових інструментів у діяльності «Монобанку» 

Для «Монобанку» ключовими інструментами є цифровий маркетинг, 

реферальні програми, програми кешбеку та мобільний додаток. Ці 

інструменти дозволяють компанії ефективно взаємодіяти з клієнтами, 

стимулювати попит і підвищувати лояльність. 

Таким чином, маркетингові інструменти є основою сучасної 

маркетингової діяльності, дозволяючи компаніям створювати конкурентні 

переваги та відповідати на потреби споживачів у швидкозмінному середовищі. 

Історія розвитку маркетингових інструментів 

Маркетинг як наука та практика постійно еволюціонує, відповідаючи на 

зміни в економічних умовах, технологіях, суспільних та культурних трендах. 

Змінюються також інструменти, які використовуються для просування товарів 

і послуг, що дозволяє компаніям адаптувати свої стратегії до нових вимог 

ринку. Історія розвитку маркетингових інструментів — це процес, який 

охоплює не лише зміни в методах комунікації, але й уявлення про саму 

сутність маркетингу. 

1. Початкові етапи маркетингових інструментів (до 1950-х років) 

На початку XX століття маркетинг здебільшого обмежувався 

традиційними інструментами, такими як реклама в газетах і журналах, 

розсилка листівок, плакати та розголос через рекомендації знайомих. В умовах 

обмеженого інформаційного простору компанії використовували прості 

методи, щоб привернути увагу покупців. У цей період маркетинг був 

орієнтований на масову комунікацію, де основну роль відігравала 

односпрямована передача інформації від компанії до споживача. 

2. Етап масового маркетингу (1950–1970-ті роки) 
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У 50-60-х роках з розвитком масових комунікацій і технологій стали 

популярними такі інструменти, як телевізійна реклама, радіореклама, банери 

та плакати на вулицях. Масовий маркетинг орієнтувався на максимально 

широку аудиторію і був ефективним завдяки здатності досягати великих груп 

споживачів через монополію медіа. Серед інструментів, що з'явилися в цей 

період, виділяються: 

 телевізійна реклама: найбільш значуща новинка того часу, яка дозволила 

досягати широкої аудиторії через популярні канали телебачення; 

 реклама на радіо: широко використовувалася для досягнення слухачів у 

різних регіонах. 

На цьому етапі важливим аспектом став принцип "одна кампанія для 

всіх". Компанії прагнули досягти максимальної ефективності шляхом 

створення єдиного рекламного повідомлення для всіх споживачів, без великої 

уваги до персоналізації. 

3. Перехід до сегментації ринку та інструментів прямого маркетингу 

(1980-ті роки) 

У 1980-х роках почався розвиток більш складних і різноманітних 

підходів до маркетингу, і з'явилася концепція сегментації ринку. Компанії 

стали розуміти, що для досягнення більш високих результатів потрібно 

орієнтуватися не на масову аудиторію, а на окремі сегменти споживачів, які 

мають схожі потреби та інтереси. В цей період з'являються інструменти 

прямого маркетингу, які дозволяли компаніям комунікувати з клієнтами без 

посередників. 

Основні інструменти: 

 прямий маркетинг (direct marketing): розсилки, телефонні дзвінки, 

розсилка листівок, персоналізовані електронні листи; 

 телемаркетинг: віртуальна взаємодія з клієнтами через телефон, що 

дозволяло компаніям безпосередньо пропонувати свої послуги або товари;  
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 реклама в журналах і газетах: хоча це був старий інструмент, його 

адаптація до нового способу комунікації через таргетовані аудиторії стала 

більш важливою. 

З початку 1980-х років компанії почали використовувати аналітику 

даних для вивчення інтересів клієнтів, що дозволило точніше таргетувати їх. 

4. Цифровий маркетинг і розвиток інтернету (1990–2000-ні роки) 

З поширенням Інтернету в середині 1990-х років розпочався новий етап 

розвитку маркетингових інструментів, і значно змінився спосіб взаємодії 

компаній зі споживачами. Цифровий маркетинг став революційним в цьому 

плані. З'явились нові інструменти, такі як пошукова оптимізація (SEO), 

реклама в Інтернеті, email-маркетинг. 

Основні інструменти: 

 пошуковий маркетинг (SEM): Реклама в пошукових системах 

стала важливим інструментом для залучення клієнтів. За допомогою 

контекстної реклами компанії могли розміщувати свої оголошення поруч з 

результатами пошукових запитів; 

 соціальні мережі: З початку 2000-х років соціальні мережі почали 

ставати важливим інструментом для взаємодії з аудиторією, що дозволило 

компаніям створювати спільноти навколо своїх брендів; 

 еmail-маркетинг: Розсилка персоналізованих повідомлень на 

електронну пошту стала більш популярною завдяки низьким витратам і 

високій ефективності. 

5. Сучасні маркетингові інструменти (2010-ті роки та до сьогодення) 

Сучасні маркетингові інструменти значною мірою зосереджуються на 

інтеграції новітніх технологій, таких як штучний інтелект, аналітика великих 

даних, персоналізація та гейміфікація. Клієнти стали більш вимогливими і 

досвідченими в користуванні цифровими технологіями, тому маркетинг 

повинен бути більш динамічним, адаптивним та персоналізованим. 

Основні інструменти: 
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 соціальні мережі та контент-маркетинг: Використання платформ, 

таких як Facebook, Instagram, LinkedIn, для просування товарів і послуг через 

створення корисного і цікавого контенту; 

 influencer-маркетинг: Залучення лідерів думок для просування 

брендів на платформах, таких як Instagram, YouTube; 

 маркетинг на основі даних: Використання великих даних для 

створення персоналізованих рекомендацій і пропозицій для кожного клієнта. 

Це дозволяє значно покращити таргетинг та знижує витрати на рекламу; 

 автоматизація маркетингу: впровадження інструментів для 

автоматизації процесів комунікації з клієнтами, таких як чат-боти, 

автоматизовані email-розсилки та інші цифрові платформи. 

Еволюція маркетингових інструментів показує, як важливість 

технологій, зміни в економічних умовах та розвиток медіа змінюють саму 

сутність маркетингових кампаній. Від масового маркетингу до глибокої 

персоналізації, використання даних і новітніх технологій, маркетинг 

продовжує адаптуватися до нових вимог і можливостей. Сучасні інструменти 

маркетингу більше орієнтовані на взаємодію з клієнтами через цифрові 

канали, і це дозволяє компаніям ефективніше задовольняти потреби своїх 

споживачів. 

Тренди у фінансовому секторі та їхній вплив на маркетингові стратегії^ 

Фінансовий сектор перебуває в процесі активної цифрової 

трансформації, що зумовлено зміною споживчих очікувань, зростанням 

конкуренції та розвитком нових технологій. Останні тенденції у банківській 

індустрії впливають не лише на структуру послуг, але й на маркетингові 

стратегії, які банки обирають для залучення та утримання клієнтів. 

1. Зростання популярності мобільних додатків 

Суть тренду: 
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Мобільні додатки стають основним каналом взаємодії між банками та 

клієнтами. Споживачі цінують швидкість, зручність і доступність фінансових 

операцій, які вони можуть здійснювати у кілька кліків. 

Маркетингові стратегії: 

 просування додатків: активна реклама через цифрові канали з акцентом 

на унікальні функції (наприклад, зручність оплати, cashback, аналітика витрат); 

 гейміфікація: додатки інтегрують інструменти, які мотивують клієнтів 

виконувати фінансові завдання (наприклад, накопичення балів, досягнення 

цілей); 

 рush-сповіщення: використання персоналізованих повідомлень для 

залучення уваги клієнтів до спеціальних пропозицій чи нагадувань. 

Вплив. Завдяки мобільним додаткам банки оптимізують процеси 

обслуговування та залучають молодшу аудиторію, яка звикла до цифрових 

рішень. 

2. Інтеграція штучного інтелекту (AI) у обслуговування клієнтів 

Суть тренду. Штучний інтелект використовується для автоматизації 

обслуговування клієнтів, аналізу великих обсягів даних та персоналізації 

продуктів. 

Маркетингові стратегії: 

 віртуальні асистенти: Банки інтегрують чат-ботів та голосових 

помічників у свої додатки (наприклад, Erica у Bank of America); 

 персоналізація: Використання AI для аналізу споживчої поведінки 

та створення індивідуальних пропозицій; 

 автоматизація маркетингу: AI допомагає оптимізувати рекламні 

кампанії шляхом аналізу даних у реальному часі. 

Вплив. Штучний інтелект сприяє зменшенню витрат на обслуговування 

та підвищенню задоволеності клієнтів завдяки швидкій реакції на запити. 

3. Впровадження open banking 
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Суть тренду. Open banking дозволяє банкам ділитися даними клієнтів з 

фінансовими установами та сторонніми розробниками через API (з дозволу 

клієнта). Це створює нові можливості для розробки послуг. 

Маркетингові стратегії: 

 партнерства з фінтех-компаніями: Банки інтегрують нові послуги, 

такі як мікроінвестування чи бюджетування; 

 трансформація продуктів: Розробка інноваційних рішень на основі 

даних клієнтів; 

 просвітницькі кампанії: Інформування клієнтів про переваги open 

banking для підвищення довіри. 

Вплив. Open banking стимулює конкуренцію між банками, мотивуючи їх 

розвивати нові послуги, що відповідають потребам клієнтів. 

4. Використання великих даних (Big Data) 

Суть тренду. Аналіз великих даних дозволяє банкам краще розуміти 

поведінку клієнтів, їхні потреби та ризики. 

Маркетингові стратегії. Сегментація аудиторії: Створення окремих груп 

клієнтів для таргетованих рекламних кампаній: 

 прогнозування потреб: Використання даних для передбачення 

майбутніх запитів клієнтів (наприклад, кредитів чи депозитів); 

 оцінка ризиків: Big Data допомагає прогнозувати фінансову 

надійність клієнтів. 

Вплив. Ця технологія підвищує точність маркетингових кампаній і 

дозволяє уникати марнотратства ресурсів. 

5. Соціально відповідальний маркетинг 

Суть тренду. Клієнти все більше звертають увагу на те, наскільки банки 

дотримуються принципів сталого розвитку, підтримують соціальні ініціативи 

та захищають довкілля. 

Маркетингові стратегії: 

 зелені фінанси, просування екологічних кредитів чи інвестицій;  
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 публічні кампанії, підтримка соціальних проектів і створення 

відповідного іміджу; 

 прозорість, інформування клієнтів про екологічний вплив банку. 

Вплив: 

Соціально відповідальні стратегії сприяють покращенню репутації 

банку та підвищенню лояльності клієнтів. 

Останні тренди у фінансовому секторі показують, що банки змушені 

адаптувати свої маркетингові стратегії до умов цифрової епохи. Основними 

напрямками є мобільність, персоналізація, автоматизація процесів і соціальна 

відповідальність. «Монобанк» може використовувати ці тенденції для 

зміцнення своїх позицій на ринку, орієнтуючись на інновації та активне 

впровадження новітніх технологій. 

 

 

1.2 Особливості поведінки споживачів у цифровому середовищі 

 

Цифровізація суспільства суттєво змінила традиційні моделі поведінки 

споживачів. Поява інтернету, мобільних пристроїв, соціальних мереж та 

онлайн-платформ створила нову екосистему, в якій споживачі взаємодіють із 

брендами, приймають рішення про купівлю та обмінюються досвідом. 

Особливості поведінки споживачів у цифровому середовищі охоплюють зміни 

в процесі пошуку інформації, формування довіри до брендів, прийняття 

рішень та післяпродажної комунікації. 

1. Пошук інформації та формування обізнаності 

У цифровому середовищі процес пошуку інформації став значно 

швидшим і зручнішим. Споживачі використовують пошукові системи, 

соціальні мережі, форуми, мобільні додатки для отримання даних про товари 

та послуги.  

Основні особливості: 
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Доступність інформації: споживачі можуть знайти інформацію про 

товар, його характеристики, відгуки та порівняння з конкурентами за декілька 

хвилин. 

Перевага думок інших споживачів: відгуки, рейтинги та огляди стали 

важливим фактором впливу на вибір. 

Залежність від рекомендацій: алгоритми пошукових систем і соціальних 

мереж формують персоналізовані пропозиції, що підвищує імовірність 

покупки. 

2. Прийняття рішень про купівлю 

Цифрове середовище трансформувало процес прийняття рішень 

споживачами. Тепер він базується на кількох етапах, що включають активну 

взаємодію з брендами та порівняння продуктів у реальному часі: 

Швидкість прийняття рішень: завдяки миттєвому доступу до інформації 

споживачі швидше приймають рішення, особливо за допомогою мобільних 

пристроїв. 

Порівняння товарів: багато платформ дозволяють порівнювати продукти 

за ціною, характеристиками, відгуками. 

Емоційний вплив: візуальний контент, як-от фото, відео чи дописи в 

соціальних мережах, впливає на емоційне сприйняття продукту і стимулює 

імпульсивні покупки. 

3. Лояльність до брендів та формування довіри 

У цифровому середовищі лояльність до брендів формується через 

безперервну взаємодію з клієнтом.  

Основні аспекти: 

Персоналізація: бренди використовують дані про поведінку споживачів 

для створення індивідуальних пропозицій, що підвищує задоволеність 

клієнтів. 

Прозорість брендів: споживачі очікують відкритості у взаємодії, 

наприклад, відповіді на запити, вирішення проблем через соціальні мережі чи 

мобільні додатки. 
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Роль соціальних доказів: репутація бренду часто базується на кількості 

позитивних відгуків і присутності в цифровому просторі. 

4. Зміна ролі соціальних мереж 

Соціальні мережі стали основною платформою для взаємодії між 

брендами та споживачами. Вони впливають на поведінку споживачів у кількох 

аспектах: 

Обмін інформацією: споживачі активно діляться власним досвідом 

використання продуктів. 

Реклама та таргетинг: персоналізована реклама в соціальних мережах 

дозволяє брендам ефективніше досягати цільової аудиторії. 

Вплив інфлюенсерів: багато споживачів довіряють рекомендаціям 

блогерів більше, ніж традиційній рекламі. 

5. Цифрові платежі та мобільна комерція 

Широке впровадження цифрових платежів і розвиток мобільної комерції 

змінили способи здійснення покупок: 

Швидкість і зручність: споживачі можуть оплачувати покупки в один 

клік. 

Доступність у будь-який час: покупки можливі 24/7, що значно 

збільшило імпульсивні покупки. 

Інтеграція з мобільними додатками: банки та фінансові установи, такі як 

«Монобанк», активно впроваджують функції для спрощення покупок і 

управління фінансами. 

6. Вплив цифрових технологій на післяпродажну поведінку 

У цифровому середовищі післяпродажна поведінка клієнтів охоплює: 

Залишення відгуків: споживачі охоче діляться враженнями від продуктів 

на різних платформах. 

Використання програм лояльності: бренди пропонують бонуси, знижки 

чи кешбек, щоб стимулювати повторні покупки. 

Спрощення комунікації: клієнти очікують швидкої реакції через чат-

боти, мобільні додатки чи соціальні мережі. 
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7. Особливості поведінки споживачів в умовах фінансових послуг 

Для таких компаній, як «Монобанк», особливості цифрової поведінки 

клієнтів включають: 

Високу вимогливість до швидкості та зручності послуг. 

Потребу у прозорості та надійності (наприклад, зрозумілі умови 

кредитування чи кешбеку). 

Активне використання мобільних додатків для управління фінансами. 

Цифрове середовище значно змінило споживацьку поведінку, зробивши 

її більш динамічною, вимогливою та залежною від технологій. Компанії, які 

прагнуть залишатися конкурентоспроможними, мають враховувати ці 

особливості й адаптувати свої маркетингові стратегії до сучасних реалій. 

Порівняння класичних і цифрових маркетингових інструментів 

Маркетингові інструменти постійно змінюються, щоб відповідати 

вимогам часу та технологічним інноваціям. Від традиційних методів, таких як 

реклама в ЗМІ, телемаркетинг і пряма пошта, до новітніх технологій, таких як 

digital-реклама, контент-маркетинг і використання соціальних мереж, кожен 

інструмент має свої переваги та обмеження. У цьому розділі ми порівняємо 

класичні та цифрові маркетингові інструменти, зокрема їх ефективність, 

цільову аудиторію, методи взаємодії та можливості вимірювання результатів. 

1. Реклама в ЗМІ (класичний інструмент) vs. Digital-реклама 

Реклама в ЗМІ 

Традиційна реклама в засобах масової інформації включає телебачення, 

радіо, газети та журнали. Це є одним з найстаріших і найпоширеніших методів 

просування продуктів, орієнтуючись на широку аудиторію. 

Переваги: 

 широке охоплення аудиторії, особливо на національному рівні; 

 високий рівень довіри до традиційних медіа; 

 ефективність для досягнення загальної інформованості про бренд або 

продукт. 



23 
 

 
 

Обмеження: 

 високі витрати на розміщення реклами;  

 односпрямована комунікація без зворотного зв'язку; 

 обмежена можливість таргетингу та персоналізації повідомлень. 

Digital-реклама. 

Цифрова реклама охоплює широкий спектр інструментів: контекстна 

реклама, банерна реклама, реклама в соціальних мережах, реклама на 

вебсайтах тощо. Цей інструмент орієнтований на інтернет-споживачів і 

дозволяє чітко сегментувати аудиторію. 

Переваги: 

 точний таргетинг: можна настроїти рекламу під конкретну групу 

споживачів, ґрунтуючись на їхніх інтересах, географічному положенні, 

поведінці в мережі; 

 широка можливість вимірювання результатів (CTR, ROI, 

конверсії); 

 можливість швидкого коригування кампаній; 

 взаємодія з користувачами через інтерактивні елементи. 

Обмеження: 

 може бути обмежена для аудиторії, яка не користується Інтернетом або 

соціальними мережами; 

 висока конкуренція за увагу споживачів (ad blindness). 

Пряма пошта (класичний інструмент) vs. Контент-маркетинг 

Пряма пошта 

Пряма пошта включає розсилку рекламних матеріалів, листівок, 

каталогів або пропозицій на електронну або фізичну адресу споживачів. 

Переваги: 

 висока персоналізація, можливість створення індивідуальних 

пропозицій для кожного клієнта; 
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 прямий контакт з потенційними покупцями, що може підвищити рівень 

довіри; 

 висока ефективність для певних цільових груп (наприклад, старші люди, 

які менш активні в Інтернеті). 

Обмеження: 

 високі витрати на друк і доставку матеріалів; 

 можливість того, що матеріали будуть ігноровані або сприйняті як спам. 

 одноразовий ефект: неможливість повторного контакту без додаткових 

витрат. 

Контент-маркетинг 

Контент-маркетинг передбачає створення та поширення корисного, 

цінного і релевантного контенту з метою залучення та утримання аудиторії. 

Це може включати блоги, статті, відео, інфографіку тощо. 

Переваги: 

 можливість створення цінності для споживачів, що збільшує довіру до 

бренду; 

 легкість в поширенні через різні цифрові канали (сайти, соціальні 

мережі); 

 гнучкість у форматах та типах контенту; 

 сприяє SEO-просуванню і полегшує органічний трафік на сайт. 

Обмеження: 

 потрібен час для створення якісного контенту; 

 висока конкуренція за увагу споживачів; 

 потребує постійних інвестицій для підтримки і оновлення контенту. 

3. Телемаркетинг (класичний інструмент) vs. Соціальні мережі 

Телемаркетинг 

Телемаркетинг включає прямі дзвінки потенційним клієнтам з метою 

пропозиції товарів чи послуг. 

Переваги: 
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 Можливість безпосереднього контакту і персоналізованої 

комунікації. 

 Висока ефективність для залучення споживачів до великих 

угод або довгострокових контрактів. 

 Може бути використаний для збору зворотного зв'язку або 

опитувань. 

Обмеження: 

 Може сприйматися як нав'язливий метод, особливо якщо 

дзвінки не є запитуваними. 

 Висока вартість на одиничний контакт. 

 Погана репутація через неетичні практики або агресивні 

продажі. 

Соціальні мережі 

Соціальні мережі (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok тощо) стали 

основними каналами для маркетингу, оскільки дозволяють організувати 

прямий діалог із споживачами, публікувати контент, запускати таргетовану 

рекламу та взаємодіяти в реальному часі. 

Переваги: 

 Взаємодія з аудиторією через коментарі, лайки, репости, що 

збільшує лояльність. 

 Широке охоплення цільової аудиторії, зокрема молодших 

користувачів. 

 Легкість в інтерактивності та веденні комунікацій у 

реальному часі. 

 Можливість здійснювати глибокий таргетинг за інтересами, 

географією, віком тощо. 

Обмеження: 

 Може бути обмежена для аудиторії, яка не користується 

соціальними мережами. 
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 Необхідність постійної активності для підтримки інтересу 

аудиторії. 

 

Таблиця 1.1 – Порівняння  за основними критеріями 

Критерій Класичні інструменти Цифрові інструменти 

Охоплення 

аудиторії 
Широке, але менш таргетоване 

Точний таргетинг за 

інтересами і поведінкою 

Персоналізація 
Обмежена, здебільшого стандартні 

повідомлення 

Висока, можливість 

персоналізованих пропозицій 

Зворотний зв'язок 
Обмежений (наприклад, через 

дзвінки) 

Високий, через коментарі, 

лайки, дзвінки 

Вартість 
Зазвичай висока (особливо для 

телемаркетингу та реклами в ЗМІ) 

Залежить від інструмента, 

зазвичай дешевше 

Вимірювання 

ефективності 

Важко оцінити без спеціальних 

досліджень 

Легко виміряти через аналітику 

(CTR, конверсії) 

Гнучкість 
Обмежена (особливо для 

традиційної реклами) 

Висока, можливість швидких 

змін у кампанії 

 

Класичні і цифрові маркетингові інструменти мають різні переваги та 

недоліки, і їх ефективність залежить від цілей кампанії, аудиторії, продукту і 

бюджету. Класичні інструменти ефективні для досягнення широкої аудиторії 

та створення впізнаваності бренду, тоді як цифрові інструменти дозволяють 

більш точно таргетувати потенційних клієнтів, створювати персоналізовані 

комунікації і швидко оцінювати ефективність кампанії. В умовах сучасного 

маркетингу комбіноване використання обох типів інструментів є 

найефективнішим підходом для досягнення високих результатів. 

 

 

1.3 Моделі прийняття рішень споживачами під впливом 

маркетингових дій та вплив digital-маркетингу на споживчу поведінку 

 

Процес прийняття рішень споживачами є багатоетапним і залежить від 

низки факторів, таких як потреби, зовнішній вплив (маркетинг) та внутрішні 
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мотиви (психологічні, емоційні). У сучасному маркетингу особливу увагу 

приділяють розумінню моделей прийняття рішень, щоб ефективно впливати 

на поведінку споживачів. 

Ключові етапи прийняття рішень споживачами 

 

Таблиця 1.2 – Прийняття  рішень зазвичай відбувається в кілька етапів 

Етап Опис Маркетингові дії для впливу 

Усвідомлення 

потреби 

Споживач розуміє, що має 

потребу (проблему), яку 

необхідно вирішити. 

Реклама, що підкреслює проблеми 

та пропонує рішення, контент-

маркетинг, інфлюенсер-маркетинг. 

Пошук інформації 
Пошук даних про товари/послуги, 

що можуть задовольнити потребу. 

SEO, контекстна реклама, відгуки 

споживачів, розсилки. 

Оцінка 

альтернатив 

Порівняння різних продуктів або 

брендів за характеристиками, 

ціною, якістю. 

Сайти порівняння, детальний опис 

товарів, унікальні пропозиції, 

відгуки клієнтів. 

Прийняття 

рішення про 

покупку 

Споживач вибирає продукт і 

здійснює покупку. 

Спеціальні пропозиції, акції, 

персоналізовані рекомендації. 

Поведінка після 

покупки 

Оцінка покупки, формування 

враження, можливий повтор 

покупки або рекомендація. 

Програми лояльності, 

післяпродажне обслуговування, 

запит на відгуки. 

 

Основні моделі прийняття рішень споживачами 

1. Модель EKB (Engel-Kollat-Blackwell) 

Ця модель детально описує етапи, які проходить споживач у процесі 

прийняття рішень: 

 виявлення проблеми; 

 пошук інформації; 

 оцінка альтернатив; 

 вибір рішення; 

 післяпродажна поведінка. 

Маркетингові дії: 
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 Реклама та інформування, які спрямовані на створення 

потреби. 

 Надання максимально повної інформації через сайти, 

соціальні мережі, відеоогляди. 

2. Модель "Чорна скринька" (Black Box Model) 

Ця модель підкреслює, що рішення споживача залежить від зовнішніх 

стимулів (маркетингових і зовнішніх факторів) та внутрішніх психологічних 

процесів (мотиви, установки). 

 вхідні стимули: маркетингові (реклама, ціна, упаковка) та зовнішні 

(економічні, культурні фактори); 

 "чорна скринька": емоції, мотиви, ставлення, попередній досвід; 

 вихідні рішення: покупка чи відмова. 

Маркетингові дії: 

 Емоційний контент, орієнтований на створення довіри та 

залучення. 

3. Модель поведінки в умовах обмеженого часу (Time-Constraint 

Model) 

Ця модель описує поведінку споживачів, які приймають рішення в умовах 

обмеженого часу. Рішення часто приймаються імпульсивно. Приклад: 

розпродажі, флеш-знижки. 

Маркетингові дії. Використання обмеження часу на знижки 

(«пропозиція діє лише сьогодні»). 

4. Модель ієрархії ефектів (AIDA) 

Описує, як споживач поступово рухається від уваги до покупки: 

 аwareness (усвідомлення); 

 іnterest (інтерес); 

 desire (бажання); 

 аction (дія). 

Маркетингові дії: 
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 реклама, яка привертає увагу (візуальний контент, слогани); 

 заклик до дії через персоналізовані пропозиції. 

 

Таблиця 1.3 – Вплив  маркетингових дій на прийняття рішень 

Маркетинговий 

інструмент 

Вплив на етапи прийняття 

рішень 
Приклад реалізації 

Реклама 
Створення потреби, 

привернення уваги. 

Реклама банківських послуг, що 

показує зручність мобільного 

банкінгу. 

Програми 

лояльності 

Формування післяпродажної 

лояльності, повторні покупки. 

Кешбек від «Монобанку», що 

стимулює клієнтів користуватися 

карткою частіше. 

Реферальні 

програми 

Стимулювання поширення 

інформації через клієнтів. 

Бонуси за приведення друзів, які 

стають клієнтами. 

Цінові стратегії 
Вплив на рішення через акції, 

знижки, спеціальні пропозиції. 

Тимчасові знижки на послуги, 

наприклад, відсоток кешбеку під час 

святкових періодів. 

Соціальні мережі 

Формування довіри через 

відгуки, інфлюенсерів, 

контент-маркетинг. 

Постійна присутність «Монобанку» у 

Facebook, Instagram із акцентом на 

клієнтські вигоди. 

 

Різні моделі прийняття рішень ілюструють, як споживачі реагують на 

маркетингові стимули. Для компанії «Монобанк» критично важливо розуміти 

ці моделі, щоб адаптувати свої маркетингові інструменти до специфіки 

споживацької поведінки. Це дозволяє створювати релевантні стратегії, що 

забезпечують високу конверсію та довготривалу лояльність клієнтів. 

Digital-маркетинг суттєво змінив способи взаємодії споживачів із 

брендами, прийняття рішень та впливу на їхні покупки. Інструменти 

цифрового маркетингу дозволяють компаніям взаємодіяти зі споживачами на 

персоналізованому рівні, створюючи нові можливості для формування 

лояльності та залучення клієнтів. 

1. Основні аспекти впливу digital-маркетингу 

 Доступність інформації. Цифрове середовище зробило 

інформацію про товари і послуги миттєво доступною. Споживачі можуть 
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дізнатися про продукт, його характеристики, переваги та відгуки інших 

користувачів за кілька кліків; Результат: споживачі краще інформовані, що 

знижує ризик неправильного вибору; Приклад: «Монобанк» активно інформує 

клієнтів про свої продукти через сайт, мобільний додаток та соціальні мережі. 

 Швидкість прийняття рішень. Digital-маркетинг забезпечує миттєву 

реакцію бренду на запити споживачів. Результат: скорочується час прийняття 

рішень про покупку. Приклад: використання чат-ботів для швидкої відповіді 

на запити клієнтів у додатку «Монобанку». 

 Персоналізація. Цифрові інструменти дозволяють збирати дані про 

поведінку споживачів, їхні уподобання та потреби. Результат: бренди 

пропонують індивідуальні рішення, що підвищує задоволеність клієнтів. 

Приклад: персоналізовані пропозиції у вигляді кешбеку за покупки певних 

товарів. 

 Формування довіри через соціальні докази 

Відгуки, рейтинги та рекомендації в цифровому просторі відіграють ключову 

роль у виборі продукту. Результат: збільшується вплив соціальних доказів на 

рішення. Приклад: клієнти «Монобанку» часто залишають позитивні відгуки 

в соцмережах, що формує довіру до бренду. 

3. Як digital-маркетинг змінює етапи споживчої поведінки 

1. Усвідомлення потреби. Digital-маркетинг здатний створювати 

потребу через таргетовану рекламу або емоційний контент. Приклад: банерна 

реклама, що підкреслює переваги продукту. 

2. Пошук інформації. Цифрові платформи дають доступ до великої 

кількості інформації, включаючи відгуки, порівняння та детальні 

характеристики. Приклад: використання SEO для підвищення видимості сайту 

в пошукових системах. 

3. Оцінка альтернатив. Цифрове середовище дозволяє швидко 

порівнювати різні продукти. Приклад: сайти, що порівнюють умови 

кредитування різних банків. 
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4. Рішення про покупку. Маркетингові кампанії, знижки та програми 

лояльності стимулюють покупку. Приклад: кешбек або знижки на певні 

категорії товарів. 

5. Післяпродажна поведінка. Digital-інструменти допомагають 

підтримувати контакт із клієнтами після покупки через email або соцмережі. 

Приклад: нагадування про оновлення послуг через додаток «Монобанку». 

 

Таблиця 1.4 – Інструменти digital-маркетингу та їхній вплив на 

поведінку споживачів 

Інструмент Опис 
Вплив на поведінку 

споживачів 
Приклад реалізації 

SEO та контент-

маркетинг 

Оптимізація сайту та 

створення корисного 

контенту для 

споживачів. 

Залучення потенційних 

клієнтів через пошук 

потрібної інформації. 

«Монобанк» створює 

блог із порадами з 

фінансової 

грамотності. 

Соціальні мережі 

Просування через 

платформи, як-от 

Facebook, Instagram, 

TikTok. 

Формування лояльності, 

підвищення довіри, 

залучення клієнтів через 

інтерактивний контент. 

Кампанії в Instagram із 

реальними історіями 

клієнтів. 

Еmail-маркетинг 

Розсилки з акціями, 

новинами чи 

рекомендаціями. 

Стимулювання 

повторних покупок, 

інформування клієнтів. 

Розсилки 

«Монобанку» з 

акційними 

пропозиціями на 

кешбек. 

Реклама (PPC) 

Контекстна реклама в 

пошукових системах і 

соцмережах. 

Привернення уваги до 

бренду через таргетовані 

оголошення. 

Реклама кредитів від 

«Монобанку» у 

Facebook із 

персональними 

умовами. 

Відеомаркетинг 

Використання відео 

для просування 

товарів/послуг. 

Формування емоційної 

прив’язаності та довіри 

до продукту. 

Відеоогляди про нові 

послуги банку в 

YouTube. 

 

4. Переваги digital-маркетингу для впливу на споживачів 

1. Миттєва комунікація. Digital-маркетинг дозволяє брендам негайно 

реагувати на запити споживачів через чат-боти, соціальні мережі чи email. 
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2. Точний таргетинг. Завдяки аналізу даних бренди можуть звертатися 

до конкретних груп клієнтів, що підвищує ефективність рекламних кампаній. 

3. Залучення через інтерактивний контент. Соціальні мережі та 

відеомаркетинг сприяють інтерактивності, що формує емоційний зв’язок із 

брендом. 

4. Масштабування та гнучкість. Цифрові канали дозволяють 

охоплювати великі аудиторії з мінімальними затратами часу та коштів. 

Digital-маркетинг відіграє ключову роль у сучасній споживчій поведінці, 

формуючи нові стандарти взаємодії між брендами та клієнтами. Завдяки 

використанню цифрових інструментів компанії, такі як «Монобанк», можуть 

ефективно залучати нових клієнтів, підтримувати лояльність і адаптувати свої 

стратегії до змінних потреб споживачів. 

 

 

Висновки до розділу 1 

 

Маркетингові інструменти є основою ефективної комунікації з 

клієнтами та реалізації маркетингових стратегій. Вони включають в себе 

широкий спектр інструментів, таких як традиційна реклама, продажі, PR, 

інструменти цифрового маркетингу, програми лояльності та інші. Їхнє 

використання дозволяє задовольнити потреби споживачів, посилити 

конкурентоспроможність брендів і формувати лояльність клієнтів. 

Класифікація маркетингових інструментів охоплює інструменти зовнішнього 

та внутрішнього впливу, а також інструменти, орієнтовані на досягнення 

короткострокових і довгострокових результатів. 

Цифрове середовище суттєво змінило поведінку споживачів, надаючи їм 

безпрецедентний доступ до інформації та можливість взаємодіяти з брендами 

в режимі реального часу. Споживачі стали більш інформованими, швидко 

порівнюють продукти та послуги, а також мають можливість активно 

взаємодіяти з брендами через різноманітні цифрові канали, такі як соціальні 
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мережі, сайти відгуків та мобільні додатки. В результаті, споживачі 

приймають рішення на основі більш глибокого аналізу та взаємодії з 

брендами, що змінює традиційні процеси прийняття рішень. 

Моделі прийняття рішень є важливим інструментом для розуміння того, 

як споживачі реагують на маркетингові стимули та як вони приймають 

рішення про покупку. Моделі, такі як EKB, модель "Чорна скринька" та AIDA, 

допомагають визначити етапи, через які проходять споживачі, а також 

фактори, що впливають на ці етапи. Врахування цих моделей дозволяє 

брендам адаптувати свої маркетингові стратегії до потреб та очікувань 

споживачів, що в свою чергу підвищує ефективність маркетингових кампаній. 

Digital-маркетинг має потужний вплив на споживчу поведінку, 

змінюючи процеси взаємодії між брендом і клієнтом. Завдяки використанню 

цифрових інструментів, таких як контент-маркетинг, SEO, соціальні мережі, 

електронні розсилки та рекламу, бренди можуть ефективно впливати на 

споживчі рішення, скорочуючи час на прийняття рішень, підвищуючи рівень 

лояльності та створюючи персоналізовані пропозиції. Крім того, digital-

маркетинг дозволяє брендам реагувати на запити споживачів у режимі 

реального часу, що значно підвищує задоволеність клієнтів. 

Взаємодія споживачів з брендами через різноманітні маркетингові 

інструменти, зокрема в цифровому середовищі, значно трансформувала 

споживчу поведінку. Урахування моделей прийняття рішень і розуміння 

впливу digital-маркетингу дозволяє брендам створювати більш ефективні 

стратегії, що відповідають сучасним вимогам ринку. Водночас важливим є 

розвиток персоналізованих та інтерактивних маркетингових підходів для 

підтримки лояльності клієнтів і досягнення довгострокових бізнес-цілей. 
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РОЗДІЛ 2 

 АНАЛІЗ ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ 

ІНСТРУМЕНТІВ У КОМПАНІЇ «МОНОБАНК» 

 

 

2.1 Загальна характеристика компанії «Монобанк» 

 

Монобанк — це один із найбільш інноваційних і популярних банків в 

Україні, який став піонером на ринку цифрового банкінгу. Заснований в 2017 

році, він пропонує широкий спектр банківських послуг, але без традиційних 

відділень. Все управління фінансами клієнтів відбувається через мобільний 

додаток, що дозволяє забезпечити максимальний комфорт та зручність 

користування для своїх клієнтів. 

Історія створення та розвиток компанії 

«Монобанк» був створений командою розробників і банкірів, які раніше 

працювали в одному з найбільших українських банків — ПриватБанку. Мета 

створення компанії полягала в тому, щоб зробити банківські послуги 

доступними, зручними та зрозумілими через використання інноваційних 

технологій. У грудні 2017 року «Монобанк» був офіційно зареєстрований як 

небанківська фінансова установи, а вже в серпні 2018 року був отриманий 

банківський ліцензії від Національного банку України. 

У перші роки після запуску монобанк отримав визнання за простоту у 

використанні, швидкість обслуговування, а також за якісну цифрову 

платформу для здійснення фінансових операцій. Банк швидко заробив 

популярність серед українців, досягнувши численних рекордів за кількістю 

скачувань мобільного додатка та обсягом транзакцій. 

Послуги та продукти «Монобанку» 

Монобанк пропонує різноманітні фінансові послуги, що включають: 
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 кредитні картки та дебетові карти. Клієнти можуть оформити 

кредитну картку з вигідними умовами, такими як кешбек, пільговий період для 

повернення коштів і знижки на різні категорії покупок.Дебетові картки 

дозволяють здійснювати операції без необхідності відвідування фізичних 

відділень банку, а також здійснювати безкоштовні перекази на інші картки та 

рахунки; 

 особисті кредити. Банк пропонує швидкі кредити без поручителів, 

що є доступними за умовами швидкого оформлення та мінімального пакету 

документів; 

 мобільний банкінг. Основною інновацією є мобільний додаток, 

який є основним каналом для здійснення всіх операцій. У додатку можна 

перевіряти баланси, оплачувати рахунки, здійснювати перекази, а також 

контролювати свої фінанси; 

 депозити. Можливість відкриття депозитів на вигідних умовах, що 

дозволяє клієнтам отримувати пасивний дохід на свої заощадження. 

 інвестиції. Банк пропонує послуги інвестування у різноманітні 

фінансові інструменти, а також дозволяє клієнтам інвестувати в криптовалюти 

та фондові індекси через мобільний додаток. 

 безконтактні платежі. Ддодаток підтримує можливість здійснення 

безконтактних платежів через смартфон або NFC-пристрої, що забезпечує 

зручність і безпеку операцій;  

 Рахунки для бізнесу. «Монобанк» також надає послуги для малого 

та середнього бізнесу, пропонуючи корпоративні картки та розрахункові 

рахунки, а також можливість обробки платежів через мобільний додаток. 

Місія та стратегія банку. 

Основна місія банку — спрощення банківських послуг для людей, 

надання зручних і доступних фінансових інструментів для кожного клієнта 

через мобільний додаток. Компанія прагне змінити традиційне уявлення про 
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банківські установи, спрощуючи процеси та надаючи швидкий доступ до 

послуг без необхідності відвідувати фізичні відділення. 

Стратегія банку орієнтована на: 

 інновації та цифровізацію: Постійне оновлення мобільного 

додатку, використання новітніх технологій для забезпечення безпеки та 

зручності користувачів; 

 прозорість і лояльність: Всі умови чітко описані в додатку, без 

прихованих комісій, що дозволяє банку встановлювати довіру серед клієнтів; 

 покращення клієнтського досвіду: Команда «Монобанку» активно 

працює над вдосконаленням сервісів та функціоналу додатка, реагуючи на 

побажання користувачів. 

Фінансові показники та досягнення. 

За кілька років існування «Монобанк» досяг значних результатів: 

 банк став одним з лідерів на українському ринку за кількістю 

активних користувачів мобільного банкінгу; 

 монобанк відомий високою якістю обслуговування клієнтів, що 

підтверджується численними позитивними відгуками; 

 за статистикою, більше ніж 3 мільйони користувачів обрали цей 

банк, що демонструє високу популярність і довіру до бренду. 

Інновації та технології. 

«Монобанк» активно інвестує в новітні технології, зокрема в блокчейн, 

штучний інтелект, технології безпеки та автоматизації обслуговування. 

Завдяки цьому клієнти можуть користуватися різноманітними додатковими 

послугами, такими як миттєві перекази через систему SWIFT, можливість 

купівлі криптовалюти та її продажу через банківський додаток, а також 

налаштування персоналізованих фінансових цілей. 

«Монобанк» став одним із найбільш інноваційних банків в Україні, 

здобувши довіру мільйонів клієнтів завдяки зручному цифровому банкінгу, 

персоналізованому підходу та конкурентоспроможним умовам 
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обслуговування. Його успіх базується на інтеграції новітніх технологій, 

високій якості сервісу та зручності для користувачів. 

 

 

2.2 Основні маркетингові інструменти, що використовуються 

компанією. 

 

Компанія «Монобанк» є лідером серед цифрових банків в Україні, і її 

маркетингова стратегія базується на ефективному використанні сучасних 

маркетингових інструментів. Враховуючи конкурентний ринок банківських 

послуг та високий рівень цифровізації, маркетингові стратегії «Монобанку» 

зосереджені на залученні та утриманні клієнтів за допомогою інноваційних і 

ефективних маркетингових інструментів. 

1. Digital-маркетинг. 

Монобанк активно використовує digital-маркетинг як основний 

інструмент для досягнення своїх маркетингових цілей. Це включає 

використання інтернет-каналів для реклами, взаємодії з клієнтами та 

підвищення впізнаваності бренду: 

 SEO (Search Engine Optimization): Монобанк оптимізує свій сайт 

для пошукових систем, щоб він потрапляв до топових результатів у 

пошукових запитах, пов'язаних з банківськими послугами. Це забезпечує 

безперервний потік нових клієнтів, які шукають фінансові послуги в Інтернеті; 

 контент-маркетинг: Монобанк активно використовує контент-

маркетинг через блог та соціальні мережі для підвищення обізнаності клієнтів 

про свої продукти та послуги. Банк публікує статті, які дають поради щодо 

фінансового планування, кредитування та заощадження, що допомагає 

сформувати лояльність серед існуючих клієнтів та привернути нових; 

 SMM (Social Media Marketing): «Монобанк» активно використовує 

соціальні мережі (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter) для взаємодії з 
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аудиторією, проведення рекламних кампаній і підтримки іміджу бренду. 

Важливою частиною SMM-стратегії є створення вірусного контенту, який 

залучає до банку нових користувачів через рекомендації інших. 

2. Рекламні кампанії. 

«Монобанк» застосовує кілька видів рекламних кампаній для залучення 

нових клієнтів: 

 таргетована реклама: Для залучення користувачів із високим 

рівнем конверсії в банк використовується таргетована реклама на платформах 

Facebook та Instagram. Кампанії, як правило, фокусуються на конкретних 

сегментах клієнтів, таких як молодь, підприємці або особи, що шукають 

вигідні кредитні картки; 

 реклама в Google: Оскільки більшість пошукових запитів 

стосуються конкретних послуг банків, таких як «кредити без поручителів» чи 

«картки з кешбеком», «Монобанк» використовує платну рекламу в Google Ads 

для покращення видимості на результатах пошуку; 

 реклама через інфлюенсерів: Одна з новітніх форм реклами, яку 

активно використовує «Монобанк», — це співпраця з інфлюенсерами. Відомі 

блогери та лідери думок в соціальних мережах публікують позитивні відгуки 

про «Монобанк» та його сервіси, що допомагає сформувати довіру до бренду 

і залучити нових клієнтів. 

3. Програми лояльності та акції. 

«Монобанк» активно використовує програми лояльності для підтримки 

клієнтів і заохочення їх до частіших використань послуг банку; 

 кешбек-програма: Одна з найпопулярніших програм лояльності 

«Монобанку» — це кешбек на покупки за картками. Клієнти отримують 

відсоток від вартості покупки в різних категоріях (їжа, розваги, транспорт, 

покупки в інтернет-магазинах). Це сприяє збільшенню частоти використання 

карт і підвищує задоволеність клієнтів; 
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 місячні акції: Регулярно проводяться сезонні акції, які 

стимулюють використання банківських карток на певних умовах, наприклад, 

знижки або додаткові бонуси на покупки в популярних магазинах або онлайн-

сервісах; 

 промо-коди та знижки: Часто «Монобанк» проводить акції з 

промо-кодами для нових користувачів, які дозволяють їм отримати знижки на 

певні послуги чи безкоштовне обслуговування на певний період. 

4. Партнерства та спонсорство. 

«Монобанк» також активно залучає партнерства з іншими брендами для 

поширення своїх послуг серед більшої аудиторії. Партнерства з роздрібними 

мережами: Спільно з великими торговими мережами банк проводить акції, 

коли клієнти можуть отримати додаткові бонуси за використання картки 

«Монобанк» при покупках у магазинах-партнерах. Спонсорство подій: Банк 

підтримує різні заходи, фестивалі, концерти та спортивні події, що дозволяє 

створити позитивний імідж серед молодої та активної аудиторії. 

5. Персоналізація послуг 

Монобанк активно впроваджує персоналізовані послуги на основі 

аналізу поведінки своїх клієнтів. Це включає в себе. Персоналізовані фінансові 

пропозиції. Враховуючи історію покупок та фінансову активність клієнтів, 

банк пропонує персоналізовані послуги, зокрема спеціальні умови по 

кредитах, знижки на послуги, індивідуальні умови по депозитаах тощо. 

Інтелектуальні рекомендації: «Монобанк» активно використовує штучний 

інтелект для надання рекомендацій клієнтам на основі їхніх фінансових 

звичок, наприклад, пропонує інструменти для планування бюджету або 

нагадує про оплату рахунків. 

6. Крос-промоція 

Використання крос-промоцій дозволяє «Монобанку» поширювати свої 

послуги через інші сфери життя клієнтів. Наприклад, клієнти можуть 
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отримати додаткові бонуси або вигоди при покупці товарів чи послуг через 

партнери банку (такі як відомі онлайн-магазини, сервісні платформи). 

7. Комунікації через мобільний додаток 

Оскільки мобільний додаток є основним каналом взаємодії з клієнтами, 

«Монобанк» активно використовує його для. Нотифікацій: Регулярно 

надсилаються push-сповіщення, які інформують про нові акції, умови 

кредитування, зміну курсу валют або інші важливі події. Інтерфейс і дизайн 

додатку: У додатку активно використовуються інтерактивні елементи для 

залучення клієнтів до нових функцій, таких як можливість миттєвого 

кредитування, обміну валют або поповнення карток. 

Основні маркетингові інструменти, які використовує «Монобанк», 

відображають його стратегію орієнтації на інноваційність, зручність і 

персоналізацію. Активне використання digital-маркетингу, програм 

лояльності, партнерств і персоналізованих пропозицій дозволяє банку 

ефективно залучати нових клієнтів і підтримувати лояльність існуючих. 

 

 

2.3 Оцінка ефективності програм лояльності та кешбеку 

 

Програми лояльності та кешбеку є важливими інструментами для 

утримання клієнтів і стимулювання їх до активнішого використання послуг 

банку. Враховуючи високу конкуренцію на ринку банківських послуг, 

ефективність таких програм має критичне значення для довгострокового 

успіху «Монобанку». Оцінка ефективності таких програм вимагає аналізу 

кількох показників, таких як рівень участі клієнтів, збільшення обсягу 

транзакцій, зростання кількості нових клієнтів, а також позитивні відгуки 

користувачів. 

Ключові елементи програм лояльності та кешбеку в «Монобанку» 

1. Кешбек: 
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 клієнти «Монобанку» можуть отримувати кешбек за покупки в 

різних категоріях, таких як їжа, розваги, транспорт, онлайн-шопінг; 

 кешбек нараховується як певний відсоток від витрачених коштів, 

що змінюється залежно від категорії товару чи послуги; 

 програма кешбеку є одним із основних драйверів активності 

клієнтів, оскільки вона стимулює здійснювати більше покупок за допомогою 

картки «Монобанку». 

2. Програма лояльності: 

 включає в себе не тільки кешбек, але й спеціальні акції, знижки, 

бонуси за реферальні переходи або використання картки для певних покупок; 

 клієнти можуть отримувати бонуси за кожну покупку або 

виконану операцію, які потім можна використати для подальших транзакцій 

або для отримання вигідніших умов на фінансові продукти банку (наприклад, 

кредити або депозити); 

 оцінка ефективності програм лояльності та кешбеку. Оцінка 

ефективності цих програм передбачає використання різних показників. 

Найважливіші з них включають: 

1. Кількість учасників програми: Збільшення кількості 

клієнтів, які активно використовують програму лояльності та кешбеку, 

свідчить про її привабливість і ефективність. 

2. Обсяг транзакцій: Збільшення середнього чеку і частоти 

покупок користувачами є індикатором того, що програма стимулює 

клієнтів до більш активного використання карток. 

3. Підвищення рівня залученості: Це можна оцінити через 

відсоток активних користувачів програми порівняно з загальною 

кількістю клієнтів. 

4. Відгуки та лояльність клієнтів: Позитивні відгуки клієнтів і 

низький рівень відмови від програми — важливі індикатори 

ефективності. 
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5. Фінансові показники: Підвищення доходу від комісій за 

транзакції, зростання кредитних карток і депозити є індикаторами успіху 

програм лояльності. 

 

Таблиця 2.1 – Оцінка  ефективності програм лояльності та кешбеку 

Показник Оцінка ефективності (дані за 

2023 рік) 

Коментар 

Кількість учасників 

програми 

3 млн активних користувачів Великий рівень залучення 

клієнтів до програм лояльності 

та кешбеку. 

Збільшення обсягу 

транзакцій 

+20% порівняно з 2022 роком Клієнти здійснюють більше 

покупок, використовуючи 

банківські картки. 

Середній розмір 

кешбеку 

2-5% від вартості покупки Клієнти отримують значні 

бонуси, що стимулює витрати 

через картку. 

Частота 

використання карток 

65% клієнтів використовують 

картки більше 10 разів на 

місяць 

Збільшення активності клієнтів 

завдяки кешбеку та акціям. 

Рівень задоволення 

клієнтів 

90% задоволених клієнтів Високий рівень задоволення за 

рахунок вигідних умов програм. 

Приріст нових 

клієнтів 

+30% протягом року Залучення нових клієнтів через 

вигідні пропозиції програми 

лояльності. 

Інтеграція програми з 

іншими послугами 

15% клієнтів використовують 

одночасно кредити та кешбек 

Стимулювання клієнтів до 

використання інших банківських 

продуктів. 

 

Висновки з оцінки ефективності програм лояльності та кешбеку: 

 залучення нових клієнтів: Програми лояльності, зокрема кешбек, 

сприяють значному збільшенню кількості нових клієнтів, особливо серед 

молоді та користувачів онлайн-платежів; 

 активізація клієнтів: Завдяки кешбеку клієнти більш активно 

використовують картки «Монобанку», що підтверджується зростанням 

обсягу транзакцій і середньої частоти використання карток; 
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 задоволеність клієнтів: Позитивні відгуки та високий рівень 

задоволення клієнтів свідчать про успіх програм лояльності. Програми 

кешбеку мають сильний вплив на формування лояльності користувачів; 

 збільшення доходу для банку: активне використання карток, 

залучення нових клієнтів та підвищення частоти покупок через програму 

кешбеку збільшують загальний обсяг доходів від комісій та інших 

банківських послуг. 

Загалом, програми лояльності та кешбеку є важливими елементами 

маркетингової стратегії «Монобанку», що позитивно впливає на активність 

користувачів та фінансові результати компанії. 

Кейс-стаді: Успішні маркетингові кампанії банків 

Маркетингові кампанії банків є важливим інструментом для залучення 

нових клієнтів, підвищення лояльності існуючих користувачів та створення 

впізнаваності бренду. У даному кейс-стаді розглянемо кілька успішних 

маркетингових кампаній компанії Монобанк та інших аналогічних банків, які 

використовують інноваційні технології та ефективні стратегії для досягнення 

своїх цілей. 

1. Кампанія «Монобанк»: Програма лояльності та кешбек 

Монобанк, відомий своєю інноваційністю та орієнтацією на клієнта, 

запустив одну з найбільш ефективних програм лояльності на українському 

ринку. Програма кешбек стала ключовим інструментом залучення та 

утримання клієнтів. 

Механізм кампанії: 

 Монобанк пропонує своїм користувачам кешбек на 

покупках за певними категоріями товарів і послуг (наприклад, на АЗС, в 

ресторанах, за покупки в магазинах електроніки тощо). 

 Клієнти отримують до 20% кешбеку на різні категорії 

витрат, в залежності від обраного тарифу. 
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 Програма лояльності є простим та вигідним способом для 

клієнтів отримати додаткові бонуси за щоденні покупки. 

Елементи успіху: 

 Сегментація клієнтів: Завдяки використанню даних про 

поведінку клієнтів банк може пропонувати персоналізовані пропозиції, 

що підвищує ефективність програми. 

 Простота: Програма кешбеку є простою для розуміння і 

легкою у використанні для користувачів, що збільшує її популярність. 

 Високий рівень залучення: Активне використання 

мобільного додатку дозволяє клієнтам швидко отримувати кешбек і 

бути в курсі актуальних пропозицій, що підвищує їх лояльність. 

Результат: Програма кешбеку допомогла Монобанку значно збільшити 

кількість нових клієнтів і утримати існуючих, ставши одним з 

найпопулярніших банків в Україні серед молодих людей. 

2. Кампанія «ПриватБанк»: Запуск послуги «Приват24» і онлайн-банкінг 

ПриватБанк — один з найбільших банків України, який активно 

використовує цифрові інструменти для залучення клієнтів та підвищення 

лояльності. Одна з найбільш успішних кампаній банку була пов'язана з 

просуванням платформи Приват24 — мобільного додатку для онлайн-

банкінгу. 

Механізм кампанії: 

 ПриватБанк активно пропонував новим клієнтам відкриття рахунків 

без відвідування відділень банку за допомогою додатка Приват24. 

 Всі основні фінансові операції, такі як оплата комунальних послуг, 

перекази, оформлення кредитів та інші, можна було здійснювати онлайн, що 

значно спростило обслуговування. 

 Кампанія супроводжувалась активною рекламою через ТВ, 

соцмережі, а також таргетовану рекламу в Інтернеті для молодої аудиторії. 

Елементи успіху: 
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 Цифровізація: Кампанія відзначалась використанням новітніх 

технологій для спрощення фінансових операцій, що зробило банківські 

послуги доступними для більш широкого кола користувачів. 

 Технологічність: ПриватБанк створив платформу, яка була не тільки 

зручною, але й безпечною для користувачів, що було ключовим фактором 

успіху. 

 Інтеграція з іншими сервісами: ПриватБанк інтегрував Приват24 з 

іншими популярними сервісами та платформами, що зробило її універсальним 

інструментом для щоденних фінансових потреб. 

Результат: ПриватБанк став лідером на ринку онлайн-банкінгу, значно 

збільшив кількість користувачів Приват24 і зміцнив свою позицію на ринку. 

Маркетингові кампанії «Монобанку», ПриватБанку демонструють, як 

важливо для банків використовувати інноваційні стратегії та технології для 

залучення та утримання клієнтів. Основні фактори успіху включають: 

1. Інноваційність та технологічність — застосування новітніх 

технологій дозволяє банкам бути конкурентоспроможними в умовах 

цифрової економіки. 

2. Персоналізація та лояльність — програми лояльності, персоналізовані 

пропозиції та кешбек допомагають банкам підтримувати інтерес клієнтів. 

3. Цифрові канали взаємодії — ефективне використання мобільних 

додатків, онлайн-банкінгу та соціальних мереж забезпечує зручність і 

швидкість обслуговування. 

Аналіз цих кампаній може слугувати benchmark-ом для подальшого 

розвитку маркетингових стратегій, орієнтованих на цифрові інструменти та 

сучасні потреби споживачів. 
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 2.4 Аналіз впливу таргетованої реклами та реферальних програм на 

залучення клієнтів 

 

Таргетована реклама та реферальні програми є ефективними 

інструментами для залучення нових клієнтів та стимулювання лояльності 

існуючих користувачів. «Монобанк» активно використовує ці методи, 

оскільки вони дозволяють не лише залучати нових користувачів, але й 

формувати позитивний імідж бренду через рекомендації. У цьому розділі ми 

проведемо аналіз впливу таргетованої реклами та реферальних програм на 

залучення клієнтів до «Монобанку». 

1. Таргетована реклама 

Таргетована реклама — це форма цифрової реклами, при якій 

оголошення показуються конкретним групам користувачів на основі їхніх 

інтересів, демографічних характеристик та поведінки в Інтернеті. У випадку з 

«Монобанком», таргетовані рекламні кампанії здійснюються через платформи 

соціальних мереж (Facebook, Instagram), а також через рекламні мережі 

Google. 

Види таргетування: 

 демографічне таргетування: реклама націлена на клієнтів певного віку, 

статі або місця проживання; 

 інтереси та поведінка: реклама показується на основі попередніх 

інтересів або онлайн-активності користувачів (наприклад, користувач, який 

активно шукає кредитні карти, отримує рекламу продуктів «Монобанку»); 

 ремаркетинг: показ реклами користувачам, які вже відвідали сайт або 

додаток банку, але не здійснили необхідну дію (наприклад, не зареєструвалися 

чи не відкрили рахунок). 
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Таблиця 2.2 – Аналіз  ефективності таргетованої реклами: 

Показник 
Результат 2023 

року 
Коментар 

CTR (Click-Through 

Rate) 
2.8% 

Показник CTR вищий за середній рівень по ринку, 

що свідчить про ефективність таргетування і 

привабливість оголошень. 

Конверсії +15% за рік 

Кількість клієнтів, які зареєструвалися після 

перегляду таргетованої реклами, збільшилася на 

15%. 

Вартість залучення 

одного клієнта 

(CAC) 

50 грн 

Вартість залучення клієнта через таргетовану 

рекламу є відносно низькою, що дозволяє 

«Монобанку» отримувати високий ROI. 

Залучення нових 

клієнтів 

30% від всіх 

нових клієнтів 

30% нових користувачів приєдналися до банку через 

таргетовану рекламу. 

 

2. Реферальні програми 

Реферальні програми стимулюють існуючих клієнтів рекомендувати 

банк своїм друзям або родичам. За кожного нового клієнта, який приходить 

через реферальний код, «Монобанк» надає бонуси як рекомендатору, так і 

новому користувачу. 

 

Таблиця 2.3 – Аналіз  ефективності реферальних програм: 

Показник 
Результат 

2023 року 
Коментар 

Число запрошених 

клієнтів 

200 000 нових 

клієнтів 

Реферальна програма дала значний приплив нових 

користувачів. 

Кількість активних 

реферерів 
15 000 осіб 

Програма залучила велику кількість активних 

клієнтів, що постійно рекомендують банк. 

Конверсія нових 

клієнтів 
25% 

25% від тих, хто отримав реферальний код, стали 

активними користувачами банку. 

Вартість залучення 

клієнта (CAC) 
40 грн 

Реферальна програма показала ще нижчий показник 

вартості залучення клієнта в порівнянні з 

таргетованою рекламою. 

 

Види реферальних програм: 
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 Бонуси за реєстрацію: кожен новий користувач, який 

зареєструвався через реферальний код, отримує бонус на свій рахунок. 

 Нагороди для реферера: користувач, який порекомендував новому 

клієнту банк, отримує бонус у вигляді грошей, балів кешбеку або 

безкоштовного обслуговування на певний період. 

Висновки по таргетованій рекламі та реферальним програмам 

 Таргетована реклама є ефективним інструментом залучення нових 

клієнтів завдяки точному націлюванню та використанню даних про поведінку 

користувачів. Цей метод забезпечує високий рівень конверсії та низьку 

вартість залучення клієнтів. 

 Реферальна програма дає можливість використовувати соціальні 

зв’язки клієнтів для залучення нових користувачів, що сприяє формуванню 

довіри до бренду та залученню якісних клієнтів з високою ймовірністю 

конверсії в активних користувачів. 

Дослідження взаємодії клієнтів з мобільним додатком як інструментом 

маркетингу 

Мобільний додаток є основним інструментом взаємодії клієнтів з 

«Монобанком». Він не лише забезпечує доступ до фінансових послуг, але й 

активно використовує різні інструменти для маркетингового впливу на 

користувачів. Мобільний додаток банку є важливим елементом у стратегії 

залучення клієнтів і підвищення їх лояльності. 

1. Функціональні можливості мобільного додатку 

Мобільний додаток «Монобанк» надає клієнтам доступ до широкого 

спектра фінансових послуг: 

 перегляд балансу та історії транзакцій. 

 проведення платежів та переказів. 

 використання карток та управління рахунками. 

 погашення кредитів та оформлення нових кредитних продуктів. 

 можливість підключення до акцій і отримання бонусів, кешбеку та 

спеціальних пропозицій. 



49 
 

 
 

2. Маркетингові інструменти у мобільному додатку 

У додатку «Монобанку» реалізовані кілька маркетингових інструментів: 

 рush-сповіщення: періодичні повідомлення про нові акції, зміни в 

тарифах, спеціальні пропозиції; 

 інтерактивні банери та вікна: пропозиції користувачам про нові 

продукти, наприклад, відкриття кредитної картки або підключення до 

програми лояльності; 

 персоналізовані рекомендації: на основі фінансової активності клієнта 

додаток пропонує індивідуальні фінансові рішення. 

 

Таблиця 2.4 – Аналіз  ефективності мобільного додатку 

Показник Результат 2023 року Коментар 

Кількість 

завантажень додатку 
4 млн завантажень 

Високий рівень завантажень додатку 

свідчить про його популярність серед 

клієнтів. 

Активні користувачі 

додатку 

3.5 млн активних 

користувачів 

Більшість клієнтів регулярно 

використовують додаток для 

фінансових операцій. 

Середній час 

використання 

додатку 

15 хвилин на день 

Клієнти активно взаємодіють з 

додатком, що дозволяє залучати їх до 

нових пропозицій. 

Конверсія в нові 

фінансові продукти 

20% клієнтів відкривають 

нові продукти через 

додаток 

Додаток сприяє зростанню кількості 

відкритих нових рахунків і кредитних 

карток. 

 

Висновки по взаємодії з мобільним додатком як інструментом 

маркетингу: 

 висока залученість клієнтів: Завдяки простоті використання і 

доступу до всіх фінансових послуг через мобільний додаток, «Монобанк» має 

високий рівень активності клієнтів у додатку; 

 персоналізація: Додаток активно використовує персоналізовані 

маркетингові інструменти, що дозволяють банку пропонувати клієнтам 

індивідуальні продукти та послуги; 
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 ефективність інструментів маркетингу: Push-сповіщення, банери 

та пропозиції через додаток значно підвищують рівень залучення до нових 

продуктів і послуг, що позитивно впливає на показники продажу та лояльності 

клієнтів. 

Мобільний додаток є потужним інструментом маркетингу для 

«Монобанку», дозволяючи безпосередньо взаємодіяти з клієнтами та надавати 

їм актуальні пропозиції в реальному часі. 

Аналіз конкурентного середовища є важливою частиною розробки 

стратегії розвитку компанії. У цьому розділі буде розглянуто, як «Монобанк» 

використовує свої маркетингові інструменти порівняно з іншими цифровими 

та традиційними банками, щоб визначити сильні сторони, слабкості та 

можливості для вдосконалення. 

1. Основні конкуренти «Монобанку» 

До основних конкурентів належать:  

 

Таблиця 2.5 – Порівняльна  таблиця маркетингових інструментів 

Маркетингові 

інструменти 
Монобанк Revolut  ПриватБанк 

Програма 

лояльності та 

кешбек 

Високі ставки кешбеку 

до 20%, 

персоналізовані 

пропозиції 

Бонуси за 

використання 

преміум-пакетів 

 

Акції на користування 

кредитами, бонусні 

програми 

Реферальні 

програми 

Грошові бонуси за 

залучення нових 

клієнтів 

Нарахування 

реферальних 

бонусів у додатку 

 
Активно не 

використовуються 

Мобільний 

додаток 

Зручний, інтуїтивний, 

широкий функціонал 

Висока інтеграція з 

міжнародними 

сервісами 

 
Простий і 

функціональний 

Digital-реклама 
Агресивна таргетована 

реклама в соцмережах 

Основний акцент на 

мобільній рекламі 
 
Банерна реклама, 

соцмережі 

Персоналізація 

AI-аналітика для 

персональних 

пропозицій 

Обмежена аналітика 

на рівні тарифів 
 
Персоналізація в 

основному обмежена 
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 цифрові банки. Revolut (міжнародний фінтех-сервіс); 

 традиційні банки з цифровими сервісами. ПриватБанк (Україна), Альфа-

Банк Україна (нині Sense Bank), Ощадбанк (Україна) 

3. Сильні сторони «Монобанку» 

 Інноваційний підхід: Монобанк активно використовує новітні 

технології для створення сучасного цифрового сервісу. Мобільний додаток 

забезпечує користувачам повний спектр банківських послуг без відвідування 

відділень. 

 Програма кешбеку: Високі ставки кешбеку та гнучкість вибору 

категорій витрат роблять Монобанк привабливим для клієнтів, які шукають 

вигідні умови використання карт. 

 Простота обслуговування: Легка реєстрація, швидкий випуск карток та 

можливість управління рахунками через смартфон створюють позитивний 

досвід користування. 

4. Слабкі сторони «Монобанку» 

 Міжнародна інтеграція: Порівняно з Revolut, Монобанк має 

обмежений функціонал для міжнародних користувачів, таких як валютні 

операції чи обслуговування за межами України. 

 Обмеження в реферальних програмах: У той час як реферальна 

програма Монобанку є популярною, конкуренти, такі як Tinkoff Bank, 

пропонують ширший вибір бонусів і заохочень. 

5. Можливості вдосконалення стратегії.  

5.1 Розширення функціоналу мобільного додатка: 

 додати більше опцій для міжнародних операцій, таких як мультивалютні 

рахунки; 

 інтегрувати з глобальними платіжними платформами, як це робить 

Revolut.  

5.2   Посилення персоналізації: 



52 
 

 
 

 використовувати штучний інтелект для глибшого аналізу поведінки 

клієнтів і створення індивідуальних пропозицій.  

5.3  Акцент на брендингу: 

 розробити кампанії, які підкреслюють унікальні переваги Монобанку на 

фоні інших банків. 

5.4  Розширення реферальних програм: 

 запровадити додаткові винагороди для клієнтів, які залучають нових 

користувачів або активно використовують банківські послуги. 

Аналіз маркетингових інструментів «Монобанку» показує, що банк має 

сильну позицію на українському ринку завдяки своїй інноваційності, 

зручності та програмам лояльності. Водночас, порівняння з конкурентами 

вказує на кілька областей, які потребують вдосконалення, таких як інтеграція 

з міжнародними сервісами та розвиток персоналізації. Використання досвіду 

провідних цифрових банків може допомогти Монобанку зберегти 

конкурентоспроможність та збільшити свою частку ринку. 

Прогнозування майбутніх трендів маркетингових інструментів у 

банківському секторі: 

Розвиток маркетингових інструментів у банківській сфері в найближчі 

5–10 років буде визначатися глобальними технологічними змінами, 

зростаючими вимогами споживачів і змінами в економічному середовищі. 

Компанії, такі як «Монобанк», матимуть перевагу завдяки інноваційності та 

здатності швидко адаптуватися до нових реалій. 

Впровадження нових технологій 

1. Блокчейн 

Банківський сектор вже починає використовувати блокчейн для забезпечення 

прозорості транзакцій і підвищення довіри клієнтів. У маркетингу це може 

проявлятися через: 

 впровадження прогресивних програм лояльності, побудованих на смарт-

контрактах, що автоматизуватимуть нарахування кешбеку чи винагороди; 
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 використання блокчейну для прозорого управління клієнтськими 

даними, що підвищить довіру до компаній. 

2. Штучний інтелект і машинне навчання. Персоналізація: AI дозволить 

банкам ще точніше передбачати потреби клієнтів, забезпечуючи 

індивідуальний підхід до маркетингових комунікацій. Наприклад, 

рекомендації щодо фінансових продуктів на основі аналізу витрат клієнтів. 

3. Покращення клієнтського досвіду: чат-боти стануть ще 

ефективнішими завдяки можливостям обробки великих даних і розпізнавання 

настроїв клієнтів. 

4. Інтеграція доповненої та віртуальної реальності (AR/VR). У 

маркетингових кампаніях AR/VR можна використовувати для створення 

інтерактивного досвіду, наприклад, віртуального огляду продуктів або 

симуляцій роботи з банківськими послугами. 

Зміни у споживчій поведінці: 

1. Попит на етичність і стійкість. Клієнти дедалі частіше обиратимуть 

банки, які дотримуються принципів ESG (екологічного, соціального та 

корпоративного управління). Відповідно, маркетингові кампанії будуть 

акцентувати увагу на екологічності банківських продуктів і соціальній 

відповідальності компанії. 

2. Зростання популярності мобільних додатків 

Мобільний банкінг стане ще більш інтерактивним. Споживачі очікуватимуть 

повного спектру послуг у додатку, а також інтеграції з іншими платформами, 

такими як месенджери та соціальні мережі. 

3. Цифровий мінімалізм. Зростання обсягу цифрового контенту 

призведе до бажання споживачів отримувати лише релевантну та мінімальну 

інформацію. Це змусить банки оптимізувати маркетингові повідомлення, 

акцентуючи увагу на їхній важливості. 

Тенденції у маркетингових інструментах. 
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1. Автоматизація маркетингу. Інструменти автоматизації, такі як 

CRM-системи, дозволять проводити детальні сегментації та запускати 

мультиканальні кампанії без значного людського втручання. 

2. Розвиток омніканальності. Інтеграція різних каналів маркетингу 

(соціальні мережі, месенджери, push-сповіщення, email-розсилки) стане ще 

важливішою для забезпечення безперервного клієнтського досвіду. 

3. Маркетинг, побудований на даних. Використання великих даних (Big 

Data) для передбачення клієнтських потреб і поведінки стане стандартом у 

галузі. Це дозволить запускати точніші й ефективніші маркетингові кампанії. 

4. Гейміфікація. Програми лояльності та мобільні додатки 

будуть включати елементи ігор для стимулювання активності клієнтів. 

Наприклад, змагання за бонуси чи кешбек, залежно від рівня використання 

банківських послуг. 

Підвищення ролі соціальних мереж. 

1. Мікроінфлюенсери 

Банки почнуть співпрацювати з мікроінфлюенсерами, які мають меншу, але 

більш лояльну аудиторію. Це дозволить підвищити довіру до бренду. 

2. Реклама у форматі відеоконтенту. Відеоконтент, особливо короткі 

відео у стилі TikTok чи Reels, стане важливим каналом залучення молодшої 

аудиторії. 

Роль штучного інтелекту та автоматизації в клієнтському досвіді 

Банки будуть інтегрувати AI для створення більш персоналізованого 

досвіду, наприклад: 

 Автоматичний аналіз голосових або текстових запитів 

клієнтів у реальному часі. 

 Платформи для управління фінансами, які рекомендують оптимальні 

рішення для досягнення фінансових цілей. 

Загальний прогноз 

Маркетингові інструменти в банківському секторі будуть розвиватися 

під впливом цифрових інновацій, орієнтації на клієнта та глобальних трендів 



55 
 

 
 

у сфері фінансових послуг. «Монобанк» як лідер у digital-банкінгу має всі 

можливості залишатися на передовій завдяки своїй гнучкості та 

інноваційному підходу.  

 

 

Висновки до розділу 2 

 

Розділ 2 був присвячений детальному аналізу застосування 

маркетингових інструментів у компанії «Монобанк», що включає оцінку 

загальної характеристики компанії, її маркетингових інструментів, програм 

лояльності та кешбеку, а також аналіз впливу таргетованої реклами та 

реферальних програм на залучення клієнтів та взаємодії з мобільним 

додатком. Відповідно до проведеного дослідження можна зробити наступні 

висновки: 

Загальна характеристика компанії «Монобанк»: «Монобанк» є лідером 

на ринку цифрових банківських послуг в Україні, який поєднує інноваційні 

фінансові продукти з високим рівнем технологічної підтримки та зручним 

користувацьким інтерфейсом. Завдяки своєму підходу до обслуговування та 

зручності мобільного додатку, компанія змогла зайняти сильну позицію на 

ринку фінансових послуг. Її модель бізнесу орієнтована на мінімізацію 

операційних витрат через відсутність фізичних відділень та максимальну 

автоматизацію процесів. 

Основні маркетингові інструменти, що використовуються компанією: У 

своїй маркетинговій стратегії «Монобанк» використовує кілька потужних 

інструментів, таких як таргетована реклама, реферальні програми, програми 

лояльності, кешбек та мобільний додаток. Ці інструменти ефективно 

використовуються для залучення нових клієнтів і утримання існуючих, 

забезпечуючи високий рівень конверсії і клієнтської лояльності. Окремо варто 

зазначити важливість мобільного додатку як інтегрованої частини 

маркетингової стратегії, що дозволяє постійно взаємодіяти з клієнтами. 
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Оцінка ефективності програм лояльності та кешбеку: Програми 

лояльності та кешбеку є ключовими для «Монобанку», оскільки вони 

сприяють збільшенню клієнтської бази та стимулюють повторні покупки. Дані 

програми показали значний вплив на поведінку клієнтів, оскільки більшість 

користувачів відзначають вигоду від отримання кешбеку на покупки та 

послуги. Оцінка ефективності цих програм показала високий рівень участі 

клієнтів і позитивний вплив на фінансові показники компанії, зокрема на 

збільшення обсягу транзакцій. 

Аналіз впливу таргетованої реклами та реферальних програм на 

залучення клієнтів: Таргетована реклама і реферальні програми стали 

важливими інструментами залучення нових клієнтів. Таргетована реклама 

дозволяє «Монобанку» точно націлювати свою аудиторію, що забезпечує 

високу ефективність маркетингових кампаній. Реферальні програми стали ще 

одним потужним інструментом залучення клієнтів, оскільки вони залучають 

нових користувачів через соціальні зв'язки існуючих клієнтів. Це дозволяє 

банку досягати значного розширення клієнтської бази при низьких витратах. 

Дослідження взаємодії клієнтів з мобільним додатком як інструментом 

маркетингу: Мобільний додаток «Монобанк» є потужним маркетинговим 

інструментом, який забезпечує безпосередню взаємодію з клієнтами, 

пропонуючи їм персоналізовані пропозиції, спеціальні акції та інтерактивні 

інструменти. Використання додатку дозволяє значно підвищити рівень 

залученості користувачів і стимулювати їх до використання нових продуктів. 

Завдяки можливості персоналізованого підходу та зручному інтерфейсу, 

додаток має великий вплив на утримання клієнтів і підвищення їх лояльності. 

Маркетингові інструменти, що використовуються «Монобанком», є 

високоефективними для залучення нових клієнтів і підтримки лояльності 

існуючих. Компанія активно використовує цифрові канали для оптимізації 

процесів залучення і взаємодії з клієнтами.  
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РОЗДІЛ 3 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 

МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ У КОМПАНІЇ «МОНОБАНК» 

 

 

3.1 Оптимізація програм лояльності та реферальних кампаній 

 

Програми лояльності та реферальні кампанії є важливими складовими 

маркетингової стратегії багатьох компаній, зокрема таких фінансових установ, 

як «Монобанк». Вони дозволяють не лише підтримувати високий рівень 

задоволеності клієнтів, але й стимулюють до збільшення використання послуг 

та залучення нових користувачів. Оптимізація цих інструментів дозволяє 

покращити їх ефективність, знижуючи витрати на залучення клієнтів і 

підвищуючи рівень лояльності. Розглянемо, як можна оптимізувати ці 

програми для підвищення їх впливу. 

1. Оптимізація програм лояльності 

Програми лояльності зазвичай спрямовані на нагородження клієнтів за 

їхню активність і використання продуктів компанії. Для «Монобанку» 

оптимізація таких програм може включати наступні стратегії: 

 персоналізація пропозицій: Важливим аспектом оптимізації є 

використання даних про поведінку клієнтів для створення персоналізованих 

пропозицій. Наприклад, якщо клієнт часто користується кредитною карткою 

для покупок в певних категоріях (наприклад, кафе або онлайн-шопінг), банк 

може запропонувати йому підвищений кешбек або бонуси саме для цих 

категорій. Це не лише стимулює до частішого використання картки, але й 

підвищує лояльність клієнтів, оскільки вони отримують вигоди, що 

відповідають їхнім звичкам; 

 гнучкість бонусів: Система нарахування бонусів чи кешбеку 

повинна бути максимально прозорою та вигідною для клієнтів. Важливо 
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надавати різноманітні опції для використання накопичених бонусів: не лише 

як знижки на наступні покупки, а й як можливість обміну на товари, послуги 

або навіть готівку. Така гнучкість збільшує привабливість програми і заохочує 

клієнтів користуватися послугами банку; 

 збільшення кількості етапів і рівнів програми: Програма 

лояльності повинна мати кілька рівнів, що дозволяє клієнтам відчувати 

прогрес у своїй участі та отримувати більше вигод з кожним новим рівнем. Це 

може бути пов'язано з більшими відсотками кешбеку, преміум-послугами або 

навіть персональними консультаціями з фінансових питань. Наприклад, 

перехід на вищий рівень програми може давати клієнту доступ до більш 

вигідних кредитних умов або безкоштовних послуг; 

 інтеграція з іншими продуктами банку: Оптимізація також полягає 

в інтеграції програми лояльності з іншими продуктами банку, такими як 

кредити, депозити, страховки та інші фінансові послуги. Чим більше послуг 

банк може об'єднати в одну екосистему, тим більш вигідною та зручною стає 

програма лояльності для клієнта. 

2. Оптимізація реферальних кампаній 

Реферальний маркетинг є потужним інструментом для залучення нових 

клієнтів, оскільки люди часто довіряють рекомендаціям своїх знайомих 

більше, ніж рекламі. Ось кілька способів, як можна оптимізувати реферальні 

кампанії: 

 простота і прозорість процесу: Важливо, щоб реферальна 

програма була максимально простою і зрозумілою для користувачів. 

Наприклад, клієнти повинні легко знаходити інструкції, як поділитися своїм 

реферальним кодом, і які саме вигоди вони отримають за кожного нового 

залученого клієнта. Також необхідно чітко визначити умови, за яких клієнт 

отримує бонуси (наприклад, коли новий користувач здійснить першу 

операцію); 
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 гнучкість винагород: Оскільки кожен клієнт має свої потреби і 

переваги, варто дозволити вибір між різними видами винагород, такими як 

гроші, бонуси, підвищений кешбек або спеціальні пропозиції. Клієнти більше 

зацікавлені в реферальних програмах, якщо вони можуть вибирати бонуси, які 

найбільше відповідають їхнім інтересам; 

 мотивування існуючих клієнтів: Важливо не лише заохочувати 

нових клієнтів, але й стимулювати тих, хто вже є користувачем програми. 

Наприклад, існуючі клієнти можуть отримувати додаткові бонуси за кожного 

нового клієнта, якому вони допомогли зареєструватися. Це може бути у 

вигляді збільшення кешбеку або доступу до спеціальних пропозицій для 

реферерів; 

 взаємний бонус для обох учасників: Реферальні програми, що 

дають бонуси не лише тому, хто рекомендує продукт, але й новому 

користувачеві, мають більший ефект. Наприклад, новий клієнт може отримати 

знижку на перший платіж або кешбек, а реферер — бонуси чи підвищення 

лояльності в програмі. Це створює взаємовигідну ситуацію для обох сторін, 

що стимулює більше людей брати участь у програмі; 

 інтеграція з іншими цифровими інструментами: Реферальні 

програми можна інтегрувати з іншими цифровими інструментами компанії, 

такими як мобільний додаток або онлайн-банкінг. Це дозволяє користувачам 

легко знаходити і ділитися своїми реферальними кодами безпосередньо через 

додаток, що значно знижує бар'єри для участі в кампанії. 

3. Оцінка ефективності оптимізації 

Оптимізація програм лояльності та реферальних кампаній має призвести 

до: 

 збільшення кількості нових клієнтів завдяки більш ефективному 

реферальному маркетингу; 

 збільшення рівня залученості клієнтів через покращену програму 

лояльності, що підвищує їхню активність у використанні послуг банку; 
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 покращення збереження клієнтів завдяки персоналізації пропозицій і 

гнучким умовам програм лояльності. 

Загалом, оптимізація цих програм дозволить «Монобанку» не лише 

залучити нових клієнтів, а й підвищити їхню лояльність і активність, що в 

результаті позитивно позначиться на фінансових результатах і зміцненні 

бренду на ринку. 

Вплив пандемії COVID-19 на поведінку споживачів у цифровому 

банкінгу: 

1. Зміна поведінки споживачів під час пандемії 

Пандемія COVID-19 суттєво трансформувала звички споживачів у 

фінансовій сфері, особливо у цифровому банкінгу. Ключові зміни включають: 

1.1  Перехід на дистанційні фінансові операції: 

 споживачі уникали фізичних відділень банків через ризик 

зараження, що спричинило збільшення попиту на цифрові сервіси4 

 зросла частота використання мобільних додатків для здійснення 

переказів, оплати рахунків та управління фінансами. 

1.2  Прискорення цифрової трансформації: 

 люди, які раніше надавали перевагу традиційним банківським послугам, 

змушені були освоювати цифрові платформи; 

 старше покоління активніше почало використовувати онлайн-банкінг, 

зокрема для базових транзакцій. 

1.3  Зростання попиту на безконтактні платежі: 

 споживачі частіше використовували безконтактні способи оплати 

(картки, смартфони, розумні пристрої) для мінімізації фізичного контакту; 

 посилення потреби в фінансовій безпеці: 

1.4   Нестабільність економічної ситуації підвищила попит на послуги 

управління заощадженнями, кредитні продукти та консультації. Маркетингові 

інструменти, ефективні під час пандемії: 
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 цифрова реклама. Акцент на каналах із великим охопленням (соціальні 

мережі, Google Ads), щоб інформувати клієнтів про доступність онлайн-

банкінгу. Кампанії, спрямовані на навчання користувачів цифрових послуг, 

наприклад, короткі відеоуроки. 

 персоналізація пропозицій. Більшість банків впровадили 

персоналізовані рекомендації, щоб задовольнити специфічні фінансові 

потреби клієнтів (наприклад, реструктуризація кредитів або вигідні депозити). 

 програми лояльності та кешбек. Більший акцент на категорії "домашніх 

витрат" (онлайн-шопінг, комунальні платежі, доставка їжі), щоб підвищити 

активність клієнтів. 

 підтримка через цифрові канали. Чати, чат-боти та цілодобова технічна 

підтримка стали критично важливими для надання оперативної допомоги 

клієнтам. Підтримка малого бізнесу: 

 Банки, такі як «Монобанк», пропонували спеціальні умови для 

підприємців (знижені тарифи, кредити для виживання під час кризи). 

3. Приклад заходів «Монобанку»: 

 розширення функціоналу мобільного додатка: «Монобанк» під час 

пандемії додав більше можливостей, таких як оформлення кредитів, контроль 

за витратами та інтеграція з платформами доставки; 

 

Таблиця 3.1 – Дані  про зміну поведінки клієнтів під час пандемії 

(приклад таблиці) 

Показник 
До пандемії 

(2019) 

Під час пандемії 

(2020-2021) 

Різниця, 

% 

Кількість активних користувачів 

мобільного додатка 
5 млн 7,5 млн +50% 

Частка безконтактних платежів 35% 65% +85% 

Частка нових клієнтів старше 50 років 10% 25% +150% 

Середня кількість транзакцій на одного 

клієнта 
15 22 +47% 
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 акції та пропозиції для клієнтів: Підвищення кешбеку в категоріях, які 

стали популярними в період карантину (онлайн-шопінг, стрімінгові сервіси); 

 підтримка клієнтів: Надавали знижені ставки за кредитами та 

відтермінування платежів для клієнтів, які зазнали фінансових труднощів; 

 пандемія COVID-19 значно змінила фінансові звички споживачів, 

прискоривши їхню адаптацію до цифрових технологій; 

 інструменти персоналізації, таргетована реклама, підтримка через 

додатки та програми лояльності стали найбільш ефективними; 

 банки, які швидко адаптувалися до нових умов, зокрема «Монобанк», не 

тільки зберегли свою клієнтську базу, але й значно її розширили. 

У майбутньому розвиток digital-маркетингу й інтеграція інноваційних 

рішень залишаться ключовими для утримання лояльності клієнтів. 

 

 

3.2 Використання персоналізації в маркетингових комунікаціях 

 

Персоналізація в маркетингових комунікаціях є важливим інструментом 

для підвищення ефективності взаємодії з клієнтами, створення 

індивідуального досвіду та покращення лояльності. У сучасному цифровому 

середовищі персоналізація стає не лише конкурентною перевагою, але й 

необхідністю для підтримки взаємодії з клієнтами на високому рівні. 

«Монобанк», як цифровий банк, має всі можливості для реалізації ефективної 

персоналізації через використання даних про поведінку користувачів та 

технологій автоматизації маркетингових процесів. 

1. Сутність персоналізації в маркетингових комунікаціях 

Персоналізація маркетингових комунікацій означає адаптацію 

повідомлень, пропозицій і рекомендацій до конкретного клієнта, виходячи з 

його інтересів, потреб і попередніх взаємодій з компанією. Вона включає в 
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себе індивідуальний підхід до кожного користувача, застосування аналізу 

даних для розуміння його уподобань, звичок і поведінкових патернів. 

Для «Монобанку» персоналізація в маркетингових комунікаціях може 

бути реалізована через кілька основних стратегій: 

 індивідуалізація пропозицій і продуктів: використання даних про 

клієнта для надання спеціальних пропозицій, що найбільше відповідають його 

потребам. Наприклад, якщо клієнт часто користується кредитною карткою для 

оплат в онлайн-магазинах, йому можуть бути запропоновані спеціальні акції з 

підвищеним кешбеком на покупки в інтернеті; 

 персоналізовані електронні листи та повідомлення: створення 

контенту, що звертається до конкретного клієнта, з урахуванням його 

попередніх покупок, транзакцій чи відгуків. Це можуть бути акції на підставі 

історії покупок або нагадування про платіжні терміни; 

 адаптація контенту на сайті та в додатку: за допомогою 

алгоритмів, банківські мобільні додатки можуть адаптувати інтерфейс і 

виводити на перший план ті продукти та послуги, які найімовірніше 

зацікавлять користувача. Це створює більш зручний досвід для клієнта, 

мотивуючи його до використання більше продуктів і послуг банку. 

2. Технології персоналізації маркетингових комунікацій 

Для успішної реалізації персоналізації в маркетингових комунікаціях 

компанії «Монобанк» необхідно використовувати сучасні технології, які 

дозволяють ефективно збирати, аналізувати та застосовувати дані про 

клієнтів. Основними технологіями є: 

 вig Data та аналітика: за допомогою збору і аналізу великих обсягів 

даних про клієнтів, таких як історія транзакцій, час взаємодії з додатком, 

частота використання продуктів, «Монобанк» може створювати точні профілі 

клієнтів та надавати персоналізовані пропозиції. Завдяки таким інструментам, 

як машинне навчання та алгоритми рекомендацій, банк може прогнозувати 

потреби клієнтів та запропонувати їм відповідні продукти в потрібний момент; 
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 CRM-системи: за допомогою систем управління взаємодією з клієнтами 

(CRM) банк може ефективно організувати комунікацію з клієнтами та 

персоналізувати її. CRM-системи дозволяють зберігати інформацію про 

клієнта, його переваги, історію покупок та відгуки, що допомагає у створенні 

персоналізованих маркетингових кампаній; 

 автоматизація маркетингових процесів: автоматизація дозволяє 

проводити персоналізовані кампанії на масовому рівні. Наприклад, можна 

автоматично надсилати персоналізовані електронні листи з рекомендаціями 

або акціями, на основі поведінки клієнта в мобільному додатку або на вебсайті. 

3. Персоналізація в контексті мобільного додатку «Монобанку» 

Мобільний додаток є одним з основних каналів взаємодії з клієнтами для 

«Монобанку». Персоналізація взаємодії з користувачами в додатку може бути 

реалізована через кілька важливих аспектів: 

 індивідуальні фінансові рекомендації: на основі аналізу транзакцій, 

додаток може пропонувати користувачу вигідні фінансові продукти, такі як 

кредити, депозити, або спеціальні пропозиції на основі його витрат і потреб; 

 персоналізовані повідомлення: мобільний додаток може автоматично 

надсилати сповіщення про нові пропозиції, акції або зміну умов по продуктах, 

з якими клієнт вже взаємодіяв. Це створює відчуття турботи про клієнта та 

покращує його досвід; 

 інтерфейс і функціонал, адаптовані до потреб клієнта: на основі даних 

про активність клієнта додаток може адаптувати свій інтерфейс, пропонуючи 

найбільш релевантні функції. Наприклад, якщо клієнт часто користується 

кредитними картками, додаток може більш чітко відображати інформацію про 

залишок кредиту або найвигідніші пропозиції для користувачів карт. 

4. Вигоди від персоналізації для «Монобанку» 

Персоналізація маркетингових комунікацій приносить кілька суттєвих 

вигод для «Монобанку»: 
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 покращення взаємодії з клієнтами: персоналізовані комунікації 

допомагають банку краще зрозуміти потреби кожного клієнта і запропонувати 

йому релевантні продукти та послуги. Це покращує досвід клієнта та збільшує 

лояльність до бренду; 

 збільшення конверсії та доходу: персоналізовані пропозиції мають 

набагато більшу ймовірність бути прийнятими клієнтами. В результаті це 

призводить до збільшення кількості угод і доходу від клієнтів; 

 підвищення ефективності маркетингових кампаній: завдяки 

персоналізації компанія може уникнути витрат на малоефективні кампанії, 

звертаючись лише до тих клієнтів, які будуть найбільш зацікавлені в 

пропонованих продуктах. 

5. Виклики та обмеження персоналізації 

Персоналізація має також свої виклики та обмеження, серед яких: 

 збір і обробка даних: необхідно мати великий обсяг даних, які мають 

бути коректно зібрані та оброблені. Це вимагає серйозних ресурсів для 

забезпечення конфіденційності та захисту даних клієнтів; 

 відчуття пересичення персоналізацією: якщо клієнти отримують занадто 

багато персоналізованих повідомлень або надмірно детальні пропозиції, це 

може викликати відчуття нав'язливості, що негативно позначиться на їхньому 

досвіді взаємодії з банком. 

Персоналізація маркетингових комунікацій є потужним інструментом 

для «Монобанку», який дозволяє значно підвищити ефективність 

маркетингових кампаній, зміцнити лояльність клієнтів та стимулювати 

залучення нових користувачів. Застосування технологій великого даних, 

аналітики та автоматизації допомагає створити індивідуальний досвід для 

кожного клієнта, що робить взаємодію з банком більш зручною та 

привабливою. 
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3.3 Стратегія підвищення конкурентоспроможності маркетингових 

інструментів та розробка нових digital-інструментів  

 

У сучасному цифровому середовищі для компаній, зокрема для таких 

інноваційних фінансових установ, як «Монобанк», надзвичайно важливо 

розвивати нові digital-інструменти, які стимулюють споживчу активність і 

залучають нових клієнтів. Враховуючи, що технології постійно розвиваються, 

а конкуренція на фінансовому ринку зростає, важливо використовувати 

інноваційні підходи для підтримки високої активності споживачів та їх 

лояльності. 

1. Ідеї для нових digital-інструментів: 

 персоналізовані програми лояльності та кешбеку через AI: Для 

стимулювання споживчої активності можна створити персоналізовані 

програми лояльності та кешбеку, які будуть адаптовані до індивідуальних 

потреб кожного користувача на основі аналізу його транзакцій. Важливим є 

використання алгоритмів машинного навчання для автоматичного 

коригування умов програми залежно від витрат і потреб клієнта. Наприклад, 

система може пропонувати збільшений кешбек на категорії товарів чи послуг, 

якими користується конкретний клієнт; 

 інтерактивні чат-боти для допомоги та рекомендацій: Розробка 

інтерактивного чат-бота на основі технологій штучного інтелекту для надання 

користувачам персоналізованих фінансових консультацій, рекомендацій щодо 

управління бюджетом або вибору фінансових продуктів. Чат-боти можуть 

оперативно реагувати на запити, автоматизувати взаємодію та підвищувати 

клієнтський досвід; 

 гейміфікація як інструмент мотивації: Впровадження елементів 

гейміфікації, де клієнти можуть заробляти бали або досягнення за виконання 

певних дій, таких як використання картки, виконання фінансових операцій або 

участь у маркетингових кампаніях. Ці бали можуть бути обміняні на бонуси, 



67 
 

 
 

кешбек або знижки, що стимулює клієнтів до активності та частіших взаємодій 

з банком; 

 інтерфейс для фінансового планування з підтримкою аналітики: 

Створення інтерфейсу в мобільному додатку, який допоможе клієнтам 

аналізувати їхні фінансові звички та планувати бюджет. Включення графіків і 

аналітики витрат, порівняння поточних витрат з раніше встановленими цілями 

або іншими клієнтами (якщо це дозволяє політика конфіденційності); 

 віртуальні банківські асистенти: Розробка віртуальних асистентів для 

клієнтів, які б допомагали їм у виконанні операцій, перегляді рахунків, 

визначенні вигідних пропозицій або наданні рекомендацій на основі 

попередніх дій клієнта. 

2. Технології, що використовуються для створення digital-інструментів 

Для розробки та інтеграції нових інструментів важливо використовувати 

передові технології: 

 машинне навчання та AI: для персоналізації та адаптації 

пропозицій, а також для підвищення ефективності програми лояльності; 

 блокчейн: для забезпечення прозорості транзакцій, безпеки 

операцій та можливості надання клієнтам нових фінансових продуктів, таких 

як криптовалюти чи токенізація активів; 

 інтернет речей (IoT): для інтеграції банківських послуг з іншими 

пристроями клієнтів (наприклад, смарт-годинниками), що дозволяє 

автоматизувати фінансові операції; 

 API для інтеграцій з іншими сервісами: для створення 

партнерських програм та синхронізації з іншими фінансовими сервісами, 

такими як інвестиційні платформи або мобільні гаманці. 

3. Вигоди від розробки digital-інструментів: 

 збільшення залученості клієнтів: Персоналізація, гейміфікація та 

інтерактивність сприяють тому, що клієнти активно користуються 

пропозиціями банку, здійснюють більше операцій і стають більш лояльними; 
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 підвищення рівня лояльності: клієнти, які отримують індивідуальні 

пропозиції та переваги, частіше повертаються та рекомендують банк своїм 

друзям і родичам; 

 конкурентна перевага: запровадження інноваційних digital-інструментів 

дозволить «Монобанку» не лише задовольняти потреби своїх клієнтів, але й 

встановити нові стандарти для банківського сектора в Україні. 

Міжнародний досвід цифрового маркетингу у фінансовому секторі: 

Використання digital-маркетингу в міжнародних банках демонструє 

численні інновації, які можуть бути адаптовані до українського ринку. 

Провідні світові фінансові установи активно впроваджують технології для 

залучення клієнтів, підтримки лояльності та створення персоналізованого 

досвіду. 

1. Приклади використання digital-маркетингу у фінансових установах 

1. Bank of America (США): Діджитал-асистенти та мобільні 

додатки: 

 технології: Bank of America впровадив віртуального асистента Erica, 

який інтегрований у мобільний додаток. Erica використовує штучний інтелект 

для аналізу фінансової поведінки клієнтів, пропонуючи персоналізовані 

рекомендації; 

 маркетинговий ефект: Допомагає клієнтам управляти фінансами та 

робить банк «ближчим» через інтерактивну взаємодію; 

 можливості адаптації в Україні: Впровадження аналогічних функцій у 

додатках українських банків, включно з «Монобанком», може підвищити 

лояльність клієнтів. 

2. Revolut (Велика Британія): Мобільний фокус і гейміфікація: 

 технології: Revolut використовує сучасний UX/UI-дизайн та 

інтерактивні функції, такі як цілі заощаджень та cashback, інтегровані в 

мобільний додаток; 
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 маркетинговий ефект: Використання push-сповіщень і 

таргетованих пропозицій сприяє активному залученню клієнтів; 

 можливості адаптації: Успіх гейміфікації можна використовувати 

для заохочення фінансової активності клієнтів «Монобанку». 

3. DBS Bank (Сінгапур): Інтеграція соціальних мереж: 

 технології: DBS активно використовує соціальні мережі та створює 

персоналізовані рекламні кампанії для різних сегментів аудиторії. Банк також 

проводить онлайн-консультації через платформи, такі як Facebook і Instagram.;  

 маркетинговий ефект: Забезпечення прямого зв'язку з клієнтами та 

створення більш тісних відносин; 

 можливості адаптації: «Монобанк» може активніше використовувати 

інтеграцію з соціальними мережами для таргетованого залучення клієнтів. 

 

Таблиця 3.2 – Ключові  стратегії цифрового маркетингу у фінансовому 

секторі 

Стратегія 
Приклад 

банку 
Реалізація Результати 

Штучний 

інтелект (AI) 

Bank of 

America 

Віртуальні асистенти для 

консультацій. 

Персоналізація взаємодії, 

автоматизація підтримки 

клієнтів. 

Гейміфікація Revolut 

Системи заохочень, 

інтерактивні інструменти 

економії коштів. 

Підвищення залученості 

клієнтів, більше транзакцій. 

Інтеграція з 

соцмережами 
DBS Bank 

Реклама та підтримка 

клієнтів через соціальні 

платформи. 

Залучення молодої аудиторії, 

збільшення видимості 

бренду. 

Великі дані (Big 

Data) 
ING Bank 

Аналіз витрат клієнтів для 

пропозиції релевантних 

продуктів. 

Підвищення рівня 

задоволеності клієнтів. 

 

4. ING Bank (Нідерланди): Дата-аналітика та персоналізація 

технології: Використання великих даних для створення персоналізованих 

пропозицій клієнтам залежно від їхніх витрат, уподобань і місцезнаходження;, 
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маркетинговий ефект: Підвищення релевантності послуг та індивідуального 

підходу до кожного клієнта. Можливості адаптації: Впровадження подібної 

аналітики дозволить «Монобанку» краще розуміти поведінку своїх клієнтів. 

3. Висновки та можливості для України: 

 персоналізація та штучний інтелект: Українські банки, включаючи 

«Монобанк», можуть впроваджувати AI-рішення для аналізу поведінки 

клієнтів і надання персоналізованих рекомендацій; 

 інтерактивність: використання гейміфікації сприятиме залученню 

молоді, яка є основною цільовою аудиторією для цифрових банків; 

 активна комунікація через соціальні мережі: Створення інтерактивного 

контенту, прямі ефіри з експертами або підтримка клієнтів через месенджери 

дозволить підвищити впізнаваність бренду; 

 технології Big Data: Використання даних для передбачення потреб 

клієнтів та пропозиції релевантних послуг підвищить ефективність 

маркетингових кампаній. 

Вивчення міжнародного досвіду показує, що українські банки мають 

значний потенціал для впровадження інновацій, орієнтованих на підвищення 

лояльності та залучення клієнтів. 

 Стратегія підвищення конкурентоспроможності маркетингових 

інструментів 

Для підтримки і підвищення конкурентоспроможності «Монобанку» на 

ринку цифрових банківських послуг необхідно розробити комплексну 

стратегію, яка зосереджена на інноваціях, ефективному використанні даних 

клієнтів та постійній оптимізації маркетингових інструментів. 

1. Стратегія диференціації продуктів і послуг 

Одним із ключових аспектів конкурентоспроможності є диференціація 

банківських продуктів, щоб відрізнятися від конкурентів і приваблювати різні 

сегменти клієнтів: 
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 продукти з персоналізованими умовами: створення індивідуальних 

фінансових рішень для кожного клієнта, таких як персоналізовані кредитні 

лінії, спеціальні депозити, оптимізовані умови кешбеку та акцій, залежно від 

фінансових потреб клієнта; 

 унікальні пропозиції для певних сегментів ринку: орієнтація на нішеві 

групи клієнтів, наприклад, стартапи, фрилансери, молодь або пенсіонери, з 

урахуванням специфічних потреб кожної з цих груп. 

2. Інтеграція новітніх технологій у маркетингові стратегії 

Для підвищення конкурентоспроможності «Монобанку» необхідно 

активно використовувати передові технології: 

 штучний інтелект та Big Data: впровадження передових 

аналітичних інструментів для персоналізації пропозицій та прогнозування 

поведінки клієнтів; 

 автоматизація маркетингових процесів: автоматизація email-

маркетингу, push-повідомлень, соціальних медіа-кампаній для швидкої реакції 

на зміни в поведінці клієнтів; 

 інтеграція з іншими платформами: забезпечення можливості 

взаємодії з іншими цифровими платформами, наприклад, фінансовими 

додатками, для розширення екосистеми послуг. 

3. Стратегія зростання через партнерства та реферальні програми: 

 партнерства з іншими компаніями: співпраця з онлайн-

магазинами, сервісами доставки, компаніями з індустрії розваг для створення 

спільних акцій і пропозицій для клієнтів, що буде стимулювати їх до активного 

використання банківських послуг; 

 розвиток реферальних програм: стимулювання існуючих клієнтів 

до запрошення нових користувачів через систему бонусів або кешбеку. 

4. Підвищення якості обслуговування та клієнтського досвіду 

Конкурентоспроможність залежить також від якості обслуговування. 

Створення зручних і швидких сервісів для користувачів є важливим аспектом: 
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 впровадження multichannel підтримки: забезпечення високоякісної 

підтримки клієнтів через кілька каналів — телефон, чат, email, соцмережі — 

для вирішення будь-яких питань в режимі реального часу; 

 оптимізація мобільного додатку та веб-платформи: покращення 

інтерфейсу і зручності використання, адаптація продуктів під різні пристрої. 

5. Вигоди від підвищення конкурентоспроможності: 

 зростання кількості клієнтів: завдяки унікальним продуктам та 

персоналізованим пропозиціям збільшиться кількість користувачів 

банківських послуг; 

 покращення брендової репутації: постійні інновації і високий 

рівень обслуговування сприятимуть покращенню іміджу «Монобанку» як 

лідера на ринку цифрових банківських послуг; 

 збільшення доходу: підвищення конкурентоспроможності 

призводить до більшої кількості фінансових операцій та транзакцій, що 

безпосередньо збільшує дохід банку. 

Для того, щоб «Монобанк» залишався конкурентоспроможним на ринку 

фінансових послуг, важливо постійно оновлювати і вдосконалювати 

маркетингові інструменти, зокрема через розробку нових digital-інструментів 

для стимулювання споживчої активності. Розвиток персоналізованих послуг, 

інтеграція новітніх технологій, а також стратегія підвищення 

конкурентоспроможності допоможуть банку залишатися лідером на ринку. 

Розробка стратегічного плану для майбутнього «Монобанку» 

Для забезпечення стабільного розвитку і збереження 

конкурентоспроможності, стратегічний план «Монобанку» повинен 

враховувати зміни у споживчій поведінці, новітні технології та тенденції на 

ринку. Нижче наведено основні стратегії для покращення маркетингових 

інструментів та залучення клієнтів у майбутньому. 

1. Розширення програм персоналізації 

 що зробити? 
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Впровадити розширену персоналізацію в мобільному додатку, 

використовуючи дані про споживчі звички (штучний інтелект для аналізу 

даних). Розробити спеціальні пропозиції для різних сегментів клієнтів, 

наприклад, молодь, підприємці, пенсіонери. 

 Очікувані результати: 

 підвищення лояльності клієнтів; 

 збільшення частоти використання послуг банку. 

2. Інтеграція новітніх технологій 

 що зробити? 

Впровадити технології блокчейн для підвищення прозорості фінансових 

операцій та розробки нових продуктів, таких як токенізовані депозити. 

Розширити використання чат-ботів із штучним інтелектом для автоматизації 

клієнтської підтримки. Використовувати доповнену реальність (AR) для 

демонстрації фінансових послуг чи навчання клієнтів. 

 Очікувані результати: 

 підвищення рівня довіри клієнтів; 

 спрощення взаємодії клієнта з банком. 

3. Масштабування реферальної програми 

 що зробити? 

Впровадити додаткові бонуси за залучення клієнтів через реферальну 

програму. Розширити програму на B2B-сегмент, залучаючи корпоративних 

клієнтів через рекомендації. 

 Очікувані результати: 

 зростання клієнтської бази; 

 посилення органічного маркетингу. 

4. Розробка екологічно орієнтованих продуктів 

 що зробити? 
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Запустити "зелені" програми кредитування, наприклад, на встановлення 

сонячних панелей чи покупку електромобілів. Впровадити програму 

екологічних бонусів, наприклад, кешбек за екологічні покупки. 

 Очікувані результати: 

 формування позитивного іміджу серед свідомих споживачів; 

 розширення клієнтського сегменту за рахунок екоорієнтованої 

аудиторії. 

5. Диверсифікація цифрових каналів 

 що зробити? 

 збільшити присутність у соціальних мережах, включаючи TikTok і 

Telegram, із фокусом на мікроконтент; 

 використовувати подкасти та відеоблоги для залучення аудиторії через 

освітні та розважальні формати. 

 Очікувані результати: 

 покращення впізнаваності бренду серед різних вікових груп; 

 підвищення залучення клієнтів. 

6. Розширення географії послуг 

 Що зробити? 

 почати вихід на міжнародні ринки, зокрема в країни з недостатньо 

розвиненим цифровим банкінгом. 

 впровадити мультивалютні рахунки та глобальні реферальні програми. 

 Очікувані результати: 

 залучення нових клієнтів;збільшення доходів від міжнародних 

транзакцій. 

7. Інвестиції у фінансову грамотність клієнтів 

 що зробити? 

 запустити інтерактивні курси та вебінари, спрямовані на підвищення 

фінансової грамотності клієнтів; 
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 інтегрувати в мобільний додаток модуль для планування бюджету та 

аналізу витрат. 

 Очікувані результати: 

 підвищення клієнтської лояльності; 

 зростання середнього чека через більш усвідомлене використання 

фінансових послуг. 

8. Підвищення прозорості маркетингових дій 

 що зробити? 

 публікувати регулярні звіти про вплив маркетингових кампаній на 

клієнтів; 

 інформувати про зміни в програмах лояльності та залучати клієнтів до 

опитувань для їх покращення. 

 Очікувані результати: 

 зміцнення довіри клієнтів до бренда. 

 підвищення задоволеності клієнтів 

Ці стратегії дозволять «Монобанку» не лише адаптуватися до сучасних 

умов, а й випереджати конкурентів завдяки інноваційному підходу до 

маркетингу та обслуговування клієнтів. 

 

 

Висновки до розділу 3 

 

В результаті дослідження було визначено ключові напрямки для 

удосконалення існуючих інструментів та впровадження нових технологій, що 

сприятимуть підвищенню залученості клієнтів, їх лояльності, а також 

підвищенню конкурентоспроможності компанії на ринку. 

1. Оптимізація програм лояльності та реферальних кампаній 

Програми лояльності та реферальні кампанії є важливими 

інструментами для стимулювання постійного використання банківських 
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послуг і залучення нових клієнтів. Однак існуючі програми можуть бути 

удосконалені для досягнення ще більшої ефективності. 

Рекомендація 1: Інтегрувати програму лояльності з аналізом великих 

даних для створення персоналізованих пропозицій. Це дозволить адаптувати 

умови кешбеку або бонусів до індивідуальних потреб кожного клієнта. 

Рекомендація 2: Розширити можливості реферальних програм, 

пропонуючи більш гнучкі варіанти винагород для клієнтів, які запрошують 

нових користувачів. Можна запровадити динамічні бонуси, які залежать від 

активності реферера. 

Рекомендація 3: Визначити більш привабливі умови для активних 

користувачів, що стимулюватимуть їх рекомендувати послуги «Монобанку» 

своїм друзям та знайомим. 

2. Використання персоналізації в маркетингових комунікаціях 

Персоналізація є важливим елементом сучасного маркетингу. 

Враховуючи індивідуальні переваги та потреби клієнтів, можна підвищити 

ефективність маркетингових комунікацій. 

Рекомендація 1: Використовувати інструменти штучного інтелекту та 

машинного навчання для створення персоналізованих пропозицій у реальному 

часі. Наприклад, на основі аналізу історії покупок та транзакцій клієнта 

пропонувати йому відповідні фінансові продукти або послуги. 

Рекомендація 2: Підвищити рівень персоналізації через мобільний 

додаток, надаючи індивідуальні фінансові поради та рекомендації щодо 

оптимізації витрат. 

Рекомендація 3: Використовувати персоналізовані push-повідомлення 

для інформування клієнтів про нові акції, зміну умов продуктів або спеціальні 

пропозиції, що відповідають їх інтересам. 

3. Розробка нових digital-інструментів для стимулювання споживчої 

активності 

З огляду на сучасні тенденції у сфері digital-маркетингу, для підвищення 

споживчої активності необхідно впроваджувати нові інструменти та 
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технології, що відповідають вимогам клієнтів та допомагають стимулювати їх 

активну взаємодію з банком. 

Рекомендація 1: Розробити нові можливості для мобільного додатку, 

такі як інтеграція з іншими фінансовими сервісами (наприклад, 

інвестиційними платформами, платіжними системами), що дозволить 

розширити функціонал додатку і залучити нових користувачів. 

Рекомендація 2: Використовувати технології гейміфікації для залучення 

та утримання клієнтів. Створення системи досягнень і бонусів за виконання 

певних фінансових операцій (наприклад, за оплату рахунків через додаток або 

за використання кредитної картки). 

Рекомендація 3: Впровадити інтерактивні фінансові консультації та чат-

боти на основі штучного інтелекту, які допомагатимуть клієнтам в реальному 

часі приймати фінансові рішення, а також навчатимуть їх ефективному 

управлінню бюджетом. 

4. Стратегія підвищення конкурентоспроможності маркетингових 

інструментів 

Для зміцнення конкурентних позицій «Монобанку» на ринку важливо 

розробити стратегію, яка включатиме вдосконалення існуючих інструментів 

та інтеграцію нових технологій. 

Рекомендація 1: Оновити портфель банківських продуктів, орієнтуючи 

його на нові потреби клієнтів, включаючи інноваційні продукти, такі як 

криптовалютні послуги або фінансові інструменти для стартапів і малого 

бізнесу. 

Рекомендація 2: Створити більш інтегровану екосистему послуг, де 

«Монобанк» буде взаємодіяти з іншими компаніями та платформами. Це 

дозволить клієнтам здійснювати всі фінансові операції в межах однієї 

платформи, підвищуючи їх лояльність та задоволення від використання. 

Рекомендація 3: Посилити використання аналітики даних для точнішого 

таргетування аудиторії і розробки більш ефективних рекламних кампаній. 
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Завдяки аналізу великих даних, банк зможе оперативно реагувати на зміни в 

потребах клієнтів і запропонувати їм оптимальні продукти. 

Підвищення ефективності маркетингових інструментів «Монобанку» 

потребує постійного вдосконалення та інновацій. Пропоновані рекомендації 

дозволяють банку не тільки підтримувати свою конкурентоспроможність на 

високому рівні, але й розширювати клієнтську базу, збільшувати лояльність 

існуючих користувачів та стимулювати їх до більш активного використання 

продуктів і послуг. Впровадження нових digital-інструментів та персоналізація 

комунікацій сприятимуть покращенню взаємодії з клієнтами і дозволять 

«Монобанку» зайняти лідируючі позиції на ринку банківських послуг. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

Дослідження впливу маркетингових інструментів на поведінку 

споживачів у компанії «Монобанк» підтвердило їхню ключову роль у 

досягненні бізнес-цілей та побудові довгострокових відносин із клієнтами. У 

межах роботи було проаналізовано історичні аспекти розвитку маркетингових 

інструментів, порівняно традиційні та цифрові методи, проведено аналіз 

внутрішньої діяльності «Монобанку» та вивчено вплив зовнішніх факторів на 

клієнтську поведінку. 

Основні результати дослідження демонструють, що використання 

сучасних цифрових інструментів є вирішальним для залучення нових клієнтів, 

утримання наявної клієнтської бази та підвищення лояльності. «Монобанк» 

успішно адаптувався до змін у поведінці споживачів, використовуючи 

інноваційні підходи та акцентуючи увагу на цифрових технологіях. 

1. Digital-маркетинг як рушійний фактор успіху 

«Монобанк» ефективно інтегрував digital-маркетинг у свою стратегію. 

Основними інструментами стали таргетована реклама, програми кешбеку, 

реферальні кампанії та персоналізовані пропозиції через мобільний додаток. 

Завдяки цьому компанія забезпечує високий рівень взаємодії зі споживачами 

та створює позитивний клієнтський досвід. 

2. Програми лояльності. Програми кешбеку показали себе як 

найбільш популярний та ефективний інструмент. Вони не тільки стимулюють 

повторні транзакції, але й мотивують клієнтів використовувати більше 

фінансових продуктів компанії. 

3. Вплив персоналізації. Індивідуальний підхід у комунікаціях 

значно підвищує рівень довіри споживачів. Використання даних клієнтів для 

створення персоналізованих рекламних кампаній дозволило компанії досягти 

високих результатів у конверсії та утриманні клієнтів. 
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4. Адаптація до змін. Пандемія COVID-19 продемонструвала 

важливість цифровізації банківських послуг. «Монобанк» оперативно 

адаптував свої стратегії до змін у поведінці споживачів, розширивши 

можливості мобільного додатку, збільшивши обсяг цифрової реклами та 

впровадивши дистанційні послуги. 

5. Порівняльний аналіз. У порівнянні з конкурентами, «Монобанк» 

демонструє інноваційний підхід до маркетингу. Завдяки акценту на цифрових 

технологіях компанія змогла створити сильну конкурентну перевагу. Однак 

подальший розвиток у напрямку штучного інтелекту та автоматизації процесів 

може посилити її ринкові позиції. 

Результати дослідження мають значне практичне значення як для 

«Монобанку», так і для інших цифрових фінансових установ. Зокрема, 

запропоновані рекомендації включають: 

 оптимізацію програм лояльності з урахуванням нових потреб 

споживачів; 

 розвиток нових digital-інструментів, таких як інтеграція AI для 

покращення клієнтського досвіду; 

 посилення персоналізації комунікацій для підвищення конверсії та 

задоволеності клієнтів. 

Дослідження підтвердило, що ефективне використання маркетингових 

інструментів є критично важливим для розвитку компанії в умовах сучасного 

цифрового середовища. «Монобанк» є прикладом успішної реалізації 

інноваційних маркетингових стратегій, що сприяють залученню нових 

клієнтів і формуванню тривалої лояльності. 

У майбутньому компанії слід продовжувати адаптуватися до нових 

тенденцій та технологій, щоб залишатися лідером у сфері цифрового банкінгу. 

Це включає впровадження нових технологічних рішень, розширення спектру 

послуг та посилення взаємодії зі споживачами. 
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