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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 
СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ БАНКІВСЬКИХ ІННОВАЦІЙ

Розглянуто теоретико-методичні засади щодо формування стратегії маркетингу бан-
ківських інновацій. Обґрунтовано, що перспективи диджиталізації економіки на сучасному 
ринку визначають необхідність розробки і просування підходів щодо маркетингу банківських 
інновацій, призначених для забезпечення фінансової стабільності банківського бізнесу та орі-
єнтації маркетингової інноваційної діяльності банків не тільки на їх можливості, а й на 
потреби ринку. Визначено, що потреба у формуванні стратегії маркетингу банківських інно-
вацій актуалізується на підставі прийняття таких концептуальних документів, як: «Циф-
рова адженда України 2020», «Стратегія розвитку фінансового сектору України до 2025 
року» та «Стратегія розвитку інноваційної діяльності на період до 2030 року». Визначено 
фактори, які впливають на розвиток маркетингу банківських інновацій в умовах фінансової 
нестабільності на мета-, макро- та мікрорівнях. Доведено, що для формування стратегії 
маркетингу банківських інновацій необхідно: визначити ключові характеристики маркетин-
гу банківських інновацій; виокремити підсистеми процесу реалізації маркетингу банківських 
інновацій, а саме організаційну, функціональну та фінансову; охарактеризувати маркетинг 
банківських інновацій залежно від моделі комерціалізації; встановити взаємозв’язок обра-
ної маркетингової стратегії з класифікаційною ознакою банківських інновацій; розробити 
цілісну структурно-логічну схему формування стратегії маркетингу банківських інновацій. 
Запропоновано структурно-логічну схему формування стратегії маркетингу банківських ін-
новацій. Визначено, що стратегія маркетингу банківських інновацій – це сукупність упоряд-
кованих дій, спрямованих на розвиток основних видів діяльності банку з метою подолання 
перепони асиметрії інформації під впливом регуляторних норм та рушійних сил конкурент-
ного середовища для задоволення фінансових та економічних інтересів як самого банку, так і 
споживачів інноваційних банківських продуктів та послуг.

Ключові слова: маркетинг, інновації, маркетинг банківських інновацій, банки, стра-
тегія, фактори впливу.

Постановка проблеми в загальному вигляді. Перспективи диджиталізації 
економіки на сучасному ринку визначають необхідність розробки і просу-

вання підходів щодо маркетингу банківських інновацій, призначених для забезпечення 
фінансової стабільності банківського бізнесу та орієнтації маркетингової інноваційної 
діяльності банків не тільки на їх можливості, а й на потреби ринку.

Маркетинг банківських інновацій пов’язаний не тільки з просуванням на ринок 
банківських продуктів, а й з управлінням процесом їх створення з урахуванням ви-
мог фінансового ринку, включаючи розробку стратегії і тактики проведення іннова-
ційних процесів. Більшість банків розглядає стратегічне управління як безперервний 
еволюційний процес, в якому стратегічне планування і управління супроводжуються 
прогресивною цифровою трансформацією, де потрібні радикальні методи, які забез-
печать перегляд традиційної парадигми ведення бізнесу, що, у свою чергу, потребує 
розробки теоретико-методичних засад формування стратегії маркетингу банківських 
інновацій.
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Маркетинг банківських інновацій є 
предметом дослідження зарубіжних і вітчизняних науковців. Серед вітчизняних на-
уковців, які займаються дослідженням цієї проблеми, необхідно виокремити таких: 
Т. Васильєва, Д. Завадська, О. Золотарьова, І. Карчева, Л. Кльоба, Л. Кузнєцова, І. Лютий, 
В. Міщенко, А. Нікітін, Ю. Оніщенко, Л. Примостка, Л. Романенко, А. Шкляр.

На особливу увагу заслуговують праці зарубіжних класиків економічної дум-
ки з проблем розвитку банківського маркетингу: Н. Борден, М. Біллет, Х. Дериг, 
Д.Дж. Дойль, П. Друкер, К. Клейтон, Ф. Котлер, Е. Портер, П. Роуз.

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми. Незважаючи на 
значну кількість публікацій з цієї проблематики, наукові дослідження потребують по-
дальшого розвитку. У дослідженнях вітчизняних учених практично відсутні розробки, 
що стосуються проблеми визначення структурних компонентів формування стратегії 
маркетингу банківських інновацій. Недостатньо уваги також приділено підходам до 
визначення сутності маркетингу банківських інновацій. Невирішеною залишається 
проблема визначення рівня впливу маркетингу банківських інновацій на конкурентні 
позиції та фінансову стабільність банків.

Метою статті є систематизація теоретичних напрацювань та визначення струк-
турних компонентів формування стратегії маркетингу банківських інновацій.

Виклад основного матеріалу дослідження. Розвиток стратегії маркетингу бан-
ківських інновацій передбачає прийняття на рівні правління банку і втілення в життя 
інноваційних концепцій, вивчення ідей і втілення їх у життя, позиціювання на від-
повідному ринку, впровадження абсолютно нових продуктів або поліпшення якісних 
характеристик існуючих.

Потреба у формуванні стратегії маркетингу банківських інновацій актуалізується 
на підставі прийняття таких концептуальних документів:

1. «Цифрова адженда України 2020». Концептуальними засада цього документа є 
те, що цифровізація України – це інструмент розвитку, а не самоціль [1].

2. Стратегія розвитку фінансового сектору України до 2025 року [2]. У докумен-
ті, до основних стратегічних напрямів віднесено: забезпечення фінансової стабільності 
та динамічного розвитку фінансового сектора; підвищення доступності та рівня корис-
тування фінансовими послугами; інноваційний розвиток (розвиток відкритої архітек-
тури фінансового ринку та платформ регуляторів).

3. Стратегія розвитку інноваційної діяльності на період до 2030 року, де відзна-
чено, що успішний розвиток національних економічних систем держав-лідерів остан-
німи роками тісно пов’язаний з лідерством у дослідженнях і розробках, появою нових 
знань, розвитком високотехнологічного виробництва і створенням масових інновацій-
них продуктів [3].

Фактори, що впливають на розвиток маркетингу банківських інновацій в умовах 
фінансової нестабільності, слід розглядати на мета-, макро- та мікрорівнях.

До факторів глобалізаційного характеру (метарівень) слід віднести: складність 
функціонування міжнародних банківських систем та використання нових фінансо-
вих інструментів, різноманітність операцій та швидкість переміщення фінансового 
капіталу, що збільшує кількість банківських ризиків, форми їх прояву та можливі 
наслідки; вимоги створення нових умов для функціонування банків через створен-
ня закордонної мережі підрозділів банків, впровадження єдиних глобальних стан-
дартів обслуговування клієнтів; зменшення частки традиційного посередництва, 
переорієнтування грошових потоків на ринки цінних паперів, які завдяки новим 
технологіям також здатні забезпечити швидкий доступ до ліквідності, прозорість, 
безпеку в поєднанні з високою прибутковістю; модифікацію стратегій банків, що 
обумовлена орієнтацією на зміни в економічній ситуації у світі; зростання част-
ки наукомістких галузей в економіці, яке призводить до того, що інвестування та 
кредитування має все більш низьку прибутковість і більш тривалий термін повер-
нення та окупності; підвищення рівня інформаційного та комп’ютерного забезпе-
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чення роботи банків, розширення асортименту та підвищення якості послуг, що на-
даються клієнтам, які є важливими факторами конкурентоспроможності на ринку 
[4, с. 173; 5, с. 73–79].

До факторів національного характеру (макрорівень) слід віднести: стан еко-
номіки, за якого інтелект та інноваційні рішення визначають темпи і перспективи 
економічного розвитку; розвиток інформаційно-комунікаційних технологій та фор-
мування мережевої економіки, в якій особливого значення набуває сукупне вироб-
ництво знань шляхом спільних проєктів; інформаційну та фінансову обізнаність 
клієнтів; зміну попиту на банківські продукти через зменшення доходів домогоспо-
дарств [6, с. 266].

Внутрішньобанківські фактори (мікрорівень) характеризуються: потребою у по-
ширенні нових комунікаційних та інформаційних технологій, глобальних телекомуні-
кацій; досягнутим рівнем інноваційного потенціалу банку, який визначається здатніс-
тю генерувати, сприймати і реалізовувати інноваційні ідеї, використовуючи для цього 
наявні ресурси та організаційно-управлінські можливості банку; дійовою системою 
ризик-менеджменту, здатною об’єктивно оцінювати і мінімізувати інноваційні ризики 
разом з іншими ризиками банківської діяльності; станом інноваційної культури, яка 
має прояв у готовності банківських працівників до впровадження нововведень у всіх 
сферах банківського бізнесу і їх здатності створювати інноваційні ідеї; особливостями 
фінансової нестабільності банків [5, с. 14; 7, с. 150].

При формуванні стратегії маркетингу банківських інновацій слід враховувати 
такі аспекти, як загальна система управління банком та сформовані бізнес-моде-
лі функціонування. Стратегію слід розглядати як процес визначення головних за-
вдань у діяльності та відповідної розробки й реалізації сценаріїв розвитку й планів 
заходів, що сприяють виконанню місії банку та успішному досягненню встановле-
них цілей [8].

Такі дослідники, як Дж. Стрикленд, А. Томпсон, Р. Кох при формуванні стра-
тегії банку враховують специфіку його діяльності та виокремлюють ієрархію рівнів 
банківської стратегії: інституціональний (регіональний, міжрегіональний, транснаціо-
нальний банк); корпоративний (універсальний, спеціалізований банк); бізнес-стратегії; 
конкурентні стратегії (стратегія лідерства у витратах, стратегія диференціації, страте-
гія фокусування, агресивного або поступового розвитку); функціональний (фінансова, 
маркетингова, інформаційна, управління персоналом); операційний (стратегії розви-
тку кожного з підрозділів банку). Автори вважають, що застосування різних рівнів 
ієрархії дозволить отримати синергетичний ефект від використання визначеної сукуп-
ності банківських стратегій [9; 10].

Новітні розробки Гарвардської школи бізнесу пропонують брати за основу 
саме стратегію впровадження інновацій, яка дозволяє практично уникати зіткнен-
ня з конкурентами і отримувати майже вдвічі більший прибуток від бізнес-проєктів 
[11, с. 32].

Узагальнивши вищевикладене, визначаємо, що для формування стратегії марке-
тингу банківських інновацій необхідно:

− визначити ключові характеристик маркетингу банківських інновацій;
− виокремити підсистеми процесу реалізації маркетингу банківських інновацій, 

а саме: організаційну, функціональну та фінансову;
− охарактеризувати маркетинг банківських інновацій залежно від моделі комер-

ціалізації;
− встановити взаємозв’язок обраної маркетингової стратегії з класифікаційною 

ознакою банківських інновацій;
− розробити цілісну структурно-логічну схему формування стратегії маркетингу 

банківських інновацій.
Відповідно до першого положення, до ключових характеристик маркетингу банків-

ських інновацій входить визначення мети, суб’єкта, об’єкта, принципів та функцій (рис. 1).
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Рис. 1. Основні елементи маркетингу банківських інновацій

Реалізація системи маркетингу банківських інновацій на мікроекономічному рів-
ні пов’язана з певними стримуючими факторами. Їх можна поділити таким чином:

‒ фінансово-економічні: надмірний ризик; занадто високі витрати; недостат-
ність фінансування; занадто тривалий період окупності інновації;

‒ внутрішньобанківські: недостатньо високий інноваційний потенціал; брак ква-
ліфікованого персоналу; недостатність технологічної, ринкової інформації; труднощі 
контролю над інноваційними витратами; недостатня внутрішня гнучкість; нерозвину-
тість можливостей кооперації;

‒ інші: брак технологічних можливостей; недоліки інфраструктури; відсутність 
потреби в інноваціях; незахищеність прав власності; законодавство, норми та стандар-
ти, оподаткування; низький рівень сприйняття споживачами нових продуктів, послуг, 
процесів.

Виходячи з вищевикладеного, можна виокремити підсистеми процесу реалізації 
маркетингу банківських інновацій в умовах фінансової нестабільності, які дають змогу 
нівелювати негативні фінансово-економічні, внутрішньобанківські та інші фактори а 
саме:

 

 
 

Маркетинг банківських інновацій 

Мета: збільшення прибутковості та зростання вартості банківського бізнесу в 
умовах конкуренції за рахунок створення необхідних умов адаптації установи до 

вимог фінансового ринку; підтримка іміджу та формування нематеріальних активів; 
мінімізація ризиковості діяльності 

Об’єкт: банківський маркетинг, банківські інновації 

Суб’єкти: 
Загальнодержавні: Верховна Рада України, Кабінет Міністрів України, 
Міністерство фінансів України, Державна фіскальна служба України, Міністерство 
економічного розвитку і торгівлі. 
Загальносистемні: Нацкомфінпослуг України, НКЦПФР України; НБУ; 
Держфінмоніторинг України; ДФС України; Антимонопольний комітет України, 
Державна служба статистики України. 
Внутрішньобанківські: рада директорів банку, правління банку, спостережна рада 
банку, ризик-менеджмент банку, внутрішньобанківський аудит, комітет з 
управління активами і пасивами, маркетингові підрозділи, управління банківськими 
технологіями, відділ планування, юридична служба, відділ фінансового контролю і 
т. д., клієнти, фінансові посередники 

Принципи: цільова орієнтованість; системність; комплексність; науковість; 
узгодженість; дієвість; оперативність; плановість; ефективність; об’єктивність, 
точність; комплексність; послідовність; незворотність; виправданий ризик; 
максимальне врахування інтересів суб’єктів процесу маркетингу банківських 
інновацій; спільність 

Функції: дослідна (аналітична); компенсуюча; моделююча; визначення оптимальних 
можливостей зростання банку; управлінська; пошукова; виробничо-збутова; 
відтворювальна; інвестиційна; перетворююча; соціальна; комунікаційна; 
координаційна; інформаційна; мобілізуюча 
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Організаційна підсистема: розробка місії та визначення мети банку; стратегічний 
аналіз та діагностика кризових ситуацій; формування персоналу з маркетингових до-
сліджень, розробки банківських інновацій та оцінки інноваційного ризику; розподіл 
завдань в системі управління маркетингом; визначення механізму контролю досягнен-
ня мети, виконання поставлених завдань; визначення повноважень та відповідальності 
персоналу служби маркетингу; створення умов для ефективної роботи співробітників 
служби маркетингу та ризик-менеджменту; організація ефективної взаємодії марке-
тингової служби з іншими підрозділами банку.

Функціональна підсистема: аналітична функція (вивчення ринку клієнтів, про-
дуктової структури конкурентів); виробнича функція (організація впровадження но-
вих продуктів (послуг), технологій, забезпечення якості і конкурентоспроможності 
продуктів); виробничо-збутова функція (функція продажів – розробка та здійснення 
асортиментної, цінової, збутової і комунікаційної політики); функція управління, ко-
мунікацій та контролю (планування та контроль на тактичному і стратегічному рівнях, 
інформаційне забезпечення маркетингу банківських інновацій).

Фінансова підсистема: формування бюджету маркетингу, що включає в себе по-
стійні витрати на службу маркетингу, поточні витрати на проведення маркетингових 
досліджень, рекламну політику і змінні витрати (бюджет стимулювання); фінансуван-
ня програм комунікацій, цінової політики, збуту, інформаційної системи маркетингу; 
оптимізація витрат на маркетинг та співвідношення їх з фінансовим результатом банку 
(порівняння надходжень від продажів та валового прибутку з поточними витратами; 
перерахунок витрат за функціями, пов’язаними з поточною маркетинговою діяльніс-
тю: дослідженнями, рекламою, плануванням та контролем; розрахунок функціональ-
них витрат за окремими продуктами та послугами, збутовими територіями, ринковими 
сегментами).

Залежно від кон’юнктури ринку інновацій можна використовувати різні 
структури організації інноваційного процесу. Багато елементів, від яких залежить 
інновація, схильні до постійних змін. Вони потребують перегляду принципів орга-
нізації економічних процесів: підвищення вимог до структурної мобільності банку 
і до кваліфікації персоналу, зміни асортименту банківських продуктів та послуг, 
проведення маркетингу, що в кінцевому підсумку сприяє забезпеченню фінансової 
стабільності.

Маркетинг банківських інновацій визначаємо як філософію, стратегію і тактику 
банків, базовану на виборі певного сегмента ринку з подальшою розробкою інновацій 
і комплексу маркетингу відповідно до певного сегмента, що дозволяє зосередити увагу 
і сконцентрувати маркетингові дослідження та банківські інновації на конкретному 
продуктовому сегменті ринку, приводить до реорганізації бізнес-процесів і створен-
ня нових інформаційно-технологічних ресурсів, які враховують тенденції розвитку 
цифрової економіки та приносять користь суспільству, результатом чого є фінансово 
стабільний розвиток банків. Це діяльність з управління процесами створення іннова-
ційних технологій.

Маркетинг банківських інновацій відрізняє від стандартного маркетингу страте-
гічна орієнтованість, і він має міжсуб’єктний характер. При цьому можна виділити 
п’ять рівнів інновацій, а саме:

1) інновації першого рівня з точки зору комерціалізації – це результат фундамен-
тальних досліджень, нових загальнонаукових ідей;

2) інновації другого рівня – це результат прикладних досліджень;
3) на третьому рівні перебувають технологія створення нового банківського про-

дукту та організаційно-технологічна підготовка;
4) інновації четвертого рівня – це результат модифікації інновацій;
5) інновації п’ятого рівня – це інноваційні послуги.
Маркетинг знаходить застосування на кожному з рівнів, але його інструментарій 

може значно відрізнятися залежно від обраної моделі комерціалізації (рис. 2).
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Рис. 2. Характеристика маркетингу банківських інновацій  
залежно від обраної моделі комерціалізації

(складено автором з використанням матеріалів [12, с. 135])

Як уже було зазначено, при формуванні стратегії маркетингу банківських інно-
вацій слід враховувати загальну стратегію управління банками та проведення огляду 
існуючих маркетингових та інноваційних стратегій банків.

Маркетингові стратегії визначаються як такі, що залежать від цільової спрямова-
ності (популяризація, просування та інтеграція); інтенсивності комерційного процесу та 
ефекту його впливу (пасивна, активна, інтерактивна); виду маркетингу (концентрований 
маркетинг, диференційований маркетинг, масовий або недиференційований маркетинг); 
впливають на споживача (презентаційна, психологічна) [13, с. 453; 14, с. 64].

При формуванні інноваційної стратегії слід виходити з напрямів, видів та обся-
гів інноваційної діяльності, яку прогнозує здійснити банк для досягнення стратегічних 
і тактичних цілей щодо зміцнення конкурентної позиції та забезпечення фінансової 
стабільності. Саме трактування інноваційної стратегії банків має свою еволюцію у по-
глядах науковців – від інноваційної стратегії, яка ґрунтується на визначенні набору 
правил для прийняття рішень, до цифрової інноваційної стратегії.

Сучасні підходи до визначення інноваційних стратегій можна класифікувати за 
такими ознаками:

− предметний зміст: стратегії у сфері досліджень та розробок, продуктової 
структури, ринку, організації (традиційна, сегментна, імітаційна, оборонна, залежна); 
продуктові, сервісні, технологічні, організаційно-управлінські, маркетингові;

− відповідно до поведінки в інноваційному середовищі: активно наступальна; 
помірно наступальна; вичікувальна;

− ступінь радикальності інновацій: орієнтовані на впровадження радикальних та 
інкрементальних інновацій;

− орієнтація на потреби клієнтів: стратегії розробки інновацій, які орієнтуються 
на існуючі клієнтські потреби; стратегія швидкого реагування; стратегії, спрямовані на 
пропозицію продуктів, що створюють нові потреби – стратегія пропозиції;

 

 
 

Моделі комерціалізації Рівень розвитку маркетингу 
банківських інновацій

Лінійна інноваційна модель представлена 
послідовністю етапів: вибір інновацій; 
пошук фінансів; закріплення прав на 

інновації; розробка; реалізація 
інноваційного продукту 

Маркетинг, що характеризується як 
загальний спосіб розвитку банку в 

сучасній, перш за все цифровій, 
економіці 

Модифікована модель трансферу 
інновацій: орієнтування на попит, який 
існує на ті чи інші інновації, тому має 

більш гнучку структуру 

Маркетинг банківських інновацій 
відповідає перспективним умовам 

банківської діяльності 

Інтерактивна модель трансферту 
технологій: тісний зв’язок між різними 

категоріями учасників процесу 
комерціалізації. Ця модель дозволяє 
відхилитися від чітких меж етапів і 

розглядати процес як цілісну систему

Маркетинг банківських інновацій 
характеризує діяльність банку, 

пов’язану з просуванням, управлінням і 
регулюванням ринкових продуктів і 

ринкових підходів впровадження 
інновацій 
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− джерело появи інноваційних ідей: вивчення потреб споживачів; пропозиції 
співробітників, спрямовані на поліпшення внутрішніх бізнес-процесів та / або на ви-
користання зовнішніх можливостей; досягнення у сфері технологій;

− залежно від організаційного втілення: стратегії можуть реалізовуватися або 
тільки власними силами фінансового інституту (методологія закритої інновації); стра-
тегія використання зовнішніх зв’язків та можливостей на основі концепції відкритої 
інновації [8; 15; 16].

Для позиціювання банку доцільним є перехід від екстенсивної до інтенсивної бізнес-
моделі розвитку. Він потребує трансформації каналів продажу банківських продуктів та по-
слуг, реорганізації традиційних методів обслуговування клієнтів, відходячи від традиційного 
місця продажу (філії / відділення) до альтернативних, які базуються на використанні техно-
логій дистанційного банківського обслуговування – віддаленого банкінгу, що вважається на 
сьогодні найпоширенішою інновацією і поступово стає основною формою діяльності банків.

Стратегія маркетингу банківських інновацій має включати в себе формування ці-
лей, їх досягнення і рішення завдань банку за кожним окремим продуктом, за кожним 
сегментом ринку на певний період.

Провівши аналіз різних наукових поглядів на формування стратегії [13–16], до-
ходимо висновку, що розробку стратегії маркетингу банківських інновацій необхідно 
проводити, поєднуючи власне маркетингову та інноваційну стратегії.

Узагальнивши вищевикладене, встановлюємо взаємозв’язок між обраною марке-
тинговою стратегією та класифікаційною ознакою банківських інновацій (рис. 3). На 
підставі проведеного дослідження запропоновано структурно-логічну схему форму-
вання стратегії маркетингу банківських інновацій (рис. 4).

Рис. 3. Взаємозв’язок обраної маркетингової стратегії  
з класифікаційною ознакою банківських інновацій

(систематизовано автором з використанням матеріалів [14, с. 64;17, с. 1])
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Стратегія маркетингу банківський інновацій – це   сукупність упорядкованих дій, 
націлених на розвиток основних видів діяльності банку, долаючи перепони асиметрії 
інформації, під впливом регуляторних норм та рушійних сил конкурентного серед-
овища з метою задоволення фінансових та економічних інтересів як самого банку, так 
і споживачів інноваційних банківських продуктів та послуг.

Висновки з цього дослідження і перспективи подальших розвідок. У сучас-
них умовах розвитку банківського бізнесу, акцент робиться на розвиток соціального 
маркетингу банківських інновацій, який спрямований на задоволення потреб домогос-
подарств, що є достатньо обґрунтованим напрямом у сучасних кризових умовах функ-
ціонування банків.

При розробці банківських інноваційних продуктів та послуг, які реалізуються че-
рез певну стратегію маркетингу банківських інновацій та задоволення різних еконо-
мічних потреб клієнтів, банки мають формувати тип власної фінансової поведінки на 
ринку, одним з яких в умовах кризи є інноваційна фінансова поведінка.

Під інноваційною фінансовою поведінкою банків слід розуміти зусилля банків, 
які базуються на застосуванні двоєдиного підходу до розвитку інноваційних процесів 
у фінансовій сфері.

Сутність першого підходу полягає у впровадженні нових банківських продуктів 
та послуг на ринок банківських послуг зокрема та на фінансовий ринок у цілому. Дру-
гий підхід передбачає застосування нового інноваційного поєднання прийомів, спосо-
бів, методів та інструментів, які сприяють конструюванню різних інноваційних бан-
ківських продуктів для отримання банками додаткових конкурентних переваг, що у 
кінцевому підсумку впливає на рівень їхньої фінансової стабільності.

Позитивним щодо запровадження прогресивних цифрових інновацій у банківську 
діяльність є те, що цифровізація банківського бізнесу надає можливості масштабного 
охоплення клієнтів; підвищення репутації банків; надання банківських послуг з вико-
ристанням електронних грошей та електронних гаманців. При цьому є і певні недоліки, 
а саме: відсутність психологічного контакту з клієнтом, що знижує сприйняття клієн-
том віртуальної інформації; низький рівень контролю та нагляду за діяльністю цифро-
вих банків; мінімальний захист інформації клієнтів від інтернет-злочинців; несвоєчасне 
оновлення інтернет-порталів та роботів-консультантів законодавчими та нормативними 
документами; невміння користуватися програмними продуктами банків клієнтами по-
хилого віку, для яких важливим є емоційне супроводження консультації.

Таким чином, можна зробити висновок, що фінансова поведінка банків прямо про-
порційно залежить від розробленої ними стратегії маркетингу банківських інновацій.
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