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TRANSPARENCY OF BANKS 

 



Метою статті є дослідження взаємозв’язку формування транспарентності банку та 

комунікаційної політики. Встановлено, що даною проблематикою займалося багато 

вітчизняних та іноземних науковців. Розкрито роль управлінських рішень щодо формування 

транспарентності банку в залежності від їх трансформації під дією коронавірусної кризи із 

врахуванням географічного розташування. Встановлено, що для підвищення рівня 

транспарентності необхідно здійснити докорінне переосмислення ланцюжків поставок 

банківських послуг. Представлено рейтинг банків у 2019-2021 роках та доведено, що існує 

зв’язок між транспарентністю банку та комунікаційними заходами, а також що 

популярність банків напряму залежить від якості комунікаційних заходів. Надано 

рекомендації щодо організації процесу комунікаційних заходів націлених на підвищення рівня 

транспарентності банку та усунення інформаційної асиметрії. 

 

The aim of the article is to study the relationship between the formation of bank transparency in the 

conditions of the coronavirus crisis and communication policy. It is established that many domestic 

and foreign scientists have dealt with this issue. This article reveals the role of management 

decisions made by bank managers in the formation of bank transparency depending on their 

transformation, which arose within the coronavirus crisis. When the bank's management decides on 

the level of transparency, it is necessary to take into account the ability of banks to provide services 

in accordance with international standards, as well as to be prepared for additional threats and 

risks, and understand the format of providing information in open access, be ready to disclose 

business development strategies and strategic plans. It is established that the problems of banks are 

the same, but their share in the activities of the bank depends on the geographical location. It is 

also revealed that in order to increase the level of transparency it is necessary to carry out a 

radical rethinking of banking services supply chains, and monitor the results of their use. It is 

ascertained that this approach creates additional opportunities to strengthen their own level of 

competitiveness by establishing effective communication channels. The presented rating of banks 

for 2019-2021 gives grounds to claim that there is a connection between the transparency of banks 

and the communication measures they use. We can also say that the popularity of banks depends 

directly on the quality of communication activities. The role of Internet banking has been studied 

and it has been established that it is a product of digitalization of banking services, the latest 

technology and technical means that helps to increase the level of attractiveness of banking services 

and the formation of the bank's level of transparency. The results of the voting on the integrated 

assessment in the category financial services / Internet banking give grounds to conclude that this 

type of activity is dynamic, it forms a system of remote communication with customers on the 

Internet and it is necessary for different types of consumers. It is noted that the formation of 

communication policy should take place in stages, taking into account the level of transparency of 

the bank, regardless of the chosen communication channel (online/offline). Recommendations for 

the organization of the process of communication measures aimed at increasing the level of 

transparency of the bank and eliminating information asymmetry were given. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими науковими чи 

практичними завданнями. В нестандартних умовах функціонування банківської системи, що пов’язано із 

коронавірусною кризою, особливої уваги потребують питання пошуку дієвих інструментів маркетингової 

політики які сприяють налагодженню комунікацій із наявними та потенційними клієнтами. Тож виникає 

потреба у прийнятті швидких управлінських рішень щодо пошуку малозатратних маркетингових інструментів 



які здатні реалізувати основні види маркетингової активності й розширити цільову аудиторію, водночас, 

зберігаючи транспарентність банків у високонкурентному середовищі.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких започатковано розв’язання даної проблеми. 

Вітчизняним науковцями А. Павленко [1], М. Матвієвим [2], О. Корчинською [3], В. Міщенко [4] та іншими 

досліджено процес формування комунікаційної політики банків, а також визначено методи та інструменти 

комунікаційної політики банківської сфери. 

Інші науковці вважають, що реклама є найбільш дієвим інструментом у процесі просування 

банківських продуктів але є такими, які вимагають заходів стимулювання збуту. Тобто, на один рівень виводять 

комунікаційну й збутову політику [5, с.96]. Цієї ж позиції притримується В. Гірняк та акцентує увагу на 

комунікаціях, які передбачають наявність рекламних заходів, збуту банківських послуг та зв’язків із 

громадськістю – PR [6, с.55]. Водночас, В. Голуб зазначає, що найуспішнішою буде така система каналів збуту, 

яка враховує ринковий попит і їх технічні можливості [7, с.159].  

Ф. Котлер, К. Келлер та інші науковці для просування цінностей розглядають особливості управління 

масовими комунікаціями, до яких відносять рекламу, стимулювання збуту, спонсорство і PR [8].  

На нашу думку, при досліджені процесів комунікаційної політики банків, науковці М. Мігус [9], Ж. 

Довгань [10] та інші [11; 12] найбільш доцільно підійшли до визначення специфіки комунікаційної політики 

банківської сфери так як показали її у взаємозв’язку із транспарентним характером банків і, водночас, показали 

що така комунікація сприяє формуванню фінансової грамотності клієнтів і фінансовій стійкості банків. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою статті є визначення впливу 

маркетингової комунікаційної політики на транспарентність банків, яка, в свою чергу, сприятиме формуванню 

стійкої тріади фінансових, економічних та соціальних процесів націлених на задоволення усіх заінтересованих 

осіб та обґрунтування напрямів удосконалення. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Проблема транспарентності банків пов’язана не лише із 

відсутністю єдиних методик рейтингування банків які б окреслювали рівень ризиковості та асиметричність 

наданої інформації, але й із недостатнім рівнем відкритості та доступності до інформації, яка вважається 

конфіденційною, в т.ч., й тією яку надає Національний банк України.  

Комунікаційна політика за своєю природою вимагає отримання зворотної реакції від отримувача 

інформації так як є наслідком впливу на зацікавлених осіб та вимагає певної економічної моделі поведінки, яка 

передбачає реалізацію певних функцій (дослідження ринку банківських послуг, збір та опрацювання, 

інформації, формування маркетингової стратегії з метою посилення власного конкурентного рівня та 

формування бренду, пошук дієвих інструментів комунікації) [13].  

Ринок банківських послуг є високонкурентним середовищем на якому створені ексклюзивні 

комунікаційні інструменти легко копіюються внаслідок чого виникає потреба у їх постійному оновленні та 

модернізації складових елементів. Водночас, такий підхід дасть уявлення про своєчасність прийнятих 

управлінських рішень та їх ефективність. Тож доречно розглянути як трансформувалися погляди керівників 

банківської сфери в період коронавірусної кризи (табл. 1). 

 

Таблиця 1. 

Погляди керівників під час Covid-19 

Керівники вбачають В Україні, % У світі, % 

Переосмислення спілкування та праці під час Covid-19 

Прискорено розвивати інструменти цифрової співпраці й комунікацій 88 77 

Розширити кадровий резерв за рахунок віддаленої роботи 39 73 

Покращити комунікацію із співробітниками 39 68 

Скоротити офісні площі 42 69 

Причини, через які переосмислюють ланцюжки поставок 

Потреба у оперативних відповідях на зміни потреб клієнтів 43 32 

Зменшити витрати і збільшити грошовий потік для реагування на кризу 23 8 

Зменшити незахищеність ланцюжка поставок 20 10 

Стати більш стійким на випадок форс-мажорних обставин 7 22 

Тиск з боку клієнтів 3 19 

Тиск з боку держави 3 9 

Джерело: сформовано авторами за [14, с. 17,19] 

 

Згідно інформації поданої у таблиці 1 можна сказати, що проблеми як в Україні так і в світі є однакові, 

однак, управлінські рішення за ступенем їх важливості суттєво різняться. Як бачимо, питання які пов’язані із 

переглядом ланцюжків поставок, з одного боку, є проблемою яку необхідно вирішувати але, з іншого боку, 

створюють додаткові можливості для посилення власного рівня конкурентоспроможності за рахунок 

налагодження ефективних комунікаційних каналів. Тому для вирішення даного питання необхідно здійснити 

докорінне переосмислення ланцюжків поставок, а також врахувати те, що пандемія мала вплив і на рейтинг 

банків. 



Для дослідження маркетингових комунікацій та системи збуту банківських установ в сучасних умовах 

розглянемо найбільш успішніші комерційні банки України (табл. 2). 

 

Таблиця 2. 

Рейтинг банків (станом на 1 квартал аналізованого року) 

Місце в рейтингу 
Рік 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

В ренкінгу за депозитами фізичних осіб 

2019 ПБ* ОБ  АБ  УЕБ РБ РБ ПУМБ УСБ  ОТПБ ПІБ 

2020 ПБ ОБ  АБ  РБ  РБ  УЕБ ПУМБ УСБ  ОТПБ УНБ 

2021 ПБ ОБ  АБ  РБ  РБ  ПУМБ УЕБ УСБ  УНБ ОТПБ 

За стресостійкістю  

2019 РБ УСБ ОТПБ КАБ ПРБ ПКБ КБ ПАБ ПБ УЕБ 

2020 РБ УСБ КАБ ОТПБ ПКБ КБ ПБ СБ ПАБ УГБ 

2021 РБ ОТПБ КАБ КБ СБ УСБ ПКБ АБ ПБ УГБ 

За лояльністю вкладників 

2019 ПІБ РБ АБ УНБ ОБ КБ УЕБ А-Б ТАС УСБ 

2020 РБ УСБ УНБ КАБ ОТПБ А-Б ПУМБ ПІБ ОБ АБ 

2021 РБ УНБ ПУМБ ПІБ А-Б АБ ВБ КБ УСБ ОТПБ 

 За оцінкою аналітиків 

2019 РБ УСБ КАБ ПБ ОБ УГБ АБ ОТПБ КБ ПКБ 

2020 РБ УСБ КАБ ПКБ ОТПБ КБ УГБ АБ ПБ ОБ 

2021 РБ КАБ УСБ ПБ УГБ ПКБ ОТПБ АБ ПУМБ КБ 

За загальним рейтингом 

2019 РБ УСБ ОТПБ КАБ КБ УГБ ПКБ УЕБ ОБ ПАБ 

2020 РБ УСБ КАБ ОТПБ ПКБ ПБ КБ ОБ ПУМБ АБ 

2021 РБ ОТПБ УСБ КАБ КБ АБ ПУМБ ПКБ ПАБ ПБ 

* Умовні скорочення назв банків: А-Б – А-Банк, АБ – Альфа-Банк, ВБ – Восток Банк, КАБ – Креди Агріколь 

Банк, КБ – Кредобанк, ОБ – Ощадбанк, ОТПБ – ОТПБанк, ПАБ – Правекс Банк, ПБ – Приватбанк, ПІБ – 

Південний, ПКБ – Прокредит Банк, ПРБ – Промінвестбанк, ПУМБ – ПУМБ, РБ - Райффайзен Банк, СБ – 

Сбербанк, ТАС – Таскомбанк, УГБ – Укргазбанк, УЕБ – Укрексімбанк, УНБ – Універсалбанк, УСБ – 

Укрсиббанк 

** Сформовано авторами за [15-17] 

 

Досліджуючи рейтинг банків в Україні, представленого Мінфін, ми маємо підставу стверджувати, що 

популярність банку напряму залежить від якості комунікаційних заходів, а також їх спрямованості на 

вирішення певного кола проблем. Відповідно, існує пропорційний зв’язок між транспарентністю банку та 

комунікаційними заходами націленими на інформаційну відкритість та довіру з боку клієнтів.  

НБУ розглядає термін «транспарентність» як «розкриття банком усім зацікавленим особам 

(кредиторам, інвесторам, громадськості) інформації щодо цілей діяльності, правових, інституційних і 

економічних основ, принципових рішень і їх обґрунтування, даних та інформації, прямо або опосередковано 

пов’язаних з діяльністю банку» та може бути реалізована на рівні досягнення цілей, реалізації процедур та 

процесу грошово-кредитної політики, економічних даних, а також операційної політики [18]. Транспарентність 

на рівні Центрального банку оцінюється за шкалою від 0 балів (повна закритість) до 15 (максимальна 

прозорість) та розраховується із використанням бального індексу.  

При прийнятті керівництвом банку рішення щодо рівня транспарентності необхідно враховувати 

здатність формувати звітність про діяльність банку у відповідності до міжнародних стандартів, готовність 

відкрито публікувати внутрішні документи, розкривати стратегію розвитку банку та стратегічні плани, бути 

готовими до додаткових загроз та ризиків які виникатимуть через відкритість даних тощо. Тож, формування 

комунікаційної політики повинно відбуватися поетапно (передпродажний маркетинг – післяпродажний 

маркетинг) із врахуванням рівня транспарентності банку та мати за мету забезпечувати клієнтів банку 

актуальною та єдиновірною інформацією на принципах загальнодоступності до інформації та її об’єктивності, 

відповідності стандартам, поширення даних з дотриманням нормативно-законодавчих актів. 

Необхідно згадати також про інтернет-банкінг, який нерозривно пов’язаний із цифровізацією 

банківських послуг, впровадженням новітніх технічних засобів та технологій, налагодженням комунікаційних 

каналів, пошуком маркетингових інструментів, які підвищать рівень привабливості банківських послуг, а також 

сприятимуть формуванню необхідного рівня транспарентності. 

Інтернет-банкінг (e-banking) – вид діяльності банку з надання комплексу послуг клієнтам щодо 

електронного управління власними рахунками із використанням мережі Інтернет. Даний напрям діяльності є 

дуже динамічним і становить систему дистанційної комунікації із клієнтами банку та потребує проведення 

опитування для формування рейтингу банків. Даний інтегральний рейтинг створюється для розуміння рівня 

задоволеності налагодженою комунікацією між банком та клієнтами в мережі Інтернет. До виставлення 



інтегральної оцінки було залучено три типи журі: споживачі (громадськість), експерти (авторитетні спеціалісти 

відповідного напрямку ринку) і журі успішних людей (відомі люди і знаменитості). Для ефективності 

формування комплексних рейтингів, були враховані такі вагомості: абсолютний бал = нормованому до 5-

бальної шкали (це середній бал споживачів за весь рік * 0,4) + (бал експертів * 0,4) + (бал журі успішних людей 

* 0,2).  

Таблиця 3. 

Результати голосування за інтегральною оцінкою в категорії – фінансові послуги/Інтернет-банкінг 

Інтернет-

банкінг 
Журі 

Бали 

 
Інтернет-банкінг Журі 

Бали 

 

Споживачі  5,00 Споживачі  0,61 

Експерти  4,17 Експерти  0,00 

Приват24 

Знаменитості  5,00 

Райффайзен Банк 

Аваль 

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 5,00 Середньорічний бал (з 5) 0,26 

Споживачі  0,61 Споживачі  0,40 

Експерти  5,00 Експерти  0,00 

ПУМБ online 

Знаменитості  3,75 

Free Bank 

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 3,21 Середньорічний бал (з 5) 0,17 

Споживачі  1,35 Споживачі  0,34 

Експерти  3,33 Експерти  0,00 

Ощад 24/7 

Знаменитості  2,50 

Idea Online 

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 2,54 Середньорічний бал (з 5) 0,15 

Споживачі  0,46 Споживачі  0,27 

Експерти  2,50 Експерти  0,00 

OTP Bank 

Знаменитості  2,50 

Укргазбанк  

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 1,80 Середньорічний бал (з 5) 0,12 

Споживачі  0,67 Споживачі  0,15 

Експерти  1,67 Експерти  0,00 

Альфа-Банк 

Знаменитості  2,50 

Кредобанк  

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 1,54 Середньорічний бал (з 5) 0,07 

Споживачі  0,09 Споживачі  0,11 

Експерти  0,00 Експерти  0,00 

Forward Bank 

Знаменитості  2,50 

Укрексімбанк 

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 0,57 Середньорічний бал (з 5) 0,05 

Споживачі  0,47 Споживачі  0,10 

Експерти  0,00 Експерти  0,00 

Universal 

Bank 

Знаменитості  1,25 

icON25 

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 0,47 Середньорічний бал (з 5) 0,045 

Споживачі  0,19 Споживачі  0,09 

Експерти  0,83 Експерти  0,00 

ПроКредит 

Банк 

Знаменитості  0,00 

ABank24 

Знаменитості  0,00 

Середньорічний бал (з 5) 0,44 Середньорічний бал (з 5) 0,037 

* Сформовано авторами за [20] 

 

За сформованою інтегральною оцінкою (табл. 3) в категорії – фінансові послуги/Інтернет-банкінг 

найбільший бал отримав Приват24, який є додатком Приватбанку. Тож бачимо, що високий рейтинг банку 

прослідковується як у роботі із клієнтами в мережі online та ofline. 

Проголошуючи певний рівень транспарентності керівництво банку повинно дотримуватися принципів 

подачі інформації: повноти даних, своєчасності та цілісності, а також доступності незалежно від того чи в якій 

мережі (online/ofline) перебуває клієнт. І саме в цей момент необхідно враховувати специфіку складових 

комунікаційної політики (реклама: банківського продукту, бренд-реклама; зв’язок з громадськістю, PR: 

спонсорство, благодійність, publicity, конференції, семінари, публікації в ЗМІ тощо; прямий маркетинг: 

телемаркетинг, e-mail-розсилка, website, доставка друкованих проспектів тощо; особистий продаж: 

персональний менеджер або консультант; стимулювання збуту: матеріальне та нематеріальне заохочення 

персоналу, матеріальне та моральне заохочення клієнтів).  

Як зазначили науковці, банки припускаються помилки в момент коли знижують рекламну активність, а 

також зменшують витрати на формування комунікаційної політики [19, с.156]. В посткарантинний період 

банкам необхідно здійснювати пошук нових рекламних носіїв, переглядати заходи стимулювання збуту, 

підвищувати функціонування маркетингових підрозділів. Тобто бути націленими на використання певної 

сукупності маркетингових інструментів для досягнення очікуваного рівня комунікації на мікро- та макрорівнях.  

Висновки. Отже, ми дійшли висновків що для досягнення високого рівня лояльності з боку клієнтів 

банку необхідно керівництву визначитися із рівнем транспарентності який формуватиметься за результатами 



маркетингових комунікаційних заходів та бути націленими на формування у клієнтів фінансової грамотності й 

усунення інформаційної асиметрії. Водночас, комунікація з усіма зацікавленими сторонами повинна 

формуватися із використанням каналів маркетингової комунікації різних рівнів із інтеграцією цих каналів в 

online та ofline середовища в залежності від потреб які виникли у клієнтів. 
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