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BEHAVIOR OF ORGANIZATIONAL CONSUMERS IN THE BANKING SERVICES MARKET
IN THE B2B MARKETING STRATEGY OF BANKING PRODUCTS

Метою статті є розробка пропозицій щодо формування ефективних стратегій B2B-маркетингу
для банківських продуктів із урахуванням поведінкових особливостей організаційних спожи-
вачів. Проаналізовано специфіку корпоративного ринку банківських послуг в Україні. Дослід-
жено В2В-пропозиції для бізнесу різних масштабів, включно з розрахунково-касовим обслуго-
вуванням, кредитними лініями, корпоративними картками та управлінням грошовими потока-
ми. Виявлено, що поведінка українських організаційних споживачів характеризується орієнта-
цією на надійність базових фінансових продуктів, стабільність умов кредитування та адаптацію
до економічної нестабільності, тоді як європейські клієнти віддають перевагу цифровим серв-
ісам, аналітичним рішенням та комплексним фінансовим платформам з інтеграцією ESG-кри-
теріїв. Обгрунтовано доцільність використання кредитних залишків як індикатора фінансової
активності підприємств і бази для сегментації організаційних споживачів. Запропоновано вид-
ілення трьох груп: високофінансово активні, середньоактивні та нішеві споживачі, урахування
яких дозволяє формувати таргетовані B2B-пропозиції та оптимізувати маркетингову товарну
політику банків. Показано, що комплексні фінансові рішення, інтегровані сервіси та динамічне
прогнозування кредитної поведінки є ключовими елементами сучасної стратегії B2B-марке-
тингу. Запропоновано використовувати концепцію "4F" для інтеграції сегментації за фінансо-
вою активністю, адаптивністю банківських продуктів, моніторингу трендів та формування ло-
яльності в рамках стратегічного планування банку. На відміну від традиційних підходів, пропо-
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

У сучасних умовах розвитку ринку банківських по-
слуг особливо актуальним стає питання урахування по-
ведінки організаційних споживачів при розробці мар-
кетингової товарної політики та стратегії. Загальнові-
домо, що на сьогодні ринок банківських послуг як в
Україні, так і в світі, включає широкий спектр продуктів
й сервісів для бізнесу, зокрема корпоративне кредиту-
вання, депозити, факторинг, зарплатні проєкти, розра-
хунково-касове обслуговування тощо. Він також харак-
теризується високою конкуренцією між банками, наяв-
ністю різноманітних каналів комунікації з організацій-
ними споживачами, цифровими платформами для їх
обслуговування та аналітичними інструментами для оц-
інки фінансових потреб. Така інфраструктура створює
умови для швидкого реагування банків на зміни в по-
питі та потребах корпоративних споживачів, а також
стимулює розробку диференційованих і таргетованих

нована концепція дозволяє враховувати поведінкові патерни організаційних споживачів, по-
требу у прогнозованості фінансових рішень, гнучкості умов співпраці та довгостроковій лояль-
ності, що сприяє створенню індивідуалізованих B2B-пропозицій та підвищенню конкурентосп-
роможності банків на ринку банківських послуг.

The purpose of the article is to develop proposals for the formation of effective B2B marketing
strategies for banking products, taking into account the behavioral characteristics of organizational
consumers. The specifics of the corporate banking services market in Ukraine are analyzed. B2B
offerings for businesses of different scales are examined, including settlement and cash management
services, credit lines, corporate cards, and cash flow management. It is revealed that the behavior
of Ukrainian organizational consumers is characterized by a focus on the reliability of basic financial
products, the stability of lending terms, and adaptation to economic instability, whereas European
clients tend to prioritize digital services, analytical solutions, and integrated financial platforms with
ESG criteria embedded. The expediency of using outstanding credit balances as an indicator of firms'
financial activity and as a basis for the segmentation of organizational consumers is substantiated.
Three groups are proposed: highly financially active, moderately active, and niche consumers, whose
identification enables the development of targeted B2B offerings and the optimization of banks'
product marketing policy. It is shown that comprehensive financial solutions, integrated services,
and dynamic forecasting of credit behavior constitute key elements of a contemporary B2B marketing
strategy. The article proposes the use of the "4F" concept to integrate segmentation by financial
activity, adaptability of banking products, trend monitoring, and loyalty building within the framework
of a bank's strategic planning. In contrast to traditional approaches, the proposed concept makes it
possible to account for the behavioral patterns of organizational consumers, their need for
predictability in financial decisions, flexibility of cooperation terms, and long-term loyalty, thereby
facilitating the creation of individualized B2B offerings and enhancing the competitiveness of banks
in the banking services market.

Ключові слова: В2В-пропозиції, корпоративне кредитування, маркетингова стратегія, ринок банківсь-
ких послуг, сегментація клієнтів, споживча поведінка, товарна маркетингова політика.

Key words: B2B offerings, corporate lending, marketing strategy, banking services market, customer
segmentation, consumer behavior, product marketing policy.

продуктів. Разом із цим, банки стикаються з проблемою
різноманітності потреб підприємств, які функціонують
у різних галузях економіки.

Традиційні підходи до сегментації споживачів бан-
ківських продуктів на В2В-ринку, що засновані на за-
гальних характеристиках, таких як обсяги діяльності,
чисельність персоналу і т.п. і, як правило, не врахову-
ють їх реальну ділову активність. Водночас аналіз діло-
вої активності підприємств різних секторів економіки
може стати основою для оцінки їх потреб і поведінки на
ринку банківських послуг. Саме урахування відповідних
показників надає можливість банками та фінансово-
кредитним установам загалом ефективно формувати
B2B-стратегії, орієнтовані на реальні потреби організа-
ційних споживачів та оптимізувати пропозиції банківсь-
ких продуктів. Своєю чергою, урахування особливос-
тей ринку банківських послуг також дозволяє більш точ-
но визначати канали комунікації, формувати В2В-про-
позиції та інструменти підтримки організаційних спожи-
вачів, що сукупно позитивно впливатиме на ефективність
В2В-маркетингу банківських продуктів.



27

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Сучасні наукові підходи до розвитку банківських
послуг і маркетингу зосереджуються на різноманітних
проблемах, серед яких, на наш погляд, найбільш пріо-
ритетними є уточнення категоріального апарату, циф-
ровій трансформації та адаптації банківського бізнесу
до умов нестабільності. У працях О. Дзери та М. Білен-
ка [1], а також Н. Куця [2] розкрито еволюцію понять
"банківська послуга" та "банківський продукт" у кон-
тексті переходу до маркетинг-орієнтованої моделі
діяльності банків. Дослідження А. Жаворонка, М. Фе-
дишина та Н. Ковальчук [3], В. Гірняка [4], Б. Луціва [5]
акцентують увагу на трансформації банківських про-
дуктів, застосуванні сучасних маркетингових інстру-
ментів і впливі цифрової глобалізації на банківський
маркетинг. Значний масив наукових праць присвячено
цифровізації банківського обслуговування та фінтех-
трансформації, зокрема у роботах Д. Кретова [6; 8],
О. Гасій, О. Скорби, Н. Рошко [7], Р. Мірошника та І.
Кухти [9]. Окремі дослідження зосереджені на аналізі
функціонування ринку банківських послуг України, рівні
його концентрації та проблемах кредитування реально-
го сектору економіки в умовах воєнного стану, що вис-
вітлено у працях Т. Бороденко і Р. Гапонюка [10], А. Ігна-
тюка та В. Колоші [18], Б. Брички та Г. Брички [19],
О. Дзюблюка [20], В. Захарченка [21], О. Левкович і
Ю. Райгородської [22], О. Прокоф'євої [23]. Водночас
питання формування ефективних B2B-маркетингових
стратегій банків з урахуванням поведінкових характе-
ристик корпоративних клієнтів і рівня їх фінансової ак-
тивності залишаються недостатньо опрацьованими, що

зумовлює актуальність подальших дослід-
жень у цьому напрямі.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Мета статті полягає у розробці пропо-
зицій щодо формування стратегій В2В-мар-
кетингу для банківських продуктів на основі
врахування поведінки організаційних спожи-
вачів.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО
МАТЕРІАЛУ

В Україні специфіка організаційних спо-
живачів на ринку банківських послуг фор-
мується рядом структурних і поведінкових
чинників, котрі обумовлюють вибір ними тих
чи інших банківських продуктів та сервісів
[6]. Провідні банки, такі як АТ КБ "При-
ватБанк", АТ "Укрексімбанк" і АТ "УКРСИБ-
БАНК", орієнтуються на комплексне обслу-
говування юридичних осіб, малого та серед-
нього бізнесу, пропонуючи розрахунково
касове обслуговування, корпоративні карт-
ки, управління грошовими потоками, валютні
операції, кредитні лінії, депозити та проєкти
управління зарплатами для підприємств
різного масштабу діяльності. Зокрема,
АТ КБ "ПриватБанк" надає корпоративні кар-
тки і спеціальні рішення з розрахунково ка-

сового обслуговування для юридичних осіб, а також
сучасні системи інтернет банкінгу для бізнес клієнтів (як-
от Приват24 для бізнесу) [11]. АТ "УКРСИББАНК" про-
понує розширений пакет корпоративних послуг, включ-
но з FX транзакціями, управлінням готівкою і проекта-
ми виплат заробітної плати, що задовольняє потреби
як малих підприємств, так і великих корпорацій [12].
АТ "Укрексімбанк", як державний банк, неодноразово
визнавався одним з провідних у сегменті корпоратив-
них клієнтів, зокрема, згідно з "Euromoney Awards", він
був відзначений як "Кращий банк для корпоративних
клієнтів України" у 2025 р. [13]. Окрім того, на ринку
присутні міжнародні банки, такі як "Citibank Ukraine",
котрі спеціалізуються на корпоративних та інституцій-
них банківських операціях, обслуговуючи як місцеві, так
і іноземні підприємства [14]. Українські організаційні
споживачі, переважно, орієнтуються на класичні фінан-
сові продукти і умови, адаптовані до операційних по-
треб бізнесу в умовах нестабільної економіки воєнного
часу, зокрема з урахуванням валютних ризиків та ви-
мог щодо ліквідності.

На відміну від України, європейські банки, що пра-
цюють у сегменті корпоративного банкінгу, характери-
зуються більшою інституційною та технологічною роз-
виненістю. Так, "NIBC Bank N.V." у Нідерландах пропо-
нує структурування фінансування, співінвестиції в бор-
гові та акціонерні проєкти, інтегруючи ці послуги з кор-
поративними фінансами, що дозволяє організаційним
споживачам оптимізувати структуру капіталу [15]. Іспан-
ський банк "Banco Bilbao Vizcaya Argentaria" забезпе-
чує не лише традиційні кредити та депозити, але й ком-
плексні рішення з управління активами, фінансове кон-

Параметр Українські банки Європейські банки 

Приклади  
банків 

ПриватБанк, UKRSIBBANK 
BNP Paribas Group, 
Укрексімбанк, Citibank 
Ukraine 

NIBC Bank N.V. (Нідерланди), 
BBVA (Іспанія), KBC Group 
(Бельгія) 

Цільова 
аудиторія  

Малі та середні 
підприємства, великі 
корпорації 

Малі та середні підприємства, 
великі корпорації, міжнародні 
компанії 

Основні 
продукти 

Розрахунково-касове 
обслуговування, депозити, 
кредити, корпоративні 
картки, зарплатні проєкти 

Кредити, депозити, управління 
активами, структуроване 
фінансування, міжнародні 
операції, інвестиційні послуги 

Цифрові 
сервіси 

Приват24 для бізнесу, 
корпоративний інтернет-
банкінг, онлайн-транзакції 

Інтегровані цифрові платформи 
для управління ліквідністю, 
автоматизації розрахунків, 
кредитування та аналітики 
великих даних 

Фокус на 
аналітику та 
сервіс 

Базові аналітичні 
інструменти, управління 
грошовими потоками,  
FX-транзакції 

Розширена аналітика, 
прогнозування ризиків, 
інвестиційне консультування, 
стратегічне управління 
корпоративними фінансами 

Роль ESG та 
сталого 
розвитку 

Обмежена інтеграція; 
основний акцент на 
стабільність і надійність 
продукту 

Висока увага до ESG-проєктів; 
підтримка сталого розвитку 
корпоративних клієнтів 

Особливості 
В2В-
маркетингу 

Орієнтація на традиційні 
канали комунікації, 
персональні відносини, 
надійність та доступність 
продуктів 

Акцент на цифрові канали, 
персоналізацію, інтеграцію 
фінансових рішень, комплексне 
обслуговування клієнтів 

 

Таблиця 1. Порівняння особливостей корпоративного

банкінгу в Україні та Європі

Джерело: згруповано авторами.
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сультування, міжнародний бізнес банкінг та транскор-
донні операції [16]. "KBC Group" (Бельгія) обслуговує
організаційних споживачів, поєднуючи корпоративний
банкінг, інвестиційні послуги та управління активами в
єдиній мультиканальній платформі [17]. У цілому, євро-
пейські банки активно впроваджують цифрові корпора-
тивні платформи, що автоматизують процеси кредиту-
вання, розрахунків, управління ліквідністю й торгівлі,
що визначає їх конкурентні переваги серед органі-
заційних споживачів банківських продуктів [21].

Важлива відмінність у поведінці організаційних спо-
живачів на українському і європейському ринках поля-
гає в рівні вимог до інновацій і сервісної взаємодії з бан-
ком. Слід відзначити, що для українських підприємств
визначальними є надійність базових послуг і стабільні
умови кредитування, тоді як організаційні споживачі
країн ЄС більше орієнтовані не стільки на фінансові
продукти, скільки на аналітичні сервіси, інтегровані циф-
рові рішення та підтримку у сфері міжнародних опе-
рацій. Крім того, в європейському контексті корпора-
тивний банкінг включає механізми підтримки сталого
розвитку проєктів і значну увагу до ESG критеріїв ком-
паній-клієнтів, що впливає на вибір банку як бізнес-парт-
нера у довгостроковій перспективі [8; 21] (табл. 1).

Відтак можна зазначити, що в європейській прак-
тиці маркетингова товарна політика банків значною
мірою формується з урахуванням галузевої специфіки
економіки, а в нашій країні цей підхід лише поступово
інституціоналізується [8; 21]. Саме тому найбільш доц-
ільною видається сегментація споживачів банківських
продуктів залежно від напрямів їх економічної діяль-
ності, що акумулюють найбільші обсяги кредитних ре-
сурсів. Такий підхід дозволяє обгрунтувати необхідність
адаптації товарної політики банків до структури попиту
з боку ключових секторів економіки та підвищити ре-
зультативність B2B-пропозицій на ринку банківських по-
слуг.

Під час формування маркетингової товарної політи-
ки банківських установ у сегменті корпоративного об-
слуговування ключового значення набуває вибір реле-
вантних фінансових показників, які здатні адекватно
відобразити економічні інтереси та пріоритети під-
приємств різних сфер діяльності [18]. Саме через при-
зму таких показників банки можуть оцінити, які галузі
економіки є найбільш активними споживачами банківсь-
ких продуктів і формують стабільний попит на фінан-
сові ресурси. У цьому контексті особливу аналітичну
цінність мають показники, що відображають не пасив-
не збереження коштів, а активну взаємодію підприємств
із банками з метою фінансування господарської діяль-
ності та розвитку. Таким показником нам видаються
залишки кредитів, адже вони акумулюють у собі відо-
мості про фінансові потреби, рівень активності, стра-
тегічні наміри та характер управлінських рішень під-
приємств.

Примітно, що залишки кредитів найкраще відобра-
жають реальну потребу організаційних споживачів у
фінансових ресурсах, оскільки вони безпосередньо
пов'язані з планами розвитку їх бізнесу, інвестиційною
активністю, оновленням виробничих потужностей або
розширенням операцій. Кредитування є свідомим і ак-
тивним рішенням підприємства, яке воно приймає, оці-

нюючи доступні можливості на ринку банківських по-
слуг. Через це даний показник тісно корелює зі страте-
гічними та операційними цілями підприємства. Депози-
ти ж, здебільшого, формуються за наявності тимчасо-
во вільних коштів і не завжди свідчать про потребу
підприємства у фінансових інструментах для розвитку.

Крім того, структура та обсяги кредитних залишків
дають змогу більш обгрунтовано сегментувати органі-
заційних споживачів, що є ключовою передумовою для
формування ефективних B2B-маркетингових стратегій
банків. Підприємства з високими обсягами кредитуван-
ня, як правило, потребують комплексних фінансових
рішень, супутніх продуктів і персоналізованого обслу-
говування, тоді як інформація про депозити не дозво-
ляє однозначно ідентифікувати рівень їхньої фінансо-
вої активності чи зацікавленість у розширенні співпраці
з банком.

На основі аналізу кредитних залишків можливо мо-
ніторити динаміку взаємодії підприємств із банківськи-
ми установами та виявляти галузеві тенденції на ринку
банківських послуг. Кредитування чутливо реагує на
зміни економічної кон'юнктури та ділової активності в
окремих секторах, тоді як депозити й інші банківські
продукти не завжди мають таку виразну та пряму за-
лежність від реальної діяльності підприємств.

У табл. 2 представлено величини залишків кредитів,
наданих організаційним споживачам за розділами їх
економічної діяльності на 01.11.2025 р. [24].

Обслуговування організаційних споживачів харак-
теризується виразною галузевою спеціалізацію. Так, АТ
КБ "ПриватБанк" концентрує значну частку кредитного
портфеля на роздрібній торгівлі, що свідчить про його
орієнтацію на широку клієнтську базу торговельних
підприємств, тоді як АТ "Ощадбанк" більш рівномірно
розподіляє ресурси між оптовою торгівлею та енерге-
тичним сектором, що може відображати стратегію ди-
версифікації ризиків і підтримку стратегічно важливих
галузей економіки. Банки з меншою часткою ринку, такі
як АТ "Райффайзен Банк" чи АТ "ПУМБ", проявляють
фокус на окремих секторах, зокрема сільському гос-
подарстві та виробництві, що дозволяє їм формувати
нішеві пропозиції для корпоративних клієнтів.

Має місце також концентрація кредитних ресурсів
у банках, що обслуговують великі промислові підприє-
мства, зокрема у виробництві харчових продуктів та
видобуванні енергетичних ресурсів. Зазначене підкрес-
лює пріоритетне значення фінансування інвестиційно-
капіталоємних секторів та роль банків як каталізаторів
розвитку стратегічних галузей економіки. Одночасно,
сегмент операцій з нерухомістю та діяльності головних
управлінь демонструє тенденцію до централізації фінан-
сових потоків у холдингових структурах, що забезпе-
чує оптимізацію управлінських та фінансових ресурсів
на рівні корпоративних груп.

Важливо також відзначити наявність окремої час-
тини портфеля, що спрямовується на обслуговування
"інше та нерезиденти", що відображає інтеграцію украї-
нських підприємств у міжнародні фінансові операції та
підкреслює значення зовнішньоекономічної діяльності
для банківського сектору.

Згідно з даними табл. 2 також доцільно підкресли-
ти, що найбільші обсяги кредитування зосереджені у
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сегментах оптової та роздрібної торгівлі
(відповідно 211 млн грн і 96 млн грн), що
вказує на велику потребу підприємств цих
секторів у постійному оборотному фінан-
суванні та, відповідно, робить їх найбільш
активними організаційними споживачами
для банків.

Сегмент сільського господарства, мис-
ливства та надання пов'язаних послуг (77
млн грн) та постачання енергії (53 млн грн)
характеризується стратегічною фінансо-
вою активністю: підприємства цих секторів
активно залучають кредити для модерні-
зації обладнання, оптимізації виробничих
процесів та інвестицій у довгострокові про-
єкти. Тому очевидно, що для цієї групи
організаційних споживачів ефективною
стратегією B2B-маркетингу буде пропози-
ція цільових кредитних продуктів, консал-
тингових послуг і комплексних пакетів
фінансування, що поєднують кредити з уп-
равлінням грошовими потоками та страху-
ванням.

До секторів з меншими обсягами кре-
дитування слід віднести виробництво хар-
чових продуктів (29 млн грн), виробництво
транспортних засобів (11,4 млн грн), добу-
вання нафти та газу (10 млн грн). Разом
вони формують нішевий сегмент організа-
ційних споживачів, в якому банкам доціль-
но застосовувати індивідуальні пропозиції
та спеціалізовані інвестиційні кредити. У
таких сегментах важливо враховувати
циклічність бізнесу та специфіку інвестиц-
ійних проєктів клієнтів.

Суттєва увага має приділятися сегмен-
ту операцій з нерухомістю (19,6 млн грн) та
інших фінансово-адміністративних послуг
(20,7 млн грн). Поведінка підприємств цих
секторів характеризується середньою ак-
тивністю, що вказує на доцільність для
банків пропонувати комбіновані продукти
для розвитку активів та оптимізації фінан-
сування.

Таким чином, аналіз портфеля корпо-
ративного кредитування дозволяє виділи-
ти ключові патерни: концентрація ресурсів
у торговельному секторі, спеціалізація
банків на окремих галузях, централізація
фінансових потоків у великих холдингах та
активна участь у підтримці міжнародних
операцій організаційних споживачів.

З урахуванням вищенаведеного, підхо-
ди до формування стратегій B2B-маркетин-
гу банківських продуктів включають, на
наш погляд, наступні базові блоки:

— сегментація за рівнем фінансової ак-
тивності на основі величини кредитування
відкриває можливості для більш точного
налаштування банківських продуктів і
сервісів для корпоративних клієнтів. Під-
приємствам сфери торгівлі та енергетики,
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котрі характеризуються великим обсягом операцій і
високою платоспроможністю, доцільно пропонувати
комплексні рішення, наприклад, кредитні лінії для обо-
ротного капіталу, факторинг, експортне фінансування,
зарплатні проєкти та управління ліквідністю через де-
позити й інвестиційні рахунки. Для менш активних спо-
живачів, зокрема у сфері нерухомості та інших послуг,
ефективними будуть кредитні продукти середнього роз-
міру, лізинг обладнання, розрахунково-касове обслу-
говування, платіжні картки для корпоративних витрат
та депозити з гнучкими умовами, що дозволяють опти-
мізувати витрати без значного ризику для бюджету ком-
панії [23]. Нішеві сегменти, серед яких як зазначалося
вище, виробничі та добувні підприємства, потребують
спеціалізованих фінансових рішень, орієнтованих на
підтримку виробничих процесів, наприклад, цільові кре-
дити на модернізацію обладнання, форфейтинг кон-
трактів, розрахунково-касове обслуговування з можли-
вістю консолідації рахунків та валютне хеджування для
операцій з імпортом і експортом. Таке диференційова-
не пропонування банківських продуктів дозволяє підви-
щити ефективність B2B-продажів, прогнозувати платос-
проможність клієнтів і зміцнити довгострокові парт-
нерські відносини, адаптуючи фінансові рішення під
специфіку кожного сегмента.

Таким чином, доцільною класифікація організацій-
них споживачів на такі групи: високофінансово активні
(торгівля, енергетика), середньоактивні (нерухомість,
інші послуги), нішеві (виробництво, добувні галузі). Сег-
ментування за цим параметром дозволятиме формува-
ти таргетовані B2B-пропозиції.

— Пріоритетність комплексних фінансових рішень.
Активні кредитні користувачі потребують комплексного
пакету банківських продуктів, який включає факторинг,
страхування, консалтингові послуги та управління грошо-
вими потоками. З цієї позиції маркетингова стратегія буде
орієнтована на інтегровану пропозицію банківських про-
дуктів для активних кредитних користувачів. Основним
завданням такої стратегії є формування пакета послуг,
який одночасно задовольняє потреби клієнта у фінансу-
ванні, мінімізації ризиків та оптимізації грошових потоків.
Маркетингова комунікація у такому випадку повинна

підкреслювати синергію між продуктами, де-
монструючи, наприклад, як факторинг дозво-
ляє пришвидшити оборотність коштів, страху-
вання мінімізує фінансові ризики, консалтин-
гові послуги сприяють стратегічному плануван-
ню, а управління грошовими потоками забез-
печує ефективність капіталу [10].

— Динаміка та прогнозування кредитної
поведінки. Аналіз залишків кредитів дає змо-
гу відстежувати тренди фінансової активності
по секторах, що дозволяє банкам прогнозу-
вати потреби організаційних споживачів і своє-
часно пропонувати відповідні продукти.

— Розробка сегментованих маркетинго-
вих стратегій. Банки можуть оптимізувати B2B-
маркетинг, використовуючи дані про кредитні
залишки для виявлення найбільш перспектив-
них секторів, визначення потенціалу крос-про-
дажів та формування програм лояльності для
стратегічних клієнтів. Так, якщо підприємство

активно використовує овердрафт для оборотного капі-
талу, банк може запропонувати "Кредитну лінію для
масштабування бізнесу" з гнучким лімітом та вигідними
умовами погашення. Для підприємств, котрі здійснюють
валютні операції на регулярній основі, логічним крос-
продажем буде "Мультивалютний рахунок з автомати-
зованим конвертером", який знижуватиме витрати на
конвертацію та курсові ризики. Пропозиція "ERP-фінан-
сування" або "Еквайринг + POS-кредитування" буде
корисною для організаційних споживачів, які цінують
одночасне отримання фінансування та інтегрованих
сервісів для розвитку бізнесу [9].

Паралельно банки можуть формувати програми ло-
яльності для організаційних споживачів, стимулюючи
тривалу співпрацю та використання комплексних про-
дуктів. Наприклад, програма "Бізнес Преміум" передба-
чатиме спеціальні умови кредитування, зниження ставок
за депозитами, безкоштовне відкриття нових рахунків та
персонального менеджера для консультацій. Для
клієнтів, які активно користуються кількома продуктами
банку, ефективною буде "Програма кумулятивних бо-
нусів", при якій за використання кредитів, депозитів, ек-
вайрингу чи зарплатних проектів організаційний спожи-
вач отримуватиме знижки на обслуговування, підвищені
ліміти або бонуси для інвестиційних продуктів.

Отже, якщо ввести англомовну абревіатуру, то для
B2B-маркетингу банківських продуктів можна запропо-
нувати концепцію "4F" (від англ. "Focus", "Flexibility",
"Forecast", "Fidelity") (рис. 1).

Запропонована концепція "4F" для B2B-маркетингу
банківських продуктів, на відміну від існуючих, інтегрує
сегментування за фінансовою активністю, комплексні
рішення, виявлення трендів та лояльність безпосеред-
ньо у стратегічне планування банку, тоді як традиційні
моделі, переважно, зосереджені на класичних марке-
тингових принципах сегментації, позиціонування та про-
сування продукту.

На відміну від тих концепцій, котрі акцентують ува-
гу на продуктових характеристиках або ціноутворенні,
концепція "4F" дозволяє враховувати динаміку прийнят-
тя рішень організаційними споживачами, їх потребу в
прогнозованості фінансових рішень, гнучкості умов

Джерело: адаптовано авторами.

Рис. 1. Концепція "4F" для B2B-маркетингу банківських

продуктів
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співпраці та довгостроковій лояльності. Завдяки цьому
банківські установи зможуть формувати індивідуалізо-
вані В2В-пропозиції та товарну політику щодо банківсь-
ких продуктів, котрі більш точно відповідатимуть пове-
дінковим патернам організаційних споживачів.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Порівняння українського та європейського ринків
корпоративного банкінгу виявило суттєві відмінності у
підходах до В2В-маркетингу. Європейські банки більше
орієнтуються на цифрові платформи, інтегровані фінан-
сові рішення, аналітичні сервіси та підтримку ESG-
проєктів, тоді як вітчизняні банки зосереджені на пер-
сональних відносинах, надійності та базових фінансо-
вих інструментах.

На основі аналізу кредитних залишків організаційних
споживачів розроблено рекомендації щодо сегментації
клієнтів за рівнем фінансової активності: високофінан-
сово активні (торгівля, енергетика), середньоактивні (не-
рухомість, інші послуги) та нішеві (виробництво, добувні
галузі). Удосконалена класифікація дозволяє банкам
формувати таргетовані B2B-пропозиції, пропонуючи ком-
плексні фінансові рішення для активних організаційних
споживачів, середні продукти для помірно активних та
спеціалізовані рішення для нішевих сегментів.

Модифікована концепція "4F" може використовува-
тися як основа для побудови маркетингової стратегії
банківських продуктів у сегменті B2B, оскільки вона
інтегрує поведінкові особливості організаційних спожи-
вачів у процес стратегічного планування. Тому враху-
вання потреб у прогнозованості фінансових рішень,
гнучкості умов співпраці та формуванні довгострокової
лояльності дозволятиме банку розробляти персоналі-
зовані маркетингові пропозиції, ефективно сегментува-
ти організаційних споживачів і формувати комплексні
пакети В2В-пропозицій банківських продуктів, які відпо-
відають їх реальним бізнес-потребам.

Напрямком подальших досліджень є визначення
можливостей адаптації концепції "4F" до підприємств
різних сфер економічної діяльності та оцінка її ефек-
тивності для формування універсальних підходів до
стратегій промислового маркетингу.
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