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У ринковому середовищi останнiм часом домiнує твердження, що 

основним напрямом роботи банку є не просто виробництво i реалiзацiя 

банкiвського продукту, а створення цiнностi для клiєнта. Саме ця функцiя є 

джерелом створення конкурентної переваги на ринку банкiвських послуг. 

Попит i пропозицiя є реальним вiдображенням стану ринкової економiки, де 

протистоять iнтереси споживачiв i виробникiв.  

Основною метою банку, як i будь-якої комерцiйної органiзацiї, є 

отримання прибутку через досягнення довгострокового спiвробiтництва з 

клiєнтом як споживачем банкiвських продуктiв. Першочерговим завданням 

банку, який прагне зберегти наявного клiєнта, є забезпечення задоволеностi 

закрiплених за ним споживачiв, що пiдтверджує висновок про iстинну цiннiсть 

блага або послуги для споживача як гармонiйної вiдповiдностi суб’єктивної 

очiкуваної її цiнностi та реального результату вiд споживання даної послуги 

або її об’єктивної цiнностi 

Отже, саме вiд переваг, бажань споживачiв продуктiв залежатиме 

продуктовий ряд банку. 

Вивчаючи суб’єктивнi бажання i переваги споживачiв, науковцi довели 

iснування так званих зовнiшнiх проявiв бажань, прагнень та iнших схильностей 

людини, що виявляються у виглядi стимулiв до дiї, сила яких може бути 

вимiряна досить точно в кiлькiсних показниках i дослiджена за допомогою 

наукового апарату.  

Класики економiчної теорiї вважають, що головною задачею економiста є 

не вивчення людських душевних поривiв, а виявлення проявiв цих поривiв у 

виглядi мотивiв, що породжують стимули до дiї. Якщо мотиви породжують 



однаковi стимули до дiї, то вчений не роздiляє їх, для цiлей дослiдження вони 

однаковi [63]. 

Таким чином, в нашому розумiннi благо може володiти iстинною 

цiннiстю для споживача тiльки в тому випадку, якщо суб’єктивна очiкувана 

цiннiсть або кориснiсть вiдповiдає реальному результату або об’єктивнiй 

цiнностi даного блага для споживача. 

Тобто банкiвський продукт матиме iстинну цiннiсть для клiєнта тiльки 

тодi, коли його суб’єктивно очiкувана цiннiсть i кориснiсть вiдповiдає 

реальному результату або об’єктивнiй цiнностi даного продукту для клiєнта 

банку. 

Цiновi фактори конкурентоспроможностi банкiвського продукту 

включають у себе як рiвень прямих витрат, пов’язаних з витратами iз залучення 

ресурсiв, виплатою працiвникам банку заробiтної плати, так i розмiр 

опосередкованих витрат банку – це реклама, консультацiйнi послуги, витрати 

на навчання спiвробiтникiв тощо. Одним iз суттєвих чинникiв, що визначають 

для клiєнта споживчу цiннiсть продукту, є його вартiсть, тобто сукупнiсть всiх 

видiв витрат, що виникають у процесi його обслуговування.  

Тиск конкуренцiї в результатi економiчної динамiки вiдповiдає 

пропозицiї на ринку нових, бiльш сучасних корисностей. Iнформованiсть 

споживача про появу та властивостi даних корисностей призводе до перегляду 

ранiше iснуючої системи цiнностей. Менш сучаснi блага втрачають свою 

цiннiсть, поступаючись першiстю новим корисностям з бiльш досконалими 

властивостями. 

Отже, тiльки банкiвський продукт, який має цiннiсть для клiєнта як 

споживача, буде придбаний ним за привабливою для банку цiною. Саме 

врахування цього фактора дозволить банку пропонувати клiєнту бiльш якiсний 

набiр банкiвських послуг, при цьому цiна буде пропорцiйна цiнностi цього 

продукту – чим бiльша цiннiсть, тим вища цiна, що i дає конкурентнi переваги 

банку на ринку банкiвських послуг. 
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