
aaee

TH
E 

N
EW

 E
CO

N
OM

IS
T 

/ 
TH

E 
N

EW
 E

CO
N

OM
IS

T 
/ 
a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

SCIENCE/SCIENCE/mecnierebamecniereba

7#3-4(62-63), 2021, Vol. 16, Issue 3.

ISSN 1512-4649(Print)ISSN 1512-4649(Print)
ISSN 2667-9752(Online)ISSN 2667-9752(Online)

Nugzar Todua,
Doctor of Economics Science, 

Professor and  Head of Marketing Department, 
 Faculty of Economics and Business, 

Ivane  Javakhishvili Tbilisi State University
E-mail: nugzar.todua@tsu.ge  

Cell: (+995 593) 32 16 55

Nino Gogitidze,
PhD candidate,

Faculty of Economics and Business, 
Ivane  Javakhishvili Tbilisi State University

E-mail: ninogogitidze18@yahoo.com
Cell: (+995 591) 40 77 00

DOI suffix: 10.36962/NEC62-6303-0420217

ABSTRACT
In the 21st century, the business has become a digital technology-driven system that can hugely impact con-

sumer behavior and labor productivity. The use of the Internet in the new information age is a visible example 
of globalization. Electronic platforms offer continuous information dissemination, interactive communication 
with users, and digital systems for conducting transactions in the modern economy. In the context of the digital 
revolution, along with the changes made to improve services, the electronic transformation of banks has also 
become necessary, as modern technologies can increase the productivity, permanence, and transparency of the 
use of information.

The paper identifies the key features of digital marketing that make companies successful in the banking 
sector. The use of digital channels in the financial industry is growing day by day and, regardless of the level of 
development of countries, is characterized by a growing trend everywhere. The article analyzes digital banking 
marketing strategies and opportunities that are indispensable conditions for attracting customers in a changing 
business environment.

The paper highlights the role of social media in shaping individual messaging in the banking industry and 
creating a product tailored to the target audience. Based on secondary data analysis, the focus is on the role of 
mobile marketing in digital banking marketing. It is noted that mobile marketing simplifies the implementation 
of banking operations for customers.

The article highlights the importance of switching to digital services in the banking industry during the CO-
VID-19 pandemic, indicators of digital channel usage, customer engagement in mobile banking, and forecasts for 
the future. It has been shown that in the context of the COVID-19 pandemic, the key issue for banks is to identify 
consumer confidence-building indicators. The paper presents the latest statistics that have reflected on the 
underlying characteristics of consumer behavior from the beginning of the COVID-19 pandemic to the present 
day. After analyzing the secondary data, the article found that the active use of smartphones has increased the 
importance of online advertising, which will continue in the future. With this in mind, the key recommendations 

FEATURES OF THE USE OF DIGITAL FEATURES OF THE USE OF DIGITAL 
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8

aaee
TH

E 
N

EW
 E

CO
N

OM
IS

T 
/ 

TH
E 

N
EW

 E
CO

N
OM

IS
T 

/ 
a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

a
x
a
l
i
 
e
k
o
n
o
m
i
s
t
i

SCIENCE/SCIENCE/mecnierebamecniereba

#3-4(62-63), 2021, Vol. 16, Issue 3.

ISSN 1512-4649(Print)ISSN 1512-4649(Print)
ISSN 2667-9752(Online)ISSN 2667-9752(Online)

that financial companies need to follow to succeed and optimize their budgets are precisely in the direction of 
popular digital platforms.

One of the most important issues of the paper is the increased consumption of cryptocurrency in the world, 
which is due to its sharp increase in popularity among users. Based on the above, the article shows that if technol-
ogy companies expand the use of digital currency, the forms of physical services of banks will become obsolete, 
and the only way to popularize banking products will remain digital marketing.

Keywords: Digital Marketing, Banking Marketing, Mobile Banking, COVID-19 Pandemic.

ან ოტ აცია
21-ე სა უკ უნ ეში ბიზ ნე სი ციფ რუ ლი ტექ ნო ლო გი ებ ით მარ თვა დი სის ტე მა გახ და, რო მელ საც მომ ხმა რე-

ბელ თა ქცე ვა სა და შრო მის მწარ მო ებ ლუ რო ბა ზე უდ იდ ესი გავ ლე ნის მოხ დე ნა შე უძ ლია. ახ ალ ინ ფორ მა ცი-
ულ ერ აში ინ ტერ ნე ტის გა მო ყე ნე ბა გლო ბა ლი ზა ცი ის თვალ სა ჩი ნო მა გა ლი თია. თა ნა მედ რო ვე ეკ ონ ომ იკ აში 
ელ ექ ტრო ნუ ლი პლატ ფორ მე ბი გვთა ვა ზო ბენ ინ ფორ მა ცი ის უწყვეტ გავ რცე ლე ბას, მომ ხმა რებ ლებ თან 
ინ ტე რაქ ტი ულ კო მუ ნი კა ცი ას და ტრან საქ ცი ებ ის გან ხორ ცი ელ ებ ის ციფ რულ სის ტე მებს. გა ტა რე ბუ ლი 
ცვლი ლე ბე ბის პა რა ლე ლუ რად, ციფ რუ ლი რე ვო ლუ ცი ის პი რო ბებ ში, მომ სა ხუ რე ბის გა უმ ჯო ბე სე ბის 
მიზ ნით, ბან კე ბის ელ ექ ტრო ნუ ლი ტრან სფორ მა ცი აც აუც ილ ებ ელი გახ და, ვი ნა იდ ან თა ნა მედ რო ვე ტექ-
ნო ლო გი ებს ინ ფორ მა ცი ის გა მო ყე ნე ბის პრო დუქ ტი ულ ობ ის, პერ მა ნენ ტუ ლო ბი სა და გამ ჭვირ ვა ლო ბის 
ზრდის უნ არი გა აჩ ნია. 

ნაშ რომ ში გა მოვ ლე ნი ლია ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის ის ძი რი თა დი თა ვი სე ბუ რე ბე ბი, რომ ლე ბიც სა ბან-
კო სექ ტორ ში კომ პა ნი ებ ის წარ მა ტე ბას გა ნა პი რო ბებს. სა ფი ნან სო ინ დუს ტრი აში ციფ რუ ლი არ ხე ბის 
გა მო ყე ნე ბა დღი თიდღე იზ რდე ბა და, ქვეყ ნე ბის გან ვი თა რე ბის დო ნის მი უხ ედ ავ ად, ყველ გან მზარ დი 
ტენ დენ ცი ით ხა სი ათ დე ბა. სტა ტი აში წარ მოდ გე ნი ლია ციფ რუ ლი სა ბან კო მარ კე ტინ გის სტრა ტე გი ებ ისა 
და შე საძ ლებ ლო ბე ბის ან ალ იზი, რომ ლე ბიც ბიზ ნე სის ცვა ლე ბად გა რე მო ში მომ ხმა რე ბელ თა მო ზიდ ვის 
შე უც ვლე ლი პი რო ბაა. 

ნაშ რომ ში გა მოკ ვე თი ლია სო ცი ალ ური მე დი ის რო ლი სა ბან კო ინ დუს ტრი აში ინ დი ვი დუ ალ ური შეტყო-
ბი ნე ბე ბის ფორ მი რე ბი სა და მიზ ნობ რივ აუდ იტ ორი აზე მორ გე ბუ ლი პრო დუქ ტის შექ მნის პრო ცეს ში. 
მე ორ ადი მო ნა ცე მე ბის შეს წავ ლის სა ფუძ ველ ზე ყუ რადღე ბა გა მახ ვი ლე ბუ ლია მო ბი ლუ რი მარ კე ტინ გის 
როლ ზე ციფ რულ სა ბან კო მარ კე ტინ გში. აღ ნიშ ნუ ლია, რომ მო ბი ლუ რი მარ კე ტინ გი მომ ხმა რებ ლი სათ ვის 
სა ბან კო ოპ ერ აცი ებ ის გან ხორ ცი ელ ებ ას ამ არ ტი ვებს. 

სტა ტი აში გა მოკ ვე თი ლია COVID-19-ის პან დე მი ის პე რი ოდ ში სა ბან კო ინ დუს ტრი აში ციფ რულ სერ-
ვი სებ ზე გა დარ თვის მნიშ ვნე ლო ბა, აგ რეთ ვე ციფ რუ ლი არ ხე ბის გა მო ყე ნე ბის მაჩ ვე ნებ ლე ბი, მო ბი ლურ 
ბან კინ გში მომ ხმა რე ბელ თა ჩარ თვის დო ნე და სა მო მავ ლო პროგ ნო ზე ბი. ნაჩ ვე ნე ბია, რომ COVID-19-ის 
პან დე მი ის პი რო ბებ ში ბან კე ბი სათ ვის მთა ვა რი სა კითხია მომ ხმა რე ბელ თა ნდო ბის გან მა პი რო ბე ბე ლი 
მაჩ ვე ნებ ლე ბის გა მოვ ლე ნა. ნაშ რომ ში წარ მოდ გე ნი ლია უახ ლე სი სტა ტის ტი კუ რი მო ნა ცე მე ბი, რომ ლე-
ბიც, COVID-19-ის პან დე მი ის დაწყე ბი დან დღემ დე, მომ ხმა რე ბელ თა ქცე ვის ძი რე ულ მა ხა სი ათ ებ ლებ ზე 
აის ახა. მე ორ ადი მო ნა ცე მე ბის ან ალ იზ ის შე დე გად სტა ტი აში დად გე ნი ლია, რომ სმარ ტფო ნე ბის აქ ტი ურ მა 

ნუგ­ზარ­თო­დუა,
ეკ ონ ომ იკ ის მეც ნი ერ ებ ათა დოქ ტო რი,

თსუ ეკ ონ ომ იკ ისა და ბიზ ნე სის 
ფა კულ ტე ტის პრო ფე სო რი,

მარ კე ტინ გის კა თედ რის ხელ მძღვა ნე ლი
ელ.ფოს ტა: nugzar.todua@tsu.ge 

მობ: (+995 593) 32 16 55 

ნი­ნო­გო­გი­ტი­ძე,
თსუ ეკ ონ ომ იკ ისა და ბიზ ნე სის 

ფა კულ ტე ტის დოქ ტო რან ტი
ელ.ფოს ტა: ninogogitidze18@yahoo.com 

მობ: (+995 591) 40 77 00

ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის გა მო ყე ნე ბის თა ვი სე ბუ რე ბე ბი ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის გა მო ყე ნე ბის თა ვი სე ბუ რე ბე ბი 
სა ბან კო სექ ტორ შისა ბან კო სექ ტორ ში
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გა მო ყე ნე ბამ ონ ლა ინ რეკ ლა მის მნიშ ვნე ლო ბა გა ზარ და, რაც მო მა ვალ შიც შე ნარ ჩუნ დე ბა. აღ ნიშ ნუ ლის 
გათ ვა ლის წი ნე ბით, ჩა მო ყა ლი ბე ბუ ლია ის ძი რი თა დი რე კო მენ და ცი ები, რომ ლე ბიც სა ფი ნან სო კომ პა ნი-
ებ მა წარ მა ტე ბის მი საღ წე ვად უნ და გა ით ვა ლის წი ნონ და თა ვი ან თი ბი უჯ ეტ ის ოპ ტი მი ზა ცია, სწო რედ, 
პო პუ ლა რუ ლი ციფ რუ ლი პლატ ფორ მე ბის მი მარ თუ ლე ბით მო ახ დი ნონ. 

ნაშ რო მის ერთ-ერთ უმ ნიშ ვნე ლო ვა ნეს სა კითხად წარ მო ჩე ნი ლია მსოფ ლი ოში კრიპ ტო ვა ლუ ტის გაზ-
რდი ლი მოხ მა რე ბა, რა საც მომ ხმა რებ ლებ ში მი სი პო პუ ლა რო ბის მკვეთ რი მა ტე ბა გა ნა პი რო ბებს. აქ ედ ან 
გა მომ დი ნა რე, სტა ტი აში ნაჩ ვე ნე ბია, რომ თუ ტექ ნო ლო გი ური კომ პა ნი ები ციფ რუ ლი ვა ლუ ტის გა მო-
ყე ნე ბას გა აფ არ თო ებ ენ, ბან კე ბის ფი ზი კუ რი მომ სა ხუ რე ბის ფორ მე ბი მოძ ვე ლე ბუ ლი აღ მოჩ ნდე ბა და 
სა ბან კო პრო დუქ ტე ბის პო პუ ლა რი ზა ცი ის ერ თა დერთ გზად სწო რედ ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გი დარ ჩე ბა.

საკ­ვან­ძო­სიტყვე­ბი: ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გი, სა ბან კო მარ კე ტინ გი, მო ბი ლუ რი ბან კინ გი, COVID-19-ის 
პან დე მია.

შე სა ვა ლი
თა ნა მედ რო ვე მსოფ ლი ოში მომ ხმა რე ბელ თა 

მოთხოვ ნი ლე ბე ბის დაკ მა ყო ფი ლე ბა ციფ რუ ლი 
ტექ ნო ლო გი ებ ის გა მო ყე ნე ბის გა რე შე წარ მო უდ-
გე ნე ლია. 21-ე სა უკ უნ ის კონ კუ რენ ტულ გა რე მო ში 
ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გი მყიდ ვე ლებ თან მუდ მი ვი 
ინ ტე რაქ ცი ის თვის შე უც ვლე ლია, რომ ლი თაც კომ-
პა ნი ები ახ ალი მომ ხმა რებ ლე ბის მო ზიდ ვას, მათ თან 
გრძელ ვა დი ანი ურ თი ერ თო ბის დამ ყა რე ბას და 
გა ყიდ ვე ბის ზრდას ახ ერ ხე ბენ (Robul, 2020). ციფ-
რუ ლი ტრან სფორ მა ცია გლო ბა ლუ რი ეკ ონ ომ იკ ის 
ფორ მი რე ბის ახ ალ ფაქ ტო რებს წარ მო შობს, რომ-
ლი თაც მომ ხმა რე ბე ლი სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის მი-
ღე ბას დრო სა და სივ რცე ში შე უზღუ და ვად ითხოვს 
(Yushaeva & Vakhabova, 2020). სა ერ თა შო რი სო 
კვლე ვე ბი ად ას ტუ რებს, რომ ბან კე ბის მი ერ ტექ-
ნო ლო გი ური ინ ოვ აცი ებ ის გა მო უყ ენ ებ ლო ბა მომ-
ხმა რებ ლე ბის მხრი დან ფი ნან სუ რი პრო ვა იდ ერ ებ ის 
შეც ვლის მი ზე ზი ხდე ბა. ტრა დი ცი ული სა ბან კო 
მომ სა ხუ რე ბა მთელ მსოფ ლი ოში სა მუ შაო დრო ით 
იზღუ დე ბა, ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გი კი დრო ით და 
გე ოგ რა ფი ულ საზღვრებს არ ღვევს (Nso, 2018). 

ციფ რუ ლი მე დი ის მთა ვარ მა ხა სი ათ ებ ელს 
წარ მო ად გენს მა სა ლის მრა ვალ ფე როვ ნე ბა, რაც 
ციფ რულ სა რეკ ლა მო სის ტე მებს, ტრა დი ცი ულ თან 
შე და რე ბით, უნ ივ ერ სა ლურს ხდის. 2000 წლი დან 
ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის სწრა ფად მზარ დი ეტ აპი 
დად გა, რო დე საც მო ბი ლუ რი ტექ ნო ლო გი ებ ის 
გა უმ ჯო ბე სე ბი სა და შე სა ბა მი სი აპ ლი კა ცი ებ ის შე-
მუ შა ვე ბის შე დე გად, ტრა დი ცი ულ მარ კე ტინ გთან 
და საბ რუ ნე ბე ლი გზე ბი ჩა იკ ეტა (Umamaheswari & 
Kumawat, 2021). 2020 წლის თვის მსოფ ლიო სა რეკ-
ლა მო ინ დუს ტრი ის ბი უჯ ეტ მა შე ად გი ნა 20 მლრდ 
აშშ დო ლა რი, ხო ლო ციფ რუ ლი რეკ ლა მის გზით 
პრო დუქ ცი ის გა ყიდ ვე ბის მო ცუ ლო ბა 33%-ით 
გა იზ არ და (Statista, 2020). COVID-19-ის პან დე მი ამ 

ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის სტა ტის ტი კა მთლი ან ად 
შეც ვა ლა. ინ ტე რაქ ტი ული სა რეკ ლა მო ბი ურ ოს მო-
ნა ცე მე ბით, 2020 წელს, წი ნა წელ თან შე და რე ბით, 
ტრა დი ცი ული რეკ ლა მის ხვედ რი თი წი ლი 30%-ით 
შემ ცირ და და, შე სა ბა მი სად, ონ ლა ინ რეკ ლა მის მნიშ-
ვნე ლო ბა გა იზ არ და (Interactive Advertising Bureau, 
2021). კერ ძოდ, 2020 წელს, პან დე მი ის მი უხ ედ ავ ად, 
ციფ რულ რეკ ლა მა ზე გა წე ულ მა და ნა ხარ ჯებ მა 
12%-ით მო იმ ატა, ხო ლო ინ ტერ ნეტ რეკ ლა მე ბი დან 
მი ღე ბულ მა შე მო სა ვალ მა 2.7 მლრდ აშშ დო ლარს 
მი აღ წია (CNBC, 2021). ამ ას თან, აღ სა ნიშ ნა ვია ის იც, 
რომ სო ცი ალ ური მე დი არ ეკ ლა მე ბი დან მი ღე ბუ ლი 
შე მო სა ვა ლი 23%-ით გა იზ არ და (CISION, 2021). 
შე იძ ლე ბა ით ქვას, რომ რეკ ლა მის შემ ქმნე ლებ-
მა, მომ ხმა რებ ლებ თან ერ თად, ციფ რულ მე დი აში 
გა და ინ აც ვლეს. ონ ლა ინ რეკ ლა მის მნიშ ვნე ლო ბა 
გან სა კუთ რე ბით შეც ვა ლა სმარ ტფო ნე ბის გა-
მო ყე ნე ბამ. 2021 წლის იან ვრის თვის მო ბი ლუ რი 
ტე ლე ფო ნე ბის მომ ხმა რე ბელ თა რა ოდ ენ ობ ამ 
5,29 მლრდ-ს (მსოფ ლი ოს მო სახ ლე ობ ის 67,1%-ს) 
მი აღ წია. ამ ას თან, აღ სა ნიშ ნა ვია ის ფაქ ტი, რომ 
ბო ლო ერთ წე ლი წად ში მო ბი ლუ რი ტე ლე ფო ნე ბის 
მომ ხმა რე ბელ თა რა ოდ ენ ობა 93 მლნ-ით (1,8%-ით) 
გა იზ არ და (DataReportal, 2021). მო ბი ლუ რი ტე ლე-
ფო ნე ბის მომ ხმა რე ბელ თა რა ოდ ენ ობ ის ზრდამ 
გა მო იწ ვია მო ბი ლურ აპ ლი კა ცი ებ ზე სა რეკ ლა მო 
და ნა ხარ ჯე ბის მკვეთ რი მა ტე ბა. კერ ძოდ, 2020 
წელს მო ბი ლუ რი რეკ ლა მის ხარ ჯებ მა რე კორ-
დულ, 223 მლნ აშშ დო ლარს მი აღ წია, რაც წი ნა 
წლის შე სა ბა მის მაჩ ვე ნე ბელს 17%-ით აღ ემ ატ ება 
(Statista, 2021). სმარ ტფო ნე ბის მომ ხმა რე ბელ თა 
60% კომ პა ნი ებს უშუ ალ ოდ, მო ბი ლუ რი აპ ლი კა ცი-
ებ ით უკ ავ შირ დე ბა (HubSpot, 2021). ექ სპერ ტე ბის 
შე ფა სე ბით, მიმ დი ნა რე ტენ დენ ცი ები მო მა ვალ შიც 
შე ნარ ჩუნ დე ბა, ამ იტ ომ სა ბან კო კომ პა ნი ებ მა ონ-
ლა ინ სა რეკ ლა მო კამ პა ნი ები სმარ ტფო ნებს უნ და 
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მო არ გონ. ამ ას თან, სტა ტის ტი კუ რი პროგ ნო ზე ბი 
ცხად ყოფს, რომ ონ ლა ინ რეკ ლა მა ზე გა წე ული და-
ნა ხარ ჯე ბი საგ რძნობ ლად გა იზ რდე ბა Youtube-ზე 
და სო ცი ალ ურ მე დი აშ იც. შე სა ბა მი სად, ბან კებ მა, 
წარ მა ტე ბის მი საღ წე ვად, ბი უჯ ეტ ის ოპ ტი მი ზა ცია, 
სწო რედ, ამ მი მარ თუ ლე ბით უნ და მო ახ დი ნონ.

თა ნა მედ რო ვე მარ კე ტინ გის მკვლე ვა რე ბი 
ფლო ბენ ფარ თო სპექ ტრის ინ სტრუ მენ ტებს, რომ-
ლებ საც, მომ ხმა რე ბელ თა გა მოც დი ლე ბის ოპ ტი-
მი ზე ბით, კომ პა ნი ის თვის მზარ დი შე მო სა ვა ლი 
მო აქ ვთ. გა სუ ლი ორი წლის გან მავ ლო ბა ში მარ კე-
ტო ლო გე ბის რო ლის მნიშ ვნე ლო ბა, წი ნა წლებ თან 
შე და რე ბით, კომ პა ნი ებ ში საგ რძნობ ლად გა იზ არ და. 
დღე ის ათ ვის ბან კე ბი ფი ნან სუ რი მომ სა ხუ რე ბის 
მიმ წო დე ბელ ერ თა დერთ ინ სტი ტუტს აღ არ წარ-
მო ად გენს, ვი ნა იდ ან ბა ზარ ზე ციფ რუ ლი ბან კე ბი 
და ციფ რუ ლი მიკ რო სა ფი ნან სო ორ გა ნი ზა ცი ები 
გა მოჩ ნდა (Makudza, 2020). დღე ის ათ ვის სა ბან კო 
მომ სა ხუ რე ბის სფე რო ში მარ კე ტინ გის თა ნა მედ რო-
ვე ტექ ნო ლო გი ებ ის გა მო ყე ნე ბა ზე მოთხოვ ნა სწრა-
ფად იზ რდე ბა (OECD, 2020). აღ ნიშ ნუ ლი დან გა მომ-
დი ნა რე, თა ნა მედ რო ვე მარ კე ტო ლო გე ბი ბან კებ ში 
ციფ რულ მარ კე ტინ გს აქ ტი ურ ად ნერ გა ვენ (Kitsios 
et al., 2021). შე სა ბა მი სად, ციფ რუ ლი სა ბან კო მარ-
კე ტინ გის შეს წავ ლას უცხო ელი მკვლე ვა რე ბი დიდ 
ყუ რადღე ბას აქ ცე ვენ (Hafez, 2021; Tran, 2021). 
პრობ ლე მის აქ ტუ ალ ობ ის მი უხ ედ ავ ად, ქარ თულ 
სა მეც ნი ერო ლი ტე რა ტუ რა ში ციფ რუ ლი სა ბან კო 
მარ კე ტინ გის შე სა ხებ კვლე ვე ბი მწი რია. მარ თა ლია, 
ეკ ონ ომ იკ ის სხვა დას ხვა სფე რო ში ციფ რუ ლი მარ-
კე ტინ გის გა მო ყე ნე ბას თან და კავ ში რე ბით ჩვენ ში 
შეს რუ ლე ბუ ლია გარ კვე ული კვლე ვე ბი (Apil et al., 
2009; Todua & Jashi, 2013; Todua & Jashi, 2018; Todua, 
2018; Todua, 2019; Urotadze, 2020), მაგ რამ ის ინი არ-
ას აკ მა რი სია სა ქარ თვე ლოს სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის 
ბა ზარ ზე მიმ დი ნა რე მოვ ლე ნე ბის სიღ რმი სე ული 
ან ალ იზ ის ჩა სა ტა რებ ლად. პრობ ლე მის აქ ტუ ალ-
ურ ობ იდ ან გა მომ დი ნა რე, კვლე ვის მი ზა ნია ციფ-
რუ ლი სა ბან კო მარ კე ტინ გის ახ ალი ტენ დენ ცი ებ ის 
გა მოვ ლე ნა. კვლე ვის მე თო დო ლო გი აში გა მო ყე ნე-
ბუ ლია ლი ტე რა ტუ რუ ლი მა სა ლე ბის ან ალ იზი და 
დაკ ვირ ვე ბის მე თო დე ბი.

ციფ რუ ლი სა ბან კო 
მარ კე ტინ გის მნიშ ვნე ლო ბა

სა ბან კო მარ კე ტინ გი წარ მო იშ ვა მარ კე ტინ-
გუ ლი მომ სა ხუ რე ბის დი ფე რენ ცი რე ბის შე დე გად 
(Nelson, 1999). სა ბან კო მარ კე ტინ გის კონ ცეფ ცი ის 
შე მუ შა ვე ბა გა ნა პი რო ბა გან ვი თა რე ბულ ქვეყ ნებ ში 

ფი ნან სუ რი სექ ტო რის მნიშ ვნე ლო ვან მა ზრდამ, რა-
საც ხე ლი შე უწყო სა ფი ნან სო ინ დუს ტრი აში ახ ალი 
კონ კუ რენ ტე ბის გა ჩე ნამ და ბა ზარ ზე მრა ვალ ფე-
რო ვა ნი შე საძ ლებ ლო ბე ბის წარ მო შო ბამ (Ogbadu 
& Abdullahi, 2013). ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გი ბან კებს 
ახ ალი მი მარ თუ ლე ბით წარ მო ჩე ნის შან სს აძ ლევს 
(Lumpkin & Schich, 2020). კვლე ვე ბი ცხად ყოფს, 
რომ ციფ რუ ლი სა ბან კო მარ კე ტინ გის გა მო ყე ნე ბა 
ამ არ ტი ვებს გა დახ დის პრო ცესს, ხო ლო ად გი ლი სა 
და დრო ის შე უზღუ და ვად სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბას-
თან წვდო მა მომ ხმა რებ ლებ ში და მო უკ იდ ებ ლო ბის 
შეგ რძნე ბას ამ აღ ლებს, ვი ნა იდ ან ად ამი ან ები ეძ ებ-
ენ ის ეთ ბრენ დებს, რომ ლე ბიც მო სა ხერ ხე ბელ და 
უნ იკ ალ ურ სერ ვი სებს ქმნი ან (Mehta & Shah, 2020). 

ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი სტრა ტე გი ებ ის გან-
ხორ ცი ელ ება უზ რუნ ველ ყოფს კომ პა ნი ებ ის ათ ვის 
წარ მა ტე ბის მიღ წე ვას, რაც უამ რავ მი მარ თუ ლე-
ბას, მათ შო რის, ტრა დი ცი ული მე დი ის ჩარ თუ ლო-
ბა საც, ით ვა ლის წი ნებს (Obara, 2021). ციფ რუ ლი 
მარ კე ტინ გი აუდ იტ ორი ას მათ თვის სა სურ ვე ლი 
ფა სე ულ ობ ებ ის შე თა ვა ზე ბით იზ იდ ავს (Hollebeek 
& Macky, 2019). მსოფ ლი ოში მოქ მე დი ბან კე ბის უმ-
რავ ლე სო ბა ინ ტერ ნეტ ბან კინ გს ბიზ ნე სის გან ვი-
თა რე ბის სტრა ტე გი ულ არ ხად იყ ენ ებს, რო მელ საც 
მომ ხმა რებ ლამ დე მიზ ნობ რი ვი ინ ფორ მა ცი ის მი ტა-
ნა და უბ რკო ლებ ლად შე უძ ლია (Vetrivel et al., 2020). 

ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის ტექ ნო ლო გი ამ, ფი-
ნან სუ რი მომ სა ხუ რე ბის მი წო დე ბის სტან დარ ტი-
ზე ბის კუთხით, თა ვი სი რო ლი მნიშ ვნე ლოვ ნად 
გააუმჯობესა. დი დი ხა ნია, უკ ან დარ ჩა დღე ები, რო-
დე საც კლი ენ ტე ბი სა ბან კო დარ ბა ზე ბის რი გებ ში 
კო მუ ნა ლუ რი გა და სა ხა დე ბის, სწავ ლის სა ფა სუ რის 
ან სხვა ფი ნან სუ რი გა რი გე ბე ბის გან ხორ ცი ელ ებ ის 
მო ლო დინ ში იდ გნენ. ახ ლა ამ ყვე ლაფ რის გა კე თე-
ბა შე იძ ლე ბა კომ ფორ ტუ ლი სა ში ნაო გა რე მო დან 
სა ბან კო ბა რა თე ბის და ინ ტერ ნე ტის დახ მა რე ბით. 
გარ და ამ ისა, მო ბი ლუ რი ტე ლე ფო ნე ბის გა მო ყე-
ნე ბის ზრდის გა მო, ფი ნან სურ მა ინ სტი ტუ ტებ მა 
მო ბი ლუ რი მოწყო ბი ლო ბე ბის პრო ვა იდ ერ ებ თან 
პარ ტნი ორ ული ხელ შეკ რუ ლე ბე ბი გა აფ ორ მეს, რა-
თა მომ ხმა რებ ლებს სმარ ტფო ნებ ზე მორ გე ბუ ლი 
სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბა შეს თა ვა ზონ. მარ თა ლია, 
ბან კო მა ტე ბით სარ გებ ლო ბა ბან კე ბის ყვე ლა ზე 
გავ რცე ლე ბუ ლი მომ სა ხუ რე ბაა, მაგ რამ, ბო ლო 
წლე ბის მო ნა ცე მე ბით, მო ბი ლუ რი ბან კინ გი მის 
გა მო ყე ნე ბას აჭ არ ბებს, ვი ნა იდ ან მო ბი ლუ რი ტე-
ლე ფო ნი მი უდ გო მელ ად გი ლებ ში, და ბალ ფა სა დაც 
კი ხელ მი საწ ვდო მია. ამ იტ ომ მო ბი ლუ რი ბან კინ გი 
სულ უფ რო მე ტად მიმ ზიდ ვე ლი ხდე ბა არა მარ-
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ტო ახ ალ გაზ რდე ბის თვის, არ ამ ედ სმარ ტფო ნე ბის 
მფლო ბე ლი ას აკ ოვ ანი ად ამი ან ებ ის თვი საც (Ananda 
at al., 2020). 

მომ სა ხუ რე ბის გა უმ ჯო ბე სე ბის მიზ ნით სა ბან-
კო ინ დუს ტრი ის გა ციფ რუ ლე ბა გარ და უვ ალი იყო. 
ბან კებ ში ციფ რუ ლი ტექ ნო ლო გი ებ ის გა მო ყე ნე ბა 
ზრდის მათ პრო დუქ ტი ულ ობ ას და გამ ჭვირ ვა ლო-
ბას. მა გა ლი თად, ციფ რუ ლი გა დახ დე ბი მომ ხმა რებ-
ლებ ზე მე ტად მორ გე ბუ ლია. ის არ არ ის შეზღუ დუ-
ლი დრო სა და სივ რცე ში. ამ ტენ დენ ცი ამ შეც ვა ლა 
კონ კუ რენ ცია ბან კებ ში. კო მერ ცი ულ მა ბან კებ მა 
და იწყეს ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის გა მო ყე ნე ბა მომ-
ხმა რებ ლე ბის შე სა ნარ ჩუ ნებ ლად. ელ ექ ტრო ნუ ლი 
ბან კინ გი ამ ცი რებს ხარ ჯებს და აძ ლი ერ ებს ურ თი-
ერ თო ბას კო მუ ნი კა ცი ის სხვა დას ხვა არ ხე ბის მეშ-
ვე ობ ით. მომ ხმა რე ბელ თა მი ზიდ ვას გა ნა პი რო ბებს 
კონ ცეფ ცია - ნე ბის მერ დროს და ნე ბის მი ერ ად გი-
ლას ბან კის გა მო ყე ნე ბა. სხვა დას ხვა სა რეკ ლა მო 
სტრა ტე გია სა ჭი როა იმ ის ათ ვის, რომ მომ ხმა რე ბე-
ლი და ინ ტე რეს დეს სა ბან კო პრო დუქ ტით ან მომ სა-
ხუ რე ბით. ბო ლო პე რი ოდ ის სა ბან კო ინ დუს ტრია 
დი დი გა მოწ ვე ვე ბის წი ნა შე დგას. სა ბან კო პრო დუქ-
ტის ან მომ სა ხუ რე ბის შე სა თა ვა ზებ ლად მრა ვა ლი 
ციფ რუ ლი არ ხი გა მო იყ ენ ება. ინ ფორ მა ცი ული 
ტექ ნო ლო გი ები ყიდ ვის პრო ცეს ში მომ ხმა რებ ლის 
მხრი დან გა დაწყვე ტი ლე ბის მარ ტი ვად მი ღე ბას 
უზ რუნ ველ ყოფს. ციფ რულ მა ტექ ნო ლო გი ებ მა 
სა ბან კო სექ ტორ ში რე ვო ლუ ცი ურ ცვლი ლე ბებს 
და სა ბა მი მის ცა. ციფ რუ ლი სა ბან კო მარ კე ტინ გი 
მომ ხმა რებ ლე ბი სათ ვის დე ტა ლუ რი და გა მიზ ნუ-
ლი ინ ფორ მა ცი ის მი წო დე ბას გა ნა პი რო ბებს, რაც 
ბან კე ბი სათ ვის კონ კუ რენ ტუ ლი უპ ირ ატ ეს ობ ისა 
და წარ მა ტე ბის მიღ წე ვის წი ნა პი რო ბაა. აღ ნიშ ნუ-
ლი დან გა მომ დი ნა რე, ციფ რუ ლი ტრან სფორ მა ცია 
სა ბან კო სექ ტორ ში უწყვე ტი პრო ცე სია, რო მე ლიც 
სა ბან კო და სა ფი ნან სო მომ სა ხუ რე ბას თან და კავ-
ში რე ბულ გა რე მო პი რო ბებს ცვლის (Kitsios at al., 
2021). 

დღე ვან დელ სამ ყა რო ში აქ ტუ ალ ურ ობ ის შე ნარ-
ჩუ ნე ბი სათ ვის ბან კე ბი ქმნი ან ციფ რუ ლი მარ კე ტინ-
გის გეგ მას, რო მე ლიც ვებ გვერ დებს, სო ცი ალ ურ 
მე დია მარ კე ტინ გს, ელ ექ ტრო ნუ ლი ფოს ტის მარ-
კე ტინ გს, მო ბი ლურ ზე მორ გე ბულ სა ბან კო აპ ლი კა-
ცი ებს და ონ ლა ინ ბან კინ გს ინ ტეგ რი რე ბულს ხდის 
(Soniya & Santhosh, 2018). 

ბან კე ბი სა და საკ რე დი ტო ორ გა ნი ზა ცი ებ ის ათ-
ვის სო ცი ალ ური მე დია კო მუ ნი კა ცი ის შე უც ვლე ლი 
არ ხია, ვი ნა იდ ან ამ გზით მიზ ნობ რი ვი აუდ იტ ორი ის 
შერ ჩე ვა და მას თან წვდო მა უფ რო დე ტა ლი ზე ბუ-

ლად ხდე ბა. არ სე ბობს უამ რა ვი მი ზე ზი, რის გა მოც 
სო ცი ალ ური მე დია მარ კე ტინ გი სა ბან კო სექ ტორ ში 
აუც ილ ებ ლო ბად იქ ცა. დღეს, რო დე საც ტრა დი ცი-
ული სა რეკ ლა მო არ ხე ბი ჯერ კი დევ გა მო იყ ენ ება, 
სა ბან კო ინ დუს ტრი აში ონ ლა ინ ტექ ნო ლო გი ებ ის 
რო ლი ბევ რად მე ტია, ვიდ რე ოდ ეს მე. ამ იტ ომ სა ბან-
კო სფე როს წარ მა ტე ბის გა სა ღე ბი მარ ტივ ციფ რულ 
სა ბან კო ინ ტე რაქ ცი ებ შია. სულ რამ დე ნი მე წე ლია, 
რაც ბან კე ბი სო ცი ალ ურ მე დი ას მარ კე ტინ გუ ლი 
მიზ ნე ბის გან სა ხორ ცი ელ ებ ლად, კერ ძოდ, მომ ხმა-
რებ ლე ბის მო ზიდ ვის, შე ფა სე ბე ბის ან სა ჩივ რე ბის 
მი ღე ბი სათ ვის იყ ენ ებ ენ. სო ცი ალ ური მე დი ის დის-
ტან ცი ური რო ლი ცვლის ბან კის პერ სო ნა ლის მი-
ერ გა წე ულ მომ სა ხუ რე ბის პრო ცესს, რო მელ საც 
მომ ხმა რებ ლე ბის თვის მო სა ხერ ხებ ლად აქ ცევს 
(Mahboub, 2018). ამ ას თან, მომ ხმა რებ ლე ბი და-
ეყ რდნო ბი ან სო ცი ალ ური მე დი ას, თუ ბან კე ბი ამ 
არ ხე ბის სა შუ ალ ებ ით სა კუ თა რი ღი რე ბუ ლე ბე ბის 
წარ მო ჩე ნას შეძ ლე ბენ (Dootson at al., 2016). დღეს 
სო ცი ალ ური მე დია ბან კე ბი სათ ვის აუც ილ ებ ელი 
პლატ ფორ მაა. ამ იტ ომ ბან კე ბის უმ ეტ ეს ობა ფლობს 
გვერ დს სო ცი ალ ურ მე დია სივ რცე ში (Bačík at al., 
2015).

სო ცი ალ ური მე დია მარ კე ტინ გი სა ბან კო სექ-
ტორ ში გან სხვა ვე ბუ ლი სპე ცი ფი კით ხა სი ათ დე ბა. 
ბან კი ყო ველ თვის კონ სერ ვა ტი ულ ინ სტი ტუ ტე ბად 
მოიაზრება და ამ სტა ტუსს ბევრ შემ თხვე ვა ში ინ არ-
ჩუ ნებს. ამ ას თან, ინ ტერ ნეტ ბან კი ამ მხრივ უფ რო 
პროგ რე სუ ლია. სო ცი ალ ური მე დი ის გა მო ყე ნე ბა 
ბან კებს მიზ ნობ რი ვი აუდ იტ ორი ის უკ ეთ წვდო-
მის, მე ტი უკ უკ ავ ში რის მი ღე ბი სა და მო ნა ცე მე ბის 
დე ტა ლუ რად გა ზომ ვის შე საძ ლებ ლო ბას აძ ლევს 
(Vejačka, 2017).

ბან კე ბი თა ვი ან თი საქ მი ან ობ ის ან ად მი ნის ტრა-
ცი ის მი მართ ენ თუ ზი აზ მის გა საღ ვი ვებ ლად იყ ენ-
ებ ენ კონ ტენტ მარ კე ტინ გს. ხა რის ხი ანი კონ ტენ ტის 
გა რე შე ბან კე ბის საქ მი ან ობა ონ ლა ინ სივ რცე ში 
წარ მო უდ გე ნე ლია. ეს არ ის გზა, რომ ლის დახ მა რე-
ბი თაც ციფ რუ ლი მარ კე ტო ლო გე ბი უკ ავ შირ დე ბი ან 
და იზ იდ ავ ენ მომ ხმა რებ ლებს. კონ ტენ ტის შექ მნა 
ბან კე ბის თვის შე იძ ლე ბა ნიშ ნავ დეს ელ ექ ტრო ნუ ლი 
წიგ ნის დამ ზა დე ბას, რო მე ლიც აჩ ვე ნებს ინ დი ვი-
დებს, თუ რო გორ უნ და მი უდ გნენ სეს ხის მი ღე ბას. 
ას ევე შე საძ ლე ბე ლია ზო გა დი ბლო გის ჩა ნა წე რე ბი 
მომ ხმა რე ბელ თა ინ ტე რე სის სა მიზ ნედ იქ ცეს, რად-
გან ბლო გი დან მი ღე ბუ ლი უფ ასო რჩე ვე ბი ფუ ლის 
და ზოგ ვის სა ინ ტე რე სო გზებს აჩ ვე ნებს. კონ ტენტ 
მარ კე ტინ გი არ ის რეკ ლა მის ირ იბი გზა, რო მელ მაც, 
შე საძ ლოა, მარ თლაც, და აფ იქ როს მომ ხმა რე ბე ლი 
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ბან კის გან დახ მა რე ბის მი ღე ბის სა ჭი რო ებ აზე. 
ას ევე და საშ ვე ბია პირ და პი რი რეკ ლა მაც ელ ექ-
ტრო ნუ ლი წიგ ნე ბის ელ-ფოს ტა ზე გაგ ზავ ნით და 
ლი დე რე ბის სი ის შექ მნით, რომ ლებ საც ამ გზით 
სა რეკ ლა მო შე თა ვა ზე ბე ბი მი ეწ ოდ ებ ათ (Sawhney 
& Ahuja, 2021). 

სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის ბა ზარ ზე ციფ რუ ლი 
რე ვო ლუ ცი ის ერთ-ერ თი ხელ შემ წყო ბი ფაქ ტო რია 
კრიპ ტო ვა ლუ ტა. ციფ რუ ლი ვა ლუ ტა სა შუ ალ ებ ას 
აძ ლევს მომ ხმა რებ ლებს, ნივ თე ბი ან მომ სა ხუ რე ბა 
უს აფ რთხოდ და პი როვ ნე ბის და ფიქ სი რე ბის გა რე შე 
შე იძ ინ ონ. ამ ან მარ კე ტო ლო გებს რეკ ლა მის შექ მნის 
გა სა ოც არი შე საძ ლებ ლო ბე ბი მის ცა. თუ კრიპ ტო-
ვა ლუ ტის პო პუ ლა რო ბა შე ნარ ჩუნ დე ბა, ბან კე ბის 
ფი ზი კუ რი მომ სა ხუ რე ბის ფორ მე ბი მოძ ვე ლე ბუ ლი 
აღ მოჩ ნდე ბა. შე სა ბა მი სად, სა ბან კო პრო დუქ ტე ბის 
სტი მუ ლი რე ბის ერ თა დერ თი გზა იქ ნე ბა ციფ რუ-
ლი მარ კე ტინ გი. ამ ას თან, აღ სა ნიშ ნა ვია ის იც, რომ 
დღე ის ათ ვის, ფი ნან სუ რი სერ ვი სე ბის უპ ირ ატ ეს-
ობ ის მო სა პო ვებ ლად, ტექ ნო ლო გი ური კომ პა ნი-
ებ იც კრიპ ტო ვა ლუ ტის გა მო ყე ნე ბას ცდი ლო ბენ 
(Bhadeshiya, 2021).

COVID-19-ის პან დე მი ის გავ ლე ნა 
ციფ რულ სა ბან კო მარ კე ტინ გზე

სა ბან კო სექ ტორ ში სა ინ ფორ მა ციო ტექ ნო ლო-
გი ებ ისა და მომ სა ხუ რე ბის სრულ ყო ფის კუთხით, 
ბო ლო ხა ნებ ში მნიშ ვნე ლო ვა ნი ცვლი ლე ბე ბი 
გან ხორ ცი ელ და. ციფ რუ ლი ტექ ნო ლო გი ებ ის გა-
მო ყე ნე ბამ სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის ბა ზარ ზე კონ-
კუ რენ ცი ის დო ნე საგ რძნობ ლად გა ზარ და. შე სა ბა-
მი სად, მომ ხმა რე ბელ თა მოთხოვ ნე ბიც იც ვლე ბა, 
რა საც გა ნა პი რო ბებს ის ფაქ ტი, რომ დღე ის ათ ვის 
მომ ხმა რებ ლებს სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის მი ღე-

ბა ციფ რუ ლი პლატ ფორ მე ბის მეშ ვე ობ ით სურთ 
(Capgemini, 2021). COVID-19-ის პან დე მი ის გავ ლე ნა 
სა ბან კო სის ტე მის ტრან სფორ მა ცი ის პრო ცეს-
ში უმ ნიშ ვნე ლო ვა ნე სი აღ მოჩ ნდა. აღ ნიშ ნუ ლის 
გათ ვა ლის წი ნე ბით, მსოფ ლი ოს მრა ვა ლი ქვეყ ნის 
მთავ რო ბებ მა მი იღ ეს გა დამ წყვე ტი ზო მე ბი, რომ-
ლე ბიც მიზ ნად ის ახ ავ და ად გი ლობ რი ვი მო სახ ლე-
ობ ისა და კომ პა ნი ებ ის ათ ვის კო რო ნა ვი რუ სუ ლი 
პან დე მი ით გა მოწ ვე ული შე დე გე ბის შერ ბი ლე ბას 
(Marcu, 2021). COVID-19-ის პან დე მი ამ ბევ რი რამ 
გარ დაქ მნა სა ბან კო სის ტე მა ში, გან სა კუთ რე ბით, 
მუ შა ობ ის მე თო დე ბი. ამ ას თან, COVID-19-ის პან-
დე მი ამ და აჩ ქა რა სა ბან კო საქ მი ან ობ ის დი ჯი ტა-
ლი ზა ცია, ხე ლი შე უწყო ახ ალი ოპ ერ აცი ებ ისა და 
პრო ცე დუ რე ბის და ნერ გვას, ვი ნა იდ ან ას ეთ პი რო-
ბებ ში მომ ხმა რე ბელ თა მო ლო დი ნე ბი მკვეთ რად 
შე იც ვა ლა (Baicu at al.,2020). კვლე ვე ბი აჩ ვე ნებს, 
რომ ევ რო პის ქვეყ ნებ ში, მომ ხმა რე ბელ თა უმ ეტ-
ეს ობ ის აზ რით, COVID-19-ის პან დე მი ის გავ ლე ნით, 
სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის ხერ ხე ბი გრძელ ვა დი ან 
პერ სპექ ტი ვა ში საგ რძნობ ლად შე იც ვლე ბა (Ernst 
& Young Global Limited, 2021).

COVID-19-ის პან დე მია შე იძ ლე ბა გახ დეს სა ფი-
ნან სო სექ ტო რის ყვე ლა ზე უფ რო მნიშ ვნე ლო ვა ნი 
გა მოწ ვე ვა უახ ლეს ის ტო რი აში. COVID-19-ის პან დე-
მი ამ აიძ ულა სამ ყა რო, პრო დუქ ტე ბის ან ბრენ დე ბის 
შე ძე ნას თან და კავ ში რე ბუ ლი რუ ტი ნუ ლი ტრან-
საქ ცი ებ იც კი სა ნან კო მო სა ხუ რე ბის მეშ ვე ობ ით 
გან ხორ ცი ელ დეს (Naeem & Ozuem, 2021). ბოს ტო-
ნის სა კონ სულ ტა ციო ჯგუ ფის მი ერ ჩა ტა რე ბუ ლი 
კვლე ვა (Boston Consulting Group, 2021) ცხად ყოფს, 
რომ ახ ალი კო რო ნა ვი რუ სის პან დე მი ის პე რი ოდ ში 
მომ ხმა რე ბელ თა მნიშ ვნე ლო ვა ნი რა ოდ ენ ობა ჩა ერ-
თო ონ ლა ინ ბან კინ გში (იხ. დი აგ რა მა 1).
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COVID-19-ის  პანდემია შეიძლება გახდეს საფინანსო სექტორის ყველაზე უფრო 

მნიშვნელოვანი გამოწვევა უახლეს ისტორიაში. COVID-19-ის  პანდემიამ აიძულა 

სამყარო, პროდუქტების ან ბრენდების შეძენასთან დაკავშირებული რუტინული 

ტრანსაქციებიც კი სანანკო მოსახურების მეშვეობით  განხორციელდეს (Naeem & 

Ozuem, 2021). ბოსტონის საკონსულტაციო ჯგუფის მიერ ჩატარებული კვლევა  (Boston 

Consulting Group, 2021)  ცხადყოფს, რომ  ახალი კორონავირუსის პანდემიის პერიოდში 

მომხმარებელთა მნიშვნელოვანი რაოდენობა ჩაერთო ონლაინ ბანკინგში (იხ. 

დიაგრამა 1). 

დდიიააგგრრაამმაა  11  COVID-19-ის  პანდემიის გამო სხვადასხვა ქვეყნის მომხმარებლების 
ჩართვა ონლაინ ბანკინგში   

 
წყარო: Boston Consulting Group (2021). 

   ბოსტონის საკონსულტაციო ჯგუფის გამოკვლევამ აჩვენა, რომ 2020 

წლისათვის საბანკო მომსახურების სფეროში რესპონდენტების   23%  იყენებდა 

ონლაინ ბანკინგს, ხოლო 30% - მობილურ აპლიკაციებს   (იხ. დიაგრამა 2). ამ 

პერიოდში უნაღდო ანგარიშსწორება ერთ-ერთი ყველაზე მოთხოვნადი გახდა. 

რესპონდენტების 20%-მა ინტერნეტ ბანკინგის და შუალედური აპლიკაციების 

მეშვეობით გადახდები გაზარდა. რესპონდენტთა 10%-სთვის კი საკრედიტო და 

სადებეტო ბარათების გამოყენების სიხშირე არ შეცვლილა. რესპონდენტების 69%-

32%
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მომხმარებლების პროცენტული რაოდენობა

დი­აგ­რა­მა­1.­COVID-19-ის­პან­დე­მი­ის­გა­მო­სხვა­დას­ხვა­ქვეყ­ნის­მომ­ხმა­რებ­ლე­ბის­ჩარ­თვა­ონ­ლა­ინ­ბან­კინ­გში

წყა­რო:­Boston­Consulting­Group­(2021).
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ბოს ტო ნის სა კონ სულ ტა ციო ჯგუ ფის გა მოკ-
ვლე ვამ აჩ ვე ნა, რომ 2020 წლი სათ ვის სა ბან კო 
მომ სა ხუ რე ბის სფე რო ში რეს პონ დენ ტე ბის 23% იყ-
ენ ებ და ონ ლა ინ ბან კინ გს, ხო ლო 30% - მო ბი ლურ აპ-
ლი კა ცი ებს (იხ. დი აგ რა მა 2). ამ პე რი ოდ ში უნ აღ დო 
ან გა რიშ სწო რე ბა ერთ-ერ თი ყვე ლა ზე მოთხოვ ნა დი 
გახ და. რეს პონ დენ ტე ბის 20%-მა ინ ტერ ნეტ ბან-
კინ გის და შუ ალ ედ ური აპ ლი კა ცი ებ ის მეშ ვე ობ ით 
გა დახ დე ბი გა ზარ და. რეს პონ დენ ტთა 10%-სთვის 
კი საკ რე დი ტო და სა დე ბე ტო ბა რა თე ბის გა მო ყე-
ნე ბის სიხ ში რე არ შეც ვლი ლა. რეს პონ დენ ტე ბის 
69%-ის თვის სა კუ თა რი ბან კის მი მართ ნდო ბა პან-
დე მი ის პე რი ოდ ში არ შეც ვლი ლა. მარ თა ლია, ას ეთი 
მომ ხმა რებ ლე ბი თა ვი ანთ ბან კებს ის ევ ენ დო ბი ან, 
მაგ რამ მა თი მნიშ ვნე ლო ვა ნი რა ოდ ენ ობა (24%) 
შემ დე გი ექ ვსი თვის გან მავ ლო ბა ში პრო ვა იდ ერ ებ-
ის შეც ვლას გეგ მავს (Boston Consulting Group, 2021). 
ცვლი ლე ბე ბი გან სა კუთ რე ბით და მა ხა სი ათ ებ ელია 
ახ ალ გაზ რდა მომ ხმა რებ ლე ბი სათ ვის, რომ ლებ საც 
ციფ რულ ბან კებ ში თან ხე ბის გან თავ სე ბა უფ რო 
მო სა ხერ ხებ ლად მი აჩ ნი ათ. 
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ისთვის  საკუთარი ბანკის მიმართ ნდობა პანდემიის პერიოდში არ შეცვლილა. 

მართალია, ასეთი მომხმარებლები თავიანთ ბანკებს ისევ ენდობიან, მაგრამ მათი 

მნიშვნელოვანი რაოდენობა (24%)  შემდეგი ექვსი თვის განმავლობაში 

პროვაიდერების შეცვლას გეგმავს (Boston Consulting Group, 2021).    ცვლილებები   

განსაკუთრებით  დამახასიათებელია ახალგაზრდა მომხმარებლებისათვის, 

რომლებსაც  ციფრულ ბანკებში თანხების განთავსება უფრო მოსახერხებლად 

მიაჩნიათ.  

დდიიააგგრრაამმაა  22..    COVID-19-ის პანდემიის შედეგად ციფრული არხების გამოყენება საბანკო 
სექტორში  

 

წყარო: Boston Consulting Group (2021). 

 
 
 

დდაასსკკვვნნაა  

თანამედროვე ეტაპზე საბანკო მომსახურების ბაზარზე არსებობს ძლიერი 

კონკურენცია, ხოლო  მომხმარებლები ფულისა და ფინანსური საკითხების მიმართ 

საკმაოდ ინფორმირებულნი არიან. საფინანსო ბაზრის   წარმომადგენლები აღიარებენ, 

რომ 21-ე საუკუნეში  აუცილებელია ციფრული საბანკო მარკეტინგის განხორციელება, 
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ციფრული არხების გამოყენება პანდემიის 
პერიოდში

პანდემიის შემდგომი მაჩვენებლები

ონლაინ ბანკინგი მობილური აპლიკაციები

დი­აგ­რა­მა­2.­COVID-19-ის­პან­დე­მი­ის­შე­დე­გად­ციფ­რუ­ლი­არ­ხე­ბის­გა­მო­ყე­ნე­ბა­სა­ბან­კო­სექ­ტორ­ში

წყა­რო:­Boston­Consulting­Group­(2021).

დას კვნა
თა ნა მედ რო ვე ეტ აპ ზე სა ბან კო მომ სა ხუ რე ბის 

ბა ზარ ზე არ სე ბობს ძლი ერი კონ კუ რენ ცია, ხო ლო 
მომ ხმა რებ ლე ბი ფუ ლი სა და ფი ნან სუ რი სა კითხე-
ბის მი მართ საკ მა ოდ ინ ფორ მი რე ბულ ნი არი ან. 
სა ფი ნან სო ბაზ რის წარ მო მად გენ ლე ბი აღი არ ებ ენ, 
რომ 21-ე სა უკ უნ ეში აუც ილ ებ ელია ციფ რუ ლი სა-
ბან კო მარ კე ტინ გის გან ხორ ცი ელ ება, რა თა მომ ხმა-
რებ ლებ თან ეფ ექ ტი ანი კო მუ ნი კა ცია დამ ყარ დეს.­
ტექ ნო ლო გი ური პროგ რე სის კვალ დაკ ვალ, ბიზ ნეს-
გა რე მო იც ვლე ბა და მოქ მე დე ბის გან სხვა ვე ბუ ლი 
მი მარ თუ ლე ბე ბი ყა ლიბ დე ბა, რო მელ თა გა უთ-
ვა ლის წი ნებ ლო ბა სა ბან კო სექ ტორ ში ბიზ ნე სის 
ჩა ვარ დნის რის კს ზრდის. COVID-19-ის პან დე მი ის 
გავ ლე ნამ სა ბან კო და სა ფი ნან სო მომ სა ხუ რე ბის 
ბა ზარ ზე ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გის გა მო ყე ნე ბის გა-
ფარ თო ებ ის აუც ილ ებ ლო ბა და ად ას ტუ რა. ბან კე ბის 
აქ ტი ვო ბა დრო სა და სივ რცე ში არ შეც ვლი ლა, თუმ-
ცა, მომ ხმა რებ ლებ თან ურ თი ერ თო ბის მე ნეჯ მენ ტს 
და ციფ რულ სა ბან კო მარ კე ტინ გს დღე ის ათ ვის 
უმ ნიშ ვნე ლო ვა ნე სი მი სია აკ ის რია, რომ ლებ საც 
უწყვე ტი კვლე ვა და გან ვი თა რე ბა სჭირ დე ბა. 
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