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вития и показателей возможно проводить диагностику 

существующего состояния развития персонала, производить 

контроль процессов развития, оценивать качество развития. 

Рассмотрим детальнее применение многоаспектного подхода 

в качестве инструмента оценки программ развития персонала. 

Есть много методов оценки программ обучения 

post factum, однако существует практическая потребность в 

предварительной оценке программ развития. На современ-

ном этапе разработано большое разнообразие инструментов 
оценки качества программ развития персонала после их 

внедрения. Они значительно различаются в зависимости от 

подхода к обучению и целевой аудитории. Так, в зависимости 

от подхода к обучению различают проектный подход по тре-

бованию и на основе ключевых компетенций [13]. Проектный 

подход предполагает оценку результатов обучения в зависи-

мости от достижения целей проекта и сроков и встречается на 

большинстве софтвертных предприятий Украины. Прохожде-

ние программ обучения персонала в связи с требованиями 
обстоятельств упрощает оценку результатов программ, так 

как успешными считаются все программы, которые сняли 

остроту обстоятельств, вынуждавших предприятие прибегнуть 

к организационному обучению. Отношение к программам 

обучения как к постоянному и необходимому процессу харак-

терен для фирм, поддерживающих концепцию ключевых ком-

петенций. 

В зависимости от целевой аудитории [14] различают 

следующие показатели: увеличение размера прибыли, увели-

чение акционерной стоимости (для топ-менеджеров); рост 
стоимости проданных товаров и услуг, другие финансовые по-

казатели (для менеджеров среднего звена); накладные расхо-

ды, количество затраченого времени и ресурсов, проектные 

цели (для линейных менеджеров); индивидуальная произво-

дительность, процент брака (для индивидуальных пользовате-

лей: обучаемого или тренера). Из вышеперечисленных подходов 

предварительной оценкой программ развития занимаются 

только в рамках концепции ключевых компетенций. 

Основными вехами в научном изучении измерения 
качества программ обучения стали работы Д. Киркпатрика, 

разработавшего четырехступенчатую систему оценки возвра-

та инвестиций (return on investment). Его последователи, Дж. Фи-

липс, Г. Вонг и Д. Спитцер, дополнили инструмент пятой ста-

дией, рассмотрев ожидаемую оценку эффективности, форма-

льную оценку, определение базового уровня, оценку в про-

цессе прохождения программы и ретроспективную оцен-

ку [15; 16]. Также примечательны концепции цепочек стои-

мости, впервые разработанных М. Портером, и системы сба-

лансированных показателей Д. П. Нортона и Р. С. Каплана. 
Однако, по мнению авторов, среди множества рассмот-

ренных инструментов нет простого, отвечающего на вопрос, 

подходит ли данная программа развития персонала конкрет-

ной организации с ее уникальными структурой управления, 

корпоративной культурой, информационной инфраструкту-

рой, социальными связями и специфическими целями разви-

тия персонала. Инструментом, соответствующим данной 

цели, является профиль аспектов развития персонала, кото-

рый реализуется путем сравнения двух профилей: ожидаемо-

го и реального. Ожидаемый профиль показывает организа-
ционные ожидания по каждому из аспектов развития персона-

ла, а реальный профиль отражает реальные возможности 

программы развития. 

Научным результатом данной работы является многоас-

пектный подход к построению систем развития персонала, на 

основании которого предложен инструмент предварительной 

оценки качества программ развития персонала. Практическое 

применение многоаспектного подхода к построению систем 

развития персонала видится в построении системы крите-
риев развития персонала, а следовательно, и системы пока-

зателей и диапазонов их приемлемых значений в рамках каж-

дого из аспектов. При помощи критериев развития и показа-

телей возможно проводить диагностику существующего сос-

тояния развития персонала, производить контроль процессов 

развития, оценивать качество развития. Наиболее перспек-

тивными задачами для дальнейших научных исследований 

является построение системы критериев развития персонала 

и методов развития на основании сформулированного подхода. 
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ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ 

ПРИХИЛЬНОСТІ ДО БАНКІВСЬКОГО 

БРЕНДА 

 
The peculiarities of forming customers goodwill to the 

bank brand are considered in the article. 

 
Одним із факторів, які впливають на ступінь розвитку 

банку на сучасному банківському ринку, є кількість саме при-

хильних до його бренда споживачів банківських послуг. Для 

того, щоб зрозуміти причину, яка спонукає банківські устано-
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ви досягати прихильності до свого банку та до його продуктів 

(банківських послуг), достатньо згадати кількість банківських 

установ на вітчизняному ринку і практично однаковий асор-

тимент продуктів, які пропонують банки (кредити, поточні та 

депозитні рахунки, перекази, цінні папери, валютообмінні опе-

рації тощо). Також важливим фактором, який спричиняє необ-

хідність формувати сегмент саме прихильних споживачів, є те, 

що за останній рік багато вітчизняних банківських установ 

були "придбані" іноземними фінансовими групами, і цей про-

цес продовжується. Це говорить про те, що іноземні фінансові 

групи, розміщуючи свій капітал на українському банківському 

ринку, планують "заробити" на цьому не малі прибутки. Тому 

для таких банківських установ з іноземним капіталом необхід-

ність формування прихильності до оновленого бренда банку 

пов’язана з утриманням уже існуючих клієнтів цього банку. У 

свою чергу, інші банки повинні підтримувати конкурентні пози-

ції для того, щоб утримати своїх клієнтів. У сучасних умовах 

банківського ринку демпінгування не є фактором, завдяки 

якому можливо утримати своїх споживачів. Це пов’язано з 

тим, що головною метою досягнення прихильності до бренда 

є створення більшої цінової еластичності й можливості про-

давати за більш високими цінами, ніж середньоринкові. 

Формування споживчої прихильності потребує нестандарт-

них підходів в обслуговуванні клієнтів, які будуть важливі для 

них та формуватимуть стійку в часі прихильність до бренда 

банку. 

Питання формування споживчої прихильності до брендів, 

у тому числі й банківських установ, розглянуті в роботах таких 

авторів, як В. Н. Домніна, С. М. Козьменко, Ф . І. Шпиг, І. В. Во-

лошка, Джефрі Рендел, Д. Аакер, М. Васильєва, А. Надєін та ін. 

Таким чином, метою даної статті є визначення рівня 

прихильності споживачів банківських послуг  до брендів 

банків. 

Відповідно до мети даної статті, завдання, які потре-

бують вирішення, – це визначення факторів, які впливають 

на рівень прихильності споживачів до банківського бренда, 

та переваг фомування прихильності як для банків, так і для 

самих клієнтів. 

Сьогодні деякі банки, які з недавнього часу входять до 

відомих іноземних фінансових груп, пропонують свої продукти 

(банківські послуги) дещо за більш високими тарифами. Однак 

у даному випадку банківські установи орієнтуються на взає-

мовідносини зі своїми прихильними клієнтами, для яких бренд 

банку настільки важливий, відповідає їх почуттям, очікуван-

ням та асоціаціям, що вони готові платити більше, ніж за такі ж 

самі послуги в інших банках. За визначенням "взаємовідноси-

ни" – це низка епізодів взаємодії споживача та компанії (банку), 

при цьому придбання послуги як мінімум двічі є основною умо-

вою для виникнення взаємовідносин. Таким чином, про взаємо-

відносини можна говорити в разі, якщо споживач неодноразово 

вступає у взаємодію з банком, сприймає наявність цих відно-

син, коли обидві сторони мають зобов’язання один перед одним, 

довіряють та націлені на взаємовигідну співпрацю. 

На думку автора, від якості цих взаємовідносин зале-

жить формування прихильності до бренда банку або, навпаки, 

втрата частки споживачів. У даному випадку можна говорити 

про якість взаємовідносин між споживачами та банками як 

показник, що впливає на формування прихильності. Як по-

казник використовується лояльність – взаємодія, стійкі в часі 

відносини споживача з компанією [1]. 

Стратегічною метою брендингу в банку, на думку авто-

ра, повинно бути створення й укріплення довгострокових від-

носин між споживачем та брендом банку. Від налагодження 

таких відносин виграють і виробники, і споживачі. Як уже зау-

важувалось, формування прихильності до бренда банку при-

зводить до формування більшої нецінової еластичності. Зав-

дяки цьому брендинг вважають одним із найважливіших засобів 

нецінової конкуренції. Спеціалістами [2] доведено, що спожи-

вачі в середньому готові платити на 14% більше за бренди, які 

рекламуються в загальнонаціональному масштабі, ніж за менш 

відомі марки. Матеріальна вигода в майбутньому є головною 

причиною, що спонукає банки піклуватися про споживачів, які 

є лояльними до бренда, та формувати категорію своїх 

прихильних споживачів. 

У літературі з маркетингу [3] відображені два підходи 

до визначення лояльності. З  одного боку, лояльність — виз-

начений тип поводження споживача, що виражається в 

бажанні взаємодіяти з компанією та здійснювати повторні 

покупки. З  іншого – лояльність розглядається як перевага 

споживачів, що формується в результаті узагальнення 

почуттів, емоцій, думок щодо послуги та її постачальника. 

Не можна не погодитися з думкою багатьох вчених [3], які 

припускають, що лояльність визначається сполученням 

"поведінкових" і "сприйманих" характеристик. Тому лояль-

ними є ті споживачі банківських послуг, що позитивно від-

носяться до діяльності компанії, пропонованим нею продук-

там або послугам, її персоналу тощо. Це позитивне відно-

шення виражається перевагою, що віддається продуктам 

даної компанії порівняно з конкурентами, причому ця пере-

вага стійка в часі й характеризується бажанням здійснюва-

ти повторні покупки. "Поведінкова" лояльність, як уже зау-

важувалось, визначається поведінкою споживачів при по-

купці. До складових поведінкової лояльності відносяться: 

перехресний продаж, збільшення купівель, повторні купів-

лі, підтримка споживачем досягнутого рівня взаємодії з 

банком. Основними компонентами "сприйманої" лояльнос-

ті, яка формується за рахунок переваг  споживачів, є задо-

воленість та обізнаність. 

Ще однією важливою складовою необхідності досягнення 

саме прихильності до бренда є те, що при погіршенні макро-

економічної ситуації в галузі або в цілому в країні міцні відносини 

між брендом та споживачами, які склалися й закріпилися у більш 

сприятливий період, дозволяють утримати більшу частину 

лояльних до бренда на більш тривалий період, ніж це відбуваєть-

ся з марками, які пов’язані для споживача лише з призначенням 

та якістю товару. Сильний бренд може зберегти свої ринкові 

позиції протягом тривалого часу (6 – 10 циклів купівлі) без 

рекламної підтримки, в той час як обсяги продажу звичайного то-

вару знижаються вже через 2 – 3 цикли купівлі [4]. 

Таким чином, на думку автора, прихильність споживачів 

до бренда банку надає останнім значні переваги. 

У свою чергу, прихильність до того чи іншого бренда 

банку є вигідною і для споживачів його банківських послуг, що 

подано на рис. 1 порівнянням переваг формування прихиль-

ності як для споживачів, так і для банків. 

 
 Прихильність 

до бренда 

 

Переваги для банків  Переваги для споживачів 

банківських послуг 

   

Продавати за більш 

високою ціною 

 Робити процес вибору 

легким та приємним 

   

Утримувати 

споживачів 

при макроекономічно-

му погіршенні 

 Підтверджувати життєві 

цінності, які відображають 

його індивідуальність 

   

Легше переборювати 

наслідки кризи 

 Успішно взаємодіяти зі 

значущою соціальною гру-

пою 

   

Зберігати споживачів 

в умовах посилення 

конкуренції 

 Привносити обґрунтування 

та порядок у власне життя  

  
Рис. 1. Переваги формування прихильності до бренда 

 



Ìåõàí³çì ðåãóëþâàííÿ åêîíîì³êè 

 

 

 

53 
Виходячи з визначення прихильності як довгострокових 

відносин, говорити про формування прихильності до бренда 

та взагалі про сучасний банківський брендинг, на погляд автора, 

можливо тільки в разі наявності взаємовигідних відносин між 

виробниками та споживачами банківських продуктів, стійких у 

часі, при цьому останні готові придбати продукцію за преміа-

льними цінами (більш високими, ніж у конкурентів). З метою 

зміцнення відносин між споживачами та брендами й укріп-

лення прихильності банківські установи розробляють і впро-

ваджують спеціальні програми лояльності. Найбільш пошире-

ними програмами є зниження питомої вартості покупки, а також 

заходи стимулювання збуту: 

спеціальні програми для постійних клієнтів; 

накопичувальні знижки; 

дисконтні картки; 

премії та подарунки тощо. 

Заходи, які сприяють підвищенню ступеня лояльності, роз-

робляються індивідуально залежно від відношення споживачів 

до власного бренда та брендів конкурентів. 

Тому, на думку автора, необхідним є класифікація по-

купців банківських послуг на п’ять категорій з розробкою в 

подальшому індивідуальних програм підвищення лояльності 

для кожної категорії споживачів: 

1. Нові споживачі, які в процесі придбання вашої послуги, 

ознайомлюються з даним продуктом. 

2. Лояльні до бренда споживачі, які регулярно купують 

вашу послугу визначеного банку. 

3. Непостійні споживачі послуг, які купують послугу як 

власну, так і інших банківських установ. 

4. Непостійні споживачі послуг інших банків, які купують 

послуги інших банків, але не вашого. 

5. Лояльні до іншого бренда споживачі, які купують послуги 

тільки іншого банку. 

Однак розробка таких програм не є вирішальною 

тенденцією зміцнення лояльності споживачів до банківсь-

кого бренда. Це пов’язано з тим, що банківські установи 

не можуть постійно демпінгувати цінами. Бо це може при-

звести до збитків, а банківські установи, а саме ті, які є 

членами іноземних фінансових груп, мають на меті знач-

не збільшення капіталу при наявних обсягах клієнтів, а 

не навпаки. Так, сьогодні банківські установи з іноземни-

ми інвестиціями, що мають міжнародний статус та визнан-

ня в інших країнах, упроваджують процес типології в 

українських банках. У свою чергу, процес типології у бан-

ківських установах, таких фінансових груп, які представ-

лені у багатьох країнах, становить приведення вітчизня-

них банків до міжнародних стандартів, а саме: процес ти-

пології торкається зовнішніх аспектів банків, внутрішнього 

розташування всіх складових банківської роботи (внутріш-

ній дизайн) і найголовніше – впровадження міжнародних 

стандартів якості обслуговування. Під міжнародними 

стандартами якості обслуговування мається на увазі стан-

дартизоване обслуговування в усіх банківських установах, 

які входять до тієї чи іншої фінансової групи. Так, наприк-

лад, "Райффайзен Банк Аваль" з грудня 2006 р. входить 

до найбільшої фінансової групи Східної Європи "Райф-

файзен Інтернешнл Груп", яка представлена в шістнадця-

ти країнах Східної Європи. Метою запровадження стан-

дартів обслуговування в цій банківській установі (в мину-

лому Акціонерно-пенсійний банк "Аваль") є досягнення 

прихильності до бренда банку, яка заснована на тому, що 

в будь-якій країні Європи, в тому числі й в Україні, клієнт, 

стикаючись з необхідністю в банківському обслуговуванні, 

мав би уявлення про якісний стандарт обслуговування 

Райффайзен Інтернешнл Груп, який він може отримати та 

який є однаковим у будь-якому банку цієї фінансової 

групи. Тобто підтримання прихильності до бренда банку 

можливе завдяки підвищенню якості бренда. На рис. 2 

представлені чотири компоненти якості бренда. 

підтримує потреби,

бажання

Функціональна

якість

підтримує особисті

та життєві цінності,

уболівання

Індивідуальна

якість

підтримує

приналежність

до певної групи

суспільства

Соціальна якість

підтримує відносини
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Рис. 2. Компоненти якості бренда 
 

В. Н. Домнін, автор багатьох видань з брендингу [1], нас-
тупним чином визначає компоненти якості бренда: 

1. Функціональна якість бренда. Вона дозволяє споживаче-
ві ідентифікувати свої бажання або потреби через використан-
ня послуги за призначенням. 

2. Індивідуальна якість бренда (цінність). Вона дозволяє спожи-
вачеві ідентифікувати особисті цінності через взаємодію з брендом. 

3. Соціальна якість бренда (повага). Вона дає можливість спо-
живачеві ідентифікувати свою приналежність до соціальної групи 
(визнання та соціальне схвалення) через свої взаємодії з брендом. 

4. Комунікативна якість бренда (контакт). Вона дозволяє 
споживачеві підтримувати та виражати у своїй діяльності 
функціональну, індивідуальну та соціальну якість бренда. 

На думку автора, здатність банку підтримувати відноси-
ни зі споживачами базується на вдосконаленні функціональ-
ної, індивідуальної та соціальної якості бренда. Кожна з цих 
якостей є проекцією відповідних особливостей споживача на 
бренд. Так, клієнт спрямовує власні потреби та бажання зав-
дяки функціональній якості бренда; затвердженню особистих 
цінностей допомагає індивідуальна якість бренда; соціальна 
якість бренда підтверджує належність до значущої суспільної 
групи, а комунікативна якість підтримує відносини споживача і 
бренда. Важливість комунікаційної якості бренда полягає в 
тому, щоб інформація дійшла до потенційного споживача, щоб 
він зрозумів, що ця інформація саме для нього. 

Не менш важливою складовою формування прихильнос-
ті до бренда є позитивні взаємовідносини в персоналі компанії 
або установи, в тому числі і в банку. У сучасних умовах важли-
ву роль у діяльності установи на ринку, в тому числі і банківсь-
кої, відіграє внутрішня культура: особиста й організаційна, — 
оскільки саме тут, а не у сфері технологічних маркетингових 
ноу-хау прихований головний ресурс цивілізованого вітчизня-
ного маркетингу і бренд-менеджменту. 

Таким чином, узагальнюючи вищевикладене, важливо 
відзначити, що формування прихильності до банківського 
бренда надає переваги як банкам, так і споживачам. Для виз-
начення рівня такої прихильності до бренда необхідним є оцін-
ка як "поведінкової", так і "сприйманої" лояльності до бренда 
на основі розвитку чотирьох компонентів якості бренда. 
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