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По ста нов ка проб ле ми. 

Ефек тив не уп равління ри зи ка ми
в еко номіці вза галі та в такій її клю -
човій сфері, як банківська 
 зо к ре -
ма, є од ним із вирішаль них фак торів
за без пе чен ня ста лої ди наміки
соціаль но
еко номічно го роз вит ку
будь
якої країни. Низь кий рівень
ри зик
ме нед ж мен ту на ма к ро
 і ма -
к рорівнях не ми ну че, як свідчить
досвід ба га ть ох країн, при зво дить до
суттєво го, а в де я ких ви пад ках
навіть ка та с т рофічно го падіння
суспільно го ви роб ниц тва. На оч ним
підтвер д жен ням цьо го слу гу ють
втра ти, які за зна ла міжна род на еко -
номіка під час світо вої фінан со вої
кри зи та еко номічної ре цесії
2007
2009 рр. Більшість дер жав світу
стик ну лись з найгіршою еко -
номічною кри зою з часів Дру гої
світо вої війни, ко ли, за да ни ми
Світо во го бан ку, спад міжна род но го
ВВП у 2009 р. ста но вив 2,1% [1].
Еко номіка Ук раїни ви я ви лись
найбільш по страж да лою се ред євро -
пейських дер жав 
 падіння ВВП у
2009 р. в Ук раїні ста но ви ло 15% [2].

Ха рак те ри зу ю чи пе ре ду мо ви су -
час ної гло баль ної кри зи, ліде ри
20
ти найбільш по туж них країн
особ ли вий на го лос зро би ли на
вкрай не за довільно му стані уп -
равління ри зи ка ми в фінан со во му

сек торі. "Ча си ви со ких темпів зро с -
тан ня світо вої еко номіки у
поєднанні з дов го т ри ва лим пері-
одом стабільності її роз вит ку у по пе -
реднє де ся тиліття обу мо ви ли по шук
учас ни ка ми рин ку ви со кої дохід-
ності для своїх інве с тицій без аде к -
ват ної оцінки ри зиків, що їх су п ро во -
джу ють, і при зве ли до то го, що во ни
не про во ди ли до б ро совісно го
аналізу на прямів інве с ту ван ня своїх
ре сурсів. У той же са мий час на
враз ливість фінан со вої си с те ми
впли ну ли такі чин ни ки, як не до -
стат ня уре гу ль о ваність про це ду ри
ви пу с ку цінних па перів, не ефек тивні
ме то ди уп равління ри зи ка ми, по ява
на рин ку все більш склад них і не -
про зо рих фінан со вих інстру ментів
та надмірне ви ко ри с тан ня фінан со -
во го ле ве ри джу" [3].

Банківський сек тор роз ви ну тих
капіталістич них країн ви я ви в ся од -
ним із найбільш по страж да лих сек -
торів еко номіки. Ста ном на чер вень
2009 р. в США збан кру ту ва ли 34
бан ки порівня но з 25 
 у 2008 р. і 3 

у 2007 р. [4]. Гучні бан крут ства
банків спітка ли у 2008
2009 рр. і
євро пейські країни 
 Ве ли ко бри -
танію, Німеч чи ну, Ісландію то що.

У США фак тич но був ліквідо ва -
ний інве с тиційний банківський
бізнес 
 з п'яти найбільших інве с -
тиційних банків США два пе ре тво -

ри лись на зви чайні ко мерційні,
один був ліквідо ва ний, а ще два про -
дані за ду же низь кою ціною [5].
Однією із при чин та кої си ту ації є
не ефек тив не уп равління бан ка ми
своїми ри зи ка ми, що ра зом з інши -
ми чин ни ка ми спри чи ни ло втра ти
інве с тиційни ми бан ка ми сво го
бізне су і як наслідок 
 по сла би ло
банківські брен ди. Не за ра ди ло
справі й те, що про тя гом ба га ть ох
де ся тиліть їх керівниц тво до кла да ло
чи ма ло зу силь і ви т ра ча ло значні ко -
ш ти для ство рен ня силь них, як їм
зда ва лось, брендів.

Знач на кількість ук раїнських
банків та кож про ва ли ла іспит з ри -
зик
ме нед ж мен ту. Про це свідчить
те, що впер ше з 1991 р. за 11 місяців
2009 р. банківська си с те ма ма ла
збит ки, які ста но ви ли 27,64 млрд
грн, і пов'яза но на сам пе ред зі знач -
ни ми об ся га ми відра ху вань (64,3
млрд грн) до ре зервів під ак тивні
опе рації банків [6]. При чо му збит -
ко ви ми за 2009 р. ви я ви лись 12 з 18
найбільших банків і 10 
 з 20 ве ли ких
[7].

Аналіз ос танніх досліджень
і публікацій. 

Проб ле ми банківсько го брен дин -
гу та уп равління ри зи ка ми фінан со -
вих ус та нов вза галі і банків зо к ре ма
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до стат ньо ши ро ко вив ча ють ся
вітчиз ня ни ми і за рубіжни ми фахі-
вця ми. У літе ра турі знай шла відо -
бра жен ня низ ка те о ре тич них проб -
лем банківсько го брен дин гу,
розв'язан ням яких зай ма ють ся не
ли ше мар ке то ло ги, але й соціоло ги 

Д. Аа кер, І. Бе резін, Б. Го ло вко, В.
Там берг, П. Дойль, Ф. Кот лер, Н.
Лєшіна, М. Димшіць, Р. Ку лягін, В.
Угріна [8]. Ши ро ке ко ло цілком
прак тич них ас пектів, пов'яза них з
оцінкою і рей тин гу ван ням банкі-
вських брендів, є пред ме том
досліджен ня на уковців 
 Дж. Бруйо,
Л. Бат терфілда, С. Кол то на, П.
Олівей ра, Д. Хайа, М. Мак до наль да,
Д. Шуль ца та ін. [9], які на прак тиці
досліджу ють це пи тан ня, на да ю чи
кон сал тин гові по слу ги фірмам і
бан кам.

Те о ре тичні і прак тичні ас пек ти
уп равління ри зи ка ми у банківській
сфері висвітлю ють ся у пра цях К.
Валь ра ве на, М. Ро го ва, М. Глан ца та
ін. [10].

Не вирішені раніше ча с ти -
ни за галь ної проб ле ми.

Ра зом з тим не одер жа ла не -
обхідно го обґрун ту ван ня проб ле ма
взаємозв'яз ку ефек тив но го банкі-
всько го ри зик
ме нед ж мен ту з фор -
му ван ням банківсько го брен ду.

На пи сан ня да ної статті пе ред ба -
чає ре алізацію та ких зав дань:
по
пер ше, про аналізу ва ти сутність
банківсько го брен ду та існу ючі ме -
то ди ки йо го оцінки; по
дру ге, роз г -
ля ну ти чин ни ки, що впли ва ють на
си лу брен ду; по
третє, про аналізу -
ва ти вплив світо вої фінан со во
еко -
номічної кри зи 2007
2009 рр. і,
по
чет вер те, виз на чи ти роль, яку
відіграє ри зик
ме нед ж мент у фор -
му ванні си ли банківсько го брен ду.

Бренд бан ку: сутність і ме -
то ди ки йо го оцінки

(Вик лад ос нов но го ма теріалу)

Стрімкий роз ви ток рин ку фінан -
со вих по слуг, з од но го бо ку, і за го с т -
рен ня кон ку рент ної бо роть бу на
ньо му 
 з іншо го, при зво дять до то -

го, що все більша кількість вітчиз ня -
них банків звер тається до брен дин гу
як за со бу по си лен ня влас них кон ку -
рент них по зицій. На да ний час се -
ред фахівців, які досліджу ють це пи -
тан ня, сфор му ва лись певні те о ре -
тичні підхо ди до виз на чен ня сут -
ності брен ду.

Прак тич но всі во ни згодні то го,
що в цьо му по нятті об'єднані
раціональ ний та емоціональ ний
ком по нен ти, хо ча одні більшу ува гу
приділя ють раціональній сто роні
взаємовідно син ком панії зі своїми
по куп ця ми (ак цент ро бить ся на вла -
с ти во с тях то ва ру, які по ку пець одер -
жує в ході ви роб ниц тва), а інші 

емоціональ ний (на го ло шується на
уяв лен нях спо жи вачів про то вар).
Пред став ни ком пер шо го підхо ду є
Філіп Кот лер, який за зна чає, що
"на зва, термін, знак, сим вол, ди зайн
або їхня комбінація при зна чені для
виз на чен ня то варів або по слуг од но -
го про дав ця, або гру пи про давців і
ди фе ренціації їх від то варів чи по -
слуг кон ку рентів" [11]. З точ ки зо ру
Д. Огілві, який уо соб лює со бою

інший підхід: "Бренд 
 це не вло ви ма
су ма вла с ти во с тей про дук ту 
 йо го
імені, упа ков ки й ціни, історії, ре пу -
тації та спо собів рек ла му ван ня.
Бренд та кож є поєднан ням вра жень,
які він справ ляє на спо жи вачів, і ре -
зуль та том їх досвіду ви ко ри с тан ня
брен ду" [12].

З на шої точ ки зо ру, бренд бан ку
слід роз г ля да ти як клю чові ком пе -
тенції бан ку, що за без пе чу ють
надійність і стабільність йо го ро бо ти,
виз на ча ють взаємовідно си ни з
клієнта ми на прин ци пах довіри і дов -
го т ри ва лості і до во дять ся до цільо вих
спо жи вачів за до по мо гою ком плек су
ко мунікаційних за собів (графічних,
відео, аудіо то що) з ме тою сфор му ва -
ти в уяв ленні спо жи вачів йо го чітко
ок рес ле ний імідж.

У да но му виз на ченні брен ду бан -
ку на яв не як чітке фор му лю ван ня
йо го сут ності 
 клю чові ком пе тенції,
які ле жать в ос нові фор му ван ня
іміджу бан ку у зацікав ле них сторін,
так і форм про яву 
 різно манітних
об разів, сфор мо ва них за до по мо гою
різних ко мунікаційних за собів.
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Рис. 1. Уза галь не на схе ма оцінки вар тості брен ду бан ку (за ме то ди ка ми ком паній
Interbrand, Brand Finance Plc та Millward Brown Optimor)
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Орієнтація в про цесі брен дин гу са -
ме на клю чові ком пе тенції до зво ляє
за ра ху нок їх об ме же ної кількості
де таль но про ро би ти ос новні ком по -
нен ти банківсько го брен ду та ефек -
тив но до не сти їх до цільо вої ау ди -
торії.

Зав дан ня брен дин гу по ля гає в
фор му ванні силь но го банківсько го
брен ду, тоб то та ко го, який би за без -
пе чу вав ло яльність спо жи вачів за
будь
яких умов еко номічної
кон'юнк ту ри, що, в свою чер гу, є
важ ли вим чин ни ком ге не ру ван ня
вар тості, яку банк ство рює для влас -
ників.

На да ний час найбільш відо ми ми
кон сал тин го ви ми фірма ми в сфері
брен дин гу є ком панії Interbrand
(штаб
квар ти ра у США), Brand
Finance Plc (штаб
квар ти ра у Ве ли -
ко бри танії) та Millward Brown Opti-
mor (штаб
квар ти ра у Ве ли ко бри -
танії), які щорічно оп ри люд ню ють
ре зуль та ти оцінки найбільш відо мих
світо вих брендів [13]. Їх ме то ди ки
оціню ван ня вар тості брен ду ґрун ту -
ють ся на за галь но виз на но му прин -
ципі роз ра хун ку те перішньої вар -
тості будь
яко го ак ти ву, або ще як її
на зи ва ють 
 чи с тої теперішньої вар -
тості (Net Present Value, NPV).

Для цьо го потрібно за до по мо гою
пев но го ди с кон ту ю чо го ко ефіцієнта
при ве с ти су мар не зна чен ня по то ку
май бутніх до ходів від ви ко ри с тан ня
ак ти ву до йо го те перішньо го зна -
чен ня. У схе ма тич но му виг ляді ме -
то ди ка оцінки вар тості брен ду бан -
ку, яка пе ред ба чає ви ко ри с тан ня
NPV
підхо ду і за сто со вується
фахівця ми на зва них ви ще ком -
паній, виг ля дає та ким чи ном, як по -
ка за но на рис. 1.

На пер шо му етапі виз на чається
при бу ток ком панії, яку во на мо же
одер жа ти у май бут ньо му періоді. На
дру го му етапі ек с перт ним шля хом
вста нов люється част ка май бутніх
при бутків, яку от ри му ють зав дя ки
на яв ності брен ду. На тре ть о му етапі
ек с перт ним шля хом вста нов -
люється так зва на си ла брен ду, яка
по ля гає у спро мож ності брен ду за -
без пе чу ва ти ло яльність спо жи вачів
до да но го бан ку і відповідно слу гує

га рантією май бутніх при бутків. На
чет вер то му етапі на ос нові си ли
брен ду ек с перт ним шля хом виз на -
чається спеціаль ний ко ефіцієнт ди -
с кон ту ван ня, за до по мо гою яко го
роз ра хо вується ве ли чи на чи с тої
при ве де ної вар тості гро шо вих по -
токів, які ге не ру ють ся зав дя ки брен -
ду ком панії (п'ятий етап).

Не зва жа ю чи на до стат ньо три ва -
лий час за сто су ван ня цих ме то дик
вимірю ван ня вар тості брен ду, во ни
ма ють суттєві не доліки, які, на на шу
дум ку, пов'язані зі слаб ким ура ху -
ван ням ста ну уп равління ри зи ка ми
під час роз ра хун ку си ли брен ду. По -
ка зо вим є при клад аме ри канської
індустрії інве с тиційно го банківсько -
го бізне су, яка внаслідок світо вої
фінан со во
еко номічної кри зи
2007
2009 рр. фак тич но при пи ни ла
існу ван ня. Де які інве с тиційні бан ки
збан кру ту ва ли (Bear Sterns, Lehman
Brothers), ряд, та кий як Merril
Lynch, був по гли ну тий інши ми
фінан со ви ми ус та но ва ми, а ті, що
за ли ши лись, 
 втра ти ли ста тус інве -
с тиційних банків і пе ре тво ри лись на
банківські хол дин ги, що да ло їм
змо гу звер ну тись до уря ду США за
фінан со вою до по мо гою (Morgan
Stanley, Goldman Sachs). Ди наміка
вар тості їх брендів по ка за на в табл. 1.

По
пер ше, ми ба чи мо прак тич но
од но час не зник нен ня вар тості
11
мільярд но го брен ду Merril Lynch,
який був по гли ну тий Bank of Ameri-
ca, став ши йо го підрозділом. При -
чо му у 2009 р. вартість брен ду Bank
of America, за да ни ми Millward
Brown Optimor, впа ла на 53%, що
свідчить про не га тив ний вплив но -
во п рид ба них ак тивів на вартість
брен ду бан ку
по куп ця. Ко рект но
скла де на ме то ди ка має зав час но

відслідко ву ва ти проб ле ми, які мо -
жуть впли ну ти (не га тив но або по зи -
тив но) на бренд бан ку, чо го не спо с -
терігається у ви пад ку з оцінкою вар -
тості брен ду Merril Lynch.

Не доліки ме то ди ки ви я ви ли се бе,
по
дру ге, в од но сто рон ньо му
підході у вирішенні су пер еч но с тей
між гру па ми інте ресів 
 клієнтів,
акціонерів, суспільства то що, на ко -
ристь вик люч но інте ресів
акціонерів, про що свідчить історія з
оцінкою вар тості брен ду ком панії
Goldman Sachs. У звіті Brand
Finance, який був над ру ко ва ний у
січні 2008 р., вка зується, що в 2007 р.
"Goldman Sachs за ро би ла 4 млрд
дол., … зро бив ши став ку на падіння
рин ку аме ри канських суб стан дарт -
них за клад них цінних па перів, і ви -
со ка вартість її брен ду пов'яза на як
із до хо да ми, що зрос ли цьо го ро ку,
так і з ре пу тацією, що укріпи лась
зав дя ки ефек тив ності ве ден ня
бізне су під час фінан со вої кри зи"
[14, с. 21]. А вже в квітні 2010 р. аме -
ри канська Комісія з цінних па перів і
фон до во го рин ку зви ну ва ти ла ком -
панію, що та про да ва ла клієнтам ду -
же ри зи ко вані за кладні цінні па пе -
ри, од но час но інве с ту ю чи чи малі
гроші в інве с тиційний фонд, який
ук ла дав уго ди з їх ко рот ко го про да -
жу". У червні 2010 р. ком панія фак -
тич но виз на ла про ви ну, по го див -
шись спла ти ти 550 млн дол. штра фу
для то го, щоб при пи ни ти су дові по -
зи ви про ти неї" [15].

Си ла брен ду та її чин ни ки

Як вид но з рис. 1, вартість брен ду
знач ною мірою за ле жить від то го, як
виз на чається си ла брен ду та які
чин ни ки впли ва ють на неї. Вклю -
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Таб ли ця 1
Оцінка брендів інве с тиційних банків США (за ме то ди кою Interbrand), млн дол. 

Джерело: [1]

Немає данних Немає данних
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чен ня до роз ра хун ку вар тості брен ду
та ко го по каз ни ка, як си ла брен ду
зу мов ле на не обхідністю вра ху ва ти
різно манітні чин ни ки, що спри я ють
пе ре тво рен ню брен ду на ре аль ний
фун да мент май бут ньої успішної ро -
бо ти ком панії. За виз на чен ням
фахівців ком панії Interbrand, си ла
брен ду вимірює йо го спро можністю
за без пе чи ти над хо джен ня очіку ва -
них май бутніх при бутків і
відповідно ге не ру ва ти вартість ком -
панії [16]. В ос нові силь но го брен ду
ле жать три наріжні ка мені.

По
пер ше, банк 
 влас ник брен ду
по ви нен ма ти стійкі по зиції на
фінан со во му рин ку і йо го по слу ги
ма ють бу ти при бут ко ви ми. Са ме то -
му будь
яка ме то ди ка оцінки брен ду
по чи нається з аналізу по точ но го
фінан со во го ста ну бан ку. З цієї по -
зиції си ла бан ку вимірюється си лою
спо жи вацько го по пи ту на по слу ги
бан ку. При цьо му, од нак, потрібно
ніве лю ва ти вплив фак торів, котрі
хоч і впли ва ють на збільшен ня про -
да жу по слуг бан ку, про те не
пов'язані зі збільшен ням по пи ту
внаслідок впли ву са ме брен ду. До
чис ла та ких фак торів відно сять, на -
при клад, змен шен ня ціни на по слу -
ги бан ку або по кра щен ня ка налів їх
роз поділу.

По
дру ге, у ході виз на чен ня си ли
банківсько го брен ду потрібно бра ти
до ува ги суб'єктивні чин ни ки,
пов'язані з фор му ван ням іміджу
бан ку, 
 довіра і став лен ня клієнтів
до бан ку, а та кож певні асоціації, які
ви ни ка ють у клієнтів у зв'яз ку з
банківським брен дом. Д. Аа кер
порівнює бренд із своєрідною "ко -
роб кою у мізку спо жи ва ча", в якій
на ко пи чується вся інфор мація та всі
вра жен ня, пов'язані з да ним брен -
дом.

Із точ ки зо ру клієнтів бан ку си ла
брен ду роз кри вається за до по мо гою
та ких по нять, як поінфор мо ваність,
асоціації, довіра і став лен ня.

Поінфор мо ваність по ка зує, чи
вза галі в уяв ленні спо жи ва ча є та ка
"ко роб ка" або чи лег ко її знай ти там.
Зміст "ко роб ки" 
 це асоціації, які
ви ни ка ють у зв'яз ку зі спо жи ван ням
по слуг бан ку і довіра до ньо го. Став -

лен ня роз кри ває нам, які по чут тя
ви ни ка ють у клієнтів бан ку 
 по зи -
тивні, не га тивні або інди фе рентні.
Ці три ас пек ти де мон стру ють си лу
брен ду зі спо жи вчих по зиції. На -
при клад, мож на ка за ти про силь ний
бренд, як що мар ке тин гові дослі-
джен ня вка зу ють на те, що ви со ка
част ка ре с пон дентів чу ла про ньо го
або він асоціюється у них із важ ли -
ви ми функціональ ни ми пе ре ва га ми.

По
третє, оцінка си ли брен ду та -
кож ґрун тується на успішності про -
даж по слуг бан ку у май бут ньо му. Те -
перішня впев не на по зиція бан ку на
рин ку не оз на ча ти ме, що во на збе -
ре жеть ся і в май бут ньо му. Керівниц -
тво бан ку має тур бу ва тись пи тан ня -
ми сто сов но то го, чи бу дуть клієнти
бан ку ко ри с ту ва тись йо го по слу га -
ми у май бут ньо му; ко ри с ту ють ся
во ни по слу га ми бан ку за звич кою чи
дійсно вва жа ють, що ці по слу ги є
цінни ми для них; наскільки лег ко
кон ку рен ти мо жуть пе ре ма ни ти їх.
Та ким чи ном, йдеть ся про ло -
яльність клієнтів до банківсько го
брен ду.

За зна чи мо, що кількість і склад
чин ників фор му ван ня си ли брен ду,
які ви ко ри с то ву ють ся ком панією,
зміню ють ся. Як що в ме то диці ком -
панії Interbrand 2003 р. чин ників
рин ко вої си ли брен ду бу ло 7 (лідер -
ство, стабільність, ри нок, інтер -
національність, тренд, підтрим ка,
юри дич ний за хист), то в 2010 р. 

вже 10. Фахівці інших кон сал тин го -
вих ком паній та кож на ма га ють ся
вра ху ва ти ос новні чин ни ки фор му -
ван ня си ли брен ду (табл. 2).

Вплив світо вої фінан со во-
еко номічної кри зи
2007�2009 рр. на брен ди
ук раїнських банків

Роз г ля не мо, наскільки впли ну ла
на брен ди ук раїнських банків світо -
ва фінан со во
еко номічна кри за.
Наслідком руйнівно го впли ву світо -
вої фінан со во
еко номічної кри зи в
2009 р. ста ло рішен ня Міжна род но -
го рей тин го во го агент ства Moody's
погірши ти про гно зи що до рей тин гу
фінан со вої стійкості 15
ти ук -

раїнських банків зі "стабільний" до
"не га тив ний" [18]. А та кож бу ли
погіршені про гно зи дов го с т ро ко вих
рей тингів із зо бов'язань в іно земній
або національній ва люті ще 19
ти
ук раїнських банків зі "стабільний"
до "не га тив ний".

Се ред банків, для яких ті чи інші
про гно зи бу ли погіршені, на зи ва -
ють: Аль фа
Банк (Ук раїна), Фінан -
си та кре дит, банк "Над ра", Ощад -
банк, Пер ший ук раїнський міжна -
род ний банк, ING Bank (Ук раїна),
Кре дит пром банк, ОТР банк, При -
ват банк, Райффай зен банк Аваль,
Свед банк Інвест, Ук рексімбанк,
Укрсіббанк, Укрсоц банк, Укргаз -
банк, VAB банк та ін.

Ви ко ри с то ву ю чи ста ти с ти ку за
та ки ми по каз ни ка ми, як фінан со -
вий ре зуль тат, порівнян ня ак тивів і
зо бов'язань банків, а та кож ди -
наміка об ся гу де по зитів, мож на
прослідку ва ти зміни ло яль ності
спо жи вачів до брендів ок ре мих
фінан со вих ус та нов, а та кож виз на -
чи ти тен денції роз вит ку банківсько -
го сек то ру у 2008
2010 рр. (табл. 3).

У кри зо вий період 2008
2010 рр.
відбу лись певні зміни у першій
п'ятірці ук раїнських банків. Втра тив
по зиції Райффай зен банк Аваль, тоді
як При ват банк і Ощад банк по кра -
щи ли ста но ви ще. Не обхідно та кож
відміти ти, що підви щен ня фінан со -
во го ре зуль та ту у більшості банків за
ос танній рік на ба га то мен ше, ніж у
по пе ред ньо му, а у де я ких цей по каз -
ник вза галі став від'ємним. На при -
клад, су ма фінан со во го ре зуль та ту
Ощад бан ку у лю то му 2010 р. на
38,46% мен ше, ніж у 2009 р.

У ході роз г ля ду ди наміки за галь -
но го фінан со во го ре зуль та ту за
2004
2010 рр. чітко виділяється
період 2009
2010 рр., ко ли да ний по -
каз ник змен шується, а в 2010 р. вза -
галі на бу ває від'ємно го зна чен ня.
При чи ною та кої ди наміки є втра та
де я ки ми бан ка ми своїх по зицій, а
от же, і довіри клієнтів. При кла дом
мо же слу гу ва ти змен шен ня су ми
фінан со во ре зуль та ту Ро довід бан ку
на 327,6%. У 2009 р. да на банківська
ус та но ва за цим по каз ни ком посіла
дру ге місце, а в лю то му 2010 р. зни -
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зи лась до 157%, при цьо му ак ти ви
та кож змен ши лись на 24,53%.

Про те найбільш три вож ним є те,
що керівниц тво ря ду банків під час
кри зи всі зу сил ля спря му ва ло не на
за без пе чен ня без печ ності вкла день
коштів, що їм довіри ли їхні клієнти,
а на по ря ту нок і при мно жен ня влас -
них ак тивів, що суттєво зни зи ло
рівень довіри на се лен ня як до кон -
крет них банків, так і до банківської
си с те ми за га лом.

Яс кра вим при кла дом безвідпо-
відаль ної по ведінки як ме нед ж мен -
ту бан ку, так і не до стат ньо го на гля ду

з бо ку НБУ є ви ко ри с тан ня бан ком
"Над ра" знач ної ча с ти ни ре сурсів,
що бу ли спря мо вані НБУ на
підтрим ку йо го ліквідності, для при -
бут ко вих ва лют них опе рацій. За да -
ни ми, оп ри люд не ни ми най ви щи ми
пред став ни ка ми ук раїнської вла ди:
"7 млрд 100 млн грн бу ли на прав лені
на банк "Над ра", де ці гроші аку му -
лю ва лись, а потім за кур сом НБУ,
що був зав жди ниж чий від рин ко во -
го, цей банк ви ку пав ва лю ту. Є ще
кілька банків, які про во ди ли ана -
логічні опе рації. … І сьо годні в та ких
бан ках май же мільярд до ларів ле -

жить і че кає то го мо мен ту, ко ли
грив ня впа де і ста не най де шев шою.
Як тільки грив ня впа де, такі бан ки
ви ки да ють на ри нок ва лю ту, ку пу -
ють грив ню і потім за пла но ва но
зміцнен ня гривні, ко ли во ни (бан -
ки) куп лять до ла ри" [20]. Крім спе -
ку ляцій на ва лют но му рин ку, банк
"Над ра" спря му вав 6,4 млрд грн із
7,1 млрд грн коштів НБУ на ра хун ки
"пов'яза них осіб", що свідчить про
рішен ня топ
ме нед ж мен ту бан ку
пе ре ве с ти власні збит ки в ка те горію
за галь но дер жав них, бюд жет них,
збитків [21]. Цей ви па док яс кра во
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Таблиця 3
Перша п'ятірка банків в Україні за фінансовим результатом 2008	2009 рр.,  млн грн 

Джерело: за данними Асоціації українських банків[19]

Таблиця 2
Порівняльна таблиця чинників сили бренду

Джерело: дослідження авторів
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де мон струє, що влас ни ки і ме не -
дже ри спро мог ли ся мінімізу ва ти
збит ки бан ку шля хом підви щен ня
ри зиків як своїх клієнтів, так і
суспільства в ціло му. Банківський
ри зик
ме нед ж мент був при не се ний
в жер т ву пер со наль но му ри зик
ме -
нед ж мен ту і брен ду бан ку.

По чи на ю чи з 2010 р. провідні
банківські ус та но ви знов збільшу -
ють рек ламні бюд же ти і вкла да ють
ко ш ти у підтрим ку влас но го брен ду.
Та чи до стат ньо підви ще ної рек лам -
ної ак тив ності, щоб по вер ну ти
довіру клієнтів на ми ну лий рівень?

Такі ко ли ван ня не мо жуть не по -
зна чи тись на став ленні на се лен ня
як до ок ре мих фінан со вих брендів,
так і до банківсько го сек то ру за га -
лом. Як що лю ди втра ти ли довіру до
ок ре мо го банківсько го брен ду, то їх
відкла дені ко ш ти відправ лять до
іншо го бан ку, а як що клієнти не
довіря ють бан ку як фінан совій ус та -
нові, то їх за оща джен ня за ли шать ся
вдо ма. Та ка си ту ація є не га тив ною
як для віднов лен ня діяль ності
банківсько го сек то ру, так і для еко -
номіки. От же, як що рівень де по -
зитів бу де зро с та ти, то і ло яльність
клієнтів бу де по кра щу ва тись.

За пер ший квар тал 2010 р. за галь -
ний об сяг де по зитів зріс на 4,5%, що
є знач ною ци ф рою, зва жа ю чи на
політич ну си ту ацію в країні за цей
період. Ліде ра ми із за лу чен ня де по -
зитів фізич них осіб ста ли При ват -
банк (плюс 3,4 млрд грн, або
10,03%), Укрсіббанк (1,1 млрд грн,
або 11,25%) і ВТБ банк (плюс 806
млн грн, або 25,83% ). Це оз на чає,
що вклад ни ки все ж та ки довіря ють
фінан со вим ус та но вам, а от же,
вірять і в поліпшен ня си ту ації на
фінан со во му рин ку країни.

З 1 січня 2010 р. рек лам на ак -
тивність банківських ус та нов по ча ла
зро с та ти. За ван та жен ня рек лам них
носіїв та за собів медіарек ла ми
свідчить про збільшен ня рек лам них
бюд жетів (при близ но на 20%
порівня но з 2009 р.). Слід та кож за -
зна чи ти, що рек ламні повідом лен ня
фінан со вих ус та нов знач но
відрізня ють ся за змістом від тих, що
ви ко ри с то ву ва лись рік то му. Суть

та ких повідом лень в то му, щоб не
ли ше на ве с ти спо жи ва ча на дум ку
про співпра цю з банківською ус та -
но вою для най к ра що го ви ко ри с тан -
ня влас них коштів. Но вий ме седж
має за ме ту при му си ти клієнта
зміни ти один банк на інший, більш
стабільний і надійніший. Це оз на -
чає, що бан ки зміню ють так ти ку 

як що раніше ви сокі де по зитні і
низькі кре дитні став ки ма ли при -
вер ну ти ува гу лю дей, які ще не виз -
на чи лись, то сьо годні бан ки свідо мо
відвой о ву ють на яв них клієнтів один
у од но го. Та ким чи ном, бо роть ба за
чи с тий ри нок (сег мент, лю дей, що
не ко ри с ту ють ся по слу га ми банків)
змінюється на ата ку існу ю чої
клієнтської ба зи.

При чо му ви сокі де по зитні став ки
у більшості ви падків вже не вва жа -
ють ся пе ре ва гою для клієнта,
оскільки спо жи вачі по чи на ють
усвідом лю ва ти, що банк із за ви ще -
ни ми став ка ми по де по зи тах
потрібно терміно во збільшу ва ти ак -
ти ви, а от же, си ту ація в ньо му не -
стабільна. І на впа ки, як що фінан со -
во
кре дит на ус та но ва про по нує
мен шу де по зит ну став ку, ніж кон ку -
рен ти, то во на не же неть ся за ва ши -
ми гро ши ма чи на ма гається
терміно во вря ту ва ти ста но ви ще,
умо ви та ко го бан ку, імовірно,
стабільні, і то му вкла ден ня гро шей
ви п рав да но і менш ри зи ко ва но.

Місце ри зик�ме нед ж мен ту
в струк турі чин ників си ли
банківсько го брен ду

Аналіз ста ну справ із брен да ми
банківських ус та нов в США та Ук -
раїні по ка зав, що, не зва жа ю чи на
кар ди наль ну різни цю в мас штабі їх
еко номік та банківсько го бізне су,
на яв ний спільний фак тор, який не -
га тив но впли ває на оцінку
банківських брендів. Йдеть ся про
ри зик
ме нед ж мент, який вно сить
знач ну част ку в фор му ван ня брен ду
бан ку. Прак ти ка свідчить, що не -
кваліфіко ва ний, а по де ку ди і зло -
чин ний ри зик
ме нед ж мент зда тен
за кілька місяців зве с ти нанівець ба -
га торічні зу сил ля керівниц тва та

інших співробітників бан ку з фор -
му ван ня брен ду сво го бан ку. Ми
вва жаємо, що стан уп равління ри зи -
ка ми в бан ку має вра хо ву ва тись у
виз на ченні си ли брен ду, і відповідно

 у ході оцінки вар тості брен ду.

Бан ки ма ють ви ко ри с то ву ва ти
су часні підхо ди до уп равління ри зи -
ка ми, за про ва див ши в діяльність, на
до да ток до га лу зе вих ви мог до ри -
зик
ме нед ж мен ту, і по ло жен ня за -
галь но виз на них світо вих стан дартів,
зо к ре ма, стан дар ту ISO 31000 "Уп -
равління ри зи ка ми. На ста но ви з ви -
ко ри с тан ня прин ципів та ре алізації
уп равління ри зи ка ми" [22]. Однією
з при чин над зви чай но ри зи ко ва ної
по ведінки банків як ук раїнських,
так і аме ри канських на пе ре додні ос -
тан ньої фінан со вої кри зи бу ло са ме
нех ту ван ня прин ци па ми уп равління
ри зи ка ми, які містять ся в цьо му
стан дарті.

Банківська спільно та ви я ви ли ся
підвлад ною "ре гу ля торній ко рот ко -
зо рості", яка по ля га ла у впев не ності,
що на явність га лу зе во го ре гу ля тор -
но го ор га ну (цен т раль но го бан ку) і
де таль них технічних ви мог до
капіта лу бан ку (міжна родні стан -
дар ти оцінки до стат ності капіта лу)
ав то ма тич но при ве де до ви ко ри с -
тан ня ефек тив них ме тодів уп -
равління ри зи ка ми.

Од нак, як по ка зав досвід, та ка
си с те ма не спра цю ва ла. За умов
над зви чай но швид ких темпів ви во -
ду на ри нок но вих фінан со вих про -
дуктів і по мил ко вих дій уря ду в ма к -
ро еко номічній сфері (ми не бе ре мо
до ува ги на вмис но зло чинні дії)
керівниц тво банків ви я ви лось не -
здат ни ми впо ра тись зі своїми ри зи -
ка ми. То му потрібно вво ди ти такі
стан дар ти з ри зик
ме нед ж мен ту, які
б за про ва джу ва ли внутрішні сти му -
ли до по бу до ви ефек тив но го ри -
зик
ме нед ж мен ту.

Зв'язок ри зик
ме нед ж мен ту і си -
ли брен ду по ля гає в то му, що чим
кра ще банк уп рав ляє своїми ри зи ка -
ми, тим стабільніши ми є не ли ше
май бутні при бут ки, а й по точ на
рин ко ва вартість ак тивів, от же, тим
більшою бу де си ла брен ду.

Роз г ля не мо де тальніше зв'язок

прикладні  аспекти маркетингової  д іяльност і



МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №6 s 201026

між ри зик
ме нед ж мен том з мож ли -
во с тя ми зро с тан ня рин ко вої вар -
тості ак тивів бан ку. Один із фун да -
мен таль них по с ту латів фінан со вої
те орії про го ло шує, що вартість
акцій ком панії мож на підра ху ва ти,
спи ра ю чись на про гно зо ва ний при -
бу ток і на пря ми ви ко ри с тан ня [23].

По точ на вартість акцій Ро яв ляє
со бою су му двох ча с тин: 1) при ве де -
ної вар тості май бут ньо го при бут ку
за умов при пу щен ня, що йо го ве ли -
чи на за ли шить ся незмінною,
рівною по точ но му при бут ку і збе ре -
жеть ся та кою як зав год но дов го; і 2)
при ве де ної вар тості будь
яких май -
бутніх інве с тиційних мож ли во с тей.
В ос тан ньо му ви пад ку йдеть ся про
чи с тий до дат ко вий при бу ток, для
одер жан ня яко го бу дуть потрібні до -
дат кові інве с тиції

При клад. Порівняємо два бан ки
А і Б, у кож но го з яких очіку ва ний
при бу ток на акцію Е1 у на ступ но му
році ста но ви ти ме 1 грн. Те о ре тич но
обид ва бан ки мо жуть вип ла ти ти
увесь при бу ток у виг ляді дивідендів,
за без пе чив ши цим постійний рівень
дивіденд них вип лат у розмірі 1 грн.
Як що рин ко ва став ка капіталізації k
бу де 20%, то ціна акцій обох банків
дорівню ва ти ме D1/k = 1/0,2 = 5 грн.

Курс акцій не бу де зро с та ти з ог -
ля ду на те, що у банків нічо го не за -
ли шається для реінве с ту ван ня у роз -
ви ток сво го бізне су. При пу с ти мо, що
керівниц тво бан ку Б прий має ри зи -
ко ва не рішен ня і ви хо дить на ри нок
із но вою по слу гою, яка дає змо гу
збільши ти рен та бельність но во го на -
пря му бізне су бан ку до 30%. За та ких
об ста вин не ро зум но увесь при бу ток
пу с ка ти на вип ла ту дивідендів, то му
що спря му ван ня йо го на ре алізацію
ви со ко рен та бель но го про ек ту за без -
пе чить акціоне рам підви ще ну став ку
дохідності. Далі банк Б змен шить
ко ефіцієнт спла ти дивідендів D/E до
40%, вста но вив ши тим са мим ко -
ефіцієнт капіталізації при бут ку на
рівні 60%. Та ким чи ном, дивіден ди,
що їх спла чує банк Б, ста но ви ти муть
0,4 грн.

Що ста неть ся з кур сом акцій цьо -
го бан ку? Відповідь про ста 
 він зро -
с те. Хо ча ти м ча со во дивіден ди зни -
зять ся внаслідок про ве ден ня
політи ки реінве с ту ван ня при бут ку,
про те йо го ак ти ви підви щать ся, що
вик ли че зро с тан ня в май бут ньо му
дивідендів, а це по зна чить ся на те -
перішній ціні акцій. Темп зро с тан ня
дивідендів мож на виз на чи ти за фор -
му лою

g = ко ефіцієнт капіталізації х
став ка при бут ко вості но вих інве с -
тицій = 0,6 х 0,3 = 0,18.

Тоді згідно з мо дел лю Гор до на для
оцінки вар тості акцій ма ти ме мо

D1/(k 	 g) = 0,4/(0,2 	 0,18) = 20
грн.

Різни ця між по точ ною ціною
акції та її ціною за умо ви по вно го
на прав лен ня при бут ку на спла ту
дивідендів ста но вить 15 грн (20 грн 

5 грн), що відо бра жає оцінку рин -
ком пер спек тив них інве с тиційних
мож ли во с тей бан ку Б, які ви ник ли
внаслідок прий нят тя ри зи ко ва но го
рішен ня про вихід на ри нок з но вою
по слу гою.

Про те за зна че ний ви ще зв'язок
ри зи ко ва них інве с тицій бан ку у роз -
роб ку но вих фінан со вих про дуктів і
зро с тан ням вар тості йо го ак тивів є
спра вед ли вим тільки за умо ви ефек -
тив но го уп равління бан ком своїми
ри зи ка ми. Інак ше інве с тиції бан ку
бу дуть ви ко ри с тані не раціональ но,
що відповідним чи ном по зна чить ся
на зни женні рин ко вої капіталізації.
Ефек тив не уп равління ри зи ка ми,
які спро можні за без пе чи ти при бут -
ко ве ви ко ри с тан ня ре сурсів бан ку,
яв ляє со бою важ ли вий фак тор фор -
му ван ня си ли банківсько го брен ду і
має посісти спеціаль не місце в пе -
реліку чин ників си ли бан ку.

Вис нов ки і пер спек ти ви
по даль ших розвідок

Про ве де не досліджен ня
взаємозв'яз ку ефек тив но го ри зик-
ме нед ж мен ту із фор му ван ням
банківсько го брен ду до зво ляє дійти
та ких вис новків. По
пер ше, в ос но -
ву фор му ван ня брен ду бан ку ма ють
бу ти по кла дені клю чові ком пе тенції

бан ку, що ство рить міцний фун да -
мент у фор му ванні іміджу бан ку се -
ред зацікав ле них сторін 
 клієнтів,
акціонерів, парт нерів то що.

По
дру ге, найбільш по ши рені на
да ний час ме то ди ки оцінки вар тості
брен ду не вра хо ву ють до стат ньою
мірою та кий важ ли вий чин ник си ли
брен ду, яким є ефек тив не уп -
равління ри зи ка ми, що на оч но де -
мон струє си ту ація в банківській
сфері США та Ук раїни. В Ук раїні
довіра до банківської си с те ми роз -
бу до ву ва лась ду же склад но, і не вра -
ху ван ня важ ли вості уп равління ри -
зи ка ми для її підтрим ки при зве ла до
то го, що під час кри зи по слаб лені
брен ди ба га ть ох банків не змог ли
ут ри ма ти своїх по зицій, втра тив ши
довіру спо жи вачів.

По
третє, ефек тив ний ри зик
ме -
нед ж мент має вра хо ву ва тись як са -
мостійний фак тор фор му ван ня си ли
банківсько го брен ду, який змо же
до по мог ти бан кам збе рег ти клієнт-
ську ба зу, поліпши ти умо ви за лу чен -
ня коштів, а та кож по си ли ти кон ку -
рентні по зиції в бо ротьбі за но вих
клієнтів, які шу ка ють більш
дохідних і ра зом з тим менш ри зи ко -
ва них спо собів ви ко ри с тан ня влас -
них за оща джень.

По даль ше досліджен ня ролі ри -
зик-ме нед ж мен ту в фор му ванні
банківських брендів по тре бує ре -
тель но го роз г ля ду низ ки те о ре тич -
них і прак тич них пи тань, пов'яза них
з роз роб кою кон крет ної ме то ди ки
вра ху ван ня впли ву ста ну уп равління
ри зи ка ми на си лу банківсько го
брен ду.
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