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Морозова Н. Л., Годлевський М. О. Методичний підхід до оцінювання ефективності бренду банків України
Метою дослідження є розробка та апробація методичного підходу до комплексного оцінювання ефективності бренду банків України на основі 
показників банківської статистики з урахуванням рівня їх цифрової зрілості. У статті досліджено теоретичні та прикладні аспекти оцінювання 
ефективності бренду банків України в умовах цифрової трансформації фінансового сектора. Обґрунтовано, що традиційні підходи до оцінювання 
бренду, які базуються на суб’єктивних маркетингових даних або фінансових оцінках вартості бренду, є недостатньо адаптованими до специ-
фіки банківської діяльності та не враховують вплив цифровізації. Запропоновано методичний підхід до комплексного оцінювання ефективності 
бренду банків, який базується на використанні виключно об’єктивних показників офіційної статистики НБУ. Оцінювання здійснюється за чотир-
ма ключовими складовими: масштаб і видимість бренду, довіра та лояльність клієнтів, фінансова стійкість і сприйнята якість, а також цифро-
ва зрілість. Сформовано систему показників для кожного блоку, що забезпечує порівнюваність результатів між банками та можливість їх інте-
грації у системи ризик-менеджменту. На основі запропонованого методичного підходу проведено кластеризацію банків України за рівнем ефек-
тивності бренду із використанням трирівневої шкали. Виявлено ключові закономірності розвитку банківського сектора, зокрема диспропорцію 
між масштабом банку та рівнем його цифрової зрілості, а також недостатній рівень довіри клієнтів у значної частини установ. Встановлено, 
що найбільш ефективні моделі демонструють банки, які поєднують високий рівень цифровізації, фінансову стійкість і клієнтоорієнтованість. 
Доведено, що цифрова зрілість є ключовим фактором формування ефективного банківського бренду та його конкурентоспроможності в сучас-
них умовах. Практична значущість результатів полягає у можливості використання запропонованого підходу для порівняльного аналізу банків, 
формування стратегій бренд-менеджменту та інтеграції у регуляторні інструменти оцінки стійкості банківської системи. Наукова новизна 
запропонованого дослідження полягає у розробці та апробації методичного підходу до оцінювання ефективності бренду банків України, який 
базується на чотирьох інтегральних складових (масштаб і видимість, довіра та лояльність, сприйнята якість і стійкість, цифрова зрілість) і 
використовує лише офіційні кількісні показники Національного банку України. Такий підхід дозволяє усунути суб’єктивізм традиційних методик і 
забезпечити високу практичну застосовність результатів в умовах цифрової трансформації банківського сектору.
Ключові слова: бренд банку; ефективність бренду; цифрова трансформація; банківська система; цифрова зрілість; довіра клієнтів; кластерний 
аналіз.
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Morozova N. L., Hodlevskyi M. O. A Methodological Approach to Assessing the Brand Efficiencyof Banks in Ukraine
The aim of the study is to develop and test a methodological approach to the comprehensive assessment of the brand efficiency of banks in Ukraine based 
on banking statistics indicators, taking into account the level of their digital maturity. The article examines theoretical and applied aspects of assessing the 
brand efficiency of banks in Ukraine in the context of the digital transformation of the financial sector. It is substantiated that traditional approaches to brand 
evaluation, which are based on subjective marketing data or financial estimates of brand value, are insufficiently adapted to the specifics of banking activities 
and do not take into account the impact of digitalization. A methodological approach to the comprehensive assessment of bank brand efficiency is proposed, 
based exclusively on objective indicators derived from the official statistics of the National Bank of Ukraine. The assessment is carried out according to four key 
components: brand scale and visibility, customer trust and loyalty, financial resilience and perceived quality, and digital maturity. A system of indicators has 
been developed for each component, ensuring the comparability of results among banks and enabling their integration into risk management systems. Based on 
the proposed methodological approach, Ukrainian banks were clustered according to the level of brand efficiency using a three-level scale. Key patterns in the 
development of the banking sector were identified, in particular the imbalance between the scale of a bank and the level of its digital maturity, as well as the 
insufficient level of customer trust in a significant number of institutions. It has been found that the most efficient models are demonstrated by banks that com-
bine a high level of digitalization, financial resilience, and customer orientation. It is proved that digital maturity is a key factor in the formation of an efficient 
banking brand and its competitiveness under modern conditions. The practical significance of the results lies in the possibility of using the proposed approach 
for comparative analysis of banks, the development of brand management strategies, and integration into regulatory tools for assessing the resilience of the 
banking system. The scientific novelty of the study consists in the development and testing of the methodological approach to assessing the brand efficiency of 
banks in Ukraine, based on four integral components (scale and visibility, trust and loyalty, perceived quality and resilience, digital maturity) and relying solely 
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on official quantitative indicators of the National Bank of Ukraine. Such an approach eliminates the subjectivity of traditional methods and ensures high practi-
cal applicability of the results in the context of the digital transformation of the banking sector.
Keywords: bank brand; brand efficiency; digital transformation; banking system; digital maturity; customer trust; cluster analysis.
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У сучасних умовах цифрової трансформації та 
стрімкого розвитку конкурентного середови-
ща на фінансовому ринку питання ефектив-

ності бренду банку перестає бути лише маркетинго-
вим інструментом, а трансформується у стратегіч-
ний актив, який безпосередньо впливає на рівень 
довіри клієнтів, стійкість фінансової установи до 
кризових явищ та її здатність успішно інтегруватися 
в цифрову економіку. Для банків України, які функ-
ціонують у середовищі високої регуляторної чутли-
вості, геополітичної нестабільності та інтенсивної 
конкуренції, оцінювання ефективності бренду вихо-
дить далеко за межі традиційного маркетингу. Воно 
стає важливим індикатором життєздатності банку, 
його конкурентоспроможності та спроможності 
залучати й утримувати клієнтські потоки в умовах, 
коли значна частина банківських послуг переходить 
у цифровий формат. Актуальність дослідження зу-
мовлена ключовими чинниками:
	 зростанням ролі цифрових каналів у бан-

ківському обслуговуванні та необхідністю 
оцінки впливу цифрової зрілості на ефек-
тивність бренду;

	 недостатньою розробленістю методичних 
підходів, які б поєднували елементи бренд-
еквіті з банківською специфікою та показ-
никами цифровізації;

	 потребою в об’єктивній, порівнюваній та 
інтегрованій у регуляторні моделі системі 
оцінки ефективності бренду банків України;

	 виявленими диспропорціями між ринко-
вим масштабом банків та їхньою здатністю 
формувати клієнтський капітал бренду в 
цифровому середовищі.

Огляд літератури й аналіз попередніх до-
сліджень. Аналіз наукової літератури дозволяє 
виокремити ключові теоретичні підходи, методо-
логії оцінювання та галузеві особливості сучасно-
го брендингу. Дослідники розглядають бренд як 
складне багатовимірне явище, що поєднує в собі 

економічні, психологічні та юридичні аспекти. 
Брендинг у сучасній економічній думці трактуєть-
ся як стратегічний процес управління. Г. Я. Студін-
ська [5] визначає бренд як інноваційний інструмент 
розвитку, що виступає ознакою високої конкурен-
тоспроможності товарів та територій. За її визна-
ченням, брендинг – це комплекс заходів, спрямо-
ваних на надання об'єкту брендування «розшире-
ної корисності» для задоволення емоційних та ду-
ховних потреб споживача. В умовах цифровізації 
реклама та брендинг відіграють вирішальну роль у 
зміцненні довіри до фінансових установ. 

Аналіз підходів до оцінювання бренду в су-
часній економічній науці дозволяє виділи-
ти кілька ключових методологічних напря-

мів, кожен з яких має свою специфіку та критерії 
(табл. 1). 

Оцінювання бренду розглядається як бага-
товимірний процес, зумовлений використанням 
бренду як інтелектуального активу, інвестиції, 
юридичного об’єкта та економічного інструмента 
управління. О. М. Зборовська та Р. В. Зборовський 
[2] пропонують класифікувати оцінку бренду за-
лежно від його ролі: як інтелектуального активу, 
інвестиції, юридичного об’єкта або економічного 
інструменту управління. Науковці також виокрем-
люють комбіновані та інтегровані методи оціню-
вання бренду, розроблені провідними консалтин-
говими компаніями. Модель Д. Аакера [6; 7] про-
понує систему з десяти показників («Brand Equity 
Ten»), що включають цінову премію, задоволе-
ність, сприйману якість, диференціацію та ринкові 
параметри. Модель Interbrand [8] визнана світовим 
стандартом, вона поєднує фінансовий прогноз, ви-
значення ролі брендингу в ухваленні рішення про 
покупку та оцінку сили бренду за семи критеріями 
(лідерство, стабільність, ринок тощо). Концепція 
контактного брендингу (С. Девіса та М. Дунна) [9] 
базується на аналізі досвіду споживачів у конкрет-
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Таблиця 1

Основні підходи до оцінювання бренду

Підхід Сутність Критерії

Фінансово-ринковий 
(Interbrand)

Цей підхід орієнтований  
на визначення вартості бренду 
як активу, що сприяє зростанню 
бізнесу

Фінансова прозорість: наявність достатньої кількості 
публічних даних про фінансові результати.  
Географічне охоплення: значна частка доходу має 
надходити з-за меж домашнього регіону, а бренд 
повинен бути представлений на ринках, що розви-
ваються.  
Економічна ефективність: очікуваний позитивний 
економічний прибуток у довгостроковій перспективі. 
Сила бренду: оцінка за спеціальною шкалою (Brand 
Strength Score), яка має бути не менше 50 балів

Підхід на основі  
капіталу бренду 
(Brand Equity)

У банківському секторі  
оцінювання часто фокусується 
на вимірюванні капіталу бренду

Впізнаваність та імідж бренду: рівень обізнаності спо-
живачів та сформований у них образ установи.  
Асоціації з брендом: специфічні думки або почуття, 
що виникають у клієнтів при згадці бренду.  
Сприйнята якість та ефективність: оцінка споживача-
ми того, наскільки добре бренд виконує свої функції. 
Лояльність до бренду: готовність клієнтів продовжу-
вати користування послугами саме цієї марки

Холістичний підхід 
до аналізу впливу 
(UNEP FI)

Цей підхід застосовується пере-
важно фінансовими установами 
для оцінювання портфелів і базу-
ється на Цілях сталого розвитку 
(ЦСР)

Ідентифікація впливу: визначення найбільш значущих 
сфер впливу на основі діяльності банку, потреб країн 
присутності та секторів економіки, які він підтримує. 
Оцінювання результативності: перегляд фактичних 
показників діяльності установи у визначених зна-
чущих сферах впливу (позитивних та негативних) по-
рівняно з цілями державної політики або галузевими 
стандартами

Експертно- 
рейтинговий підхід

Використовується для форму-
вання галузевих рейтингів  
(наприклад, цифрового банкінгу 
для МСБ) і включає багатоетапну 
перевірку

Формування «довгого списку»: збір даних про всіх 
активних гравців ринку.  
Аналіз та коментарі: надання банкам можливості під-
твердити рівень своїх сервісів через демо-версії та 
презентації.  
Експертне та споживче голосування: фінальне визна-
чення переможців на основі оцінок експертної ради 
та учасників ринку

Джерело: сформовано на основі аналізу [2; 8; 10; 12; 17].

них точках контакту до, під час та після здійснення 
покупки. М. Гут’єррес та інші [11] у своєму систем-
ному огляді зазначають, що попри велику кількість 
моделей, жодна не дозволяє провести вичерпну 
оцінку через розрив між теоретичними та прагма-
тичними підходами. Для комплексного оцінюван-
ня ефективності бренду прийнято використовува-
ти систему показників, які охоплюють сприйняття 
споживачів, їхню поведінку, а також фінансові та 
ринкові результати діяльності компанії (табл. 2). 

Аналіз оцінювання ефективності бренду бан-
ку в сучасних умовах ґрунтується на поєднанні 
фінансових показників, ринкових метрик та психо-
логічних аспектів сприйняття споживачами. Ефек-
тивність брендингу фінансової установи визнача-

ється як її здатність приносити ефект (результа-
тивність), що розраховується як відношення отри-
маного результату до витрат, які його забезпечили. 

Відповідно до досліджень Н. М. Буняк [1], 
ефекти брендингу поділяються на три категорії:
	 ефект сприйняття – створення обізнанос-

ті та формування позитивного ставлення;
	 поведінковий ефект – формування лояль-

ності та задоволеності. Після першого кон-
такту з банківським брендом має виник-
нути ідентифікація клієнта зі спільнотою 
бренду та бажання його рекомендувати;

	 економічний ефект – зростання обсягів 
продажу послуг, частки ринку та марочного 
капіталу.
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Таблиця 2

Основні групи показників для оцінювання ефективності бренду

Група Характеристика Показники

Показники сприйняття

Ці метрики відображають те, 
як бренд закарбовується у сві-
домості цільової  
аудиторії

Обізнаність про бренд: рівень впізнаваності  
за назвою чи візуальними атрибутами та спонтанне 
згадування.  
Імідж та асоціації: сукупність вражень, емоцій та пе-
реконань, що виникають у споживача при контакті з 
брендом.  
Сприймана якість: суб'єктивна оцінка споживачем пе-
реваг та надійності продукту порівняно з аналогами. 
Рівень довіри: ступінь впевненості клієнтів у сумлін-
ності компанії та виконанні брендом своїх обіцянок

Поведінкові показники
Характеризують реакцію  
споживачів на бренд через 
їхні дії

Лояльність: сталість прихильності до бренду, що про-
являється в афективній (емоційній) та поведінковій 
(трансакційній) формах.  
Частота повторних покупок: показник того, наскільки 
часто клієнти повертаються до бренду.  
Готовність рекомендувати: схильність клієнтів радити 
бренд знайомим (або аналогічні метрики).  
Задоволеність споживача: оцінка досвіду взаємодії  
в точках контакту (до, під час та після покупки)

Економічні та фінансові 
показники

Відображають безпосередню 
грошову віддачу від брендингу

Цінова премія: різниця в ціні, яку споживач готовий 
платити за брендований товар порівняно зі звичай-
ним аналогом.  
Частка ринку: позиція бренду в його товарній катего-
рії за обсягами реалізації.  
Чистий дохід і прибуток: динаміка фінансових резуль-
татів, що генеруються під конкретним брендом. 
Ефективність маркетингових інвестицій (ROBI): відно-
шення отриманого ефекту до витрат на просування 
бренду

Стратегічні та ринкові 
метрики

Визначають конкурентну  
позицію бренду на ринку, його 
стійкість до зовнішніх впливів 
та потенціал довгострокового 
розвитку

Сила бренду: оцінюється за критеріями лідерства, 
стабільності, здатності перетинати географічні межі 
та рівня захищеності прав.  
Рівень дистрибуції: представленість бренду в торго-
вельних мережах та доступність для споживача. 
Стійкість до криз: здатність бренду швидше за інших 
відновлювати свої ринкові позиції після економічних 
спадів

Джерело: сформовано на основі аналізу [13–16; 18].

Аналіз літературних джерел детально розкриває 
особливості брендингу в окремих секторах еконо-
міки. Д. Ю. Кретов [3] обґрунтовує перехід банків 
до моделі «цифрового банку», де ключовими інно-
ваціями є штучний інтелект, блокчейн і мобільні 
застосунки для зміцнення довіри та персоналіза-
ції послуг. Ефективність оцінюється через вплив 
рекламних стратегій на імідж установи та рівень 
лояльності клієнтів. М. В. Мальчик та Т. В. Созо-
нюк [4] пропонують стратегію формування вар-
тості бренду на основі рефлексивного управління. 
Цей підхід передбачає вплив на споживача через 
кероване інформаційне поле та «віддзеркалення» 

його очікувань, що забезпечує лояльність без пря-
мого обмеження вибору. Отже, сучасна література 
демонструє перехід від суто фінансових методів 
оцінки до інтегрованих моделей, що враховують 
психологію споживача та технологічні інновації як 
головні драйвери капіталізації бренду.

Традиційні підходи до оцінки бренду, які ба-
зуються переважно на суб’єктивних опиту-
ваннях споживачів або чисто фінансових 

розрахунках (вартість бренду), виявляються недо-
статньо адаптованими до специфіки банківсько-
го сектора. Вони погано враховують особливості 
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цифрової трансформації, регуляторні обмеження 
та необхідність використання об’єктивних даних 
офіційної банківської статистики. 

Аналіз наукової літератури свідчить про зна-
чний прогрес у теоретичному осмисленні 
бренду як економічної категорії та розробці 

різноманітних моделей його оцінювання. Існуючі 
підходи (витратний, дохідний, ринковий, поведін-
ковий) та інтегровані моделі добре висвітлюють 
загальні аспекти брендингу. Водночас у сучасній 
економічній науці залишається низка невирішених 
питань, які особливо гостро проявляються в кон-
тексті банківського сектора України. Більшість іс-
нуючих методик оцінювання бренду ґрунтується на 
суб’єктивних даних – результатах маркетингових 
опитувань, фокус-груп та експертних оцінок. Це 
суттєво знижує об’єктивність і порівнюваність ре-
зультатів, особливо в умовах високої волатильності 
фінансового ринку та регуляторних обмежень.

Традиційні моделі недостатньо враховують 
специфіку банківського бізнесу та вплив цифрової 
трансформації. Вони рідко включають показни-
ки цифрової зрілості банку, які в сучасних умовах 
стають одним із ключових драйверів ефективнос-
ті бренду. Майже відсутні методичні підходи, які 
б дозволяли проводити комплексну оцінку ефек-
тивності бренду виключно на основі об’єктивних 
кількісних показників офіційної банківської ста-
тистики Національного банку України. Це усклад-
нює інтеграцію оцінки бренду в регуляторні про-
цеси, зокрема в моделі стрес-тестування та аналізу 
стійкості банківської системи. Недостатньо дослі-
джена взаємозалежність між традиційними скла-
довими бренд-еквіті (масштаб, довіра, лояльність) 
та рівнем цифрової зрілості банку. Таким чином, 
невирішеною залишається проблема розробки 
комплексного методичного підходу до оцінювання 
ефективності бренду банків, який має:
	 базуватися виключно на об’єктивних даних 

банківської статистики;
	 враховувати специфіку цифрової економіки 

та банківського бізнесу;
	 дозволяти проводити порівняльний аналіз 

між банками та інтегруватися в системи ри-
зик-менеджменту і стрес-тестування;

	 давати можливість виявляти стратегічні 
диспропорції між ринковим масштабом 
банку та ефективністю його бренду в циф-
ровому середовищі.

Таким чином, розробка методичного підходу 
до оцінювання ефективності бренду банків України 
на основі об’єктивних показників банківської ста-
тистики з урахуванням рівня їх цифрової зрілості є 
актуальним і своєчасним завданням як з наукової, 
так і з практичної точки зору.

Метою дослідження є розробка та апробація 
методичного підходу до комплексного оцінюван-
ня ефективності бренду банків України на основі 
показників банківської статистики з урахуванням 
рівня їх цифрової зрілості.

Для досягнення поставленої мети необхідно 
вирішити такі завдання:
	 проаналізувати існуючі теоретичні підходи 

та методології оцінювання бренду в еконо-
мічній науці та виявити їхні сильні та слабкі 
сторони щодо застосування в банківському 
секторі;

	 сформувати систему показників для оцінки 
ефективності бренду банків з урахуванням 
специфіки цифрової трансформації;

	 розробити методичний підхід до оцінюван-
ня ефективності бренду на основі кластер-
ного аналізу банківських установ;

	 провести практичну апробацію запропоно-
ваного підходу шляхом кластеризації бан-
ків України та виявити ключові закономір-
ності та стратегічні групи банків за рівнем 
розвитку бренду;

	 надати практичні рекомендації щодо підви-
щення ефективності бренду банків у кон-
тексті цифрової трансформації.

Відповідно до експертних рад «Digital Bank
ing: Україна» та «Digital Banking: країни Цен-
тральної Азії» [10], присвячених питанням 

розвитку цифрового онбордингу, інтернет- і мо-
більного банкінгу для клієнтів МСБ, і небанків-
ських сервісів, сформовано рейтинги банків Украї-
ни за категоріями для клієнтів МСБ (табл. 3).  

Таблиця 3

Рейтинги банків України за результатами оцінки 
експертами SME Banking Agency

Категорія  
для клієнтів МСБ D

ig
ita

l 
O

nb
oa

rd
in

g

M
ob

ile
 

ba
nk

in
g

O
nl

in
e 

ba
nk
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g

Be
yo

nd
 

Ba
nk

in
g

ПУМБ 1 3 2 *

ПриватБанк 2 1 1 1

À-банк 3 2 * *

Ощадбанк 4 * 4 *

Raiffeisen Bank 5 * 3 5

Sense Bank * 4 5 3

Monobank * 5 * 2

NovaPay * * * 4

Примітка: * – не увійшли в п’ятірку лідерів. 
Джерело: сформовано авторами на основі [10].
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Важливим є розрізнення понять вартості 
бренду, що є фінансовою оцінкою для акці-
онерів, та капіталу бренду, який відображає 

цінність бренду у свідомості споживача. В умо-
вах цифровізації, зокрема у банківському секторі, 
оцінка бренду доповнюється аналізом інновацій-
них технологій, таких як штучний інтелект, біо-
метрія та мобільні застосунки, що впливають на 
лояльність клієнтів. 

Сучасний банківський бренд повинен одно-
часно забезпечувати високу впізнаваність і масш-
таб ринкової присутності; глибоку довіру та емо-
ційну лояльність клієнтів; сприйняття банку як на-
дійної та фінансово стійкої інституції; демонстра-
цію технологічної зрілості та інноваційності.

Традиційні підходи до оцінки бренду, які ба-
зуються переважно на суб’єктивних опитуваннях 
споживачів або чисто фінансових розрахунках 
(вартість бренду), виявляються недостатньо адап-
тованими до специфіки банківського сектору. Вони 
погано враховують особливості цифрової транс-
формації, регуляторні обмеження та необхідність 
використання об’єктивних даних офіційної банків-
ської статистики.

У межах цього дослідження сила бренду бан-
ку розглядається як його інтегральна здатність за-
лучати й утримувати клієнтські потоки в умовах 
висококонкурентного цифрового середовища. За-
пропонований підхід до оцінювання ефективності 
бренду банку базується на трансформації класич-
ної моделі бренд-еквіті (brand equity) з урахуван-
ням специфіки банківського бізнесу та вимог циф-
рової економіки. Відповідно до запропонованого 
методичного підходу, ефективність бренду детер-
мінується через чотири складові (блоки):

1.	 Видимість та охоплення: відображає масш- 
таб ринкової присутності установи, рівень 
її впізнаваності та здатність бренду забез-
печувати широке охоплення цільових ауди-
торій.

2.	 Довіра та лояльність: визначає глибину 
емоційного та раціонального зв’язку клієн-
та з банком, що трансформується у стійку 
прихильність і повторне споживання фі-
нансових продуктів.

3.	 Сприйнята якість і стійкість: характери-
зує репутаційний капітал банку як надійної 
та стабільної інституції, що безпосередньо 
корелює з рівнем фінансової безпеки, який 
транслюється через бренд.

4.	 Цифрова зрілість: виступає пріоритетним 
блоком у сучасній архітектурі бренду. Це ін-
тегральний показник технологічного лідер-
ства, що визначає здатність банку надавати 
безперервний та інноваційний клієнтський 
досвід у дистанційних каналах.

Згаданий методичний підхід передбачає комп-
лексну оцінку ефективності бренду через чотири 
взаємопов’язані складові: масштаб і видимість 
бренду; довіра та лояльність клієнтів; сприйнята 
якість і фінансова стійкість; цифрова зрілість брен-
ду. Методичний підхід реалізується в п’яти послі-
довних етапах:

Етап 1. Теоретико-методологічний аналіз 
і формування концептуальної моделі. На цьому 
етапі проводиться систематизація існуючих під-
ходів до оцінювання бренду (витратний, дохідний, 
ринковий, поведінковий та інтегровані моделі). 
Виявляються їхні обмеження щодо застосування 
в банківському секторі. Обґрунтовується необ-
хідність переходу від суб’єктивних маркетингових 
опитувань до об’єктивних показників офіційної 
банківської статистики. Формується концептуаль-
на модель оцінки ефективності бренду банку, що 
складається з чотирьох ключових блоків.

Етап 2. Розробка системи показників оцін-
ки. Для кожного з чотирьох блоків формується на-
бір кількісних показників, які розраховуються ви-
ключно на основі даних фінансової звітності банків 
та статистичної інформації Національного банку 
України. Показники поділяються на позитивні та 
негативні (інверсні). Особлива увага приділяється 
індикаторам цифрової зрілості (зменшення залеж-
ності від фізичної інфраструктури та персоналу). 
Здійснюється перевірка показників на можливість 
порівняння в динаміці та між банками.

Етап 3. Збір і підготовка даних. На цьому 
етапі збираються актуальні дані з офіційних джерел 
НБУ (баланси банків, звіти про прибутки та збитки, 
нормативи ліквідності та достатності капіталу, дані 
про кількість відділень тощо). Дані нормалізуються 
(приводяться до єдиного масштабу) та, за необхід-
ності, трансформуються (для негативних показни-
ків застосовується інверсія). Формується єдина ма-
триця даних для подальшого аналізу.

Етап 4. Інтегральна оцінка та кластериза-
ція банків. На основі отриманих оцінок за чотирма 
складовими проводиться кластерний аналіз, який 
дозволяє розподілити банки на стратегічні групи 
за рівнем ефективності бренду. Використовується 
трирівнева шкала кластеризації (висока, середня та 
низька ефективність бренду за певним критерієм).

Етап 5. Інтерпретація результатів та роз-
робка стратегічних рекомендацій. На завер-
шальному етапі проводиться аналіз отриманих 
кластерів, виявляються ключові закономірності та 
диспропорції (зокрема, між масштабом банку та 
рівнем його цифрової зрілості та лояльності клієн-
тів). Формуються типові стратегічні профілі бан-
ків, визначаються «вузькі місця» кожного кластера 
та розробляються практичні рекомендації щодо 
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підвищення ефективності бренду з урахуванням 
цифрової трансформації.

Такий поетапний підхід забезпечує об’єк
тивність, порівнюваність і практичну застосов-
ність результатів. Він дозволяє інтегрувати оцінку 
ефективності бренду в існуючі регуляторні інстру-
менти (стрес-тестування, оцінка ризиків) та вико-
ристовувати її для прийняття стратегічних управ-
лінських рішень на рівні як окремого банку, так і 
банківської системи в цілому.

Виклад основного матеріалу й отриманих 
наукових результатів. Для оцінки ефективнос-
ті бренду банку сформовано систему показників, 
згрупованих за розглянутими вище складовими 
(табл. 4). 

Особливістю підходу є використання виключ-
но показників банківської статистики, що забезпе-
чує об’єктивність, порівнюваність і можливість ін-
теграції у моделі стрес-тестування та VAR-аналізу.

Особливої уваги в запропонованій методи-
ці заслуговує блок оцінювання цифрової 
зрілості. Наукова новизна та практична 

значущість обраного підходу полягає у викорис-
танні виключно об’єктивних показників офіційної 
банківської статистики. Це дозволяє нівелювати 
суб’єктивізм, притаманний традиційним марке-
тинговим опитуванням, та забезпечує високу по-
рівнюваність даних. Сформована система показ-
ників не лише інтегрується у загальну оцінку ефек-

Таблиця 4

Система показників для оцінювання ефективності бренду банків з урахуванням рівня їх цифровізації

Критерій оцінки № Показник Розрахунок Тип показника

1 2 3 4 5

Масштаб і видимість 
бренду

1.1 Ринкова частка  
за активами (%)

(Активи банку / Сукупні активи сис-
теми) Позитивний

1.2 Ринкова частка за 
коштами клієнтів (%)

(Кошти клієнтів / Загальні кошти клі-
єнтів системи) × 100 Позитивний

1.3
Ринкова частка  
за кредитами клієн-
тів (%)

(Кредити та заборгованості клієнтів 
банку / Загальні кредити клієнтів по 
системі) × 100

Позитивний

1.4 Ринкова частка  
за капіталом (%)

(Власний капітал банку / Загальний 
капітал по системі) × 100 Позитивний

Довіра та лояльність 
клієнтів

2.1 Частка ліквідних  
активів (%)

(Грошові кошти + кошти НБУ / Акти-
ви) × 100

Позитивний (гнучка 
ліквідність)

2.2 Частка коштів фізич-
них осіб (%)

(Кошти фізосіб / Загальні кошти  
фізосіб банку) × 100 Позитивний

2.3 Кошти фізичних осіб 
на 1 відділення 

Депозити фізосіб банку / Кількість 
відділень Позитивний

2.4 Частка коштів  
на вимогу (%)

(Кошти на вимогу / Кошти клієнтів) 
× 100

Позитивний  
(ліквідність рахун-
ків) (proxy digital-
активності)

2.5 Частка коштів фізич-
них осіб (%)

(Кошти фізичних осіб / Кошти клієн-
тів) × 100 Позитивний (digital-

бренд сильніший  
у retail)2.6

Частка коштів  
на вимогу фізичних 
осіб (%)

(Кошти фізичних осіб на вимогу /  
Кошти фізичних осіб) × 100

2.7 Частка коштів клієн-
тів у пасивах (%) (Кошти клієнтів/ Зобов’язання) × 100 Позитивний (довіра 

до бренду)

Фінансова стійкість 
бренду

3.1
Норматив достат-
ності регулятивного 
капіталу (Н1, %)

Пряме значення Н1 Позитивний

3.2 Коефіцієнт покриття 
ліквідністю (LCR, %) Пряме значення LCR Позитивний 

(стійкість digital-
екосистеми)3.3 NSFR Пряме значення NSFR
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1 2 3 4 5

3.4 LR (leverage ratio) Пряме значення LR Позитивний (ста-
більність бренду)

3.5

Норматив макси-
мального кредитно-
го ризику на одного 
контрагента (Н7)

Пряме значення Н7 Негативний

3.6 Рентабельність  
активів (ROA, %) Пряме значення ROA Позитивний

3.7 Рентабельність  
капіталу (ROE, %) Пряме значення ROE Позитивний

3.8
Чистий процентний 
дохід відносно акти-
вів (%)

(Чистий процентний дохід / Загальні 
активи) × 100 Позитивний

3.9 Частка комісійних 
доходів (%)

(Комісійні доходи / Всього доходів) 
× 100

Позитивний (digital-
екосистема)

3.10
Співвідношення 
комісійних до про-
центних доходів

(Комісійні доходи / Всього доходів) 
× 100

3.11 Резерви під кредити 
відносно активів (%)

(Сума резервів під кредити / Загальні 
активи) × 100 Негативний

3.12
Кредити фізичним 
особам на 1 відді-
лення

(Кредити фізосіб / К-сть відділень) Позитивний

3.13
Частка непрацю
ючих кредитів  
(NPL) (%)

(Непрацюючі кредити / Кредити та 
заборгованості клієнтів) × 100 Негативний

3.14
Частка NPL за кре-
дитами фізичним 
особам (%)

(NPL / Кредити фізосіб банку) × 100 Негативний

3.15 Відносна концентра-
ція кредитів (%)

(Кредити класу 4+5 / Загальний кре-
дитний портфель) × 100 Негативний

Цифрова зрілість 
бренду

4.1
Ринкова частка  
за кількістю відді-
лень (%)

(Кількість відділень банку / Загальна 
кількість відділень) × 100 Негативний

4.2 Відносна кількість 
відділень (%)

(Кількість відділень банку / Макси-
мальна кількість відділень у системі) 
× 100 Негативний (менше 

відділень, більше 
digital)4.3 Частка основних  

засобів (%)
(Основні засоби та нематеріальні 
активи / Активи) × 100

4.4 Витрати на утриман-
ня інфраструктури

(Витрати на утримання ОЗ / Усього 
витрат) × 100

4.5 Витрати на персо-
нал / витрати

(Витрати на персонал / Усього  
витрат) × 100

Негативний (у циф-
рових банків нижча 
залежність від пер-
соналу)

Джерело: сформовано авторами на основі офіційної банківської статистики НБУ [10].

Закінчення табл. 4
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тивності бренду, а й може бути імплементована у 
складні математичні моделі стрес-тестування та 
VAR-аналізу, що дозволяє прогнозувати стійкість 
бренду до ринкових шоків. Цей набір повністю ба-
зується на офіційних даних НБУ і дозволяє прово-
дити об’єктивну оцінку ефективності бренду.

Для практичної апробації викладеного під-
ходу було проведено кластеризацію банківських 
установ України. Використання трирівневої шкали 
(кластер 1 – висока ефективність, кластер 2 – серед-
ня, кластер 3 – низька) дозволило диференціювати 
ринок та ідентифікувати стратегічні групи банків за 
рівнем розвитку їх бренд-капіталу. Результати про-
веденого аналізу представлено в табл. 5.

Проведена кластеризація банків України 
за категоріями ефективності бренду (див. 
табл. 5) дозволяє сформувати комплексне 

уявлення про структуру банківського сектора з по-
зицій бренд-менеджменту та цифрової трансфор-
мації. На основі наданих статистичних даних про-
ведено комплексний аналіз банківського сектору 
України, де показники ефективності бренду за ка-
тегоріями розподілені за трирівневою шкалою: 1 –  
високий рівень, 2 – середній рівень, 3 – низький 
рівень. Такий підхід дозволив згрупувати фінансо-
ві установи за їхніми стратегічними профілями та 
виявити ключові закономірності розвитку ринку.

Таблиця 5

Кластеризація банків за категоріями ефективності бренду

Банк Масштаб і види-
мість бренду

Довіра та лояль-
ність клієнтів

Фінансова стій-
кість бренду

Цифрова зрілість 
бренду

1 2 3 4 5

АТ «Укрексімбанк» 1 2 1 2

АТ «Ощадбанк» 1 2 1 3

АТ «БАНК АЛЬЯНС» 3 1 3 2

АТ «Райффайзен Банк» 1 2 1 2

АТ «АЛЬТБАНК» 3 3 1 2

Полікомбанк 3 1 1 1

АТ «ТАСКОМБАНК» 3 1 1 2

ПрАТ «БАНК ФАМІЛЬНИЙ» 3 3 2 1

АТ «КРЕДОБАНК» 3 2 1 2

АТ АКБ «Львів» 3 1 1 2

АТ «ОКСІ БАНК» 3 1 3 1

АТ «А-БАНК» 3 2 1 2

АКБ «ІНДУСТРІАЛБАНК» 3 2 1 1

ПАТ «МТБ БАНК» 3 1 3 2

Акціонерний банк  
«Південний» 3 2 1 2

АТ «Полтава-банк» 3 2 1 1

АТ «ПУМБ» 1 2 1 2

АТ «БАНК ГРАНТ» 3 1 1 2

АТ «СКАЙ БАНК» 3 1 1 1

АТ «БТА БАНК» 3 3 2 1

АТ «АСВІО БАНК» 3 2 3 1

АТ «УКРСИББАНК» 2 2 1 2

АТ «Ідея Банк» 3 1 2 2

АТ «БАНК "УКРАЇНСЬКИЙ 
КАПІТАЛ» 3 2 1 2

АТ «ПРАВЕКС БАНК» 3 1 1 2

АТ «КРЕДІ АГРІКОЛЬ БАНК» 2 2 1 2

АТ «МетаБанк» 3 1 2 2



504

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 Ф
ІН

АН
СИ

, Г
РО

Ш
О

ВИ
Й

 О
БІ

Г 
І К

РЕ
Д

И
Т

БІЗНЕСІНФОРМ № 4_2026
www.business-inform.net

Закінчення табл. 5

1 2 3 4 5

АТ «ЮНЕКС БАНК» 3 1 1 2

АТ «КОМІНБАНК» 3 1 1 1

АТ «УНІВЕРСАЛ БАНК» 1 2 1 2

АТ «ПІРЕУС БАНК МКБ» 3 1 1 1

АТ «БАНК КРЕДИТ ДНІПРО» 3 1 1 2

АТ «СЕНС БАНК» 2 2 1 2

АБ «УКРГАЗБАНК» 1 2 1 2

АТ «АБ «РАДАБАНК» 3 1 1 2

АБ «КЛІРИНГОВИЙ ДІМ» 3 2 1 1

АТ «ІНГ Банк Україна» 3 1 1 2

АТ «ОТП БАНК» 2 2 1 2

АТ «СІТІБАНК» 2 1 1 2

АТ «ПРОКРЕДИТ БАНК» 3 2 1 2

АТ «ВСТ БАНК» 3 2 3 2

АТ «БАНК ТРАСТ-КАПІТАЛ» 3 3 2 1

АТ «УБРР» 3 1 2 1

АТ «БІЗБАНК» 3 1 1 1

АТ «НЕКСЕНТ БАНК» 3 1 2 2

АТ «КРЕДИТВЕСТ БАНК» 3 1 1 2

АТ «КБ «ГЛОБУС» 3 1 1 1

АТ «АГРОПРОСПЕРІС БАНК» 3 1 1 2

АТ «МІБ» 3 3 1 1

ПуАТ «КБ «АКОРДБАНК» 3 2 1 2

АТ «БАНК 3/4» 3 3 1 1

АТ «ЄПБ» 3 1 1 2

АТ «Дойче Банк ДБУ» 3 1 1 2

АТ «СЕБ КОРПОРАТИВНИЙ 
БАНК» 3 3 2 2

АТ «БАНК АВАНГАРД» 3 3 1 1

АТ «КРИСТАЛБАНК» 3 2 3 1

ПрАТ «ПЕРЕХІДНИЙ БАНК 
«ЮТЕ БАНК» 3 1 2 1

Джерело: розраховано авторами.

Сегмент системних лідерів із високою стій-
кістю. До цієї групи належать найбільші гравці 
ринку, такі як АТ «Укрексімбанк», АТ «Ощадбанк», 
АТ «Райффайзен Банк», АТ «ПУМБ», АБ «Укргаз-
банк» та АТ «Універсал Банк». Ці установи де-
монструють максимальний масштаб і видимість 
(кластер 1) та найвищу фінансову стійкість брен-
ду (кластер 1). Попри лідерство за масштабами, 
більшість цих банків мають лише середній рівень 
довіри та лояльності (кластер 2). Особливої уваги 
заслуговує АТ «Ощадбанк», який при високій ста-
більності має низький показник цифрової зрілості 

(кластер 3), що свідчить про значний розрив між 
ринковою вагою та технологічною адаптивністю. 
Натомість більшість інших лідерів тримаються на 
середньому цифровому рівні (кластер 2).

Еталонна група високоефективних ніше-
вих банків. Цей кластер складається з установ, 
які, попри обмежений масштаб (кластер 3), дося-
гли найвищих показників за всіма іншими критері-
ями ефективності. До них належать Полікомбанк, 
АТ «Скай Банк», АТ «Комінбанк», АТ «Піреус Банк 
МКБ» та АТ «КБ «Глобус». Ці банки демонструють 
ідеальну комбінацію: високу довіру (кластер 1), ви-
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соку фінансову стійкість (кластер 1) та високу циф-
рову зрілість (кластер 1). Дана група представляє 
найбільш збалансовану модель розвитку. Малий 
масштаб дозволяє їм бути максимально гнучкими 
та цифровими, забезпечуючи найвищий рівень ло-
яльності клієнтів, що є критичною конкурентною 
перевагою перед системними гігантами.

Банки середньоринкової стабільності охо-
плюють потужні банки, переважно з іноземним 
капіталом: АТ «Укрсиббанк», АТ «Креді Агріколь 
Банк», АТ «ОТП Банк», АТ «Сенс Банк», які за-
ймають стійку позицію (кластер 2) з високою фі-
нансовою стійкістю (кластер 1). Показники довіри 
та цифрової зрілості в цьому сегменті є стабільно 
середніми (кластер 2). Винятком є АТ «Сітібанк», 
який у цьому масштабі зумів забезпечити висо-
ку лояльність клієнтів (кластер 1), що підкреслює 
ефективність його вузькоспеціалізованої моделі.

Група інституційного ризику та низької 
ефективності. До цього кластера віднесено бан-
ки, що мають низькі показники за ключовими па-
раметрами: АТ «Альтбанк», АТ «БТА Банк», ПрАТ 
«Банк Фамільний», АТ «МТБ Банк», АТ «Між-
народний інвестиційний банк». Для цих установ 
характерний низький рівень довіри та лояльності 
клієнтів (кластер 3). Деякі з них, зокрема АТ «Ас-
віо Банк», АТ «МТБ Банк» та АТ «Оксі Банк», вод-
ночас мають низьку фінансову стійкість бренду 
(кластер 3). Окремі банки цієї групи (ПрАТ «Банк 
Фамільний», АТ «БТА Банк») демонструють також 
низьку цифрову зрілість (кластер 3), що в поєднан-
ні з низькою лояльністю ставить під загрозу їхню 
подальшу конкурентоспроможність.

Диспропорція масштабу та інновацій: аналіз 
підтверджує, що великий масштаб бренду (кластер 
1) не гарантує високої цифрової зрілості. Навпаки, 
найбільш технологічно просунутими та клієнто
орієнтованими виявляються банки з кластера 3 за 
масштабом.

Стійкість як фундамент: фінансова стійкість 
бренду є найбільш стабільним показником (біль-
шість установ у кластері 1), проте вона не конвер-
тується автоматично у високу довіру.

Криза довіри: значна кількість банків (понад 
40%) перебуває у другому або третьому кластері 
за рівнем довіри. Це свідчить про те, що емоційна 
складова бренду є найслабшою ланкою українсько-
го банкінгу.

Стратегічна рекомендація: для системних 
банків пріоритетом має стати перехід із 2-го до 
1-го кластера за цифровою зрілістю та лояльністю. 
Для малих банків із низькою стійкістю (кластер 3) 
необхідним є перегляд моделі управління ризика-
ми бренду для підвищення рівня довіри.

Таким чином, ключовим висновком є те, що 
ефективність бренду банку в сучасних умо-
вах визначається не лише його масштабом 

чи фінансовою стійкістю, а насамперед синергією 
довіри клієнтів і рівня цифрової зрілості. Саме 
цифровізація виступає стратегічним фактором 
диференціації банків та підвищення їх конкурен-
тоспроможності, тоді як традиційні параметри 
(масштаб і стабільність) вже не забезпечують без-
умовного лідерства. Це підтверджує необхідність 
інтеграції цифрових стратегій у систему бренд-
менеджменту банків та їх адаптації до нових умов 
функціонування фінансового ринку.

ВИСНОВКИ
Проведене дослідження дозволило сформу-

вати цілісне уявлення про особливості оцінювання 
ефективності бренду банків України в умовах циф-
рової трансформації та високої турбулентності фі-
нансового середовища. Узагальнення теоретичних 
і прикладних аспектів засвідчило, що традиційні 
підходи до оцінювання бренду (витратний, дохід-
ний, ринковий і поведінковий) не забезпечують 
належного рівня об’єктивності й адаптивності до 
специфіки банківського сектора, особливо в кон-
тексті цифровізації.

У роботі розроблено та апробовано методич-
ний підхід до комплексного оцінювання ефектив-
ності бренду банків, який базується на викорис-
танні виключно об’єктивних показників офіційної 
статистики та враховує чотири ключові складові: 
масштаб і видимість бренду, довіру та лояльність 
клієнтів, фінансову стійкість і сприйняту якість,  
а також цифрову зрілість. Запропонована модель 
дозволяє інтегрувати оцінку бренду в систему ри-
зик-менеджменту та інструменти стрес-тестування, 
що суттєво підвищує її практичну цінність.

Результати кластерного аналізу банків Украї-
ни підтвердили наявність структурних диспропор-
цій у розвитку брендів. Встановлено, що:
	 великий масштаб банку не гарантує високо-

го рівня цифрової зрілості;
	 фінансова стійкість є необхідною, але не-

достатньою умовою формування сильного 
бренду;

	 ключовим обмеженням розвитку банків-
ського бренду є недостатній рівень довіри 
та лояльності клієнтів;

	 найбільш ефективні моделі демонструють 
нішеві банки, які поєднують високу цифро-
візацію, гнучкість і клієнтоорієнтованість.

Особливу увагу приділено ролі цифрової 
трансформації як стратегічного чинника форму-
вання бренд-капіталу. Доведено, що цифрова зрі-
лість виступає не лише технологічною характерис-
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тикою, а й ключовим драйвером довіри, лояльнос-
ті та конкурентоспроможності банків. Водночас 
цифровізація супроводжується зростанням нових 
ризиків (кіберризики, ІКТ-ризики, залежність від 
зовнішніх провайдерів), що потребує їх інтеграції 
в системи управління ризиками.

Практична значущість отриманих результатів 
полягає в можливості використання запропоно-
ваного підходу для порівняльного аналізу банків; 
у процесах стратегічного бренд-менеджменту; у 
системах раннього попередження ризиків; у регу-
ляторній практиці (зокрема, при стрес-тестуванні 
та оцінці стійкості банків).

Таким чином, ключовим результатом дослі-
дження є доведення того, що ефективність 
бренду банку в сучасних умовах визначаєть-

ся синергією фінансової стійкості, довіри клієнтів і 
рівня цифрової зрілості. Саме інтеграція цих скла-
дових формує довгострокову конкурентну пере-
вагу банку та забезпечує його стійкість у цифровій 
економіці.

Перспективи подальших досліджень поляга-
ють у розробці інтегрального індексу ефективності 
бренду банку з використанням методів ентропій-
ного зважування, а також у поглибленні аналізу 
взаємозв’язку між показниками цифрової зрілості, 
ризик-профілем банку та його стійкістю до макро-
економічних шоків.			                   
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