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Анотація. В статті розглянуто підходи до визначення лояльності, обгрунтовано важливість забезпечення 

лояльності споживачів банківських послуг. Визначено характерні риси лояльного клієнта. Схарактеризовано 

сучасного споживача банківських послуг. Наведено основні елементи системи залучення клієнтів на обслугову-

вання до банку та подальшого їх утримання. 
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THE  LOYALTY OF BANKING SERVICES  

CONSUMERS FORMATION 
 

Summary. The purpose of the article is to investigate the problems of forming the loyalty of banking services con-

sumers. In the article it is proved that the key element of the essence of the categories "banking service", "banking 

transaction" and "banking product" is the interaction with customers. Approaches to determination of loyalty are con-

sidered, the importance of ensuring the loyalty of consumers of banking services is substantiated. After all, forming 

customer loyalty is one of the most important aspects of the concept of relationship marketing. In relationship market-

ing, the customer is seen as an individual who has the same personality and rights as the service provider. Forming 

honest, trusting, long-term and mutually beneficial relationships between two equal persons is the essence of relation-

ship marketing. 

The system of attracting clients to service to the bank and their further retention on the basis of loyalty is offered. To 

this end, the characteristics of a loyal customer are identified. The characteristics of the commercial bank's client are 

defined. 

The primary criteria on which people make decisions about contacting a bank institution are identified: technologi-

cal base, product line, some work of service managers and customer involvement. Attention to the need for digital bank-

ing has been emphasized. The features of product lines for a particular customer (individual, small and medium busi-

ness client or large corporate client) are considered. 

The importance of the activity of the bank's employees in introducing changes at all levels of the banking structure 

is emphasized. The primary importance of improving customer service has been proven. 

 

Keywords: customer loyalty, relationship marketing, product line, banking, digital banking. 

 
Постановка проблеми. Глобалізація та 

загострення конкуренції стимулюють банки 

до більш глибокого розуміння та врахування 

запитів існуючих і потенційних клієнтів, по-

треб їх бізнесу, розробки та впровадження 

нових банківських послуг і просування їх на 

ринку. Залежність стійкого розвитку банку 

від власних клієнтів підтверджує необхід-

ність оптимізації клієнтської бази, підви-

щення якості обслуговування і ступеня задо-

воленості клієнтів банківськими послугами, 

підкреслює важливість забезпечення лояль-

ності клієнтів.  

Зростання чисельності лояльних клієнтів 

зумовлює збільшення доходів банку і в той 

же час, потребує збільшення витрат на фор-

мування стійких взаємовідносин з клієнтами, 

заснованих на цілковитій довірі. На сучас-
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ному ринку банківських послуг представле-

но близько тисячі кредитних організацій, які 

є універсальними і здатні надати комплексне 

обслуговування своїм клієнтам, що значно 

посилює конкуренцію в галузі. Іншими сло-

вами, резерви залучення нових клієнтів на 

насичених ринках стають все більш обмеже-

ними та вимагають все більших витрат, що і 

підтверджує актуальність даного питання. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. У маркетинговій літературі виділяють 

два основні підходи до визначення лояльно-

сті споживачів. Перший розглядає лояль-

ність як певний тип поведінки споживача, 

що виражається у тривалій взаємодії з ком-

панією і здійсненні повторних покупок [1, 2, 

3, 4]. Однак, цей підхід враховує переважно 

лише результати – повторні покупки. Він не 

розкриває причини, за якими споживач ро-

бить вибір на користь того чи іншого поста-

чальника товарів або послуг. 

Інші дослідники [5, 6, 7, 8] розглядають 

лояльність як перевагу споживачів, що фор-

мується в результаті узагальнення почуттів, 

емоцій, думок щодо товару, послуги та пос-

тачальника даного товару або послуги. Та-

кий підхід до визначення лояльності в біль-

шій мірі орієнтується на майбутню поведін-

ку споживачів, ніж відображає їх минулий 

досвід. Відповідно до цього підходу суб'єк-

тивні думки споживача розглядаються як 

визначальний фактор лояльності, але це не 

доводить їх вплив на покупку. Крім того, в 

даному випадку виникають проблеми вимі-

рювання лояльності.  

Формулювання цілей статті. Метою 

статті є дослідження проблем формування 

лояльності споживачів банківських послуг. 

Виклад основного матеріалу. Особливо-

сті саме банківської комунікаційної політики 

обумовлені специфікою продукту, з яким 

установи банку виходять на ринок. З точки 

зору орієнтованості діяльності банківських 

установ на задоволення потреб клієнтів, як 

одного з основних принципів маркетингу, 

розрізняють поняття «банківська послуга», 

«банківська операція» і «банківський про-

дукт». 

Банківська послуга – це результат ком-

плексної діяльності банку, який являє собою 

економічні блага для задоволення певних 

потреб людини при проведенні банківських 

операцій [9]. Специфіка банківської послуги 

полягає в тому, що потреба конкретного клі-

єнта є первинною, а надання послуги може 

виконуватися без участі клієнта за допомо-

гою певних банківських технологій з дотри-

манням стандартів у межах існуючого зако-

нодавства. 

Банківська операція – комплекс узгодже-

них за цілями, містом та часом дій банку, що 

спрямований на вирішення поставленої за-

дачі з обслуговування клієнта. 

Банківський продукт – це спосіб надання 

послуг клієнтам банку, тобто система 

взаємозв’язаних заходів банку, що об’єднані 

єдиною технологією обслуговування клієнтів 

і спрямовані на задоволення потреб клієнтів 

в окремих видах банківської діяльності. [10] 

Ключовим елементом сутності кожної з 

наведених категорій є саме взаємодія з кліє-

нтами. Таким чином, маркетинг відносин, 

можна розглядати, як  особливу форму робо-

ти банку з клієнтами щодо найповнішого 

задоволення їх потреб у банківській сфері, 

встановлення і підтримання довгострокових 

та взаємовигідних відносин між банком і 

споживачами та спрямованість установи на 

утримання вже існуючих клієнтів [11]. 

Американські вчені-практики Джозеф 

Пайн II і Джеймс Гілмор ще в 1999 році вве-

ли поняття нової формації економіки – еко-

номіки досвіду (Exponomy), ґрунтуючись на 

градації змін: аграрна економіка, потім інду-

стріальна економіка, потім економіка послуг 

і врешті-решт економіка клієнтського досві-

ду. "Товарів і послуг вже недостатньо", – 

загальний посил вчених. [12] 

Формування лояльності клієнтів – це один 

з найважливіших аспектів концепції марке-

тингу взаємовідносин. Останніми роками 

керівництво багатьох підприємств та органі-

зацій приділяє увагу програмам лояльності, 

але не процесу формування та підтримки 

лояльності споживачів. Процес формування 

лояльності є достатньо тривалим та склад-

ним. Серед основних інструментів процесу 

формування та підтримання лояльності кліє-

нтів банків найбільш поширеними є такі, як 

широта асортименту операцій та послуг, уп-

равління асортиментом, формування обізна-

ності клієнтів, робота зі скаргами та претен-

зіями клієнтів; гарантії банківських установ, 
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постійна співпраця з клієнтами.  

У маркетингу взаємовідносин клієнт розг-

лядається як особистість, яка має індивідуа-

льність і такі ж права, як і сам постачальник 

послуг. Формування чесних, довірливих, 

довгострокових та взаємовигідних відносин 

між двома рівноправними особами – суть 

маркетингу взаємовідносин. У самому спро-

щеному вигляді маркетинг взаємовідносин 

має вигляд петлі, яка пов'язує клієнта, підп-

риємство і персонал (рис 1). 

 
Рис. 1. Петля дії маркетингу взаємовідносин 

Маркетинг взаємовідносин в певній мірі 

протиставляється традиційному маркетингу. 

Коли в останньому клієнти розглядались як 

натовп, поділений на сегменти, у маркетингу 

взаємовідносин основою виступає побудова 

людських відносин з клієнтами. Процес по-

будови маркетингу можна розбити на етапи: 

отримання клієнта, задоволення його потреб, 

утримання та розширення взаємодії (рис 2). 

 

Рис 2. Піраміда завдань маркетингу взаємовідносин 

У випадку, коли відносини з клієнтом на-

лагоджені, він демонструє свою лояльність. 

Лояльний клієнт – це клієнт, який:  

− буде обслуговуватися у одного і 

того ж постачальника послуг, навіть якщо 

з'являться інші варіанти;  

− схильний збільшувати масштаб об-

слуговування з плином часу;  

− підтримує з постачальником конс-

труктивний зворотний зв'язок, надає рекоме-

ндації, поради;  

− поширює позитивні відгуки про 

постачальника послуг. 

Задля створення ефективної системи за-

лучення сучасного клієнта на обслуговуван-

ня до банку та подальшого його утримання 

потрібно визначити, з яких елементів скла-

дається саме поява бажання отримати ту чи 

іншу банківську послугу. Для цього спочатку 

слід з'ясувати, що з себе представляє клієнт 

комерційного банку в теперішній час. Су-

часний активний споживач банківських пос-

луг – це особа, яка:  

− максимально можливо намагається ви-

рішувати всі питання за допомогою сучасних 

технологій – легше написати повідомлення 

на 100 слів, аніж просто зателефонувати;  

− перебуває у постійному русі;  

− швидше вибере послугу, що дорожча та 

при цьому якісніша, аніж дешевшу, яка по 
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якості значно буде поступатись першій. 

Наступним кроком є визначення критері-

їв, на основі яких люди приймають рішення 

щодо отримання послуг в певному банку чи 

продовження обслуговування надалі, не змі-

нюючи на аналогічні продукти іншого коме-

рційного банку. Вибір критеріїв, переважно, 

залежить від послуги, яку хоче скористатися 

клієнт. Розглянемо найбільш поширені об'є-

ктивні і суб'єктивні критерії, які не залежать 

від виду послуг і можуть бити застосовні до 

будь-якого банку.  

До групи суб'єктивних критерії вибору 

банку можна віднести такі, як: 

− місце розташування банку; 

− представлення банку в ЗМІ і його ре-

клама; 

− відгуки клієнтів. 

До групи об'єктивних критеріїв вибору 

банку клієнтами відносять наступні: 

− репутація та імідж банку;  

− рейтинги банку; 

− надійність банку; 

− якість обслуговування; 

− технологічна база; 

− продуктова лінійка. 

Розглянемо більш докладно саме 

об’єктивні критерії. Фахівці кажуть, що чим 

довше працює банк, тим стабільніше його 

діяльність. Якщо банк зміг подолати кризові 

явища, які тривалий час спостерігалися 

практично в усіх сферах економіки України, 

можна розраховувати на його життєздатність 

й у майбутньому. 

Рейтинги, складені міжнародними профе-

сійними агенціями, можуть дати об'єктивну 

оцінку діяльності того чи іншого банку. Різ-

номанітні рейтинги відображують те, наскі-

льки кредитоспроможним є банк, яким обся-

гом ресурсів він володіє, наскільки ефектив-

ною є його діяльність порівняно з іншими 

банками тощо. 

З метою покращення обслуговування клі-

єнтів комерційного банку, доцільно дотри-

муватися сценарію обслуговування клієнтів, 

що складається з п’яти етапів, а саме: вста-

новлення контакту, з’ясування потреби, пре-

зентація продукту, робота із запереченнями, 

завершення угоди. 

На І етапі «Встановлення контакту» голо-

вним завданням є створення атмосфери дові-

ри. Доцільним є використання техніки Small 

Talk (техніка встановлення контакту в про-

цесі продажу або переговорів, яка представ-

ляє собою міні-діалог на непов’язану з ме-

тою зустрічі тему тривалістю 2-3 хвилини). 

Основною метою ІІ етапу «З’ясування по-

треби» є отримання найбільш повної інфор-

мації про потреби клієнта, його стиль життя 

та вимоги до обслуговування. Спілкування з 

клієнтом передбачає формулювання точних 

та конкретних запитань для того, щоб точно 

визначити послугу, яка  буде найкращою для 

цього клієнта. Саме на цьому етапі виявля-

ється рівень знань менеджером продуктів 

банку. Якщо це не досконалий рівень, то, 

швидше за все, угода до завершення не дій-

де, а клієнт покине установу. 

Наступний етап «Презентація продукту» є 

найбільш відповідальним, оскільки саме від 

нього залежить враження клієнта про послу-

гу та бажання її отримати. Презентуючи пев-

ний банківський продукт, співробітник по-

винен привертати увагу клієнта в першу чер-

гу до тих вигід, які задовільнять його (клієн-

та) потреби, відповідають його побажанням, 

тобто застосовувати метод «мова вигоди». 

Етап «Робота із запереченнями» є одним 

із найскладніших та найвідповідальніших. 

Задачею менеджера на даному етапі є зняття 

заперечень, аргументація на користь своєї 

пропозиції або пошук альтернатив. 

Етап «Завершення угоди» є логічним кін-

цем продажу банківського продукту. Основ-

ним його завданням є підтримка вибору клі-

єнта у випадку, коли він сумнівається, і офо-

рмлення потрібної послуги. 

Наявність надійної та сучасної технологі-

чної бази є однією з основних умов саме ут-

римання клієнта. Наявність певних несправ-

ностей може мати ряд негативних наслідків, 

зокрема: втрата даних про клієнтів, постійні 

перебої в роботі фінансової установи, затри-

мки роботи онлайн-банкінгу, неякісні магні-

тні смужки, чипи та антени платіжних кар-

ток. 

Одним з важливих аспектів є продуктова 

лінійка – наповненість та якість послуг банку 

для певного клієнта (фізичної особи, клієнта 

малого та середнього бізнесу чи великого 

корпоративного клієнта) [13, 14]. Для вели-

ких підприємств, окрім традиційного креди-

тування, найбільш цікавими є такі особливі 
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послуги (у поєднанні з високою кваліфікаці-

єю кадрів), як інкасо, документарні акреди-

тиви, гарантії різних видів, факторинг, су-

проводження кредитів, отриманих від нере-

зидентів, операції з векселями, андеррай-

тинг. 

Малий та середній бізнес зацікавлений у 

послугах дистанційного банкінгу та дистан-

ційного обслуговування, а також різного ви-

ду доступного фінансування такого, як: фі-

нансування оборотного капіталу, різні види 

овердрафтів, кредити на устаткування та об-

ладнання, на розвиток бізнесу, фінансування 

експортних та імпортних контрактів, банків-

ські гарантії.  

Сучасні фізичні особи, як клієнти банків, 

є одними з найвибагливіших користувачів 

продуктів та послуг. Їм потрібна надійність, 

технологічність, сучасність та ідеальна напо-

вненість. Так, одразу спробувавши щось но-

вітнє, вони вже не захочуть повертатись до 

«відсталих» технологій. 

З такою великою конкуренцією в сфері 

роздрібних банківських послуг і кредитних 

спілок у клієнтів є вибір, тому банківська 

індустрія перебуває в гонці цифрових озбро-

єнь. Останніми роками банки по всьому сві-

ту інвестують мільярди доларів щорічно, 

щоб розширити свої можливості цифрового 

банкінгу. Для багатьох роздрібних банків 

онлайн і мобільні канали стали такими ж 

важливими, якщо не більше важливими, як 

філії та банкомати. 

Після готівкових розрахунків люди пе-

рейшли на платежі з допомогою карток, по-

тім картки стали безконтактними (технологія 

Visa PayWave та MasterCard PayPass) і для 

розрахунку в магазині вже навіть не потріб-

но діставати пластик з гаманця, а просто 

прикласти до платіжного терміналу. Потім 

нова революція – смартфон, який є не-

від’ємною частиною життя сучасної людини, 

став ще й засобом розрахунку. За допомогою 

технології NFC (Near Field Communication), 

що дозволяє емулювати віртуальну картку 

клієнта в мобільному додатку банки та фі-

нансова сфера стає ближчою до фізичних 

осіб, оскільки все це уміщується у смартфо-

ні.  

У 2018 році Центр фінансових послуг 

компанії «Deloitte» провів опитування 17 100 

споживачів банківських послуг у 17 країнах 

світу з метою оцінки поточного стану бан-

ківської діяльності в сфері цифрових техно-

логій. Результати опитування підтвердили, 

що масовий перехід до цифрового банкінгу є 

питанням часу. [15]  

Але технології самі по собі, без якісної 

роботи менеджерів з обслуговування та за-

лучення клієнтів, не можуть вирішити про-

блеми. Необхідна чітка організація процесу 

переходу до цифрових технологій. Цей про-

цес окрім мобілізації клієнтів, PR, гарантій 

безпеки, можливості персоніфікованої взає-

модії, постійного вдосконалення програмно-

го забезпечення, стимулювання споживачів 

при переході на цифрові технології, має 

включати і мобілізацію співробітників для 

впровадження змін на всіх рівнях банківсь-

кої структури. 

Мобілізація співробітників на впрова-

дження змін перш за все передбачає підви-

щення рівня обізнаності щодо трансформа-

ції, що має відбуватись у банківській систе-

мі. З метою забезпечення високих результа-

тів керівництвом банку має бути чітко ви-

кладено причини змін, значення нововве-

день, планові результати на всіх етапах 

впровадження нововведень. Успішні органі-

заційні рішення дозволяють людям проходи-

ти через всі ці етапи з належної ступенем 

підтримки на кожному етапі. 

Висновки. Дослідивши ефективність 

форм і методів обслуговування клієнтів бан-

ків та враховуючи інформацію щодо прибут-

ковості банківських продуктів, можна дійти 

висновку, що не всі послуги можуть прино-

сити позитивний фінансовий результат бан-

ку. Та при цьому, як показало дослідження, 

основним для клієнта є саме якість банківсь-

кого сервісу, а потім вже якість та вигідність 

самих продуктів, якими він користується. 

Сучасні споживачі готові платити більше 

за унікальні враження, переживання та емо-

ції. Емоційне сприйняття сервісу неминуче, в 

наші дні клієнт купує, в першу чергу, вра-

ження або досвід на основі своїх раціональ-

них і емоційних спонукань. Ось чому саме 

емоція зараз дозволяє отримати додатковий 

дохід. Це вимагає від банків поліпшення 

сервісу і прояву себе з кращого боку по від-

ношенню до клієнта. 
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