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ВВЕДЕНИЕ 
 
 
 
 
1. Сведения об авторе 

 
Николаева Татьяна Петровна, к.э.н., доцент кафедры Фи-

нансы, кредит и банковское дело, МЭСИ. 
 

Перечень научных работ 
 

Регулирование российского банковского сектора в пере-
ходной экономике / Сб. науч. тр. Проблемы развития финан-
сово-кредитных отношений и бизнеса. – М.: МЭСИ, 1996.  

Государственное регулирование денежно-кредитных от- 
ношений / Сб. науч. тр. Проблемы развития инвестиций, 
финансов и банковского дела. – М.: МЭСИ, 1997. 

Степень отражения надежности российских коммерче-
ских банков в рейтингах / Сб. науч. тр. Совершенствование 
экономической теории и практики хозяйствования. – М.:  
МЭСИ, 1998. 

Государственное регулирование банковского сектора 
экономики. Актуальные проблемы современного управления 
и экономики / Межвузовский сб. науч. тр. М.: ИНИОН РАН, 
2002. 

Роль банков в экономике, сущность и функции. Про-
блемы трансформации современной российской экономики: 
теория и практика организации обеспечения управления. 
Второй международный научно-практический семинар. – М.: 
ИНИОН РАН, 2003. 

Роль Банка России в исполнении бюджета. // Проблемы 
эффективности функционирования банковской системы. – 
М.: МЭСИ, 2007. 
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Банковский сектор России: особенности регулирования 
и перспективы развития / Научные исследования в области 
экономики, информационных технологий и юриспруденции 
с использованием технологий E-Learning». – М.: МЭСИ, 2007.  

 
2. Предмет и актуальность курса 

 
Предметом изучения настоящего курса являются: теоре-

тические и практические основы организации банковского 
маркетинга в условиях развития рыночных отношений в Рос-
сии.  

Банковский маркетинг является важной сферой эконо-
мических отношений и элементом системы управления бан-
ком. Он способствует формированию необходимых знаний у 
современных руководителей банков, менеджеров и специали-
стов. 

 
3. Цели и задачи курса 

 
Изучение курса направлено на формирование у студен-

тов знаний теоретических основ и практических навыков в 
области организации банковского маркетинга, усвоение его 
принципов в условиях развития рыночных отношений и рос-
сийской банковской системы.  

В процессе изучения курса студенты знакомятся с основ-
ными терминами, понятиями, принципами и методами орга-
низации банковского маркетинга. Они получают представле-
ние: об истории его развития, сущности и цели, системе мар-
кетинга, исследовании банковского рынка, разработке и реа-
лизации конкурентных стратегий.  

Задачей курса является реализация требований, установ-
ленных Государственным общеобразовательным стандартом 
высшего профессионального образования к подготовке спе-
циалистов по вопросам организации банковского маркетинга.  
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4. Сфера профессионального использования 
 

На современном этапе развития банковской системы 
России высокие требования предъявляются к уровню знаний в 
сфере банковского маркетинга. Без высококвалифицирован-
ных специалистов в этой области невозможно развитие ры-
ночных отношений и успешное продвижение банковских ус-
луг от производителя к потребителю. 

Специалисты, изучившие курс «Банковский маркетинг», 
могут реализовать полученные знания в своей профессио-
нальной деятельности в кредитных организациях. 

 
5. Для изучения данной дисциплины 
студент должен знать: 

 
экономическую теорию, макро- и микроэкономику, ос-

новы бизнеса, финансы и кредит, бухгалтерский учет, банков-
ское дело, финансовый менеджмент в кредитных организаци-
ях и др. дисциплины. 

 
6. Распределение времени по темам и видам занятий 

 
Тема Лекции Семинарские занятия 

1 2 2 
2 2 2 
3 2 2 
4 2 2 
5 2 2 
6 4 4 
7 2 2 

Итого 16 16 
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Тема 1.  
Основы банковского маркетинга 

 
 

Изучив тему 1, студент должен  
знать: 
1. связь банковского маркетинга с банковским менедж-

ментом;  
2. историю развития банковского маркетинга;  
3. создателей теоретических основ банковского маркетинга; 
4. причины появления банковского маркетинга; 
5. образ маркетингового мышления. 
 

уметь:  
1. давать четкие определения основных понятий темы; 
2. выявлять факторы, способствующие появлению бан-

ковского маркетинга;  
3. объяснить содержание модели «4Р»; 
4. показать связь банковского менеджмента и банковско-

го маркетинга.  
 

Маркетинг как элемент менеджмента. История развития 
маркетинга: первые формы маркетинговой деятельности, све-
дения о маркетинге. Создатели теоретических основ марке-
тинга: Сайрес Маккормик (1809-1884 гг.); Эджени Маккарти – 
создатель общей схемы маркетинговой деятельности ''4P'' и 
Ф.Котлер. Необходимость и причины появления банковского 
маркетинга: дерегулирование, интеграция банковской дея-
тельности, развитие банковской конкуренции. 

 

Целью изучения темы является формирование у сту-
дентов представлений об истории развития банковского мар-
кетинга, причинах его появления и необходимости в совре-
менных условиях развития банковской системы России. 

При изучении темы необходимо акцентировать внима-
ние на следующих понятиях: менеджмент, маркетинг, модель 
«4Р», дерегулирование, интеграция, универсализация банков-
ской деятельности, банковская конкуренция. 
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1.1. Маркетинг как элемент менеджмента 
 

Менеджмент (англ. management – управление, заведы-
вание) – система программно-целевого управления, текущего 
и перспективного планирования и прогнозирования научно-
технических разработок, организации производства, реализа-
ции продукции и услуг с целью повышения эффективности 
хозяйствования, удовлетворения потребностей рынка и обще-
ства в целом, увеличения прибыли.1  

Менеджмент представляет собой управление, отвечаю-
щее потребностям рыночной экономики. Он является видом 
профессиональной деятельности, основанной на применении 
социально-экономического инструментария управленческой 
науки и практики. Менеджмент – понятие многогранное:  

а) сфера деятельности, связанная с организацией работы 
людей на различных предприятиях (в том числе и в бан-
ках);  

б) область знаний, в рамках которой изучаются возможно-
сти эффективного управления;  

в) управляющий персонал предприятий и организаций; 
г) раздел экономической науки, изучающий теорию и 

практику управления производством и реализацией 
продукции (англ. management science);  

д) искусство, т.к. в нем велико значение творческих и ори-
гинальных управленческих решений.  
Современный менеджмент может быть представлен не в 

виде правил, рецептов деятельности, рекомендаций, а как 
система общих представлений, новой управленческой фило-
софии. Для менеджмента характерны постоянное стремление 
к росту производства и бизнеса в целом, а также широкая хо-
зяйственная самостоятельность, обеспечивающая свободу 
принятия решений, ответственность за конечные результаты 
функционирования предприятия (банка). Для чего важно 

                                                      
1 Финансово-кредитный энциклопедический словарь / под ред. А.Г. Гряз-
новой. – М. : Финансы и статистика, 2002. – С. 492. 
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корректировать цели и программы в зависимости от рыноч-
ной конъюнктуры, изменений внешней среды, ориентируясь 
на конечные результаты хозяйственной деятельности. При 
принятии управленческих решений должна использоваться 
современная информационная база.  

Менеджмент предполагает:  
 изменение функции планирования – от текущего к пер-

спективному;  
 оценку итогов управления, на основе реально достигну-

тых конечных результатов;  
 максимальное использование информационно-матема- 

тических методов;  
 привлечение всех сотрудников предприятия к управле-

нию;  
 использование психологических ресурсов менеджмента 

в целях повышения эффективности управления (англ. 
performance management).  
Основные свойства менеджмента: управление на основе 

предвидения изменений и гибких решений; широкое исполь-
зование нововведений в работе предприятия; проведение 
экономического анализа перед принятием управленческого 
решения; способность разумно рисковать и управлять риском; 
возрастание роли маркетинга до ключевой.  

Менеджмент выполняет функции: планирования, орга-
низации, мотивации, контроллинга, координации. 

В рамках планирования определяются цели деятельности 
и необходимые для их достижения средства; разрабатывают-
ся методы и подходы, наиболее рациональные в конкретных 
условиях; на основе прогнозов и стратегических планов 
обеспечивается работа предприятия. Организация означает 
формирование структуры предприятия, обеспечение его не-
обходимыми для нормальной работы средствами (персона-
лом, оборудованием, деньгами и др.). Мотивация обеспечи-
вает активизацию труда персонала, побуждение его к твор-
честву, максимальную отдачу в реализации поставленных 
целей, для чего осуществляется материальное и моральное 
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стимулирование. Контроллинг – способствует количествен-
ной и качественной оценке результатов работы путем на-
блюдения, проверки, анализа и учета всех сторон деятельно- 
сти предприятия, необходимых для корректировки приня-
тых решений, планов, норм и нормативов. Координация – это 
достижение согласованности действий всех подразделений 
организации путем установления между ними оптимальных 
связей (коммуникаций).  

Важнейшая задача менеджмента – организация производ-
ства товаров и услуг с учетом запросов потребителей на осно-
ве имеющихся ресурсов, обеспечение рентабельности и ста-
бильности предприятия. Для достижения целей менеджмента 
решаются вопросы, связанные с определением и корректи-
ровкой целей развития предприятия; выявлением приоритет-
ных проблем, постановкой задач, определением их очередно-
сти, последовательности путей решения; разработкой и 
yточнением стратегии его развития; подготовкой системы ме-
роприятий для решения поставленных задач в установленные 
сроки; оценкой необходимых ресурсов и источников их по-
полнения; внедрением контроля за выполнением намеченных 
задач; эффективным управлением персоналом в целях созда-
ния работоспособного коллектива. В современных условиях 
право распоряжения ресурсами находится в руках менедж-
мента, отделенного от собственников и в значительной степе-
ни не контролируемого ими.1 

Банковский менеджмент (англ. bank management) – на-
учная система управления банковским делом и персоналом в 
условиях рынка. Он определяет целевые установки деятель-
ности банка и создает механизм их реализации; характеризует 
качество управления им, т.е. эффективность организации и 
руководства банком. Банковский менеджмент является фак-
тором надежности банка, его неуязвимости при внешних по-
трясениях. Его содержание составляют: планирование, анализ, 
регулирование, контроль. 
                                                      
1 Финансово-кредитный энциклопедический словарь / под ред. А.Г. Гряз-
новой. – М. : Финансы и статистика, 2002. – С. 525–526. 
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 Основные принципы банковского менеджмента:  
 разработка стратегии банка и свобода поиска в ее гра-

ницах;  
 создание системы сбора информации, внешних связей, 

обмена персоналом, оценки и реализации новых идей; 
 интеграция личных интересов и целей исследований и др. 

В рамках банковского менеджмента осуществляется:  
 определение целей и задач банка и выявление наиболее 

эффективных способов их достижения;  
 обучение и подготовка кадров; 
 воплощение на практике управленческих решений, ана-

лиз полученных результатов, и корректировка и опти-
мизация. 
Важной характеристикой банковского менеджмента являет-

ся необходимость приспособления к меняющимся условиям 
рыночной среды: колебания спроса на услуги банка, усиления 
конкурентной борьбы, удорожания оборудования. Это требу-
ет творческой инициативы работников, повышения их компе-
тентности. Также характеристикой банковского менеджмента 
является децентрализация управления, заключающаяся в 
концентрации наибольшей ответственности на нижних уров-
нях управления. При этом руководство стимулирует инициа-
тиву, поощряет творчество и изобретательство и минимизи-
рует санкции в случае неудач.1 

Важнейшая составная часть менеджмента – это марке-
тинг. Маркетинг (англ. marketing – продажа, покупка на 
рынке) – система мероприятий по комплексному анализу 
рынка, формированию и стимулированию спроса, учету 
действия рыночных факторов на всех стадиях производст-
венного процесса, рационализации продвижения товаров 
по каналам обращения до конечного потребителя, финан-
совому обеспечению производства и обращения, ценообра-
зованию, контроллингу, рекламной и международной дея-
тельности.  
                                                      
1 Финансово-кредитный энциклопедический словарь / Под ред. А.Г. Гряз-
новой. – М. : Финансы и статистика, 2002. – С. 526–527. 
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Основная концепция маркетинга – выявление нужд и по-
требностей целевых рынков и их удовлетворение более эф-
фективными способами, чем у конкурентов. Главная задача 
маркетинга – предоставление покупателю того, что ему нуж-
но, в нужном количестве, нужного качества, в нужном месте, 
по устраивающей его цене и одновременно получение за счет 
этого максимальной прибыли. 

Принципы маркетинга:  
 ориентация на потребительский спрос, т.е. производить и 

продавать товары (услуги), которые будут куплены, а не 
стремиться навязывать покупателям то, что произведено;  

 активное воздействие на потребительский спрос (фор-
мирование потребительского рынка);  

 тщательный учет при принятии решений потребностей 
клиентов, состояния и динамики cпроса и рыночной 
конъюнктуры;  

 создание условий для максимизации приспособления 
производства к требованиям рынка, к структуре спроса, 
исходя не из сиюминутной выгоды, а из долгосрочной 
перспективы;  

 информирование потенциальных покупателей и воз-
действие на них с помощью всех доступных средств, 
прежде всего рекламы, с целью склонить их к приобре-
тению данного товара.  
Важным элементом маркетинга являются маркетинговые 

исследования рынка товаров и услуг, включающие определение 
значений показателей спроса на товары и услуги; их сравне-
ние с предшествующим периодом и установление темпов рос-
та или снижения; выявление доли предприятия на рынке по 
сравнению с конкурентами и ее изменение. С этой же целью 
сравниваются цены на продукцию предприятия с ценами 
конкурентов и определяется их изменение за избранный пе-
риод; изучается мнение потребителей о качестве и ценах 
предлагаемых товаров и услуг, способах их доставки; видах 
товаров и услуг, которые они хотели бы получить, приемле-
мом уровне цен на них, деятельности и продукции конкурен-



 
БАНКОВСКИЙ МАРКЕТИНГ 

14 

тов и т.д.; анализируются факторы, воздействующие на спрос, 
методы и приемы деятельности конкурентов по продвижению 
своих товаров и услуг.  

Целями маркетинга являются: оптимизация потребления, 
стимулирующая развитие производства; максимизация степе-
ни удовлетворения желаний потребителей, рационализация 
их выбора; создание привлекательного образа (имиджа) пред-
приятия в глазах общественности и т.д.1 

Банковский маркетинг (англ. bank marketing) пред-
ставляет собой рыночную стратегию по созданию, продви-
жению и сбыту банковских продуктов (услуг). Это набор 
технических приемов, целью применения которых является 
удовлетворение потребностей клиентов доходным для бан-
ка образом. Приемы маркетинга заключаются в использова-
нии уже известных людям знаний (информации политико-
экономического характера, статистики, психологии, социо-
логии и пр.). Он представляет собой совокупность опреде-
ленного типа мышления и техники обслуживания, основан-
ных на терпимости, способности слушать, простоте и дос-
тупности для клиентов предлагаемых банком рекомендаций и 
принимаемых решений, творческом подходе к делу, знании основ 
методологии изучения рынка. 

Существуют отдельные факторы, препятствующие раз-
витию банковского маркетинга: географическая / территори-
альная удаленность правления банка от его филиалов; риск 
банка (в частности, противоречие между необходимостью 
поддержания ликвидности и прибыльностью банка); техни-
ческий подход к пониманию банковской деятельности (ра-
бота только по инструкции с учетом лишь потребностей 
банка, но не клиента).2 

 

                                                      
1 Финансово-кредитный энциклопедический словарь / под ред. А.Г. Гряз-
новой. – М. : Финансы и статистика, 2002. – С. 492–493. 
2 Финансово-кредитный энциклопедический словарь / под ред. А.Г. Гряз-
новой. – М. : Финансы и статистика, 2002. – С. 493. 
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1.2. История развития маркетинга 
 

 О первоначальных формах маркетинговой деятельно-
сти (ценовой политике и рекламе) упоминается в начале ста-
новления и развития товарно-денежных отношений. Сведе-
ния о рекламе товара встречаются в Шумере, Древнем Египте, 
в государствах древней Месопотамии. Например, в 1650 г. 
член японской торговой фирмы «Мицуи» открыл в Токио не-
что подобное современному универсальному магазину, в ко-
тором впервые использовались некоторые из основных прин-
ципов маркетинга, такие как группировка информации о 
спросе и предложении по различным товарам, заказы на про-
изводство ходовых товаров, гарантийный срок, в течение ко-
торого покупатель имел право возвратить товар и получить 
обратно свои деньги, реклама1. 

Основы теории маркетинга как самостоятельной науки, 
возникшей на стыке экономики, социологии и управления, 
были заложены американцем Сайресом Маккормиком (1809-
1884). Он имел только техническое образование и больше из-
вестен как конструктор первого комбайна. С. Маккормик соз-
дал такие направления современного маркетинга, как изуче-
ние и анализ рынка, основные виды и принципы выбора це-
новой политики и сервисного обслуживания. Все это привело 
к процветанию его фирмы «Интернэшнл Харвестер».  

Идея маркетинга возникла в США в 1902 г., когда в неко-
торых университетах страны начали читать курсы рацио-
нальной организации обращения товаров.  

Маркетинг получил дальнейшее развитие. В 20–30-х гг. 
двадцатого столетия появилось большое количество публика-
ций, относящихся к этой области.  

Английский экономист Еджени Маккарти предложил 
модель для выявления содержания маркетинга, получившую 
название «4-Р» по основным элементам: товар (prоduct), цена 

                                                      
1 Drucker, P.F. Management Tasks, Responsibilities, Practices. Harper & Row. – 
N. Y., 1973. – P. 62. 
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(price), рынок (place) и прибыль (profit). Эта концепция, кото-
рая впервые включала категорию «товар», была принята ко-
миссией «Дженерал электрик» в 1952 г. 

Модель «4-Р» состоит из трех уровней и может быть ис-
пользована любым производителем, в т.ч. числе и банком. 
Первый уровень – покупатели (потребители), клиенты. Увели-
чение их числа и является целью деятельности любого банка 
и вообще маркетинга. Банк существует тогда, когда его товар 
(услуги) находит своего покупателя (клиента), готового запла- 
тить ему за них деньги; второй – совокупность ресурсных и 
 

 
Рис. 1. Обобщенная схема маркетинговой деятельности 
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затратных факторов, показателей эффективности деятельно-
сти и деловой активности любого банка, для анализа деятель-
ности которого на каждом уровне необходимо строить модели 
и с помощью различных экономико-математических и стати-
стических методов контролировать и направлять его развитие 
на третьем уровне модели. Е. Маккарти были выявлены внеш- 
ние факторы, которые банк не контролирует и к которым 
должен приспосабливаться в процессе своей деятельности 
(например, политика, правовые нормы в стране каждого из 
партнеров, культурное и социальное окружение, общее со-
стояние экономической ситуации, экологическая ситуация, 
инфляция, уровень и качество конкуренции); они образуют  
третий уровень1. 

В дальнейшем модель «4-Р» была развита и приняла за-
конченный вид в работах известнейшего американского спе-
циалиста в области маркетинга Ф. Котлера.2 Она относится не 
только к производителям конкретных товаров, но и к банков-
ским организациям. Банки, как любой производитель (пред-
приятие), являются самостоятельными юридическими лица-
ми, производят и реализуют свой специфический продукт 
(товар) – услуги и операции, получают прибыль.  

Маркетинг как рыночная теория управления развивает-
ся с 50-х годов, когда он стал широко внедряться в практику. В 
настоящее время совокупные расходы на маркетинг на рын-
ках США, Японии и Западной Европы составляют более поло-
вины конечной цены многих товаров. Примерно с 60-х годов 
маркетинг начал использоваться и банковскими учреждения-
ми, хотя отдельные инструменты применялись давно. Банки 
всегда занимались и разработкой продуктов (например, опре-
деляли размер кредита, срок кредитования, условия выдачи и 
погашения), и установлением цены (процентной ставки, ко-
миссионного вознаграждения), и налаживанием системы сбы-
та (например, через собственную филиальную сеть или бай-

                                                      
1 Севрук, В.Т. Банковский маркетинг. – М. : Дело ЛТД, 1994. С. 6–8.  
2 Котлер, Ф. Основы маркетинга. – М. : Прогресс, 1992. 
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ки-партнеры), и, наконец, прилагали усилия по реализации (в 
основном посредством личной продажи). Однако все эти дей-
ствия были подчинены стремлению банка к прибыли – по-
требности клиентов не учитывались. 

Ориентация финансово-банковских институтов на по-
требности клиентов (маркетинговая философия) оформилась 
только в последнее время. До конца 50-х годов банковские 
рынки сбыта, были по существу, рынками продавца, чему в 
немалой степени способствовало государственное регулиро-
вание банковской конкуренции. Отмечавшийся рост благо-
состояния широких масс населения в 60–70-е годы и резкое 
обострение конкуренции привели к преобразованию в разви-
тых странах Запада рынка продавца в рынок покупателя, в 
результате чего банкам пришлось перестроить свое «мышле-
ние» на позиции маркетинговой философии, осознать, что 
они не просто предлагают услуги, а занимаются удовлетворе-
нием потребностей своих клиентов. 

Преобразование банковских рынков сбыта в рынки по-
купателя и ориентация на потребности клиентов, в свою оче-
редь, привели к необходимости изменения идеологии и орга-
низации банковского управления, возникло маркетинговое 
управление. Предпринимательские решения на все услож-
няющихся и требующих крупных инвестиций банковских 
рынках не могли больше приниматься только на основе лич-
ного опыта и интуиции руководителя, они должны были быть 
переведены на научную, плановую основу. Глубокие струк-
турные изменения начались и в банковской организации1.  

Внедрение маркетинга в банковскую деятельность не 
ограничивается только лишь активизацией рыночной поли-
тики (увеличением объемов рекламы и т.д.), а предполагает 
изменение образа мышления банкиров и серьезные измене-
ния банковской структуры. Главным стимулом этого процесса 
является обострение банковской конкуренции.  

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 601–602. 
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1.3. Необходимость и причины появления  
банковского маркетинга 

 
Понимание необходимости маркетинга для деятельно-

сти банков в современных условиях пришло не сразу. Банки, 
как известно, являясь коммерческими структурами, привле-
кают и размещают денежные средства клиентов, осуществля-
ют расчеты с целью получения прибыли. В этих условиях дея-
тельность руководства банка и всех его служб направлена на 
привлечение клиентуры, расширение сферы сбыта своих ус-
луг, завоевание рынка. Средствами достижения данной цели 
являются инструменты банковского маркетинга. 

Считается, что впервые концепция банковского марке-
тинга была разработана в США в 50-е гг. В Европе к необхо-
димости использования маркетинга в банках пришли не-
сколько позднее (в 60-е гг.). 

С развитием финансового рынка и обострением конку-
рентной борьбы на рынке банковских услуг, в банковской прак-
тике с конца 60-х годов произошли серьезные изменения. Для 
привлечения все большего числа клиентов стало необходимо 
применять маркетинговые технологии, направленные на изуче-
ние рынка, выявление его возможностей и определение потреб-
ностей клиентов. Внедрение маркетинга способствовало росту 
доходности и снижению риска банковских операций. Банки 
вначале применяли отдельные элементы маркетинга, а затем и 
концепции маркетинга и стратегическое планирование.  

Основными факторами, вызвавшими необходимость при- 
менения маркетинга в банковской сфере, являются: 

1. Интернационализация экономических процессов, со-
провождающаяся проникновением банков на зарубежные 
рынки и обострением конкуренцией с местными банками. 
Глобализация банковской конкуренции.  

2. Появление и развитие во многих странах огромного 
числа небанковских учреждений, составляющих конкурен-
цию банкам.  

3. Диверсификация самой банковской индустрии, при-
водящая к расширению спектра услуг, оказываемых банками, 
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и развитию небанковских методов заимствования денежных 
средств (например, выпуск облигаций).  

4. Развитие информационных технологий и средств 
коммуникации на базе современной техники, приводящих к 
расширению региональной и национальной сферы деятель-
ности финансово-кредитных институтов.  

5. Развитие конкуренции внутри банковской системы, а 
также между банками и небанковскими институтами, как в об-
ласти привлечения средств, так и в области предоставления кре-
дитных услуг. Конкуренция на рынке банковских услуг возник-
ла позже, чем конкуренция в промышленности, однако отлича-
ется развитостью форм и высокой интенсивностью, в частности, 
из-за отсутствия входных барьеров, характерных для многих 
других отраслей (нет, например, патентной защиты).  

 Ограничения ценовой конкуренции на рынке банков-
ских услуг, связанные с государственным регулированием, а 
также с тем, что существует предельный размер процента, 
ниже которого банк не может получить прибыль, выдвинули 
на первый план проблемы управления качеством банковского 
продукта и продвижения его на рынок.  

Первоначально банки рассматривали маркетинг лишь 
как средство изучения спроса, стимулирования и привлече-
ния клиентов, и лишь в 80-е годы сформировалась концепция 
банковского маркетинга, которая стала основой управления 
коммерческими банками.  

Усиление конкуренции и увеличение требований кли-
ентов к банковским услугам привели к тому, что все большее 
число банков обращаются к маркетингу, разрабатывают стра-
тегические маркетинговые планы, чтобы адаптироваться к 
изменениям внешней среды и обеспечить успех в конкурент-
ной борьбе.1  

Развитие банковских систем стран с рыночной экономи-
кой, экономическое положение России в настоящее время вы-

                                                      
1 Хабаров, В.И., Попова, Н.Ю. Банковский маркетинг : учебное пособие. – М. : 
МЭСИ, 2004.  
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звали необходимость освоения коммерческими банками са-
мых современных приёмов и способов маркетинга. Универса-
лизация банковской деятельности, выход её за границы тра-
диционных операций, усиление конкуренции банков с не-
банковскими учреждениями, отток вкладов из банков в ре-
зультате развития рынка ценных бумаг и финансового кризи-
са в стране способствуют применению маркетинговых техно-
логий. Чтобы выжить в конкурентной борьбе, банкам пред-
стоит осваивать новые услуги и формы бизнеса, выдвигать на 
первое место не только интересы акционеров, но бороться за 
каждого клиента. 

Введение маркетинга в управление коммерческими бан-
ками положило начало возникновения системы критериев 
выработки стратегии и тактики их деятельности, а также оп-
ределения конкретных мер изучения и развития рынка. Вне-
дрение маркетинга способствует росту доходности и сниже-
нию риска банковской деятельности. Необходимость марке-
тинга обусловлена его способностью адаптировать деятель-
ность банка к требованиям рынка. 

Российские банки осознали использование маркетинга 
не только для того, что организовать деятельность в соответст-
вии с поставленными целями, но для более детального изуче-
ния клиентов, поскольку обслуживание каждого клиента 
должно опираться на глубокое и всестороннее изучение его 
реального потенциала, положения на рынке, хозяйственных 
перспектив.  
 
 
ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. Кто является основоположником банковского маркетинга? 
2. Как соотносятся понятия «банковский менеджмент» и 

«банковский маркетинг»? 
3. Когда появились первые сведения об использовании мар-

кетинга? 
4. Чем обусловлена необходимость банковского маркетинга? 
5. Каковы причины появления банковского маркетинга? 
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ТЕСТ 

1. Банковский маркетинг является элементом: 
а) финансовой системы; 
б) банковского менеджмента; 
в) валютных отношений; 
г) правового регулирования. 
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2. Впервые принципы маркетинга были использованы: 
а) в 1848 г. во Франции; 
б) в 1917 г. в России; 
в) в 1650 г. в Японии; 
г) в 1666 г. в Британии. 
 
3. Необходимость банковского маркетинга была обусловле-
на: 
а) интернационализацией экономических процессов; 
б) развитием информационных технологий; 
в) усилением конкуренции на финансовом рынке; 
г) всем вышеперечисленным. 
 
4. Теоретические основы маркетинга как науки были зало-
жены: 
а) Карлом Марксом; 
б) Сайресом Маккормиком; 
в) Владимиром Лениным; 
г) Наполеоном Бонапартом. 
 
5. Модель содержания маркетинга «4-Р» разработал: 
а) Еджени Маккарти; 
б) Егор Гайдар; 
в) Адам Смит; 
г) Джон Кеннеди. 
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Тема 2. 
Сущность банковского маркетинга.  
Особенности банковского продукта 

 
 
 
 

 
Изучив тему 2, студент должен  
знать: 
1. сущность и функции банковского маркетинга, его 

признаки;  
2. определения банковского маркетинга;  
3. цели и задачи банковского маркетинга; 
4. специфику банковского продукта; 
5. принципы и приемы банковского маркетинга. 
 

уметь:  
1. давать четкие определения основных понятий темы; 
2. анализировать определения банковского маркетинга;  
3. различать концепции банковского маркетинга; 
4. выявлять структуру банковского продукта.  
 
 
 Сущность банковского маркетинга, его признаки. Функ-

ции банковского маркетинга. Анализ определений банковского 
маркетинга. Роль банковского маркетинга в воспроизводствен-
ном процессе. Концепции банковского маркетинга (производст-
венная, товарная, сбытовая, маркетинговая). Цели и задачи бан-
ковского маркетинга. Банковские операции и услуги. Специфи-
ка банковского продукта (абстрактность, непостоянство качест-
ва, несохраняемость и др.), его уровни (ядро, периферия). Сту-
пенчатый характер банковского маркетинга (модель 4Р).  

Принципы и приемы банковского маркетинга. Актив-
ный и пассивный маркетинг. 
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Целью изучения темы является раскрытие сущности и 
функций банковского маркетинга. Освещение его концепций, 
определение целей и задач. Рассмотрение специфики банков-
ского продукта, принципов и приемов банковского маркетинга. 

 

При изучении темы необходимо акцентировать внима-
ние на следующих понятиях: сущность банковского маркетин-
га; концепции банковского маркетинга; банковский продукт; 
банковская услуга; неосязаемость и несохраняемость банков-
ских услуг; уровни банковского продукта; цели, задачи, прин-
ципы и приемы банковского маркетинга; активный и пассив-
ный маркетинг.  

 
 

2.1. Сущность банковского маркетинга, его признаки 
 

Основой успешного применения маркетинга в банков-
ской системе является понимание его сущности как процесса 
фокусирования целей и ресурсов банков на возможностях и 
потребностях внешнего окружения.  

Термин «маркетинг» происходит от английского слова 
market – рынок и обычно используется для обозначения осо-
бого подхода организации (банка) к реализации своих товаров 
на рынке, осуществлению рыночной стратегии и политики.  

Современный маркетинг представляет собой сложное яв-
ление: концепцию управления организацией, своеобразную 
философию прогнозируемого бизнеса. Маркетинг является 
комплексом управленческих функций, содействующих сбыту 
услуг путем организации изучения рынка, проведения реклам-
ной кампании и собственно реализации услуги. Одной из целей 
маркетинга в управлении кредитными организациями является 
создание прибыли, которая может быть источником для инве-
стиций, вознаграждения менеджеров, служащих, акционеров.  

Банковский маркетинг в силу его специфики представ-
ляет особою отрасль маркетинга. Это внешняя и внутренняя 
идеология, стратегия, тактика и политика деятельности банка, 
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определяемая конкретным общественно-политическим и эко-
номическим положением.  

Применение маркетинга банком характеризуется нали-
чием в его деятельности следующих сущностных признаков 
маркетинга: 

 ориентации на потребности клиентов (маркетинговая 
философия); 

 применения множества инструментов рыночной поли-
тики (маркетинг-микс); 

 целенаправленной координации всех видов деятельно-
сти в сфере сбыта (маркетинговое управление). 
Выделение признаков маркетинга важно для понимания 

его сущности, поскольку многие российские банкиры имеют 
упрощенное представление о маркетинге, сводя его к ком-
плексу инструментов рыночной политики. 

Маркетинговый инструментарий (маркетинг-микс) являет-
ся важной составной частью системы банковского маркетинга. 
Наиболее крупными его элементами являются: 1) исследование 
рынка; 2) разработка и реализация на этой основе рыночной 
(конкурентной) стратегии. Каждый из этих элементов реализу-
ется совокупностью маркетинговых инструментов (рис. 2).1 

 
 
 
 

 
 
 

– Сбор информации – Формулирование стратегии 
– Анализ рынка – Товарная политика 
– Наблюдение за рынком – Ценовая политика 
– Прогнозирование рынка – Сбытовая политика 
 – Коммуникационная политика 

 

Рис. 2. Инструменты банковского маркетинга 

                                                      
1 Коробов Ю.И. Банковский маркетинг // Деньги и кредит. – 1994. № 9-10.  

Банковский маркетинг 

Исследование 
банковского рынка 

Разработка и реализация 
банковской стратегии 
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Исследование банковского рынка является предпосылкой 
для успешного применения сбытового инструментария.  

Сбор информации осуществляется из различных источни-
ков: статистических данных, данных клиентов – предприятий 
и частных лиц, данных из средств массовой информации, де-
ловых отчетов и рекламных материалов конкурентов. 

Анализ рынка представляет собой выяснение рыночной 
ситуации и возможность сбыта на текущий момент. 

Наблюдение за рынком представляет собой систематиче-
ское отслеживание рыночной ситуации. 

Прогнозирование – это выявление конъюнктурных изме-
нений, рыночных тенденций. Оно позволяет определить на-
правление его развития, изменение ситуации на рынке и, по 
сути, подготавливает почву для формулирования банковской 
стратегии. 

На стадии реализации стратегия приобретает форму 
конкретных мер банковской политики.  

Товарная политика заключается в определении и измене-
нии ассортимента, качества и объема предлагаемых услуг.  

Ценовая политика коммерческого банка предполагает ус-
тановление цен на различные банковские продукты и их из-
менение в соответствии с изменением рыночной ситуации.  

Сбытовая политика банка направлена на доведение това-
ра до потенциального покупателя.  

Коммуникационная политика – это система средств взаи-
модействия банка с потенциальными потребителями, направ-
ленная на их побуждение приобретать банковские услуги. 

С точки зрения инструментария рыночной политики 
банки применяли маркетинг давно. Они занимались разра-
боткой продуктов (определяли размер кредита, срок кредито-
вания, условия выдачи и погашения), установлением цены 
(процентной ставки, комиссионного вознаграждения),  нала-
живанием системы сбыта (через собственную филиальную 
сеть или байки-партнеры), прилагали усилия по реализации 
(в основном посредством личной продажи). Но эти действия 
были подчинены стремлению банка к прибыли, потребности 
клиентов при этом оставались «в тени». 



 
БАНКОВСКИЙ МАРКЕТИНГ 

28 

Ориентация финансово-банковских институтов на по-
требности клиентов (маркетинговая философия) появилась в 
60-х годах в результате преобразования банковских рынков 
сбыта из рынков продавца в рынки покупателя, чему способст-
вовал рост благосостояния населения в 60–70-е годы и  обостре-
ние конкуренции. Это привело к необходимости изменения 
идеологии и организации банковского управления, возникло 
маркетинговое управление. Управленческие решения на бан-
ковских рынках уже не могли больше приниматься только на 
основе личного опыта и интуиции руководителя, они перево-
дились на научную, плановую основу. Начались глубокие 
структурные изменения  в банковской организации.1    

 
 

2.2. Функции банковского маркетинга. Анализ  
определений банковского маркетинга. Роль банковского  
маркетинга в воспроизводственном процессе 

 
На реализацию целей и задач банковского маркетинга 

ориентированы его функции2: 
 выявление существующего и потенциального рыночно-

го спроса и требований клиентов к банковским продук-
там посредством комплексного исследования состояния 
финансового рынка и перспектив его развития;  

 эффективная организация деятельности по созданию 
новых и совершенствованию предоставляемых банков-
ских продуктов, более полно удовлетворяющих запросы 
клиентов;  

 определение оптимального ассортимента банковских 
продуктов и услуг, исходя из реальных возможностей 
банка и требований рынка;  

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. :  Экономистъ, 2008. –  
С. 601–602. 
2 Гофенберг, В.А. Дефиниции понятий «маркетинг», «банковский марке-
тинг», а также их дериватов в отечественной и зарубежной литературе, 
03/2004. – http://www.bankir.ru 
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 планирование и координация деятельности банка на 
финансовом рынке;  

 разработка сбытовой политики, организация системы 
стимулирования реализации банковских продуктов и 
услуг, формирование потребностей покупателей;  

 поддержание и развитие имиджа банка как надежной, 
ориентированной на потребности клиента организации.  
Определить понятие «маркетинг» довольно сложно. Из-

вестно несколько десятков определений, которые классифи-
цируются следующим образом: 

а) в широком смысле: маркетинг – это социальный про-
цесс, целью которого является получение с помощью прямого 
обмена или рынка необходимых товаров и услуг как для от-
дельных индивидов и социальных групп, так и на уровне 
предприятия;1 

б) в узком смысле: «это ведущее направление управленче-
ской деятельности, включающее изучение, анализ, планиро-
вание, осуществление и контроль за выполнением программ 
по изучению потребительского спроса и созданию оператив-
ного управления производством для реализации продукции и 
стоимостей, которые максимально удовлетворяют требовани-
ям и потребителей, и производителей»;2 

в) в зависимости от специфики их направленности к опреде-
ленным научным дисциплинам: 

• определения с четко выраженным экономическим укло-
ном. Например, Ал. Ральф3 считает, что «это предпри-
нимательская деятельность, которая управляет продви-
жением товаров и услуг от производителя к потребите-
лю и (или) пользователю»;  

• определения, авторы которых рассматривают маркетинг 
как философию хозяйственной деятельности, например, 

                                                      
1 Kotler, Ph. Marketing Management. Analysis. Planning and Control. – 5th ed. 
New jersey. 1984. P. 4. 
2 Crosier, K. Qurterly Review of Marketing. – N. Y., 1973. 
3 Ralph, S. Alexander (Chairman). Marketing Definitions. A Glossary of Terms. 
Chicago, I960. – P. 15. 
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«маркетинг» – это обеспечение нормального для кон-
кретного момента уровня жизни; 

• определения маркетинга в социологическом аспекте: это 
«социальный процесс, посредством которого прогнози-
руется, расширяется и удовлетворяется спрос на товары 
и услуги посредством их разработки, производства, про-
движения и реализации».1  
Необходимо отличать маркетинг как определенную 

концепцию от маркетинга как комплекса разнообразных ви-
дов деятельности, осуществляемых специалистами, и марке-
тинг как образ мышления от маркетинга как образа действия. 
Маркетинг должен начинаться с принятия концепции, кото-
рая характеризует не виды деятельности организации, а ее 
цель, идеологию и стратегию, ибо, если организация приняла 
концепцию, она может использовать самые разные формы ор-
ганизации работы в области маркетинга в зависимости от 
конкретных внутренних обстоятельств и тех внешних усло-
вий, в которых осуществляет свою деятельность. Универсаль-
ной формулы для организации работы в сфере маркетинга не 
существует, нет и единой схемы для построения системы мар-
кетинга. Поэтому проанализируем несколько общепринятых 
в мировой практике определений маркетинга.2  

Американская ассоциация маркетинга (The American 
Marketing Association) определяет маркетинг как «осуществ-
ление различных видов хозяйственной деятельности, направ-
ляющих поток товаров и услуг от производителя к конечному 
или промежуточному потребителю». 

Это определение подчеркивает не столько эффективные 
результаты видов деятельности, сколько деятельность как 
процесс. Но маркетинг начинается не там, где завершается 
производство, напротив, в его задачи входит определение 
масштабов и характера производства, а также путей рента-

                                                      
1 Statement of Phylosophy of the Marketing Faculty. The Ohio State University, 
College of Commerce and Administration. Columbia (Ohio), 1964. 
2 Севрук, В.Т. Банковский маркетинг. – М. : Дело ЛТД, 1994. – С. 8–10. 
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бельного использования производственных мощностей пред-
приятия, его инженерно-технических возможностей с учетом 
перспектив развития сбыта своих услуг. Такое вышеуказанное 
определение отводит потребителю лишь заключительное ме-
сто в последовательности процессов производства и сбыта, что 
не всегда соответствует действительности. 

По определению Британского института управления (Brit-
ish Institute of Marketing and Sales Management), маркетинг – 
это «один из видов творческой управленческой деятельности, 
который содействует расширению производства и торговли и 
увеличению занятости путем выявления запросов потребите-
лей и организации исследований и разработок для удовлетво-
рения этих запросов; маркетинг увязывает возможности произ-
водства с возможностями реализации товаров и услуг, обосно-
вывает характер, направления и масштабы всей работы, необ-
ходимой для получения прибыли в результате продажи мак-
симального количества продукции конечному потребителю». 
Согласно этому определению, маркетинг – это, в сущности, вся 
хозяйственная деятельность, направленная на производство 
продукции (услуг), пользующейся спросом клиентов. 

Дж.Х. Бак приводит следующее определение маркетин-
га, принятое в фирме «Юнилевер»: «Маркетинг – это плани-
рование и осуществление всесторонней деятельности, связан-
ной с продукцией, в целях оказания оптимального влияния на 
потребителя для обеспечения максимального потребления 
при оптимальной цене и получения в результате этого макси-
мальной долгосрочной прибыли».1 

С учетом различной степени обобщения и детализации 
большинство определений в целом согласуются друг с другом. 
Итак, маркетинг можно определить как ведущую область хозяй-
ственного управления, идеологии, стратегии, тактики и полити-
ки предприятия в данный конкретный момент для определенной 
цели. Основной целью банковского маркетинга является обес-

                                                      
1 Institute of Marketing and Sales Management // Published Paper. – 1962. –  
№ 128 (April).  
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печение оптимальной скорости продвижения банковских ус-
луг на всем пути – от банковского учреждения до конечного 
потребителя (клиента), т.е. такой скорости, при которой соче-
тались бы наиболее выгодные темпы продажи и оборачивае-
мости денег, а также минимальные затраты на хранение фи-
нансовых ресурсов, с одной стороны, со способностью полно-
стью и своевременно удовлетворять спрос клиентов, с другой.1 

Маркетинг затрагивает не только сбыт, но и производст-
во, и поэтому более точным является следующее его опреде-
ление. Маркетинг – это комплексная система организации 
производства и сбыта товаров, ориентированная на удовле-
творение потребностей конкретных потребителей и получе-
ние прибыли на основе изучения и прогнозирования рынка. 

 
 

2.3. Концепции банковского маркетинга  
(производственная, товарная, сбытовая, маркетинговая) 

 
История индустриально развитых стран показывает, что 

прежде чем возникла концепция маркетинга, рыночная страте-
гия и политика организаций (банков) претерпела определенную 
эволюцию (рис. 3), непосредственно связанную с изменением 
рыночной конъюнктуры и интенсивности конкуренции. 
 
Производст-

венная 
концепция 

 Товарная 
концепция 

 Сбытовая 
концепция 

 Концепция 
маркетинга    

           

Производст-
во товара  Качество 

товара  Продвиже-
ние товара  

Потреб- 
ности 

клиентов 
 

Рынок продавца                         Рынок покупателя 
 

Рис. 3. Эволюция рыночной стратегии и политики 

                                                      
1 Севрук, В.Т. Банковский маркетинг. – М. : Дело ЛТД, 1994. – С. 8–10. 
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Производственная концепция рыночной политики. Первона-
чально основной проблемой стратегии и политики организа-
ций (банков) была проблема эффективного использования 
имеющихся ресурсов и производства на этой основе как мож-
но большего количества продуктов и услуг, что можно оха-
рактеризовать как производственную концепцию конкурент-
ной стратегии. Суть этой концепции выражается фразой: 
«Продать то, что мы в состоянии произвести». Эта стратегия 
приносила успех в конкурентной борьбе только в условиях 
дефицитного рынка продавца, т.к. не принимала в расчет по-
требности клиентов. 

Товарная концепция рыночной политики. Важным шагом 
вперед стала товарная концепция конкурентной стратегии. В 
отличие от первой концепции упор делался не на количество, а 
на качество производимых товаров и услуг. Однако направле-
ния повышения качества определялись не соответствием ха-
рактеристик продукта или услуги потребностям клиентов, а 
производственными возможностями организаций (банков) и их 
представлениями о качественном продукте. Для банков товар-
ная ориентация сводилась к расширению ассортимента услуг, 
внедрению современных электронных технологий, изменению 
внешних атрибутов обслуживания. Достичь устойчивых кон-
курентных преимуществ на этой основе было нельзя. 

Сбытовая концепция рыночной политики. Сбытовая кон-
цепция выдвинула на первый план проблему продвижения 
товара. Основной идеей было предположение, что потребите-
лей можно убедить приобретать товары и услуги (с помощью 
рекламы и других видов коммуникаций), даже если они не 
отвечают их потребностям. Эта идея воздействия на спрос до-
вольно продуктивна, но может принести вред, если не осно-
вана на реальных покупательских потребностях. Отдельно 
взятого потребителя или целую их группу можно убедить 
приобрести то, что им на самом деле не нужно, но таким спо-
собом нельзя завоевать лояльность потребителей, сформиро-
вать потребительские предпочтения. Наоборот, это может от-
толкнуть потенциальных потребителей. Особенно это опасно 
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для банков, деятельность и само существование которых зави-
сят от доверия потребителей. 

Концепция маркетинга. По мере усиления конкуренции и 
превращения большинства рынков (в том числе банковских) в 
рынки покупателя, возникла концепция маркетинга, ориен-
тированная на удовлетворение покупательских потребностей. 
В ней впервые на первое место ставятся не потребности про-
изводителя (продавца), а потребности покупателя. Суть кон-
цепции маркетинга можно сформулировать так: «Произво-
дить то, что нужно покупателям».1 

 
 

2.4. Цели и задачи банковского маркетинга 
 

Банковский маркетинг направлен на осуществление 
единой цели: рациональное использование доходов и вре-
менно высвобождающихся денежных средств в хозяйстве. Но 
можно выделить и другие цели маркетинга в банке: 

 формирование и стимулирование спроса на банковские 
услуги;  

 обеспечение обоснованности принимаемых управленче-
ских решений;  

 расширение объемов предоставляемых услуг, увеличе-
ние рыночной доли;  

 максимизация прибыли. 
Основные задачи банковского маркетинга:  

 максимальное удовлетворение требований клиентов по 
объему, структуре и качеству банковских продуктов и 
услуг, создающее оптимальные условия для устойчиво-
сти деловых отношений;  

 обеспечение рентабельной работы банка в постоянно 
изменяющихся условиях финансового рынка;  

 гарантирование ликвидности банка;  

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. – 
С. 597–599. 
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 содействие решению социальных проблем региона, в ко-
тором осуществляется деятельность банка.  
В России в банковскую сферу активно проникает стра-

ховые, брокерские, сберегательные, трастовые и другие орга-
низации, пенсионные фонды, торгово-промышленные и фи-
нансовые корпорации. В результате стали характерными 
снижение доходности банков и увеличение риска их опера-
ций. Чтобы выжить в конкурентной борьбе, банкам предстоит 
осваивать новые виды услуг, формы бизнеса, выдвигать на 
первое место не только интересы акционеров, но бороться за 
каждого клиента. 

 
 

2.5. Банковские операции и услуги 
 

Современный уровень производства требует от банков 
предоставления большого числа услуг своим клиентам – юри-
дическим и физическим лицам. Несмотря на определенную 
тождественность понятий «банковская услуга» и «банковский 
продукт», существуют некоторые отличия в толковании этих 
терминов, обусловленные спецификой их формирования и 
предоставления клиентам. Российские экономисты обычно 
относят к банковским операциям весь спектр услуг. Зарубеж-
ные ученые, в свою очередь, рассматривают банковские опе-
рации лишь как разновидность банковских услуг.  

В экономической литературе понятия «банковская услу-
га», «банковская операция» и «банковский продукт» опреде-
ляются следующим образом. 

Банковская услуга – это предоставляемые клиентам техни-
ческие, технологические, финансовые, интеллектуальные и 
профессиональные виды деятельности банка, сопровождаю-
щие и оптимизирующие проведение банковских операций.  

Банковская операция – это комплекс взаимосвязанных дей-
ствий банка и клиента, производимых от имени банка, преду-
сматривающих перемещение средств и направленных на ре-
шение конкретной экономической задачи. 
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Банковский продукт – это комплекс взаимосвязанных бан-
ковских услуг и операций, направленный на удовлетворение 
потребностей клиентов в отдельных видах банковской дея-
тельности.  

Совокупность предлагаемых банковских услуг объеди-
нена в портфель и направлена на удовлетворение одной или 
нескольких потребностей клиентов. 

Классификация банковских услуг основана на ряде 
критериев, характеризующих особенности их предоставления 
клиентам.  

По направленности на удовлетворение потребностей кли-
ента выделяют: 

 прямые услуги, удовлетворяющие непосредственные 
пожелания клиента; 

 косвенные или сопутствующие услуги, облегчающие 
или делающие более удобным предоставление прямых 
услуг без получения клиентом дополнительной прибы-
ли и приносящие дополнительный доход или снижение 
издержек при использовании прямых услуг. 
По сегментации групп клиентов выделяют уровни:  
1-й уровень – продукты и услуги, которые могут быть вос-

требованы большим количеством потребителей (открытие 
счетов, управление денежной наличностью, клиринговые ус-
луги); 

2-й уровень – услуги, требующие специального уровня 
подготовки банковских кадров (управление активами, инве-
стиционные услуги); 

3-й уровень – услуги, требующие профессиональных зна-
ний в области использования услуг (услуги в области корпо-
ративных финансов, управление смешанными активами); 

4-й уровень – услуги, требующие специальных знаний в 
сфере финансового планирования. 

Выделяют следующие фазы жизненного цикла банков-
ского продукта: 

 введение в оборот (характеризуется быстрым ростом 
объема продаж); 
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 подъем (число продаж стабилизируется, усиливается 
конкуренция между банками за конечного потребителя, 
совершенствуется банковский продукт); 

 спад (может быть растянут на десятки лет, ввиду при-
верженности клиентов и банков к привычным формам 
сотрудничества).  
 
Банковская деятельность требует формирования порт-

феля предлагаемых услуг, организации торговли и сбыта их 
конечному потребителю, т.е. нуждается в рынке банковских 
услуг. Рынок банковских услуг – это сфера рыночных отно-
шений, обеспечивающая спрос и предложение на банковские 
услуги в целях удовлетворения потребностей клиентов. 

Составными элементами рынка банковских услуг являются: 
 регулирование отношений на рынке банковских услуг 

нормами национального и международного права; 
 наличие портфеля разнообразных услуг; 
 свободное ценообразование на банковские продукты и 

услуги; 
 сочетание методов рыночного и государственного регу-

лирования рынка банковских услуг для поддержания 
его относительной стабильности; 

 прозрачность информации о состоянии и тенденциях 
развития рынка банковских услуг, его участниках; 

 неограниченное число участников. 
В составе рынка банковских услуг по нескольким при-

знакам можно выделять различные сегменты. 
 
По объекту купли-продажи в рамках товарной структуры 

рынка: 
 рынок кредитных услуг; 
 рынок депозитных услуг; 
 рынок платежных услуг; 
 рынок инвестиционных услуг; 
 рынок доверительных услуг; 
 рынок консалтинговых услуг; 
 рынок кассовых услуг и др. 
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По группам потребителей: 
 оптовый рынок – рынок услуг для предприятий и орга-

низаций; 
 розничный рынок – рынок услуг для частных лиц и ин-

дивидуальных предпринимателей. 
 

По территории деятельности банка: 
 местный банковский рынок, ограниченный пределами 

города, области; 
 национальный банковский рынок – в рамках одной 

страны; 
 международный банковский рынок. 

Каждый из выделенных сегментов можно подразделить 
на более мелкие части в зависимости от поставленных банком 
целей и задач. 

Особую значимость для развития отечественной банков-
ской системы представляет анализ тенденций развития бан-
ковских услуг в развитых странах. Изучение и применение 
опыта крупнейших западноевропейских и американских бан-
ков в области предоставления банковских услуг необходимо 
для формирования российского рынка банковских услуг.  

Согласно банковскому законодательству банк – это кре-
дитная организация, которая имеет право привлекать денеж-
ные средства физических и юридических лиц, размещать их 
от своего имени и за свой счет на условиях возвратности, 
платности, срочности и осуществлять расчетные операции по 
поручению клиентов.1 Банки осуществляют комплексное об-
служивание клиентов, что отличает их от небанковских кре-
дитных организаций, выполняющих ограниченный круг бан-
ковских операций и услуг. Банк выполняет функции: 

 аккумуляции (привлечения) денежных средств в депозиты; 
 размещения денежных средств (инвестиционная функ-

ция); 
 расчетно-кассовое обслуживание клиентов. 

                                                      
1 Федеральный закон РФ от 02.12.1990 г. №395-1 «О банках и банковской 
деятельности». 
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Вид коммерческого банка (универсальный, отраслевой, 
специализированный и т.п.) определяется содержанием его 
операций и степенью развития экономики страны, кредитных 
отношений, денежного и финансового рынков. 

Операции коммерческого банка представляют собой 
конкретное проявление банковских функций на практике.  

По российскому законодательству к банковским операциям 
относятся: 

 привлечение денежных средств юридических и физиче-
ских лиц во вклады до востребования и на определен-
ный срок; 

 предоставление кредитов от своего имени и за счет соб-
ственных и привлеченных средств; 

 открытие и ведение счетов физических и юридических 
лиц; 

 осуществление расчетов по поручению клиентов, в том 
числе банков-корреспондентов; 

 инкассация денежных средств, векселей, платежных и рас-
четных документов и кассовое обслуживание клиентов; 

 управление денежными средствами по договору с собст-
венником или распорядителем средств; 

 покупка у юридических и физических лиц и продажа им 
иностранной валюты в наличной и безналичной формах; 

 осуществление операций с драгоценными металлами в 
соответствии с действующим законодательством; 

 выдача банковских гарантий. 
Помимо перечисленных банковских операций банки 

вправе производить следующие сделки: 
 выдачу поручительств за третьих лиц, предусматри-

вающих исполнение обязательств в денежной форме; 
 приобретение права требования по исполнению обяза-

тельств от третьих лиц в денежной форме; 
 оказание консультационных и информационных услуг; 
 предоставление в аренду физическим и юридическим 

лицам специальных помещений или находящихся в них 
сейфов для хранения документов и ценностей; 

 лизинговые операции. 
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Банковские операции осуществляются в рублях, а при 
наличии соответствующей лицензии Банка России и в ино-
странной валюте. 

Кредитной организации запрещается занятие производ-
ственной, торговой и страховой деятельностью, т.е. эти опера-
ции следует отнести к числу небанковских. 

Кредитным организациям запрещается заключать со-
глашения и выполнять согласованные действия, направлен-
ные на монополизацию рынка банковских услуг, а также на 
ограничение конкуренции в банковском деле1. 

Операции коммерческого банка можно условно подраз-
делить на две основные группы: 

 пассивные (привлечение средств); 
 активные (размещение средств). 

Пассивные операции – это операции по привлечению де-
нежных средств в банки, формированию ресурсов. Их значе-
ние для банка велико.  

Особую важность приобретает процесс формирования 
банковских пассивов, оптимизация их структуры, повышение 
качества управления источниками денежных средств, обра-
зующих ресурсный (кредитный) потенциал банка. Устойчивая 
ресурсная база банка позволяет успешно проводить ссудные и 
другие активные операции. Поэтому банк стремится наращи-
вать свои ресурсы. К пассивным операциям банка относятся: 
привлечение денежных средств на расчетные и текущие счета 
юридических и физических лиц; открытие срочных счетов 
гражданам, предприятиям и организациям; выпуск ценных 
бумаг; займы, полученные от других банков и т.д. 

Все пассивные операции банка делятся на: депозитные и 
недепозитные (эмиссионные).  

Банковская практика характеризуется разнообразием 
вкладов (депозитов) и, соответственно, депозитных счетов (де-
позиты до востребования, срочные депозиты, сберегательные 

                                                      
1 Федеральный закон РФ от 02.12.1990 г. № 395-I «О банках и банковской 
деятельности». 
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вклады, вклады в ценные бумаги). Депозиты можно классифи-
цировать по срокам, категориям вкладчиков, условиям внесе-
ния и изъятия средств, уплачиваемым процентам, возможности 
получения льгот по активным операциям банка и т.д. 

К активным операциям банка относят: краткосрочное и 
долгосрочное кредитование предприятий и организаций, 
предоставление потребительских ссуд населению, приобрете-
ние ценных бумаг, лизинг, факторинг, инновационное фи-
нансирование и кредитование, долевое участие банка в дея-
тельности предприятий, ссуды другим банкам.  

Активные операции – это операции, направленные на раз-
мещение имеющихся в распоряжении банка ресурсов для по-
лучения прибыли и поддержания ликвидности. 

По экономическому содержанию делятся на: ссудные 
(учетно-ссудные), расчетные, кассовые, инвестиционные и 
фондовые, гарантийные. 

Ссудные операции – это операции по предоставлению (вы-
даче) денежных средств заемщику на условиях срочности, 
возвратности и платности. Связанные с покупкой (учетом) 
векселей либо принятием векселей в залог они представляют 
собой учетно-ссудные операции. 

Расчетные операции – это операции по зачислению и спи-
санию денежных средств со счетов клиентов. Банки обязаны 
перечислять средства клиентов не позднее следующего опе-
рационного дня после получения соответствующего платеж-
ного документа. 

Кассовые операции – это операции по приему и выдаче 
наличных денежных средств. 

Инвестиционные операции – связаны с инвестированием 
средств в ценные бумаги и паи небанковских структур в целях 
совместной хозяйственно-финансовой и коммерческой дея-
тельности, а также размещением во вклады в других банках.  

Фондовые операции – осуществляются с ценными бумага-
ми. К ним относятся операции с векселями (учетные и пере-
учетные операции, операции по протесту векселей, по инкас-
сированию, домициляции, акцепту, индоссированию вексе-
лей, по выдаче вексельных поручений, хранению векселей, 
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продаже их на аукционе) и другими ценными бумагами, ко-
тирующимися на фондовых биржах. 

Гарантийные операции – это операции по выдаче банком 
гарантии (поручительства) уплаты долга клиента третьему 
лицу при наступлении определенных условий. Они приносят 
банкам доход в виде комиссионных. 

Кроме традиционных услуг банки развивают факторин-
говые, лизинговые, доверительные, консультационные, ин-
формационные и пр. услуги. 

Факторинговые операции представляет собой форму дея-
тельности, связанную с взысканием денежных средств с пред-
приятий-покупателей, являющихся клиентами учреждения.  

Лизинговые услуги предоставляются в случае, когда банк 
выступает арендодателем либо посредником между арендода-
телем и арендатором.  

Доверительные (трастовые) услуги банка связаны с ценны-
ми бумагами, депозитными операциями и управлением иму-
ществом. Разновидностью доверительных услуг является об-
служивание облигационного займа, размещение акций, агент-
ские функции по передаче собственности на акции и облига-
ции, оплату купонов, хранение ценных бумаг, распоряжение 
имуществом клиента после его смерти, опекунские функции, 
консультации по продаже имущества. 

Информационные услуги включают сбор и предоставление 
информации о кредитоспособности клиентов коммерческих 
банков, о рынке банковских услуг, процентах по активным и 
пассивным операциям коммерческих банков.  

Консультационные услуги банков заключаются в консуль-
тировании клиентов по вопросам повышения их кредитоспо-
собности, предложению методики разработки условий лизин-
говых операций и инновационного кредитования, приемле-
мых вариантов кредитования и расчетов в конкретных эконо-
мических ситуациях, составления отчетности.  

Операции банков также делятся на: 
 ликвидные и неликвидные; 
 операции в рублевом и валютном выражении; 
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 регулярные (совершаемые банком периодически, посто-
янно воспроизводимые им) и нерегулярные (носящие 
для банка случайный, эпизодический характер); 

 балансовые и забалансовые. 
В целом, развитие банковской индустрии зависит от ряда 

факторов: развития национальной экономики, устойчивости 
банковской системы, социально-экономической стабилизации, 
совершенствования законодательной базы, развития банковских 
услуг, использования мирового и отечественного опыта предос-
тавления услуг корпоративным и частным клиентам. 

 
 

2.6. Специфика банковского продукта его уровни.  
Ступенчатый характер банковского маркетинга 

 
Существуют специфические отличия банковского мар-

кетинга от маркетинга в других отраслях, в которых также 
разрабатываются товары (услуги), устанавливаются цены и 
применяются аналогичные рыночные инструменты. Специ-
фика банковского маркетинга связана с особенностями бан-
ковского продукта. 

Банковская услуга. Под услугой в экономической науке 
понимают мероприятия или выгоду, которые одна сторона 
может предложить другой. Услуги неосязаемы и не приводят 
к завладению чем-либо. Основными характеристиками банков-
ских услуг являются: 

 абстрактность (неосязаемость и сложность для восприя- 
тия); 

 неотделимость услуги от источника; 
 непостоянство качества (неодинаковость) услуг; 
 несохраняемость банковских услуг; 
 договорный характер банковского обслуживания; 
 связь банковского обслуживания с деньгами; 
 протяженность обслуживания во времени; 
 вторичность удовлетворяемых банковскими услугами 

потребностей. 
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Под абстрактностью банковских услуг понимается ее не-
осязаемость и сложность для восприятия. Эти качества при-
сущи банковским услугам, таким образом, они являются абст-
рактными вдвойне. 

Банковские услуги неосязаемы: их нельзя увидеть, потро-
гать или как-то иначе воспринять человеческими органами 
чувств, т.к. они не имеют материальной субстанции. В связи с 
этим потребители проявляют повышенное внимание к види-
мым элементам обслуживания – банковскому оборудованию, 
внешнему виду обслуживающего персонала, банковской сим-
волике и всему тому, что дает косвенную информацию о ха-
рактере и качестве оказываемых банком услуг. 

Особенностью банковских услуг является их сложность 
для восприятия. В отличие от других видов услуг обслужива-
ние в банке требует от потребителей определенного культур-
ного и образовательного уровня. Для того чтобы облегчить 
восприятие услуг для клиентов, банк может установить пси-
хологическую ассоциацию банковской услуги с осязаемым и 
более простым для понимания объектом («У нас ваши деньги 
– в хороших руках», «вклад в банке – ваш зонт в дождливый 
день», «наш банк надежен, как скала» и т.д.) или сфокусиро-
вать внимание на общении банка и клиента, сформировать 
облик банка как «хорошего соседа», «советчика» и т.п. Поло-
жительный результат для продвижения банковских услуг дает 
подчеркивание их выгод для потребителей. 

Неотделимость услуги от источника. Услуга не существу-
ет отдельно от того, кто ее оказывает, в отличие от товара, ко-
торый в материальном виде существует независимо от при-
сутствия или отсутствия его источника (люди или машины). 
Банковские услуги оказываются банковскими служащими, 
имеющими соответствующую квалификацию. В последнее 
время, по мере роста уровня технического оснащения совре-
менной банковской системы, источником банковских услуг 
все более становятся машины, появилась возможность отда-
вать распоряжения банку через электронные каналы (банко-
маты, модемная связь). Несмотря на это персональный кон-
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такт и сейчас остается необходимым условием для получения 
сложных индивидуализированных, требующих высокой ква-
лификации банковских услуг. Автоматизация чаще охватыва-
ет стандартизированные и рутинные услуги. 

Важной особенностью индивидуальных услуг является 
неотделимость производства от потребления, предполагающая, 
что необходимым условием оказания услуги является личное 
присутствие клиента или его представителя. Развитие средств 
связи и электронных расчетов способствует увеличению доли 
банковских услуг, оказываемых в отсутствие клиентов. 

Непостоянство качества услуг. Многие банковские учре-
ждения предлагают клиентам сходный или одинаковый пере-
чень услуг, но абсолютной идентичности банковских продук-
тов (такой, как при серийном производстве в промышленно-
сти) не достигается. Это относится к неавтоматизированным 
услугам, предполагающим интенсивное общение клиентов с 
банковскими служащими, имеющими разный уровень техни-
ческих и коммуникационных навыков, по-разному относя-
щимися к работе. Сотрудник банка может демонстрировать 
неодинаковый уровень обслуживания в зависимости от си-
туации, настроения, самочувствия и т.д. 

С внедрением средств автоматизации значение этой ха-
рактеристики снижается, т.к. банковский автомат оказывает 
услуги всем клиентам одинаково, независимо от времени дня, 
длины очереди, поведения или внешнего вида потребителя. 
Непостоянство качества автоматизированных услуг может 
возникать в основном в связи с различиями используемых 
банками технологий. 

Несохраняемость банковских услуг. Банковские услуги не 
могут храниться, их нельзя «заготовить впрок» (чего, однако, 
нельзя сказать о денежных и иных материальных активах, в 
операциях с которыми часто заключаются банковские услуги). 
Эта характеристика особенно важна при непостоянстве спроса 
на банковские услуги. Объем спроса постоянно меняется и 
может быть различен в разные дни недели, время суток. По-
этому нередко банки предпринимают меры по сглаживанию 
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спроса, стимулируя клиентов использовать для визита в банк 
менее загруженное время дня или пользоваться средствами 
автоматизации. 

Договорный характер банковского обслуживания. Оказание 
банковских услуг предполагает заключение между их произ-
водителем и потребителем гражданско-правовых договоров. 
Это создает дополнительные сложности для клиентов. 

Договорный характер обслуживания вызывает необхо-
димость детального разъяснения клиенту содержания банков-
ских услуг и условий их предоставления. Маркетинговая дея-
тельность банка в этом случает приобретает «просветитель-
ский», образовательный характер. 

Связь банковских услуг с деньгами. Банковские услуги свя-
заны с использованием денег в различных формах и качест-
вах. Поскольку люди относятся с особенным вниманием ко 
всему, что связано с деньгами, это ставит деятельность банка в 
зависимость от доверия клиентов и требует усилий, направ-
ленных на его укрепление. 

Протяженность банковского обслуживания во времени. Куп-
ля–продажа большинства банковских услуг обладает протя-
женностью во времени, т.к. не ограничивается однократным 
актом. Клиент банка вступает в более или менее продолжи-
тельную «связь» с банком, что придает особое значение дове-
рительному характеру взаимоотношений банка и клиента. 
Например, при открытии счета клиент передает банку свои 
деньги и вступает в сделку, течение которой для него изна-
чально неконтролируемо. 

Вторичность удовлетворяемых потребностей. Финансовые 
потребности, удовлетворяемые банковскими услугами, явля-
ются вторичными, т.е. производными от первичных – произ-
водственных и личных потребностей.  

Потребности, удовлетворению которых могут способст-
вовать банковские услуги, весьма многообразны. Это могут 
быть производственные и личные потребности. Производст-
венные потребности связаны с расширением производства за 
счет банковского кредита, обеспечением его бесперебойности 
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путем своевременности расчетов с поставщиками и покупате-
лями. Удовлетворение личных потребностей осуществляется за 
счет доходов от депозитов или траста, обеспечения безопасно-
сти ценностей посредством хранения их на вкладе или в бан-
ковском сейфе, общественного признания и приобретения 
социального статуса путем обслуживания в «престижном» 
банке, пользования «золотой» или «платиновой» кредитной 
картой и т.п. 

Очевидно, что эти потребности не могут быть удовлетво-
рены непосредственно банковскими услугами. Банковские ус-
луги удовлетворяют не первичные производственные и личные 
потребности, а производные от них финансовые потребности. 

Поэтому банковские услуги проигрывают в привлека-
тельности материальным благам и услугам, непосредственно 
удовлетворяющим нужды потребителей, что осложняет зада-
чу банков по продвижению своих продуктов на рынке и тре-
бует дополнительных маркетинговых усилий. 

Специфика банковских продуктов вытекает, с одной 
стороны, из их принадлежности к сфере услуг и, с другой сто-
роны, из особенностей банковской деятельности, что опреде-
ляет особенности банковского маркетинга. 

Особенности маркетинга в банке. Абстрактность бан-
ковских услуг, их несохраняемость и вторичность удовлетво-
ряемых потребностей определяют ориентацию маркетинга на 
создание наглядных образов банковских услуг. Неотдели-
мость услуг от источника также требует усилий по формиро-
ванию внешней привлекательности банка. 

Абстрактность и договорный характер услуг приводят к 
тому, что по сравнению с другими товарами и услугами опре-
деление и сопоставление качества различных банковских ус-
луг требует от потребителя экономической культуры. Это, в 
свою очередь, вызывает необходимость разъяснения клиенту 
содержания услуг, образовательной ориентации маркетинга. 

Тесная связь с деньгами и протяженность акта купли-
продажи во времени ставят деятельность банка в зависимость 
от доверия клиентов требует акцентирования банковской 
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маркетинговой деятельности на формировании вокруг банка 
климата доверия. 

Непостоянство качества услуг повышает необходимость 
создания устойчивой мотивации персонала на качественное 
обслуживание клиентов, а также повышает значение автома-
тизации банковского дела.1 

Банковские услуги рассматриваются на трех уровнях 
(рис. 4).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Рис. 4. Три уровня банковских услуг 
 

Первый уровень образуют основные банковские услуги, то, 
что в действительности покупает клиент. Это базовый ассорти-
мент банка: кредитование, услуги по инвестированию капи-
тала, услуги по расчетно-кассовому обслуживанию, операции 
с валютой и прочие услуги. 

Второй уровень представляет собой банковские услуги в 
реальном исполнении, т.е. текущий ассортимент банка. Теку-
щий ассортимент постоянно меняется и развивается, не затра-

                                                      
1 Банковское дело / п од ред. Г.Г. Коробовой. – М.: Экономистъ, 2008. –  
С. 601-608. 
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гивая базовой направленности банка. Изменения текущего 
ассортимента направлены на то, чтобы превратить случайно-
го клиента в постоянного, побудить клиента к приобретению 
как можно большего числа услуг. Это подготовка документов, 
платежные услуги, контроль, бухгалтерское обслуживание, 
ведение реестра акционеров и другие операции с ценными 
бумагами, советы по налогообложению, консультирование по 
инвестициям и т. д. 

Третий уровень составляют расширенные банковские ус-
луги. Услуги этого уровня направлены на формирование 
дружеских отношений с клиентом, оказание ему всесторон-
ней помощи. Это обслуживание и развитие внешнеэкономи-
ческих связей, совершенствование финансового менеджмента 
клиентов. 

Выделение третьего уровня достаточно условно, поэтому 
некоторые ученые также говорят о двух уровнях банковских 
услуг, или о ядре и периферии услуг. 

Специфика банковского маркетинга во многом обуслов-
лена особыми свойствами услуг, оказываемых банками, а так-
же особым характером рынка банковских услуг.1 

Маркетинговая деятельность имеет ступенчатый харак-
тер. 

Первая ступень включает такие категории как товар, це-
на, рынок, прибыль. 

Вторая ступень включает систему маркетинговой ин-
формации, планирование и организацию маркетинговой ра-
боты, маркетинговый контроль.  

Третья ступень включает посредников, конкурентов, «по- 
ставщиков», клиентуру, контактные аудитории (финансовые 
организации, средства массовой информации, государствен-
ные органы, общественность, персонал банка).  

 
 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Н. Белоглазовой, Л.П. Кроливецкой. – Питер. : 
2008. – С. 391–392. 
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2.7. Принципы и приемы банковского маркетинга.  
Активный и пассивный маркетинг 

 
В рамках маркетинга в банке должны реализовываться 

следующие основные принципы:  
а) направленность действий всех банковских работников 

на достижение конкретных рыночных целей;  
б) комплексность процесса функционирования марке-

тинга (планирование, организация, мотивация и контроль);  
в) единство перспективного и текущего планирования 

маркетинга;  
г) контроль за реализацией решений;  
д) стимулирование творческой активности и инициати-

вы каждого работника;  
е) обеспечение заинтересованности работников в повы-

шении квалификации;  
ж) создание благоприятного психологического климата в 

коллективе банка.  
Основными приемами банковского маркетинга высту-

пают: 
 общение с клиентом;  
 обеспечение рентабельной деятельности и дивидендов 

акционерам;  
 создание преимущества для клиента при пользовании 

услугами банка;  
 материальная заинтересованность работников банка в 

продаже услуг.  
 
Различают активный и пассивный маркетинг. 
Активный маркетинг включает в себя: 

 прямой маркетинг (реклама, почта, ТВ, телефон, предос-
тавление перспективном клиенту полной информации 
об услугах, а также побуждение его действовать без про-
медлений. При проведении прямого маркетинга упор 
делается на персональное обслуживание клиента); 

 опрос широких групп населения;  
 личное общение с потенциальным клиентом, изучение его 

потребностей (в том числе в процессе банковской работы);  
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 создание «фокус-групп», т.е. своего рода дискуссионные 
клубы для обсуждения отдельных маркетинговых проблем.  
Пассивный маркетинг: публикации в прессе материалов 

о деятельности банка и его положении, выгодах от его услуг1. 
Банк, желающий прочно закрепиться на рынке, должен 

использовать оба эти способа маркетинга.  
Хозяйственная ситуация в России сегодня показывает 

жизненную необходимость освоения коммерческими банками 
самых современных приемов и способов маркетинга. Это вы-
звано универсализацией банковской деятельности, выходом 
ее за границы традиционных операций, усилением конку-
ренции с иностранными банками, появлением у банков кон-
курентов в лице небанковских учреждений, оттоком вкладов 
из банков в результате развития рынка ценных бумаг.  
 
 
 
ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. В чем заключается сущность и функции банковского мар-

кетинга? 
2. Каковы признаки банковского маркетинга? 
3. Каковы цели и задачи банковского маркетинга? 
4. Что представляет собой «банковский продукт», какова его 

специфика? 
5. Какие концепции банковского маркетинга существуют? 
6. Каковы приемы банковского маркетинга? 
7. Чем отличаются активный и пассивный маркетинг? 
 
 
ЛИТЕРАТУРА: 
1. Финансово-кредитный энциклопедический словарь. Под 

ред. А.Г. Грязновой.- М.: Финансы и статистика, 2002. (Со-
ответствующие термины). 

                                                      
1 Хабаров, В.И., Попова, Н.Ю. Банковский маркетинг : учебное пособие. – М. 
: МЭСИ, 2004. – С. 22. 
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2. Банковское дело. Под ред. Г.Г. Коробовой. – М.: Эконо-
мистъ, 2008. С. 601-605. 

3. Банковское дело. Под ред. Г.Н. Белоглазовой, Л.П. Кроли-
вецкой. – Питер.: 2008. С. 389-392. 

4. Костерина Т.М. Банковское дело. – М.: МЭСИ, 2008. С. 279-
283. 

5. Коробов Ю.И. Банковский маркетинг. Деньги и кредит. 
1994, № 9-10. С. 16. 

6. Основы банковского дела. Под ред. Г.Г. Коробовой,  
Ю.И. Коробова. –М.: Магистр, 2008. С. 285-290. 

7. Севрук В. Т. Банковский маркетинг: научное издание. – 
М.: Дело ЛТД, 1994. С. 8-10, 19-38.  

8. Управление деятельностью коммерческого банка (Банков-
ский менеджмент). Под ред. О.И. Лаврушина. – М.: 
Юристъ, 2003. С. 124-126, 129-134. 

9. Хабаров В. И., Н.Ю. Попова. Банковский маркетинг: учеб-
ное пособие. – М.: МЭСИ, 2004. С. 16-20. 

10. Хабаров В. И., Жабров, В.В. Маркетинг клиентской базы 
коммерческого банка. – М.: Маркет ДС, 2003. С. 141-156. 
С.45-63. 

 
 
 
ТЕСТ 
 
1. Специфика банковских услуг заключается: 
а) в адресности, единстве, регулировании; 
б) в неосязаемости, непостоянстве, несохраняемости; 
в) в гласности, самостоятельности, сбалансированности; 
г) в распределении и контроле. 
 
2. К пассивному маркетингу относятся: 
а) опрос населения; 
б) реклама; 
в) публикации в прессе; 
г) личное общение с потенциальными клиентами. 
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3. Основными приемами банковского маркетинга являются: 
а) общение с клиентами; 
б) обеспечение рентабельности; 
в) создание преимуществ для клиента и материальной; 
 заинтересованности для сотрудников; 
г) все вышеперечисленное. 
 
4. К банковским операциям относятся: 
а) привлечение и размещение денежных средств физических 
и  юридических лиц во вклады; 
б) открытие и ведение банковских счетов физических и юри-
дических лиц, осуществление расчетов; 
в) купля-продажа иностранной валюты в наличной и безна-
личной формах; 
г) все вышеперечисленное. 
 
5. К задачам банковского маркетинга можно отнести: 
а) достижение определенности, адекватности, независимости; 
б) обеспечение достоверности, дифференцированности, при-
быльности; 
в) максимизацию рентабельности и ликвидности;. 
г) обеспечение гласности, адресности, реальности 
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Тема 3. 
Организация банковского маркетинга 

 
 

 
Изучив тему 3, студент должен  
знать: 
1. этапы осуществления процесса маркетинга в банке;  
2. понятия, лежащие в основе мотивации приобретения 

банковских услуг;  
3. виды маркетинговой деятельности, классифицируе-

мые по различным признакам. 
 

уметь:  
1. давать четкие определения таких понятий как по-

требность спрос, позиционирование, сегментация и 
др.; 

2. охарактеризовать содержание каждого этапа процесса 
маркетинга в банке; 

3. различать виды маркетинговой деятельности. 
 

Процесс осуществления маркетинга: установление целей 
и задач банка, изучения клиента на основе мотивации приоб-
ретения услуг. Подготовка плана маркетинга относительно 
данной услуги. Виды маркетинговой деятельности в зависи-
мости: от стратегии производителя; контакта между потреби-
телями и производителями; от специфики производственно-
коммерческой деятельности; по степени охвата рынка и от 
имеющегося спроса.  

 

Целью изучения темы является освещение содержания 
процесса банковского маркетинга, его целей и задач. Раскрытие 
основных понятий темы и видов маркетинговой деятельности.  

При изучении темы необходимо акцентировать внимание 
на следующих понятиях: процесс осуществления банковского 
маркетинга, его этапы; план маркетинга; виды маркетинговой 
деятельности; мотивация приобретения банковской услуги.  
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3.1. Процесс осуществления маркетинга 
 

Процесс маркетинга представляет собой приведение фи-
нансовых и всех других ресурсов банка в соответствие с требо-
ваниями и возможностями рынка для извлечения прибыли. 
Требования, предъявляемые к банку, зависят от того, какое 
решение этой хозяйственной задачи будет найдено, т.е. банк 
должен предлагать такой набор услуг, который может быть 
реализован рентабельно. 

Рынок банковских услуг формируют руководители 
службы маркетинга. Это делается посредством убеждения по-
купателей (через рекламу и конкретными работниками банка, 
входящими в контакт с клиентами) в том, что предлагаемые 
услуги в большей степени соответствуют их специфическим 
потребностям и вкусам, чем аналогичные услуги, предлагае-
мые конкурентами, а также при помощи разработки (в ре-
зультате научно-технических исследований и изучения рын-
ка) традиционных и нетрадиционных банковских услуг, от-
крывающих выгодные возможности сбыта, и путем оказания 
собственных услуг, по форме, цене, месту и времени, устраи-
вающих большинство клиентов. 

Процесс маркетинга начинается с изучения клиента (по-
требителя банковских услуг) и выявления его потребностей, а 
завершается приобретением товара (банковской услуги) и 
удовлетворением его реальных потребностей. С помощью на-
учно-технических исследований и изучения потребителей 
обобщенные потребности клиентов превращаются в возмож-
ности реализации специфического товара банка.  

Процесс предоставления новых видов банковских услуг 
начинается с подготовки банковских работников, их рабочего мес-
та, разработки способов предоставления этих услуг. Например, 
при входе в банк клиент обычно начинает свое движение сле-
ва направо и если расположить новые услуги в левой стороне 
зала, то он уделит им больше внимания, и вероятность того, 
что он воспользуется ими, повышается. 

Следующая стадия – подготовка плана маркетинга относи-
тельно конкретной услуги. В план включаются данные об ис-
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тории и специфике услуги, состоянии рынка, конкурентах, 
целях банка в области маркетинга и задачах по реализации 
услуги, а также о средствах, при помощи которых эти страте-
гические и тактические задачи могут быть решены. 

Потребности клиентов в определенном товаре измеря-
ются с помощью уровня и характера мотивации приобрете-
ния и удовлетворенности cпроса на конкретный товар. В ос-
нове мотивации приобретения конкретной услуги лежат сле-
дующие важные понятия.  

Потребность – это нужда в чем-либо необходимом для 
поддержания жизнедеятельности организма, человеческой 
личности, социальной группы, организации общества в це-
лом. Нужда принимает специфическую форму в соответствии 
с культурным уровнем личности индивида, клиента. Потреб-
ность рождается из ощущения человеком нехватки чего-либо. 

Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной 
способностью, т.е. потребность, которую можно удовлетворить. 

Спрос – это совокупность потребностей людей в отноше-
нии определенного товара или услуги. Он измеряется с по-
мощью степени удовлетворенности потребностей, с помощью 
кривой спроса и позиционирования товара, на основе кото-
рых строится стратегия ценообразования. Спрос выражает 
конкретные отношения между субъектами, приобретающими 
конкретную услугу при определенных обстоятельствах, и 
субъектами, предоставляющими ее на определенных услови-
ях. При совпадении интересов потребителей и производите-
лей осуществляет обмен «товар – деньги». Спрос также пред-
ставляет различное количество товара в единицу времени 
(или другие его эквиваленты), которое потребитель хочет ку-
пить при любых установившихся ценах.  

Кривая спроса – графическое изображение спроса, т.е. 
различное количество товара (услуг) в единицу времени, ко-
торое потребитель хочет купить при всех возможных ценах.  

Позиционирование – определение восприятия потребите-
лей услуг маркетологов банков по сравнению с услугами кон-
курентов, развитие и реализация маркетинговых стратегий 
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для достижения конкретным товаром (услугой) желательной 
позиции на рынке. На основании этих методов выбирается 
стратегия ценообразования. 

Обмен – это акт получения желаемого товара взамен дру-
гого товара. Для его осуществления необходимы следующие 
условия: 

 участие не менее двух сторон; 
 каждая сторона должна располагать чем-то, что могло 

бы представлять ценность для другой, и быть способной 
осуществлять коммуникацию и доставку своего товара; 

 любая из сторон должна быть свободной в принятии 
или отклонении предложений другой стороны; 

 партнеры должны быть уверены в целесообразности или 
желании иметь дело с другой стороной. 
Ценообразование – это система определения цены на товар 

в соответствии с уровнем издержек, спроса, конкуренции. Це-
новая эластичность спроса определяется как частное от деле-
ния процентного изменения величины спроса на процентное 
изменение цены. Детерминация спроса происходит через мо-
тивацию человека (потребителя, покупателя). 

Мотивация – это побуждение, вызывающее активность 
человека и определяющее ее направление. Поскольку мотива-
ция определяет направление человеческой деятельности по 
выбору той или иной услуги банка, то выбор человека можно 
формировать, изменять через изменение мотивации и спроса. 
В этом заключается стратегия формирования и стимулирова-
ния спроса – маркетинг. В зависимости от мотивации выбор 
субъекта рыночных отношений в определенной степени 
удовлетворяется через процесс приобретения необходимых ус-
луг, который складывается из следующих этапов: 

 осознание проблемы, выявление необходимости приоб-
ретения определенной услуги; 

 поиск информации о необходимом товаре и банке, 
предлагающем его; 

 оценка вариантов, предлагаемых на рынке;  
 решение о покупке конкретной услуги;  
 реакция на приобретение. 
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Исследованиями рынка и его прогнозированием в банке 
обычно занимается специальный отдел или специально на-
нимаемая маркетинговая служба, состоящая из небольшой 
группы специалистов по маркетингу. На основании прoвeдeн- 
ных исследований потребителей, конкурентов и потенциаль-
ных потребителей делается сравнительный анализ их резуль-
татов для построения кривой спроса и предложения, пози-
ционирования товара, которые необходимы для будущей 
стратегии сегментации рынка и ценообразования. 

Количество товара, которое приобретает потребитель, 
зависит от таких факторов, как цена товара, вкусы и предпоч-
тения потребителей, количество исследуемых потребителей и 
их доход, цены сходных товаров (товаров-аналогов и товаров-
заменителей), диапазон услуг, приемлемых для потребителей, 
ожидания потребителей по поводу будущей цены товара. 

Методами исследования потребности через их удовлетво-
ренность и мотивацию, составляющими основу маркетингового 
исследования, являются методы: анализа документов, наблюде-
ния, экспертных оценок, определения спроса потребителей.  

На основании полученной информации о потребителях, 
построив кривую спроса, определив позиционирование това-
ра и выбрав стратегию ценообразования, банк вырабатывает 
стратегию сегментации рынка с применением выборочных 
форм анализа. 

Сегментация рынка – это классификация потенциальных 
потребителей банковских услуг в соответствии с особенностя-
ми качественной структуры, их спроса и остальных характе-
ристик. На основе сегментации рынок делится на сегменты – 
совокупность людей, организаций со схожими потребностями 
и характеристиками, достаточными ресурсами, а также готов-
ностью и возможностью покупать товар. Из выделенных сег-
ментов на основе сравнения характеристик потенциальных 
потребителей выбирается целевой сегмент рынка, где потре-
бители покупают товары (услуги) этой организации, а она по-
лучает максимальную прибыль, максимально удовлетворяет 
спрос потребителей. 
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План маркетинга – основополагающий документ, кото-
рый устанавливает, кто, что и каким образом должен делать. 

На следующей стадии осуществляется выполнение раз-
работанного плана путем координации работ по распределе-
нию, продаже, рекламе и стимулированию сбыта. 

Мероприятия по стимулированию сбыта проводятся од-
новременно с операциями по продаже и распределению сово-
купности предлагаемых банком услуг и охватывают распро-
странение рекламных и демонстрационных материалов, рас-
считанных на потребителей. При этом используется реклама, 
публикуемая в прессе для посредников, торговых организа-
ций, профессиональных групп и т.д., почтовая реклама, де-
монстрация выгод, получаемых вследствие приобретения ус-
луг, предлагаются варианты поощрения клиентов, посредни-
ков и банковских работников и т.д.1 

 
 

3.2. Виды маркетинговой деятельности  
 

Виды маркетинга классифицируются в соответствии с 
факторами, определяющими конкретную деятельность банка. 

1. В зависимости от выбранной стратегии производителя 
различают: 

а) маркетинг, ориентированный на продукт (изделие, услу-
гу), который с успехом используется производителями услуг 
массового, повседневного, устойчивого спроса и при внедре-
нии на новый рынок банковских услуг. При предложении но-
вых услуг резко увеличивается риск банка; 

б) маркетинг, ориентированный на потребителя, начинается 
с глубокого и всестороннего анализа различных рыночных 
сегментов, контактных аудиторий и существующего спроса. 
Анализ спроса является выборочным и проводится с помощью 
опросов, анкетирования и т.п. Его результаты проецируются на 
всю ожидаемую генеральную совокупность клиентов; 

                                                      
1 Севрук, В.Т. Банковский маркетинг. – М. : Дело ЛТД, 1994. – С. 11–15. 
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в) интегрированный маркетинг является синтезом марке-
тинга, ориентированного на продукт, и маркетинга, ориенти-
рованного на потребителя. Его идея заключается в том, что 
продукт и потребитель создаются одновременно и существу-
ют параллельно, между ними существует прямая и обратная 
связь. При этом клиент должен получать услуги для удовле-
творения тех своих нужд, которые он сам еще не осознал.  

Для этого вида маркетинга оптимальной является кле-
точно-органичная организационная структура, которая вы-
ражается в создании временных групп (команд), ориентиро-
ванных на решение конкретных задач, достижение опреде-
ленных целей. 

2. В зависимости от контакта между потребителями и 
производителями выделяют: 

а) целенаправленный, или маркетинг «пинг-понг», распро-
странившийся с 60-х гг. в результате развития кодовой телефон-
ной связи и интегрированных компьютерных сетей. Это приве-
ло к сближению двух основных субъектов рыночных отношений 
и создало возможность их личностного контакта. Этот вид мар-
кетинга повышает оперативность, ликвидность, приспособлен-
ность, снижает уровень некоторых рисков банков; 

б) двухступенчатый, используемый небольшими и (или) 
новыми банками. При нем используется авторитет посредни-
ка, некоторых учредителей, клиентов, их рынок и связи. Ва-
риант двухступенчатого маркетинга представляют система 
торговых марок или купонов. В результате покупатель полу-
чает скидку при повторной покупке определенного товара 
(услуги). Банковские работники получают вознаграждение от 
руководства. Отделы маркетинга банков располагают полной 
информацией о конъюнктуре рынка для выработки правиль-
ной маркетинговой стратегии и политики. 

Интерес представляют две другие модификации двухсту-
пенчатого маркетинга – совместный сбыт и пробный маркетинг. 

Совместный сбыт представляет использование сети рас-
пространенных связей с посредниками больших банков для 
реализации товаров вновь созданных или небольших банков. 
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Он осуществляется на консорциальной основе и в результате 
выигрывают обе стороны.  

Банковские консорциумы могут быть временными и по-
стоянными. Руководство ими осуществляется одним или не-
сколькими банками при наличии ведущего банка. Им является 
банк с большими ресурсами, высоким авторитетом, обладаю-
щий сведениями о других рыночных субъектах. Его задачи 
включают ведение переговоров с клиентурой и другими члена-
ми консорциума, анализ уровня рисков, прибыли и эффектив-
ности для каждой отдельной банковской операции и др. 

Пробный маркетинг направлен на создание прогноза сбы-
та и влияет на стратегию и политику банка. Составные эле-
менты маркетинга апробируются на небольшом сегменте 
рынка, а полученные результаты экстраполируются на ры-
ночные сегменты, «окна», «ниши» и контактные аудитории. 

3. В зависимости от специфики производственно-коммерче- 
ской деятельности выделяют маркетинг закрытых и маркетинг 
открытых систем. 

Как производитель банк, чтобы существовать, обменива-
ется своими трудовыми, материальными, финансовыми и 
информационными ресурсами с внешней средой или исполь-
зует их для собственного производства.  

В случае обмена с внешними элементами рынка, говорят о 
маркетинге открытых систем. 

При осуществлении производственно-коммерческих 
связей между различными подразделениями банков, их фи-
лиалами и дочерними организациями, говорят о маркетинге 
закрытых систем.  

4. По степени и стратегии охвата рынка:  
а) недифференцированный (массовый), выражающийся в 

концентрации усилий производителя не на отличиях 
отдельных рыночных сегментов, а на их общих нуждах, 
т.е. товар адресован большим контактным аудиториям по-
требителей. Он характерен для большого количества 
традиционных банковских услуг при слабой конкурен-
ции между банками. При этом издержки банка невели-
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ки, услуги реализуются в многочисленных точках и 
имеют невысокую цену, т.е. доступны большому количе-
ству покупателей. Стоимость рекламы держится на низ-
ком уровне, отсутствует глубокий анализ рыночных сег-
ментов, «ниш» и «окон». Этот вид банковского марке-
тинга рассчитан на большие рыночные сегменты и ба-
зируется на стратегии массового производства и массо-
вого распространения одного вида услуг (группы услуг) 
и привлечения к нему широких кругов потребителей; 

б) дифференцированный, при котором производитель кон-
тролирует несколько рыночных сегментов, находящихся 
в разных странах или регионах, и разрабатывает раз-
личную стратегию, политику и тактику в зависимости от 
их специфики. Банки производят индивидуальные или 
мелкосерийные услуги, которые имеют различные мо-
дификации для конкретных рыночных сегментов. Из-
держки и ценa на них довольно высокие, но набор пред-
лагаемых услуг приспособлен к требованиям покупате-
лей. Производитель принимает стратегию и тактику 
разграничения различных контактных аудиторий каж-
дого отдельного рынка и предлагает им различные мо-
дификации своего товара; 

в) концентрированный (целевой), используемый банками с 
небольшими финансовыми ресурсами или новыми бан-
ками. Производитель направляет усилия своей маркетин-
говой деятельности на большую часть одного или не-
скольких рыночных сегментов. Тем самым обеспечивает 
себе высокий авторитет на обслуживаемых конкретных 
рыночных сегментах, поскольку хорошо знает их специ-
фику. Концентрированный маркетинг связан с повы-
шенным уровнем риска в связи с предполагаемым и не 
всегда ожидаемым изменением потребностей клиентов, 
появлением конкурентов и т.д. При этом важными на-
правлениями маркетинговой деятельности являются: сег-
ментирование рынка, выбор конкретных целевых сегмен-
тов и позиционирование конкретных услуг на них.  



 
Тема 3. Организация банковского маркетинга 

63 

Модификацией этого вида маркетинга является «кусто-
вой», или «пучковый», маркетинг, сформировавшийся в начале 
70-х гг. Тогда многие торговые организации и банки поняли, 
что создаваемые ими большие каталоги предлагаемых услуг 
не нужны широкой контактной аудитории, т.к. мотивация их 
приобретения зависит от политических, организационных, 
экономических и социальных факторов. Поэтому маркетин-
говые cлyжбы стали классифицировать всю совокупность  
своей искомой контактной аудитории и предлагать товары, 
которые подходят ее стилю и образу жизни. Эта маркетинго-
вая деятельность связана с повышением эффективности про-
изводственно-коммерческой деятельности, т.к. позволяет сни-
зить непроизводительные затраты (безадресная реклама, 
транспортные издержки, издательская деятельность). Напри-
мер, банк может классифицировать своих клиентов: физиче-
ских лиц – по уровню доходов и юридических лиц – по уров-
ню кредитоспособности и авторитета. 

5. В зависимости от имеющегося спроса также существуют 
различные виды маркетинга (табл. 11).  

Таблица 1 
 

Виды маркетинга в зависимости от спроса 
 

Вид спроса  
на товар 

Вид  
маркетинга 

Причины возникновения того или иного  
вида спроса; основные направления  

маркетинговой деятельности 
Отрицатель-
ный 

Конверсион-
ный 
 

Эта ситуация возникает, когда банк предлагает физи-
чески и морально устаревшую продукцию или когда 
потребительский  уровень  не  достиг  уровня 

  предлагаемого товара (услуги), т.е. когда банк своим 
предлагаемым товаром обогнал уровень развития и 
потребностей клиента. Используются методы ком-
плексного анализа динамики предложений продаж, 
разного рода социальных выборочных опросов клиен-
тов, контрагентов, респондентов и проч. 

Нулевой Стимули-
рующий 

Определенный спрос вызывает новые услуги, о кото-
рых потребитель не знает и не представляет выгоды от 
их использования. Создание условий для повышения 
спроса на товар с помощью модификации самой услу-
ги или нахождения новых рынков (сегментов, «ниш», 
«окон»), повышение затрат на рекламу. 

                                                      
1 Севрук, В.Т. Банковский маркетинг. – М. : Дело ЛТД, 1994. – С. 15–22. 
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Продолжение табл. 1 

Вид спроса  
на товар 

Вид  
маркетинга 

Причины возникновения того или иного  
вида спроса; основные направления  

маркетинговой деятельности 
Уменьшаю-
щийся 

Ремаркетинг 
 

Существует при переходе жизненного цикла товара от 
стадии стабилизации к стадии уменьшения. С помо-
щью этого вида маркетинга банк старается оживить 
(повысить) спрос на свою услугу. Для этой цели изы-
скиваются новые возможности повышения спроса: 
придание услуге рыночной новизны и (или) переори-
ентации на новые рынки; параллельно ведутся разра-
ботки новых видов услуг. 

Непостоян-
ный 

Синхромар-
кетинг 

Эта ситуация характерна для банков, косвенно связанных 
с сельскохозяйственным производством, индустрией 
отдыха и развлечений, транспортной отраслью и др. 
секторов, подверженных сезонным колебаниям. Банк 
старается сгладить различные тенденции в сезонных 
колебаниях производства и продаж посредством выбора 
портфеля разнообразных клиентов и контрагентов. Ана-
лиз проводится с помощью методов моделирования (на-
пример, спектральный анализ), метода механического и 
аналитического согласования, рядов Фурье и проч. 

Латентный 
(скрытый) 

Развивающий Этот вид маркетинга характеризуется спросом, кото-
рый существует на услуги не первой необходимости, 
т.е. уровень потенциального спроса выше реального. 
Маркетинговая деятельность заключается в превраще-
нии скрытого спроса в активный, делая акцент на ка-
чественные характеристики товара с помощью разного 
рода рекламы, сервисного и гарантийного обслужива-
ния, системы льгот, выяснения общественного мнения. 

Полный Поддержи-
вающий 

Существует в условиях более или менее полного ба-
ланса между спросом и предложением. Цена может 
быть занижена. Необходимо параллельно разрабаты-
вать развивающуюся стратегию маркетинговой дея-
тельности: новые товары; стараться выйти на новые 
рыночные сегменты («ниши», «окна»). 

Сверхспрос Демаркетинг  Существует чрезмерный неудовлетворенный спрос на 
товар по отношению к возможностям банка. В таком слу-
чае может быть увеличена цена (нежелательный способ 
снижения спроса). Уменьшена или полностью прекращена 
реклама либо продажа лицензий на право производства 
товара под торговой маркой лицензиара филиалам или 
третьим организациям. В данном случае банк старается не 
попасть под удары антимонопольного (антитрестовского) 
законодательства и иногда даже готов потерять часть своей 
прибыли, но не стать монополистом. 

Обманчивый Тактический 
(близорукий) 

Спрос существует, но банк ни в коем случае не должен 
строить стратегические планы (только тактические) на 
его развитие, так как он не может быть высоким в течение 
длительного периода; параллельно банк должен разраба-
тывать новую товарную и (или) рыночную стратегию. 
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Окончание табл. 1 

Вид спроса  
на товар 

Вид  
маркетинга 

Причины возникновения того или иного  
вида спроса; основные направления  

маркетинговой деятельности 
Нежелатель-
ный (анти-
спрос) 

Противодей-
ствующий 

При наличии спроса с помощью рычагов маркетинга 
общество должно бороться с нежелательным спросом 
независимо от уровня прибыли при его удовлетворе-
нии. Запрещена реклама, и все предприятия, которые 
имели или имеют дело с удовлетворением этого спро-
са, резко снижают свой авторитет в мире бизнеса. Банк 
может оказать влияние на своих клиентов-
потребителей, давая совет им по нулевой ориентации 
и специфике своего производства с меньшими затра-
тами. 

 
 
 
ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. Каковы этапы процесса маркетинга? 
2. Каково содержание плана маркетинга? 
3. Какие понятия лежат в основе мотивации приобретения 

банковской услуги? 
4. По каким признакам классифицируются виды маркетин-

говой деятельности? 
5. Какие виды маркетинга различают в зависимости от спро-

са на банковские услуги? 
6. Какие факторы влияют на постановку целей и задач банка? 
 
 
ЛИТЕРАТУРА: 
1. Финансово-кредитный энциклопедический словарь. Под 

ред. А.Г. Грязновой.- М.: Финансы и статистика, 2002. (Со-
ответствующие термины). 

2. Севрук В. Т. Банковский маркетинг: научное издание. – 
М.: Дело ЛТД, 1994. С. 11-19, 85-88.  

3. Хабаров В. И., Н.Ю. Попова. Банковский маркетинг: учеб-
ное пособие. – М.: МЭСИ, 2004. С. 23-26. 
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ТЕСТ  
1. Процесс маркетинга в банке начинается: 
а) с подготовки плана маркетинга; 
б) с изучения клиента банка; 
в) с выполнения разработанного плана; 
г) все вышеперечисленное. 
 
2. Существуют следующие виды спроса на банковские услу-
ги: 
а) отрицательный, нулевой; 
б) сезонный, скрытый; 
в) полный, сверхспрос; 
г) все вышеперечисленное. 
 
3. Спрос на банковские услуги означает: 
а) определение цели и задач банка; 
б) потребность в каком-либо товаре или услуге; 
в) порядок определения цен на товары и услуги; 
г) привлечение и размещение денежных средств. 
 
4. Выделяются следующие целевые группы клиентов бан-
ков: 
а) население, предприятия; 
б) общественные организации; 
в) финансово-кредитные организации; 
г) все вышеперечисленные. 
 
5. Сегментирование банковского рынка представляет со-
бой: 
а) определение доходности финансовых вложений; 
б) расчет окупаемости инвестиционного проекта; 
в) выявление целевых групп клиентов, на которых концен-
трируются сбытовые услуги; 
г) увеличение капитализации организаций. 
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Тема 4. 
Система банковского маркетинга 

 
Изучив тему 4, студент должен  
знать: 
1. макро- и микро среду банковского маркетинга;  
2. понятие система банковского маркетинга, ее элемен-

ты;  
3. методы исследования банковского рынка; 
4. особенности информации о рынке банковских услуг 

и ее источники; 
5. содержание наблюдения за рынком и его прогнози-

рования.  
 
уметь:  
1. выявлять маркетинговые возможности банка; 
2. определять факторы, оказывающие влияние на кли-

ента; 
3. осуществлять сегментирование банковского рынка; 
4. определять и различать мотивы клиентов банков; 
5. осуществлять анализ баланса банка на основании его 

финансовой отчетности. 
 
 
Среда маркетинга: микросреда и макросреда. Элементы 

системы банковского маркетинга. Определение маркетинго-
вых возможностей банка. Анализ баланса банка (структурный, 
функциональный, операционный). Содержание и роль ана-
литической работы в банке. Система маркетинговых исследо-
ваний. Исследование банковского рынка. Основные черты 
информации, источники информации (внутренние и внеш-
ние). Сбор информации и ее анализ. Анализ рынка: опреде-
ления конкурентной позиции и проведение сегментации 
рынка. Наблюдение за рынком в целях выявления конъюнк-
турных изменений, рыночных тенденций. Прогнозирование 
рынка, т.е. предсказание изменений рыночной ситуации. 
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Целью изучения темы является формирование у сту-
дентов представлений о системе банковского маркетинга и 
взаимодействии ее элементов. Изучение методов исследова-
ния банковского рынка. 

 
При изучении темы необходимо акцентировать внима-

ние на следующих понятиях: маркетинговые возможности 
банка; структурный, функциональный и операционный ана-
лиз баланса банка; анализ рынка банковских услуг; конку-
рентная позиция; маркетинговая информации, ее виды; силы 
конкуренции.  

 
 

4.1. Среда маркетинга: микросреда и макросреда.  
Элементы системы банковского маркетинга 

 
Банк, как любой хозяйствующий субъект, функциони-

рует в постоянно меняющихся условиях.  
Совокупность отношений между различными субъекта-

ми экономики составляет среду маркетинга, определяющую 
характер его деятельности.  

Процесс анализа среды маркетинга включает:  
 анализ микросреды;  
 анализ макросреды.  

 
Микросреда 
 

Микросреда банка состоит из взаимоотношений внутри 
самого банка, а также с поставщиками, посредниками, конку-
рентами, клиентами и контактными аудиториями. 

Внутрибанковские отношения основаны на внутренней 
культуре, формальной и неформальной организационной 
структуре. 

Отношения с поставщиками строятся на договорной ос-
нове, нерегулярность которых не должна сказываться на каче-
стве взаимоотношений с ними. Целями этих взаимоотноше-
ний является снижение издержек, налаживание долгосрочных 



 
Тема 4. Система банковского маркетинга 

69 

отношений, создание для поставщиков гарантированного 
рынка в ответ на гарантированную доставку ресурсов, необ-
ходимых банкам. 

Для достижения этих целей необходима конкуренция 
между поставщиками и подрядчиками, сбалансированность 
этапов предоставления банковских услуг, проведение кон-
сультаций и других форм сотрудничества между ними. 

Отношения с посредниками включают отношения с орга-
низациями, оказывающими маркетинговые услуги, и кредит-
но-финансовыми посредниками, осуществляющими страхо-
вание операций, предоставление кредитных ресурсов, опера-
ции с ценными бумагами. Посредники являются связующим 
звеном рынка, они появились с момента установления товар-
но-денежных отношений. Различают товарных и финансовых 
посредников, но в последнее время происходит совмещение 
этих видов деятельности. Выбор посредника зависит от мето-
дов реализации банковских услуг. Посредниками могут вы-
ступать физические и юридические лица: брокеры, дилеры, 
агенты, комиссионеры, консигнаторы. 

Отношения с конкурентами строятся на основе их анализа 
и выработки тактики действий банка в отношении главных 
соперников, что порой бывает более эффективно, чем сущест-
венный рост в данном сегменте. Конкуренты – это физиче-
ские и юридические лица, производящие товары (услуги)-
аналоги и осуществляющие свою деятельность на том же 
рынке. Слово «конкуренты» происходит от латинского «con-
cure», что означает «бежать к цели». Наличие конкуренции 
вызывает необходимость расширения спектра оказываемых 
услуг, регулирования цен, стимулирует переход к более эф-
фективным способам предоставления услуг. Во всех странах с 
рыночной экономикой существует законодательство о под-
держки конкуренции.  

Отношения с клиентами, их развитие и взаимовыгодность 
во многом определяют успех деятельности банка и строятся 
на принципах, определяющихся предпочтениями банка в об-
служивании тех или иных клиентов.  
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Клиенты обычно делятся:  
 на розничных (частные лица, некоторые представители 

малого бизнеса);  
 на оптовых (организации).  

Отношения с контактными аудиториями – это отношения 
с любыми индивидами, проявляющими реальный и потенци-
альный интерес к банку-производителю, оказывающими 
влияние на его деловую активность. Выделяют пять основных 
контактных аудиторий: 

 другие финансово-кредитные организации; 
 средства массовой информации; 
 государственные учреждения;  
 общественность; 
 собственные служащие банка.  

Характер отношений банка с контактными аудиториями 
определяется организационной культурой и не отличается от 
подобных отношений в других сферах деятельности.  

 
Макросреда 
 

Понятие макросреды банка слагается из широкой гаммы 
отношений организации с силами, составляющими внешнюю 
среду, оказывающую соответствующее влияние на деятель-
ность банка.  

Масштабность рассматриваемой макросреды обеспечи-
вается за счет учета действия основных факторов (рис. 5).  

 
 Демографические 

факторы
Экономические 

факторы 
Научно-технические 

фактор 

Политические 
факторы 

Рыночные 
факторы Факторы культурного 

уклада 

Правовые 
факторы 

Природные 
факторы 

МАКРОСРЕДА 
БАНКА 

 
Рис. 5. Концепция макросреды банка 
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Отношения, складывающиеся между субъектами среды 
и банком, разнообразны, и по характеру влияния на них со 
стороны банка они могут быть контролируемыми и некон-
тролируемыми. Например, банк не может напрямую контро-
лировать конкурентов, государство и т.п. Поэтому задача ру-
ководства банка заключается в снижении до минимума не-
контролируемых факторов среды и выявлении возможностей 
опосредованного влияния на них1.  

 
 

4.2. Определение маркетинговых возможностей банка.  
Значение банковской отчетности в деятельности банка. 
Анализ баланса банка  

 
Оценка имеющихся возможностей банка обусловлена необ-

ходимостью обеспечения их баланса с рыночными запросами, 
выработки обоснованных программ развития и поведения 
банка на рынке, создания адекватной основы для принятия 
правильных управленческих решений. Анализ внутренних 
условий деятельности банка строится на оценке его финансо-
во-экономического положения и стратегического поведения 
на рынке, анализа перечня услуг, состояния планирования, 
уровня технической оснащенности, квалификации персонала, 
изучения информационной обеспеченности и качества мар-
кетинговой деятельности, а также на анализе организации 
системы управления (ОСУ) банка.  

Анализ рыночных возможностей банка позволяет вы-
явить его маркетинговые возможности и тем самым составляет 
основу для отбора целевых рынков.  

Инструментарием для данного анализа являются: выяв-
ление маркетинговых возможностей, среда маркетинга, роз-
ничный и оптовый рынок, система маркетинговых исследова-
ний и маркетинговой информации2.  

                                                      
1 Хабаров, В.И., Попова, Н.Ю. Банковский маркетинг : учебное пособие. – М. 
: МЭСИ, 2004. – С. 35–37. 
2 Хабаров, В.И., Попова, Н.Ю. Банковский маркетинг : учебное пособие. – М. 
: МЭСИ, 2004. – С. 11, 25. 
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Знание банковской отчетности имеет большое значе-
ние для аналитической работы1. В банковской отчетности от-
ражаются результаты деятельности банков. Она представляет 
собой совокупность бухгалтерской отчетности и служит ис-
точником достоверной, полной и оперативной экономиче-
ской информации о его хозяйственно-финансовой деятельно-
сти на определенную дату. Накопление информации, анализ 
и ее систематизация необходимы для выявления тенденций в 
развитии банка и прогнозирования его деятельности. Содер-
жащаяся в банковской отчетности информация имеет боль-
шое значение для лиц и учреждений, заинтересованных в 
финансовой устойчивости и прибыльности банка, к которым 
относятся: государственные органы регулирования и надзора 
за банковской деятельностью (Банк России), акционеры или 
владельцы банка, директора, руководители и сотрудники 
банка, клиенты. 

Для государственных регулирующих и надзорных орга-
нов (Центральный банк РФ, Министерство финансов РФ, Фе-
деральная налоговая служба) предоставляемая по утвержден-
ным формам и в установленные сроки отчетность банков не-
обходима для проведения мониторинга их финансового со-
стояния и реализации контрольной функции. Для акционе-
ров или владельцев банка информация важна для понимания 
того, как банк привлекает и размещает денежные средства, 
каковы результаты от их вложения. Для клиентов банка важ-
ны его финансовая устойчивость и ликвидность. При ухуд-
шении показателей деятельности они могут перевести свои 
средства в более надежную кредитную организацию. Для ди-
ректоров, руководителей и сотрудников банка важно знать 
ежедневное состояние активов, обязательств, доходов, расхо-
дов и капитала банка, а также сколько средств необходимо 

                                                      
1 В настоящее время формы отчетности банков регламентируются Указани-
ем ЦБР от 16.01.2004 г. № 1376-У «О перечне, формах и порядке составления 
и предоставления форм отчетности кредитных организаций в Централь-
ный Банк Российской Федерации». 
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банку, стоимость привлекаемых средств, направления исполь-
зования средств. 

Отчетность банков должна отвечать определенным тре-
бованиям: с одной стороны, она должна быть доступной и по-
нятной пользователям, т.е. давать представление об объемах 
ресурсов банка, их видах, сферах приложения имеющихся ре-
сурсов, наличии резервов на возможные потери по активным 
операциям; с другой – должна содержать и качественные ха-
рактеристики деятельности банка. Такой подход к отчетности 
позволяет всесторонне использовать имеющуюся в ней ин-
формацию в процессе планирования, исполнения и контроля 
за деятельностью банка. 

Банковскую отчетность выделяют по срокам представле-
ния: 

 текущая, или периодическая, бухгалтерская отчетность 
(месячная и квартальная отчетность, оперативная еже-
дневная); 

 годовая бухгалтерская отчетность (охватывает содержа-
ние, объем и результаты работы банка за отчетный год). 
Методологическим центром по организации бухгалтер-

ского учета в банках России является Центральный банк РФ.  
В его функции входит разработка правил ведения бухгалтер-
ского учета в банках, составления и представления отчетности 
кредитных организаций.1  

Основным документом, характеризующим деятельность, 
является баланс банка. В отличие от предприятий, составляю-
щих ежемесячные, квартальные и годовые балансы, банки со-
ставляют и ежедневные балансы, являющиеся внутрибанков-
скими документами. Это необходимо для осуществления опе-
ративного контроля, анализа деятельности банка и принятия 
корректирующих мер по совершенствованию работы в банке. 
Работа учетно-операционной службы банка начинается со 
вступительного баланса на начало каждого цикла бухгалтер-

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. -  
С. 745–746. 
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ского учета, завершается она заключительным балансом на 
конец цикла, при этом одновременно начинается новый цикл. 

Баланс – это таблица, состоящая из двух частей: актива 
(левая часть) и пассива (правая часть). В активе отражаются 
хозяйственные средства банка, а в пассиве – источники их 
приобретения или образования. Итог актива равняется итогу 
пассива. Величина этих итогов называется валютой баланса. 
Номенклатура статей баланса определяется Планом счетов бух-
галтерского учета.1  

По данным баланса осуществляется контроль за аккуму-
лированием и размещением денежных ресурсов банка; со-
стоянием кредитных, расчетных, кассовых и других банков-
ских операций; правильностью отражения этих операций в 
бухгалтерском учете. Структура банковского баланса опреде-
ляется функциональной деятельностью кредитной организа-
ции, принципами учета банковских операций и изменяется в 
зависимости от изменения характера операций. 

Единая номенклатура счетов – это единая группировка 
счетов баланса по главам, разделам с присвоением каждому 
разделу и каждому счету номера и наименования. Поэтому в 
балансе банков имеются единые сопоставимые показатели по 
всем видам деятельности.  

Счета номенклатуры баланса банков подразделяются на 
балансовые и внебалансовые. Балансовые счета подразделяются на 
пассивные и активные. На активных счетах учитываются де-
нежная наличность в кассах банка, имущество банка, выда-
ваемые ссуды, дебиторская задолженность, другие активы и 
отвлеченные средства. Пассивные счета предназначены для 
учета фондов банка, остатков средств на расчетных счетах 
клиентов, депозитов, кредиторской задолженности, прибыли 

                                                      
1 В настоящее время План счетов бухгалтерского учета кредитных органи-
зации, расположенных на территории РФ регламентируется Положением 
ЦБР от 26 марта 2007 г. № 302-П «О правилах ведения бухгалтерского учета 
в кредитных организациях, расположенных на территории Российской Фе-
дерации». 



 
Тема 4. Система банковского маркетинга 

75 

банка, других пассивов и привлеченных средств. Балансовые 
счета сгруппированы по принципу экономического однород-
ного содержания и ликвидности. 

Внебалансовые счета предназначаются для учета блан-
ков строгой отчетности и ценных бумаг, платежных докумен-
тов, документов по кредитным, лизинговым и иностранным 
операциям, т.е. тех документов и ценностей, которые не могут 
быть отнесены ни к активу, ни к пассиву баланса. 

Балансовые счета также подразделяются на счета первого 
порядка – счета синтетического учета, где операции отражаются 
в укрупненном виде, и счета второго порядка, использование 
которых позволяет детализировать банковские операции. В ос-
нову группировки внебалансовых счетов положен принцип 
однородности учитываемых ценностей, документов и сделок. 

Принципы организации и ведения бухгалтерского учета в 
банках: 

 непрерывности деятельности кредитной организации, 
который предполагает, что она будет непрерывно осу-
ществлять свою деятельность в будущем; 

 постоянства правил ведения бухгалтерского учета, суть 
которого в том, что кредитная организация должна ру-
ководствоваться одними и теми же правилами бухгал-
терского учета, кроме случаев существенных перемен в 
правовом механизме или в своей деятельности, в про-
тивном случае должна быть обеспечена сопоставимость с 
отчетами других периодов; 

 осторожности при совершении банковских операций; 
 незыблемости входящего остатка – означает, что остатки 

на балансовых и внебалансовых счетах на начало теку-
щего отчетного периода должны соответствовать остат-
кам на конец предшествующего периода; 

 приоритет содержания над формой – операции отража-
ются в соответствии с их экономической сущностью, а не 
с юридической формой; 

 раздельного отражения активов и пассивов, в соответст-
вии с которым счета активов и пассивов оцениваются от-
дельно и отражаются в развернутом виде; 
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 открытости – означает, что банковские отчеты должны 
достоверно отражать операции кредитной организации, 
быть понятными информированному пользователю и не 
содержать двусмысленности при толковании позиции 
кредитной организации. 
В основу формирования Плана счетов положены сле-

дующие принципы: 
1. Разделение счетов на активные и пассивные и отказ от ис-

пользования активно-пассивных счетов. Для отражения операций, 
по которым возможно образование либо дебетового, либо кре-
дитового сальдо, в Плане счетов предусмотрено открытие двух 
парных счетов: активного и пассивного. В начале операционного 
дня операции по таким счетам отражаются по счету, имеющему 
остаток по результатам предыдущего дня. Нельзя допускать об-
разования в конце дня дебетового сальдо (овердрафта) по пас-
сивному счету или кредитового – по активному счету. 

2. Двухуровневая система построения номеров счетов бух-
галтерского учета. На балансе открывают счета первого поряд-
ка, имеющие трехзначный номер. Эти счета являются инст-
рументом синтетического учета, поскольку на них операции 
банка отражаются в укрупненном виде. Для детализации уче-
та операций к ним открываются счета второго порядка, кото-
рым присваиваются пятизначные номера.1  

3. Единая временная структура активных и пассивных опе-
раций по срокам их проведения. При отражении в балансе актив-
ных и пассивных операций с целью оперативного контроля за 
обеспечением его ликвидности применяется, где это необхо-
димо, единая структура счетов второго порядка по срокам 
привлечения и размещения: до востребования, сроком на 1 
день, на 7 дней, на 30 дней, от 31 до 90 дней, от 91 до 180 дней, 
от 181 дня до 1 года, от 1 года до 3 лет и свыше 3 лет. 

4. Разделение счетов по типам клиентов. При отражении 
операций используется единая классификация клиентов, ос-

                                                      
1 Исключение составляют счета главы Д, которые имеют пятизначную ну-
мерацию. 
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нованная на выделении резидентов и нерезидентов, формы 
собственности и вида деятельности. Например, по юридиче-
ским лицам – резидентам выделены отдельные счета для от-
ражения операций: кредитных организаций; предприятий и 
организаций, находящихся в федеральной собственности; 
предприятий и организаций, находящихся в госсобственно-
сти, кроме федеральной; прочих предприятий и организаций. 

Открываются отдельные счета для учета операций по 
предприятиям без образования юридических лиц, физиче-
ским лицам и нерезидентам. 

5. Принцип отражения в учете банковских операций по эконо-
мическому содержанию. Банковские операции отражаются по сче-
там бухгалтерского учета в зависимости от экономического со-
держания операции, а не от вида валют или иного признака. В 
Плане счетов не выделяется отдельный раздел для учета опера-
ций в иностранной валюте. Все операции должны отражаться в 
едином ежедневном бухгалтерском балансе банка только в руб-
лях. Для разграничения операций в рублях и в иностранной ва-
люте на едином балансовом счете открываются отдельные лице-
вые счета с введением в их номера трехзначного кода валют. 

6. Предоставление банкам права открытия дополнительных 
счетов с целью обеспечения точного отражения проводимых опера-
ций. Для учета отдельных операций банки вправе открывать 
дополнительные счета второго порядка. Так, клиент банка 
может воспользоваться специальным транзитным счетом, ко-
торый открывается для проведения операций, связанных с 
приемом платежей от клиентов для последующего перечис-
ления непосредственным получателем средств. Банки имеют 
право на определенный срок открывать клиентам для зачис-
ления средств накопительные счета, режим функционирова-
ния которых имеет особенности. Расходование средств с этих 
счетов не допускается. По истечении срока средства с накопи-
тельных счетов должны быть перечислены на оформленные в 
установленном порядке расчетные или текущие счета. 

7. Расчеты с филиалами. Планом счетов предусмотрены 
счета для учета расчетов банка со своими филиалами; при 
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этом сделано разграничение по филиалам, функционирую-
щим на территории РФ и за границей. Банкам предоставлена 
свобода выбора порядка учета и документооборота по одно-
городним дополнительным офисам, которые должны функ-
ционировать на основании утвержденных в соответствующем 
порядке положений о них. 

8. Принцип односторонней группировки счетов бухгалтер-
ского учета означает, что в одном разделе банковского баланса 
могут присутствовать как активные, так и пассивные счета. 
Это касается и разделов, где сгруппированы балансовые счета, 
и разделов по внебалансовому учету. 

9. Нумерация лицевых счетов клиентов. При открытии 
клиенту лицевого счета банк присваивает ему номер и наиме-
нование. Номер лицевого счета состоит из двадцати знаков.  

В основу проведения операций по счетам бухгалтерского 
учета положен метод двойной записи. Это относится к балансовым 
и внебалансовым счетам и означает, что каждая операция долж-
на найти свое отражение по дебету одного счета и по кредиту 
другого, по приходу одного счета и по расходу другого. 

Соблюдение перечисленных принципов обеспечивает 
формирование качественной бухгалтерской отчетности, по-
зволяющей пользователям этой информации в оперативном 
порядке выявлять слабые участки в деятельности банка и 
принимать своевременные меры по нормализации ситуации.1 

 
Виды анализа баланса банка 

 
Для выявления маркетинговых возможностей банка це-

лесообразно осуществить анализ банковского баланса, который 
комплексно характеризует всю финансово-хозяйственную 
деятельность банка. Он позволяет определить состояние лик-
видности, доходности, степень риска при проведении отдель-
ных операций, выявить источники собственных и привлечен-

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 746–751. 
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ных средств, структуру их размещения за определенный пе-
риод.  

В СССР не проводились специальные исследования, по-
священные анализу деятельности советских банков и долгое 
время отсутствовала методика анализа банковского баланса. 
Это было связано с тем, что в тот период необходимости в та-
ком анализе не возникало. Разработка методики анализа бан-
ковской деятельности осложнялась тем, что ранее действую-
щая в СССР система учета и отчетности в банках не отвечала 
требованиям рыночной экономики. 

Развитие частной формы собственности в банковском 
секторе экономики, работа банков на коммерческих условиях 
предопределили ориентацию их деятельности на получение 
максимального дохода, пересмотр традиционных форм и ме-
тодов управления своими операциями, эффективность их 
осуществления, а также регулярное проведение анализа.1  

Актуальной становится разработка единой методики 
анализа деятельности банка на основании «чтения» банков-
ского баланса.  

Объектом анализа выступает коммерческая деятельность 
каждого банка и их совокупности. Субъектами анализа выступают 
банки, их контрагенты, включая центральный банк, другие кре-
дитные учреждения, аудиторские организации, органы власти, 
клиенты и прочие физические и юридические лица.  

Исходя из периодичности проведения, анализ баланса 
банка может быть классифицирован следующим образом: 
ежедневный, еженедельный (декадный), месячный, кварталь-
ный, годовой и т.д. 
                                                      
1 Анализ (от греч. analysis – разложение) – метод научного исследования 
(познания) явлений и процессов, в основе которого лежит изучение состав-
ных частей, элементов изучаемой системы. В экономике анализ применяет-
ся с целью выявления сущности, закономерностей, тенденций экономиче-
ских и социальных процессов, хозяйственной деятельности на всех уровнях 
(в стране, отрасли, регионе, на предприятии, в частном бизнесе, семье) и в 
разных сферах экономики (производственная, социальная). Анализ служит 
исходной отправной точкой прогнозирования, планирования, управления 
экономическими объектами и протекающими в них процессами. 
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В зависимости от спектра изучаемых вопросов он подраз-
деляется на полный и тематический. При полном анализе 
изучаются все стороны работы банка, т.е. как внешние, так и 
внутренние его связи, при тематическом – затрагивается лишь 
узкий круг вопросов, позволяющих выявить возможности 
улучшения отдельных сторон его деятельности. Примером 
тематического анализа является анализ банковской прибыли, 
структуры кредитов, депозитов и т.д.  

Исходя из целей и характера исследования различают 
предварительный, оперативный, итоговый и перспективный 
анализ.  

В зависимости от объекта исследования анализ баланса 
банка подразделяется на функциональный, структурный, опера-
ционный. 

Функциональный анализ баланса позволяет выявить спе-
циализацию банка, его место в системе межбанковских отно-
шений, возможности, формы и перспективы взаимодействия с 
другими контрагентами и произвести оценку эффективности 
и целесообразности выполняемых им функций. Исследование 
проводится на основе общей суммы баланса, соотношений 
размеров депозитов и кредитов, собственных и привлеченных 
средств, а также доли межбанковских операций в объеме ре-
сурсов и их вложений. Выявляются основные направления 
деятельности банка, определяющие его специализацию. 
Удельный вес той или иной операции в общей сумме баланса 
характеризует ее значимость для банка. В результате функ-
ционального анализа выявляются возможности повышения 
прибыльности и ликвидности банковских операции путем 
исключения неэффективных, поиска более прогрессивных 
способов выполнения необходимых операций. 

Структурный анализ производится по видам банковских 
операций посредством его определяются состав и удельный вес 
экономических контрагентов по активным и пассивным опера-
циям, а также структура доходов, расходов и прибыли банка.  

Операционный анализ углубляет исследование доходности 
банка и дает представление о стоимости и рентабельности 
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(или убыточности) операций. Он позволяет оценить значение 
каждого вида операций в формировании прибыли банка и 
выработать основные направления депозитно-ссудной поли-
тики по отношению к конкретным контрагентам с целью мак-
симизации дохода.  

Основными направлениями анализа банковского баланса яв-
ляются анализ структуры пассивных и активных операций 
банка, структуры доходов, расходов и прибыли. 

Исследования структуры баланса банков следует начи-
нать с пассива, характеризующего источники средств и при-
роду связей банка, предопределяющих условия, формы и на-
правления использования банковских ресурсов, т.е. состав и 
структуру активов. 

 
Анализ структуры пассивных операций банка 

 
Начинают анализ с выявления размера собственных и 

привлеченных средств, а также определения их доли в фор-
мировании общей суммы баланса. Основным источником ре-
сурсов банков являются привлеченные средства. За счет собст-
венных средств банков формируется 11–20% их пассива.  

Анализ структуры обязательств по группам клиентов и 
срокам позволяет выявить, из каких секторов экономики и на 
какой срок привлечены денежные средства. Необходима 
группировка статей баланса для вычисления базового показа-
теля, которым является сумма привлеченных средств или обя-
зательств.  

Среди привлеченных средств можно выделить следую-
щие подгруппы: срочные депозиты и депозиты до востребо-
вания, средства в расчетах, средства, поступившие от юриди-
ческих и физических лиц от продажи им акций и других цен-
ных бумаг, кредиты других банков и др. Отношение одной 
группы к привлеченным средствам представляет собой роль 
контрагента банка в развитии пассивных операций банка.  

Отношение привлеченных ресурсов к общей сумме кре-
дитных вложений характеризует эффективность использова-
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ния банками привлеченных средств. Привлеченные средства 
банка используются не только для кредитования, но и для по-
крытия собственных затрат. 

При анализе структуры пассива большое значение 
имеет определение размера собственных средств банка, при 
котором важно различать собственные средства (брутто) и 
собственные средства (нетто). Понятие собственных средств 
(брутто) шире, поскольку они включают в себя как отвле-
ченные (капитализированные), иммобилизованные собст-
венные средства, так и фактический остаток собственных 
средств (нетто), которые могут быть использованы для кре-
дитования. 

Собственные средства (нетто) представляют собой раз-
ность между величиной собственных ресурсов (брутто) и сум-
мой иммобилизации. Если последняя превышает величину 
собственных средств (брутто), это свидетельствует не только 
об отсутствии собственных кредитных ресурсов, но и об ис-
пользовании привлеченных средств не по назначению, по-
скольку последние покрывают собственные затраты банка. 

Процессы иммобилизации снижают доходность и лик-
видность банковских операций. Поэтому правильное опреде-
ление показателя собственных ресурсов играет первостепен-
ную роль при структурном анализе баланса. 

Структурный анализ собственных средств включает 
анализ состава пайщиков (акционеров) банка и позволяет оп-
ределить, каким предприятиям (кооперативам, частным ли-
цам) принадлежит большинство голосов на общем собрании 
и, следовательно, возможность направлять деятельность банка 
на удовлетворение своих интересов. 

Общую xарактеристику изменения масштабов деятель-
ности банков дает показатель темпов прироста уставного 
фонда. Он рассчитывается как отношение суммы фактически 
оплаченного уставного фонда к величине первоначально объ-
явленного и зафиксированного в уставе. Данное отношение 
показывает темпы экспансии банковской деятельности, харак-
теризует укрепление статуса банка.  
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Анализ структуры активных операций 
 
Не менее важным является анализ направлений исполь-

зования ресурсов банка. С этой целью необходимо рассчиты-
вать следующие показатели: общего объема кредитов, долго-
срочных, краткосрочных и просроченных ссуд и др. Соотно-
шение суммы кредитной задолженности по счетам и общего 
объема кредита представляет долю секторов экономики в об-
щем объеме вложений банка.  

Анализ можно детализировать путем сопоставления 
суммы краткосрочных (долгосрочных) кредитов отдельных 
экономических контрагентов к общей сумме краткосрочных 
ссуд. Выявление кредитов, обеспеченных товарно-материаль- 
ными ценностями, позволяет оценить уровень обеспечения 
кредитных операций.  

Особый интерес представляет анализ отдельных видов 
операций, их значимости в структуре активов и пассивов банка. 

 
Анализ структуры, доходов, расходов и прибыли банков 

 
При анализе банковских доходов определяется удель-

ный вес каждого вида дохода в их общей сумме. Динамика до-
ходных статей может анализироваться по сравнению с преды-
дущим периодами или плановыми показателями. Ритмич-
ность темпов прироста операционных доходов свидетельству-
ет о нормальной деятельности банка. Сокращение доли опе-
рационных доходов и соответствующее увеличение доходов 
от небанковских операций или прочих доходов сигнализи- 
руют об ухудшении качества управления активными опера-
циями. 

Для определения уровня доходности кредитных опера-
ции вычисляется соотношение операционных доходов и об-
щей суммы выданных кредитов. Обобщающим показателем 
доходности банка является средняя величина дохода на одно-
го работника, исчисляемая как отношение суммарного дохода 
к фактической численности работников.  
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Аналогично проводится анализ расходных счетов балан-
са. Вычисляется сумма расходов на обслуживание одного кли-
ента, характеризующая себестоимость банковских активных 
операций. Определяется роль и место каждой группы расхо-
дов в общей сумме.  

Доля прибыли в доходах банка характеризует уровень 
рентабельности банка. В качестве коэффициента рентабель-
ности может быть использовано отношение прибыли к общей 
сумме активов. Этот показатель характеризует степень при-
быльности активных операций.  

Поскольку не все активы приносят доход, то для выявле-
ния реального уровня рентабельности при расчете данного 
коэффициента корректируется знаменатель: вся сумма акти-
вов уменьшается на сумму не приносящих доход активов. Тем 
самым определяется величина прибыли на рубль прибыль-
ных активных операций. Он показывает, каков был уровень 
рентабельности, если бы все активы были прибыльными. Со-
поставление первого и второго коэффициентов дает пред-
ставление об имеющихся возможностях роста рентабельности 
посредством сокращения активов, не приносящих доход. В 
первую очередь это касается иммобилизованных собственных 
средств. 

Для банков, использующих в качестве кредитных ресур-
сов привлеченные средства, абсолютное равенство данных по-
казателей невозможно, поскольку банки обязаны хранить 
часть привлеченных депозитов в наиболее ликвидной и, сле-
довательно, не приносящей доход форме. 

Второй показатель рентабельности детализируется пу-
тем сопоставления прибыли от операционной деятельности и 
общей суммы выданных кредитов, в том числе соответствую-
щей части прибыли и суммы долгосрочных кредитов или 
краткосрочных кредитов. Данные коэффициенты дают пред-
ставление об уровне прибыльности кредитных операций. 

Обобщающим показателем рентабельности банка явля-
ется соотношение прибыли на рубль уставного фонда (капи-
тала) банка. Он характеризует эффективность и целесообраз-
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ность вложений средств в тот или иной банк, степень «отда-
чи» уставного фондов. Для пайщиков банка имеет важное 
значение сопоставление указанного соотношения с аналогич-
ными показателями других секторов экономики для выявле-
ния путей наиболее доходного размещения своих средств. 

Для оценки эффективности доходов банков можно ис-
пользовать показатель рентабельности, рассчитанный как от-
ношение прибыли к общей сумме банковских расходов.  

В качестве оценочных показателей интенсивности деятель-
ности банков могут быть приняты следующие: количество клиен-
тов, обслуживаемых банком, а также одним работником банка, и 
др. Выявить резерв повышения рентабельности деятельности 
банка позволяет группировка статей баланса по уровню доходно-
сти операций в активе и стоимости ресурсов в пассиве.  

К не приносящим дохода активам относятся денежные 
средства в кассе банка, корреспондентские счета в Банке Рос-
сии и др. Размещение средств в активы, не приносящие доход, 
нивелируется участием в создании собственных ресурсов бан-
ка, являющихся бесплатными и наиболее дешевыми. Исполь-
зование собственных средств уменьшает стоимость ресурсов и 
тем самым способствует увеличению уровня прибыльности 
операций банка.  

Высокий удельный вес низкооплачиваемых ресурсов 
способствует повышению рентабельности, но приводит к 
снижению уровня ликвидности баланса банка, и наоборот, 
значительная величина сумм статей, не приносящих дохода 
активов, снижает рентабельность, но увеличивает ликвид-
ность. С точки зрения доходности при определении операций 
по видам контрагентов банки должны ориентироваться на 
привлечение кредитных ресурсов во вклады от населения и 
организаций.  

В зависимости от того, используется ли анализ в качестве 
базы для планирования, оценки деятельности банка за истекший 
период или для текущего мониторинга, различают ретроспек-
тивный и текущий (оперативный) анализ. Ретроспективный 
анализ предполагает взгляд в прошлое, исследование данных 
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предыдущих периодов; текущий – оперирует данными на-
стоящего времени. 

В зависимости от целей анализа и применяемых инструментов 
различают количественный и качественный анализ. Количест-
венный анализ регистрирует величину и темпы изменений в 
структуре баланса банка, других объектов анализа, исследует 
отдельные факторы, вызнавшие эти изменения. Он основан на 
изучении абсолютных и относительных показателей, анализе 
трендов показателей, сравнительном анализе показателей. 

Качественный анализ предполагает исследование причин 
изменения банковской прибыли, изучение факторов, влияю-
щих на качество портфелей и отдельных активов, анализ ве-
личины и причин возникновения банковских рисков. Он мо-
жет иметь в своей основе количественные показатели, но но-
сит более сложный, творческий характер, предполагает изу-
чение не только произошедших изменений, но в большей 
степени причин, вызвавших эти изменения, их возможные по-
следствия. Этот анализ основан на использовании сложных, 
часто агрегированных показателей, выявлении и оценке тен-
денций, использовании факторного анализа. 

В зависимости от субъектов анализ можно разделить на 
внешний (дистанционный) и внутренний. Внешний (дистанци-
онный) анализ предполагает изучение состояния контрагента 
на межбанковском рынке, финансового состояния клиентов 
банка на основании доступной информации: бухгалтерской и 
финансовой периодической отчетности, публикуемой отчет-
ности, данных официальной статистики. В силу этого для 
дистанционного анализа характерна недостаточная детализа-
ция информации, а нередко и отсутствие уверенности в дос-
товерности получаемых данных.  

Внутренний анализ предполагает изучение состояния 
банка на основании данных не только синтетического, но и 
аналитического учета‚ использование данных внесистемного 
учета, возможность получения дополнительной информации 
и реальной оценки качества этой информации.1 
                                                      
1 Управление деятельностью коммерческого банка (Банковский менедж-
мент) / под ред. О.И. Лаврушина. – М. : Юристъ, 2003. – С. 152–153. 
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Методы анализа банковского баланса 
 
Аналитическая служба банка использует различные ме-

тоды анализа баланса банка: структурный метод, метод груп-
пировки, методы оценки коэффициентов, метод сравнительного 
анализа, факторный анализ, метод агрегированных показателей, 
метод рейтинговой оценки, экономико-математические и графиче-
ские методы и т.д. Выбор конкретных методов при проведении 
анализа зависит от целей анализа, квалификации аналитика, 
доступности информации. 

Структурный метод подразумевает анализ структуры 
активов, пассивов, доходов и расходов банка с целью их опти-
мизации. Целью анализа является выявление доли ресурсов, 
направленных в зоны повышенного риска, изменения состава 
и размера работающих активов, платных пассивов, изучение 
структуры баланса банка по срокам привлечения и размеще-
ния средств. 

Различают вертикальный и горизонтальный структурный 
анализ. Проведение вертикального анализа предполагает изу-
чение изменения структуры баланса, горизонтального – изу-
чение темпов этих изменений. 

Вспомогательным при этом может являться метод груп-
пировки, который заключается в выявлении однотипных ста-
тей баланса, их укрупнении, классификации, сравнении. 

Метод коэффициентов используется для выявления коли-
чественной связи между различными статьями, разделами или 
группами статей баланса. Он применяется чаще для  
измерения рисков, оценки эффективности деятельности банка. 

Экономико-математические методы используются при 
управлении ликвидностью банка, оценке фондовых инстру-
ментов и в расчетах окупаемости инвестиционных проектов.  
В анализе часто используются модели типа «что, если», в ко-
торых при изменении условий входит перерасчет конечных 
показателей. 

Графический метод наиболее подходит для выявления 
тенденций, при этом не требуется трудоемкая работа по ана-



 
БАНКОВСКИЙ МАРКЕТИНГ 

88 

лизу динамических рядов. Часто графический метод исполь-
зуется при расчете точек безубыточности. 

В аналитической работе источниками данных являются 
бухгалтерская и финансовая отчетность, данные аналитиче-
ского и внебалансового учета, а также первичные документы, 
банковские договоры и внесистемная информация. Кроме то-
го, используется внешняя информация о финансовых рынках 
и перспективах их развития1. 

 
 

4.3. Содержание и роль аналитической работы в банке 
 

Анализ необходим на всех стадиях деятельности банка: 
планировании, оперативной деятельности, контроле, оценке 
результатов и эффективности деятельности. Качество плани-
рования напрямую связано с анализом деятельности банка в 
предшествующие периоды. Принятые без учета сложившейся в 
банке и реальной обстановки управленческие решения могут 
быть ошибочными. Получению необходимой информации для 
принятия управленческих решений способствует оперативный 
анализ. Различные приемы и инструменты анализа помогают 
оценить эффективность использования средств, прибыльность 
отдельных операций, качество работы сотрудников. 

Аналитическая деятельность в банке ведется как в целом 
по банку, так и по отдельным банковским структурам и опе-
рациям. 

Целью аналитической работы является обеспечение бес-
перебойной деятельности банка, его безубыточности, т.е. по-
лучение дохода в объеме, позволяющем покрыть расходы на 
содержание аппарата управления, зданий и сооружений, бан-
ковской техники, затраты на оплату привлеченных ресурсов и 
т.п. Кроме этого банковская аналитика ставит целью повыше-
ние экономической эффективности деятельности банка, 

                                                      
1 Управление деятельностью коммерческого банка (Банковский менедж-
мент) / под ред. О.И. Лаврушина. – М. : Юристъ, 2003. – С. 159-163. 
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улучшение его конкурентоспособности, внешнего имиджа, 
снижение и ограничение рисков банковской деятельности. 

Анализ приобретает особую важность в условиях обост-
рившейся конкуренции, усиления контроля со стороны госу-
дарственных органов, стремления банков соответствовать ме-
ждународным стандартам банковской деятельности. 

С изменениями в экономике и банковской системе России 
изменились требования и к банковской аналитике. Например, 
необходимость анализа качества кредитного портфеля и кон-
троля за ним была осознана российскими банкирами не одно-
временно с их формированием, а после банковского кризиса.  

Предъявляемые к банковской аналитике требования на-
ходятся в прямой зависимости от изменения рынка. В период 
его активного роста анализ банковской деятельности носил 
характер констатации свершившегося факта, предпочтение 
отдавалось объемным показателям. С обострением конкурен-
ции на рынке банковских услуг и кризисами приоритеты сме-
стились на показатели, связанные со способностью банка 
управлять рисками, с качеством банковских продуктов, а так-
же производительностью труда, контролем за затратами, 
обоснованностью ценообразования. 

 Современная банковская аналитика не просто фикси-
рует сложившуюся в отчетном периоде картину и соответст-
вие фактических показателей плановым, а стремится выявлять 
возможные негативные тенденции и регистрировать их, по-
скольку они могут привести к потере прибыли, проблемам с 
ликвидностью активов, урону имиджу банка. 

В результате анализа выявляются внутренние резервы в 
финансовой (увеличение рентабельности и снижение рисков) 
и в «производственной» сфере (повышение производительно-
сти труда, применение более совершенных технологий, опти-
мизация использования основных фондов и основных 
средств). 

Особенностью банковской аналитики является большой 
массив перерабатываемой информации, поэтому она немыс-
лима без применения автоматизированных средств сбора и 
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обработки материала для анализа. Отсутствие на рынке про-
граммных продуктов, позволяющих провести комплексный 
анализ деятельности банка с использованием средств автома-
тизации, единых стандартов комплексного анализа, адапти-
рованных к российской действительности, трудность получе-
ния достоверной, подробной информации для анализа тор-
мозят развитие банковской аналитики. 

Аналитическая работа в банках базируется на следую-
щих принципах: 

 историзация – использование данных за длительный пе-
риод и построение динамических рядов, что позволяет 
выявить тенденции происходящих изменений; 

 ранжирование (котировка) – означает оценку значимо-
сти выявленной проблемы, степени ее влияния на банк в 
целом, что делает анализ более эффективным; 

 сравнение – предполагает постоянное сравнение получен-
ных результатов с конкурентами, планами и расчетами, 
что позволяет банку определить свое место на рынке, вы-
явить факторы, негативно влияющие на его развитие; 

 сопоставимость данных – необходима для объективной 
оценки за разные периоды, исключения влияния инфля-
ционных процессов, для чего используются коэффициент 
инфляции, дефлятор, метод твердых валют и т.п.; 

 последовательность – предполагает сбор информации, 
основанный на определенной методике, наличие систе-
мы сбора и обработки материала. Если из года в год эти 
методики будут меняться, сравнение показателей за раз-
ные периоды может быть затруднено.1 
В экономической литературе выделяют следующие эта-

пы анализа баланса банка:2 
 изучение структуры баланса: анализ структуры активов 

и пассивов, их временных и ценовых характеристик, вы-

                                                      
1 Управление деятельностью коммерческого банка (Банковский менедж-
мент) / под ред. О.И. Лаврушина. – М. : Юристъ, 2003. – С. 150–154. 
2 Ларионова, Я.В. Реорганизация коммерческих банков. – М., 2000. – С. 139. 
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явление доли ресурсов, размещаемых в операции с по-
вышенным риском, эволюция финансового рычага; 

 группировку активов и пассивов для определения уров-
ня ликвидности баланса, сравнения фактических ре-
зультатов с нормативными значениями, изучения дина-
мики показателей; 

 сравнительный анализ отчетности банка с позициями 
аналогичных банков; 

 рейтинговую оценку уровней показателей.1 
 

Организация аналитической работы в банке 
 
Банковскую аналитику можно разделить на несколько 

уровней:  
 аналитическая работа, проводимая внутри отдельных 

подразделений. Ее обычно осуществляют либо аналити-
ческие группы внутри подразделения, либо специали-
сты, совмещающие анализ с текущей деятельностью. Ор-
ганизация такой работы зависит от специфики подраз-
делений, размера и специализации банка. Чаще всего 
такие группы возникают в подразделениях, работающих 
на валютном или фондовом рынках, где требуется узко-
направленный анализ с использованием специального 
инструментария, а также предъявляются высокие требо-
вания к его оперативности; 

 аналитическая работа, которая проводится подразделе-
ниями, отвечающими за подготовку банковской отчет-
ности. Анализ обычно ограничивается финансовым 
анализом и ставит целью оценку результатов деятельно-
сти банка за определенный отчетный период; 

 аналитическая работа, проводимая планово-экономиче- 
скими службами банка в ходе разработки различных 
планов (стратегического, оперативного) оценки эффек-

                                                      
1 Управление деятельностью коммерческого банка (Банковский менедж-
мент). Под ред. О.И. Лаврушина. – М.: Юристъ, 2003. 154-157. 
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тивности деятельности банка, изыскания резервов по-
вышения эффективности. 
В последнее время отношение к принципам организа-

ции аналитической работы в банке меняется. Руководители 
банков осознают, что они управляют не деньгами и людьми, а 
информацией о движении денег и действиях сотрудников. 
Банк в этом случае должен рассматриваться как единое ин-
формационно-аналитическое пространство или поле, а эпи-
центром этого пространства должна быть единая финансово-
аналитическая служба. «Финансовая служба – это организатор 
информационно-аналитического поля банка, информацион-
но-аналитической поддержки принятия решений по текуще-
му и управлению деятельностью банка»1. Информационно-
аналитическое поле банка (ИАПБ) должно отвечать следую-
щим требованиям: 

 обеспечивать в отчетах реалистическое отражение про-
водимых в банке операций. Содержащаяся в отчетах 
информация должна быть предупредительной, работать 
на «опережение»; 

 разрабатывать унифицированный и формализованный 
процесс создания отчетов, позволяющих руководителям 
разного ранга с помощью минимального набора конеч-
ных синтезированных показателей анализировать теку-
щую и перспективную ситуации; 

 обладать обширным аналитическим инструментарием; 
 выполнять контрольную функцию; 
 способствовать вовлечению всех подразделений банка в 

процесс управления доходностью. 
В той или иной форме аналитические службы есть в ка-

ждом банке и часто организация анализа зависит не только от 
объективных, но и от субъективных факторов, таких, напри-
мер, как личные качества начальника аналитической службы 
или степень востребованности результатов анализа руково-

                                                      
1 Ширинская, Е.Б. Особенности формирования информационно-аналитиче- 
ского поля банка // Бизнес и банки. – 2000. – № 42. 
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дством банка. Тем не менее, можно выделить основные фак-
торы, влияющие на организацию аналитической работы в 
банке, а именно: размер банка, наличие (отсутствие) фили-
альной сети, специализация банка, культура управления, 
приоритеты в банковской деятельности. 

Основными функциями аналитического подразделения в 
банке являются: 

 анализ и прогноз политической, экономической и пра-
вовой обстановки в стране, выявление их возможного 
влияния на деятельность банка; 

 постоянный учет фактора неопределенности; 
 анализ конкурентоспособности банка на валютных, кре-

дитных и финансовых рынках, рынке банковских услуг; 
оценка надежности банков-партнеров; 

 исследование результатов финансово-хозяйственной дея- 
тельности банка за предыдущие периоды, детальный 
анализ сильных и слабых сторон банка, благоприятных 
и негативных факторов, влияющих на банк; 

 систематический анализ изменения структуры активов и 
пассивов и выполнения бюджета банка; 

 совершенствование методов и инструментов экономиче-
ского анализа и прогноза1. 
 

4.4. Система маркетинговых исследований. 
Исследование банковского рынка 

 
Управленческая деятельность обычно осуществляется в 

условиях неполноты информации. Это обусловливает опре-
деленную степень риска, связанную с принятием решения. 
Для снижения риска менеджеры стремятся снизить степень 
неопределенности, связанную со сферой их деятельности. 
Эффективным методом решения этой проблемы являются 
маркетинговые исследования. Они не зависят от сиюминутно-

                                                      
1 Управление деятельностью коммерческого банка (Банковский менедж-
мент) / под ред. О.И. Лаврушина. – М. : Юристъ, 2003. – С. 157–159. 
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го желания руководителя получить необходимую информа-
цию и представляют собой систематический процесс, лежащий в 
основе всей маркетинговой деятельности. Результаты маркетин-
говых исследований являются для банков главным информа-
ционным каналом, что обусловило их широкое распростра-
нение1. 

Преимущества, обеспечиваемые организации (банку) за 
счет проведения маркетинговых исследований: 

 возможность получения независимых оценок перспектив 
развития рынка, появления новых коммерческих идей, 
т.е. являются источником вдохновения; 

 финансирование маркетинговых исследований рассмат-
ривается организацией (банком) не как затраты, а как 
инвестиции, увеличивающие ее шансы на коммерческий 
успех; 

 позволяют определить состоятельные и несостоятельные 
идеи, избежать затрат времени и ресурсов на реализа-
цию проектов, обреченных на провал; 

 предоставляют информацию, которая реально может 
быть использована. 
Менеджеры получают уже готовый информационный 

продукт в виде рекомендаций и предложений, в то время как 
перед самими исследователями проблема информационного 
обеспечения стоит в ином ключе и достаточно остро. 

Различают виды источников и способов сбора инфор-
мации. Предпочтения зависят от целей и задач исследова-
ния, от возможностей организации использовать тот или 
иной источник. 

Целью сбора информации является определение ре-
ального и потенциального рынка банка. Под рынком пони-
мается совокупность покупателей банковских продуктов, ко-
торые объединены либо территориально, либо характером 
потребления.  

 

                                                      
1 Хабаров, В.И. Общая теория маркетинга. – М. : МЭСИ, 1999. – С. 12. 
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Цели, задачи, структура, виды и этапы  
маркетингового исследования 

 
Определение маркетинговых исследований сводится к 

тому, что данное явление неотделимо от современной хозяй-
ственной деятельности любого субъекта экономики и пред-
ставляет собой некоторую систему, связанную со сбором и 
анализом разного рода информации.  

Маркетинговые исследования – систематическое определе-
ние круга данных, необходимых в связи со стоящей перед ор-
ганизацией маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет 
о результатах.1 

Необходимость проведения маркетинговых исследова-
ний обусловлена тем, что для принятия правильного решения 
по тому или иному вопросу деятельности организации (бан-
ка) руководителю необходима определенная информация, 
получение и обработка которой связана с исследовательской 
деятельностью. 

Принятие решений в области маркетинга осуществля-
ется обычно в условиях риска и неопределенности, избе-
жать которых невозможно. При этом каждый руководитель 
стремится по возможности их предвидеть и сократить. В 
этой связи возникает необходимость выявления проблем-
ной ситуации, которая может возникнуть в процессе марке-
тинговой деятельности, т.е. некоторого рыночного проти-
воречия, требующего определенного воздействия для его 
разрешения. 

Многообразие проблемных ситуаций обусловливает и 
многообразие возможных видов маркетинговых исследований.  

Основной целью самого маркетингового исследования яв-
ляется выявление возможностей организации (банка) занять 
конкурентную позицию на конкретном рынке или его сег-
менте путем приспособления своей продукции к спросу и по-
требностям потребителей.  

                                                      
1 Котлер, Ф. Основы маркетинга: пер. с англ. – М. : Прогресс, 1991. 
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Важными задачами маркетинговых исследований явля-
ются:  

 определение условий, при которых достигается опти-
мальное соотношение между спросом и предложением 
товаров на выбранном рынке, а также исследование по-
зиций субъектов рынка, осуществляемых ими методов 
торговли, коммерческой практики и характера сущест-
вующих рыночных отношений; 

 определение конкурентных позиций конкретных видов 
продукции организации (банка) на изучаемом рынке и 
ориентация производства на выпуск конкурентных из-
делий (услуг), а также обеспечение их сбыта на конкрет-
ных рынках и получение запланированной прибыли1. 
Решение этих задач достигается на основе учета резуль-

татов маркетингового исследования при принятии руково-
дством организации (банка) управленческих решений. 

Маркетинговые исследования имеют дело с конкретны-
ми рынками или рыночными сегментами, поэтому они позво-
ляют учитывать запросы конкретных социальных слоев и 
групп населения в процессе изучения спроса. 

Комплексный подход к проведению маркетинговых ис-
следований обусловлен необходимостью: 

 анализа и оценки элементов и факторов, оказывающих 
воздействие на тенденции развития, структуру, характер 
отношений на конкретном рынке и их взаимосвязь; 

 изучения условий рынка во взаимосвязи с состоянием, 
тенденциями развития общехозяйственной конъюнкту-
ры соответствующих рынков; 

 изучения всех факторов, оказывающих воздействие на 
хозяйственную деятельность организации (банка). 
Маркетинговое исследование лежит в основе разработки 

программы маркетинга по продукту (услуге), обеспечивающей: 
 учет требований рынка к продукту (услуге) организации 

(банка); 

                                                      
1 Хабаров, В.И. Общая теория маркетинга. – М. : МЭСИ, 1999. – С. 13. 
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 формирование основы для определения целей и страте-
гий ее функционирования и развития. 
Результаты маркетингового исследования служат для 

формирования текущего и будущего спроса па продукцию 
(услуги) организации (банка), а также прогнозирования тен-
денций развития сферы ее деятельности. Маркетинговые ис-
следования – это постоянно осуществляемый процесс и вид 
маркетинговой деятельности, направленный на приспособле-
ние производства к требованиям конкретного потребителя. 

Содержание маркетингового исследования отражается в 
его структуре и определяет объект исследования – рынок. 

Структура маркетингового исследования предполагает на-
личие двух взаимосвязанных частей: 

 исследование конкретного рынка; 
 исследование собственных возможностей для выхода и 

закрепления на нем. 
Каждый из элементов содержит несколько взаимосвя-

занных блоков. Среди основных направлений изучения рын-
ка выделяют следующие: 

 исследование емкости рынка; 
 распределение его долей между конкретными организа-

циями; 
 политика цен и ценовая эластичность; 
 тенденции деловой активности; 
 реклама и ее эффективность; 
 каналы товародвижения и информационные потоки; 
 имидж товаров и товаропроизводителей; 
 законодательное регулирование; 
 основные тенденции социально-экономического развития; 
 вкусы и ценности потребителей; 
 доходы и расходы потребителей; 
 типы и мотивы потребительского повеления. 

Понятие «маркетинговое исследование» шире, чем по-
нятие «исследование рынка», хотя последнее во многом опре-
деляет основные аспекты маркетинговой деятельности в це-
лом. Необходимость учитывать требования рынка и потреби-
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телей определяет логику проведения маркетинговых исследо-
ваний.  

Выделяют различные критерии классификации маркетин-
говых исследований: 

1. По области применения: исследование рынков сбыта, 
рабочей силы, материально-технических ресурсов, финансо-
вого рынка и т.п. 

2. По направлениям исследования: исследование рынка 
потребительских товаров, инвестиционных ресурсов, рынка 
услуг и т.п. 

3. Исследование товара: исследование продвижения то-
вара, цен, товародвижения, персонала, способности действо-
вать в данных условиях. 

4. По организации исследования: проводимое с привле-
чением сторонней организации и собственными силами. 

5. В зависимости от информационной базы проводимо-
го исследования: кабинетное и полевое исследование. 

При кабинетном исследовании используются официаль-
ные печатные источники информации о состоянии рыночной 
конъюнктуры и тенденциях развития отдельных рынков, 
проблемах развития национального и мирового товарных 
рынков, развитии отдельных отраслей производства, состоя-
нии экономики отдельных стран, доступности рынка, торго-
во-политическом режиме отдельных стран, статистических 
данных по изучаемым вопросам. 

Полевое исследование представляет собой наиболее слож-
ный и дорогостоящий, но максимально эффективный метод 
изучения рынка. Его преимущество заключается в возможно-
сти установления личных контактов с потребителями, осуще-
ствлении закупки образцов товаров и т.п. Этот метод позволя-
ет получать и обрабатывать первичную информацию и выяс-
нить реальный рыночный спрос, требования потребителей к 
продукции организации, осуществлять разработку тактики 
поведения на рынке, ценовую политику, решать вопросы ор-
ганизации сбыта и т.п. 

Выделяют и другие виды маркетинговых исследований.  
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Так, метод пробных продаж используется, когда отсутст-
вуют необходимые сведения о рынке и организация (банк) не 
имеет времени на его всестороннее изучение, а также при 
реализации новых и редких для изучаемого рынка товаров. 

Поддержание личных деловых, контактов с представителя-
ми других организации (банков) имеет большое значение при 
изучении рынка машин и оборудования, когда представитель 
продавца может являться техническим консультантом поку-
пателя.  

Подготовка и проведение маркетингового исследования 
предполагает реализацию следующих этапов общей процедуры. 

1. Постановка и описание проблемы исследования. 
2. Определение конкретных целей и задач исследования. 
3. Формирование требований к необходимой информации. 
4. Составление плана исследования. 
5. Сбор, систематизация и анализ вторичной информации 

в рамках определенной проблемы. 
6. Корректировка разделов плана исследования, ориенти-

рованного на получение первичной информации. 
7. Сбор первичной информации. 
8. Систематизация и анализ полученных данных. 
9. Анализ результатов, формулирование выводов и реко-

мендаций. 
10. Подготовка и предоставление отчетов с окончательными 

результатами. 
11. Использование результатов исследования. 

Определение проблемы маркетингового исследования не-
разрывно связано с выбором объекта и предмета исследова-
ния. Объектом может выступать любой элемент комплекса 
маркетинга, включая окружающую среду, а также разнооб-
разные элементы бизнес-коммуникаций. Предметом исследо-
вания выступает маркетинговая проблема, подлежащая изу-
чению и относящаяся к объекту исследования. 

Цель маркетингового исследования это результат, который 
должен быть получен. Формулирование цели не должно яв-
ляться простой формальностью, поскольку цель, с одной сто-
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роны, определяет конечные результаты, а с другой – является 
основой для построения задач исследования и планирования 
конкретных этапов и реализации и основных мероприятий. 

Формулирование целей исследования базируется на 
следующих принципах: 

 четкость и конкретность формулировок; 
 соподчиненность целей; 
 полнота охвата целей – цели более низкого уровня по 

своей совокупности должны обеспечивать реализацию 
целей более высокого уровня; 

 взаимосвязь целей – исключение возможности реализа-
ции изолированной цели, не связанной с главной целью 
исследования; 

 значимость целей – построение целей, оказывающих суще-
ственное влияние на процесс достижения главной цели.  
По своему характеру цели делятся на:  

1. перспективные – на их основе реализации вырабатывает-
ся стратегия деятельности организации (банка) на пер-
спективу; 

2. текущие – на их основе ведется исследование причин явле-
ний, происходящих в процессе текущей деятельности ор-
ганизации (банка) (например, оценка эффективности рек-
ламы). 
По направлению цели могут быть: 

1. поисковые – предусматривают поиск и сбор данных, про-
ливают свет на проблему, помогают выработать гипоте-
зы и т.п.; 

2. описательные – предусматривают описание определен-
ных явлений; 

3. экспериментальные – предусматривают проверку опреде-
ленных гипотез, например о наличии причинно-
следственной связи. 
Следующий этап – определение необходимого объема и 

качества информации применительно к конкретной цели, 
подготовка и проведение мероприятий по ее сбору и система-
тизации. 
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Анализ результатов может проводиться с использовани-
ем статистических и социологических методов, позволяющих 
представить данные в удобном для восприятия виде, выявить 
существующие взаимосвязи и тенденции, построить их про-
гнозы на перспективу и т.п. 

Маркетинговое исследование не должно проводиться 
ради самого исследования. Его результаты представляются в 
виде отчета руководству для использования при принятии 
конкретных решений. Если этого не происходит, то исследо-
вание теряет смысл. 

Основное влияние на качество конечных результатов ока-
зывает информация, причем не только ее объем, но и качество1.  

Так, в современных отечественных условиях качество 
коммерческой публикуемой и относительно доступной ин-
формации, как правило, невысокое и не отражает реального 
положения дел. Поэтому больший упор должен делаться на 
получение первичной информации (так сказать «из первых 
рук»), чтобы иметь возможность реально оценивать сложив-
шуюся ситуацию в интересующей исследователя сфере и 
принимать адекватные решения. 

Предпосылкой для успешного применения маркетинго-
вого инструментария является маркетинговое исследование 
банковского рынка. Его основными элементами являются: 
сбор информации, анализ рынка, наблюдение за рынком, 
прогнозирование рынка. 

 
 

4.5. Основные черты информации, источники 
информации (внутренние и внешние).  
Сбор и анализ информации 

 
Предполагается, что следующим за индустриальным эта-

пом развития общества последует информационный. В этих ус-
ловиях значение информации возрастает. Совокупность черт 
информации, ее источников, методов сбора и анализа представ-
ляет собой систему маркетинговой информации. 
                                                      
1 Хабаров, В.И. Общая теория маркетинга. – М. : МЭСИ, 1999. – С. 16–18. 
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Она является основой для проведения маркетинговых 
исследований. Руководству банка для принятия правильных 
управленческих решений необходима оперативная, достовер-
ная и полная информация, представляемая в обработанном, 
аналитическом виде.  

Основными чертами информации являются следующие:  
 не исчезает после приобретения, иногда обогащается; 
 одновременно передается пользователю и остается в 

банке данных; 
 неделима, т.к. имеет смысл только при наличии и пере-

даче полного набора данных; 
 накапливается независимо от частоты использования, 

при этом повышается ее качество. 
Сбор и анализ информации осуществляется не вруч-

ную, а с использованием вычислительной техники. В банках 
создаются базы данных, что дает им возможность контроли-
ровать свою деятельность, уровень кредитоспособности 
клиентов, разрабатывать стратегию своего развития и др.  

Виды маркетинговой информации. Для формулирования 
конкурентной стратегии руководитель банка нуждается в мас-
се разнообразной информации. Всю маркетинговую информа-
цию можно разделить на первичную и вторичную. 

Первичная информация – это информация, собранная 
впервые для конкретной цели. Первичная информация яв-
ляется наиболее точной и актуальной, но ее сбор может 
быть очень дорогостоящим. Ее источниками могут быть: 
 социологические опросы клиентов; 
 экономический «шпионаж»; 
 специализированные обзоры рынков 
 компьютерные базы данных 

Вторичная информация – это информация, которая уже 
где-то существует, будучи собранной ранее для других целей. 
Ее источники – печатные издания (реклама, информация). 

Со сбора вторичной информации обычно начинается 
маркетинговое исследование. Преимуществами вторичной 
информации являются ее относительная дешевизна и доступ-
ность, а недостатками – возможная неактуальность, неполнота. 
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Источники маркетинговой информации. В целом источни-
ками информации для банковского маркетинга являются: ста-
тистические данные, данные клиентов – предприятий и част-
ных лиц, данные из средств массовой информации, деловых 
отчетов и рекламных материалов конкурентов.  

Выделяют также источники внутренней и внешней и 
информации.  

Внутренняя информация характеризует банк с точки зре-
ния внутреннего состояния его дел и направлена на полное от-
ражение текущей деловой информации, а также выдачу опера-
тивных сведений. К источникам внутренней информации 
можно отнести: статистическую и бухгалтерскую отчетность, 
аудиторские заключения, отчеты по кредитованию и др. 

Внешняя информация предназначена для доведения све-
дений о состоянии внешней среды до руководства банка. Ее 
можно получить из прессы, телевидения и радио, отчетов дру-
гих банков, специальных изданий, рекламы и др.  

В качестве основных подходов к сбору информации можно 
выделить: заказ у консалтинговой (маркетинговой) организа-
ции; создание собственной информационной службы; под-
ключение к коллективной информационной системе (в том 
числе внутри ФПГ). 

Сбор информации является трудоемкости и требует пла-
нового подхода. В плане отражаются:  

 способы сбора информации: наблюдение; эксперимент, 
опрос;  

 орудия исследования – анкета или опросный лист, со-
держащие продуманные, недвусмысленные, четкие, 
конкретные, располагающиеся в логической последо-
вательности вопросы, ответы на которые могут быть 
систематизированы и обработаны для достижения це-
ли исследования; 

 план выборки, который необходим для выбора пред-
ставительских групп, располагающих необходимой 
информацией, от числа которых зависит качество и 
достоверность информации;  
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 способы установления контактов с целевой аудитори-
ей: опрос по почте или с использованием средств мас-
совой информации, телефонный опрос, интервью.  

Затем с использованием современных методов обработки 
информации осуществляется анализ собранной информации для 
того, чтобы извлечь максимум полезных сведений, позволяющих 
делать определенные выводы и заключения. В системе анализа 
маркетинговой информации выделяют статистический банк 
данных, содержащий пакет основных статистических методик и 
технических приемов обработки информации, и банк моделей, 
необходимых для оптимизации принимаемых решений.  

Результаты исследования обычно предоставляются руко-
водству банка в виде отчета, содержащего анализ данных, вы-
воды и рекомендации по улучшению маркетинговой ситуа-
ции. Для наглядности широко используются таблицы, графи-
ки, диаграммы, матрицы и т.п.  

В современных российских условиях сбор маркетинго-
вой информации является достаточно трудоемким процессом. 
Соответствующая инфраструктура пока не развита, а сбор 
информации собственными силами банка – деятельность до-
рогостоящая, поэтому многие банки занимаются этим не сис-
тематически. Однако не вызывает сомнения, что дальнейшее 
развитие современных компьютерных технологий приведет к 
улучшению ситуации в этой сфере. 

Владение информацией позволяет воздействовать на 
рынок, проводить анализ доходности, оценивать потребности 
и осуществлять контроль. 

Воздействие на рынок заключается: в сегментации; выборе 
обслуживаемой части рынка; оценке привлекательности рын-
ка; корректировке выбора обслуживаемого рынка. 

При анализе доходности оценивают: общую доходность 
банка; отдельные услуги; отдельных клиентов; конкурентное 
положение. 

В процессе анализируют оценки потребностей: в персона-
ле; системных ресурсах (технологиях); финансовых ресурсах; 
качество системы коммуникаций.  



 
Тема 4. Система банковского маркетинга 

105 

Контроль предусматривает: создание системы контроля; 
разработку системы поощрений и санкций; своевременное 
проведение реорганизации. 

Информация позволяет получить представление о кли-
ентах, пользующихся услугами банка; конкурентах, предос-
тавляющих услуги, которые отличаются по качеству и стои-
мости; доле обслуживаемого рынка, перспективах его расши-
рения или смены и т.д. Информационная база создает усло-
вия для выработки соответствующих стратегий.1 

 
 

4.6. Анализ рынка: определения конкурентной позиции  
и проведение сегментации рынка 

 
Анализ рынка – это выяснение рыночной ситуации и воз-

можностей сбыта на текущий момент. Его основной задачей 
является определение конкурентной позиции банка на рынке 
и сегментация рынка.  

По мнению М. Портера, при выборе конкурентной стра-
тегии для той или иной отрасли следует провести предвари-
тельный анализ по двум аспектам: 

 привлекательность отрасли с точки зрения рентабель-
ности и возможностей развития, определяемых интен-
сивностью конкуренции; 

 конкурентная позиция данного предприятия в отрасли.  
При этом следует учитывать, что оба аспекта нужно рас-

сматривать во взаимосвязи, т.к. в отдельности они не могут 
служить достаточным основанием для выбора конкурентной 
стратегии.2  

                                                      
1 Ольхова, Р.Г. Банковское дело: управление в современном банке. – М. : 
Кнорус, 2008. – С. 79–80. 
2 Например, предприятие, работающее в прибыльной отрасли, может не 
получать прибыль, если будет иметь плохую конкурентную позицию. Но и 
при отличной конкурентной позиции предприятие может остаться без 
прибыли, если существует в непривлекательной отрасли.  
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Также оба аспекта должны рассматриваться в динамике, 
т.к. со временем привлекательность отрасли может возрастать 
или понижаться, а благоприятную позицию в конкуренции 
нужно не только завоевать, но и удержать. 

На оба аспекта предприятие может оказывать влияние 
своей деятельностью. Таким образом, конкурентная стратегия 
не есть только лишь реакция на условия внешней среды, но и 
попытка изменить эту среду в свою пользу. 

Недостатком концепции Портера является то, что оба 
фактора представлены как контролируемые и во внимание не 
принимаются силы, действующие «за рамками» отрасли, но 
могущие оказывать на нее существенное воздействие. 

 
Концепция пяти сил конкуренции  
 

Классическим подходом к анализу отрасли является раз-
работанная Портером концепция пяти сил конкуренции: 

 соперничество между имеющимися конкурентами (the 
intensity of intra-firm rivalry); 

 влияние покупателей, или их способность торговаться 
(the bargaining power of buyers); 

 влияние поставщиков, или их способность торговаться 
(the bargaining power of suppliers); 

 угроза со стороны новых конкурентов (the threat of new 
entrants); 

 угроза со стороны товаров-субститутов (the threat of subs-
titute products or services). 
Значение каждой из пяти сил меняется в зависимости от 

отрасли и предопределяет прибыльность отраслей за счет то-
го, что пять сил конкуренции влияют на цены, расходы и на 
размеры капиталовложений, необходимые для того, чтобы 
успешно конкурировать в этой отрасли. 

Первая сила конкуренции – соперничество между имею-
щимися конкурентами. Если его интенсивность высока, это 
понижает уровень цен (косвенно – через увеличение предло-
жения, а также непосредственно – через «войну цен») и отрас-
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левую рентабельность. Интенсивность конкуренции может 
варьироваться от вежливых джентльменских форм до самых 
жестких приемов. 

Характер и интенсивность существующей конкуренции 
определяются следующими факторами: 

1. Число конкурентов. Чем больше число конкурентов, 
тем выше интенсивность конкуренции. Наибольшее число 
участников банковской конкуренции в нашей стране наблю-
дается в таких отраслях, как сберегательное дело, инвестици-
онное посредничество, расчетно-кассовое обслуживание, ва-
лютное обслуживание, агентское обслуживание. Наименьшим 
числом конкурентов характеризуются кредитование (особен-
но косвенное), доверительное управление, консультационное 
и информационное обслуживание, хранение, охрана и транс-
портировка ценностей.  

2. Соотношение сил конкурентов. Чем более ровный по си-
лам состав конкурентов наблюдается в отдельной отрасли, тем 
больше будет интенсивность конкуренции между ними. В 
случае значительного неравенства сил, напротив, интенсив-
ность конкуренции незначительна. 

3. Темпы роста отрасли. При быстром росте отрасли 
спрос постоянно опережает предложение, что дает возмож-
ность организациям получать прибыль, не ущемляя интересы 
конкурентов. При замедлении роста или спаде производства 
конкуренция усиливается. 

4. Степень дифференциации предлагаемых услуг. Диффе-
ренциация – это индивидуализация продуктов и услуг, при-
дание им характеристик, отличающих их от аналогичных 
продуктов и услуг других организаций. Чем меньше услуги 
конкурентов отличаются друг от друга, тем больше интен-
сивность конкуренции. Высокая степень дифференциации 
ставит конкурентов в «неравное положение», т.е. действует 
аналогично фактору неравенства сил конкурентов. 

5. Уровень издержек конверсии. Издержки конверсии – это 
затраты производителей, связанные с изменениями ассорти-
мента выпускаемой продукции и целевой группы потребите-
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лей. Сюда входят расходы на переподготовку сотрудников, 
новое оборудование, его испытания и освоение, издержки по 
дизайну продукта, психические издержки в связи с разрывом 
сложившихся деловых отношений с прежними поставщиками 
и потребителями. 

Низкие издержки конверсии позволяют организациям 
«уходить» от конкуренции, быстро перестраивая свое произ-
водство и тем самым ослабляя накал конкурентной борьбы. 
Чем эти издержки больше, тем выше интенсивность конку-
ренции в отрасли. 

6. Степень доступности рыночной информации для произво-
дителей. Чем доступнее информация, тем более интенсивное 
соперничество возникает между действующими конкурентами. 

В большинстве отраслей российского банковского рынка 
информация является в настоящий момент сколь важным, 
столь и весьма труднодоступным экономическим ресурсом 
(наиболее ярко это проявляется в такой ключевой отрасли, как 
кредитование). Это один из наиболее существенных факто-
ров, ослабляющих банковскую конкуренцию в России, но бы-
строе развитие рыночных процессов позволяет прогнозиро-
вать повышение доступности банковской информации в не-
далеком будущем. 

7. Стратегическая значимость отрасли. Чем сильнее стра-
тегические интересы конкурентов в той или иной отрасли, 
тем больше интенсивность конкуренции. Стратегическая зна-
чимость отдельных отраслей варьируется в соответствии с фа-
зами жизненного цикла различных видов услуг. Банковское 
дело является одной из наиболее стратегически значимых 
сфер экономики, что ведет к высокой потенциальной интен-
сивности конкуренции. 

8. Высота выходных барьеров. Выходные барьеры – это пре-
пятствия для попыток организаций, действующих на рынке, уй-
ти с него. Чем сложнее выход из отрасли, тем интенсивнее будет 
конкуренция внутри нее. Они имеют не только экономический, 
но и социально-политический, и даже эмоциональный характер. 
В качестве выходных барьеров в производственных отраслях мо-



 
Тема 4. Система банковского маркетинга 

109 

гут выступать: необходимость списания крупных инвестиций, 
большие затраты по ликвидации или конверсии производства, 
нежелание утратить сложившийся имидж, честолюбие менед-
жеров, противодействие правительства, противодействие проф-
союзов, протесты поставщиков, клиентов, дилеров и др. 

Практика показывает, что добровольно банковское дело 
практически никто не покидает. Это говорит о довольно зна-
чительной высоте выходных барьеров из банковских отраслей. 

Факторы, определяющие интенсивность конкуренции в 
банковских отраслях, наиболее сильно действуют в таких от-
раслях, как сберегательное дело, инвестиционное посредни-
чество расчетно-кассовое обслуживание, выпуск и обслужива-
ние банковских карт, валютное и агентское обслуживание. 
Наименее сильно их действие выражено в кредитовании и 
косвенном кредитовании. 

Вторая сила конкуренции – влияние покупателей, их чув-
ствительность к цене и способность торговаться. Потребители 
вступают в своеобразную конкуренцию с предприятиями отрас-
ли, стремясь снизить цены, приобрести товары более высокого 
качества и тем самым сталкивая конкурентов друг с другом. Все 
это отражается на прибыли и привлекательности отрасли. 
Влияние потребителей определяют следующие факторы: 

1. Соотношение объема предложения и объема спроса. При 
дефиците услуг определенного вида влияние потребителей 
невелико, при товарном избытке – может быть достаточно 
большим.  

2. Наличие товаров-субститутов. Чем больше заменяе-
мость различных товаров, тем больше возможностей выбора 
оказывается у потребителей и тем значительнее их влияние на 
рыночные условия. 

Взаимозаменяемыми являются в основном продукты 
разных банковских отраслей. Например, заменителем внесе-
ния денежных средств на срочный вклад может быть отдача 
банку поручения вложить их в ценные бумаги или драгоцен-
ные металлы в виде монет или слитков и т.п. Но по отноше-
нию к банковскому делу в целом эта заменяемость является 
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внутренней, так как в большинстве случаев предложение ус-
луг-заменителей сосредоточивается «в одних руках». 

3. Способность потребителя обойтись без продукции отрас-
ли. Чем эта способность больше, тем больше влияние, кото-
рым обладают потребители. Вероятность отказа потребителей 
от приобретения целого ряда услуг значительна. Коммерче-
ским банкам и другим институтам банковского рынка еще 
предстоит сформировать спрос на них. В то же время от таких 
ключевых услуг, как кредитование и расчетно-кассовое об-
служивание, клиенты отказаться не в состоянии. 

Учитывая, что банковские услуги не имеют конкуренто-
способных заменителей, возможность отказа потребителей от 
банковских услуг невелика, и это повышает привлекатель-
ность банковской сферы для предпринимательства. 

4. Способность потребителей проникнуть в отрасль путем 
вертикальной интеграции. Если потребители банковских услуг 
способны «перейти на самообеспечение», они обладают зна-
чительным влиянием. Чем меньше эта их способность, тем 
меньше и влияние. 

Анализ показывает, что частные лица практически не 
обладают способностью вертикальной интеграции в банков-
ские отрасли. Предприятия же способны проникать в отдель-
ные банковские отрасли, но охватить весь комплекс банков-
ских услуг потребители не в состоянии. 

5. Соотношение издержек конверсии потребителей и произво-
дителей. Издержки конверсии потребителей представляют их 
затраты, связанные со сменой поставщика. Влияние потреби-
телей будет значительным в том случае, если разрыв их отно-
шений с поставщиками будет сказываться на них меньше, чем 
на поставщиках.  

6. Доля цены в бюджете потребителя. Чем выше доля рас-
ходов на данный товар в бюджете потребителя, тем выше его 
чувствительность к цене товара, а значит, и его влияние на 
рынок. Если потребитель расходует на данный товар незна-
чительную часть своего бюджета, ему не нужно изменять свои 
привычки и пристрастия при изменении цен.  
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7. Зависимость качества собственной продукции или услуг 
потребителей от продукции отрасли. В случае большой зависи-
мости потребители оказываются в неравном положении с 
предприятиями отрасли (в данном случае – с финансовыми 
институтами) и не могут оказать существенного влияния на 
рыночные условия. Чем меньше эта зависимость, тем больше 
влияние потребителей. 

8. Соотношение степени концентрации потребителей и про-
изводителей. Если потребители обладают значительными ка-
питалами и организованы (например, объединены в отрасле-
вой союз или союз потребителей), а предприниматели отрас-
ли обладают небольшими капиталами и разрознены, то влия-
ние потребителей большое, и наоборот.  

9. Степень дифференциации предлагаемых услуг. Низкая 
степень дифференциации препятствует формированию по-
требительских предпочтений и тем самым – квазимонополь-
ного положения продавцов дифференцированных услуг. А 
это, в свою очередь, усиливает влияние потребителей. 

10. Уровень информированности потребителей. Чем лучше 
информированы потребители об услугах конкурентов, тем 
более чувствительно они относятся к ценам и качеству обслу-
живания1.  

Третья сила конкуренции – влияние поставщиков. Они 
могут оказать давление путем поднятия цены или снижения 
качества товаров и услуг. Условия, которые делают поставщи-
ков сильными, сходны с теми, которые придают силу группам 
покупателей. Система банковских производственных ресурсов 
включает: финансовые, трудовые, информационные, техноло-
гические и материальные ресурсы. Рассмотрим особенности 
выделенных групп ресурсов и состав их поставщиков. 

Наиболее значимой группой банковских факторов про-
изводства являются финансовые ресурсы. По поводу того, следу-
ет ли считать фактором производства банковских услуг день-

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 606–616. 
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ги, нет единой точки зрения. Известно, что любой ресурс по-
требляется в процессе производства, его количественные и ка-
чественные характеристики меняются (убывают). Однако при 
оказании банковских услуг количество денег не уменьшается, 
а потребляется ограниченная во времени возможность их ис-
пользования. Следовательно, потребляются не платежные 
средства как воплощенный капитал, а кроющиеся в них воз-
можности использования. 

Поставщиками финансовых ресурсов могут быть раз-
личные юридические и физические лица, являющиеся клиен-
тами банка по сберегательным, инвестиционным и расчетно-
кассовым услугам, а также центральный банк и другие кре-
дитные организации. 

Важнейшим фактором банковского производства явля-
ются и трудовые ресурсы – банковские служащие и менеджеры 
и т.д. Здесь велико значение личного фактора, что видно из 
годовых отчетов банков. Затраты, связанные с персоналом, в 
промышленных предприятиях развитых стран составляют 
около 20% суммы расходов, в банках они являются второй по 
величине статей затрат, колеблются от 20 до 30% затрат и в 
три раза превышают материальные затраты (около 6–10%), 
составляющие у промышленных предприятий порядка 50%. 

Несмотря на развитие автоматизации банковского дела, 
значение человеческого фактора велико. Это вызвано расши-
рением филиальной сети, ростом числа (и объема) банковских 
операций и др. Автоматизация требует изменения структуры 
банковских трудовых ресурсов и роста требований к их каче-
ству. В то же время сократилась потребность в неквалифици-
рованной рабочей силе для выполнения массовых и рутинных 
операций и увеличилась потребность в дополнительном при-
влечении специалистов по операционному анализу и плани-
рованию, системных программистов, обслуживающего техни-
ческого персонала и т.д. Наряду со специальностью банков-
ского экономиста возросло значение банковского инженера 
(банковского техника), консультанта. Машинам передаются 
не только рутинные действия (счет денег, сортировка квитан-
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ций), но и операции квалифицированных работников (веде-
ние счетов и др.). В перспективе решающим будет не диффе-
ренциация услуг, а сервис и квалификации сотрудников. 

Поставщиками трудовых ресурсов для банков являются, 
конечно же, люди как собственники рабочей силы. В то же 
время при определенных обстоятельствах (возникающих на 
основе специфических договорных отношений) в роли по-
ставщиков банковских трудовых ресурсов могут выступать и 
специализированные учебные заведения (университеты, ака-
демии, институты, техникумы и др.). 

Особую роль в индустрии банковских услуг играют ин-
формационные ресурсы. В отличие от промышленных предпри-
ятий, которые могут работать на неизвестный рынок и осуще-
ствлять производство относительно независимо от сбыта, 
производство и сбыт банковских услуг всегда совпадают по 
времени и происходят при активном участии покупателей, 
которые предоставляют необходимую дополнительную ин-
формацию. Необходимость предоставления информации для 
производства банковской услуги позволяет считать ее допол-
нительным фактором производства. Информация о спросе, 
предложении, ценах и т.д. также требуется для тщательного 
исследования рынка.  

Поставщиками информационных ресурсов могут быть 
как сами объекты рыночных исследований (конкуренты, по-
требители, государство), так и учреждения информационной 
инфраструктуры: информационно-коммерческие телеком-
муникационные сети («банки информации»), содержащие 
законодательные акты, постановлении правительства, инст-
руктивно-методические материалы ведомств, финансовых ор-
ганов, реквизиты предприятий и организаций, сведении о це-
нах (в том числе мировых банковских ставках, страховых та-
рифах, валютных курсах), сроках проведения ярмарок, торгов, 
аукционов и многие другие сведения, необходимые предпри-
нимателям; центры конъюнктурных и маркетинговых иссле-
дований; кредитно-справочные организации; рекламные 
агентства; рейтинговые агентства и др. 
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Значение технологических ресурсов банка возросло с раз-
витием автоматизации в банковском деле. Компьютерные 
технологии широко применяются в сфере внутрибанковских 
операций и при обслуживании клиентов. 

Поставщиками технологических ресурсов для банков яв-
ляются специализированные организации по разработке про-
граммного обеспечения либо другие банки. Перед каждой кре-
дитно-финансовой организацией стоит выбор, что целесооб-
разнее – создать собственное подразделение по программному 
обеспечению или покупать его у стороннего разработчика. 
Специалисты считают, что недавно созданным банкам не сле-
дует создавать собственные компьютерные системы и про-
граммное обеспечение для них, целесообразнее покупать их у 
известных фирм, специализирующихся на подобных системах. 

В банковском деле материальные ресурсы не играют такой 
роли, как в производственных отраслях, но каждый банк об-
ладает основными средствами (участки земли, здания и 
cooружения, разнообразное оборудование: компьютеры и 
оргтехника, детекторы валют, машинки для счета купюр, кас-
совые аппараты, сейфы, табло котировки валют и др.). 

Такая важная для производственных отраслей составная 
часть вещественных факторов производства, как сырье и ма-
териалы, в банке отсутствуют. Есть точка зрения, что «сырь-
ем» в банковской сфере являются формуляры для чеков и век-
селей, выписок из счетов, квитанций и кассовых чеков, сбер-
книжки, офисные канцелярские принадлежности, бандероли, 
шпагат, пломбы и т.д. Квитанции и т.п. являются подтвер-
ждением выполнения определенных поручений, это только 
носители информации и не являются составной частью услу-
ги. Скорее, они могут быть рассмотрены как вспомогательные 
материалы. 

Поставщиками материальных ресурсов являются много-
численные промышленные и торговые организации – произ-
водители и дистрибьюторы оборудования. Например, ком-
пьютеры предлагают многие организации, конкурирующие 
между собой по ценам, по качеству продукции, ассортименту 
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товаров, которые в любой момент есть на складе, по развитой 
дилерской сети, по хорошо поставленному маркетингу, по 
умению и способностям менеджеров. 

Учитывая однородность ресурсной базы банков и то, что 
они функционируют одновременно в большинстве или даже 
во всех отраслях, анализировать влияние поставщиков следует 
не по отраслям, а по группам ресурсов. 

Наибольшее влияние среди поставщиков банковских ре-
сурсов имеют поставщики финансовых, информационных и 
материальный ресурсов, меньше влияние поставщиков трудо-
вых и технологических ресурсов. Наиболее сильно влияние 
поставщиков в таких отраслях банковской деятельности, как 
кредитование, инвестиционное посредничество, расчетно-
кассовое и валютное обслуживание.1 

Четвертая сила конкуренции – угроза со стороны новых 
конкурентов. Факторы, определяющие угрозу со стороны но-
вых конкурентов: 

1. Наличие и высота входных барьеров включают препятст-
вия для проникновения на отраслевой рынок новых конку-
рентов.  

Важной особенностью входных барьеров в банковских 
отраслях является отсутствие патентной защиты нововведе-
ний. В связи с этим любая финансовая инновация, любая но-
вая банковская услуга, внедренная одним кредитным инсти-
тутом, может быть в течение короткого времени воспроизве-
дена его конкурентами. Это усиливает интенсивность конку-
ренции. 

Для банков в настоящее время не существует препятст-
вий по сбыту услуг, т.к. их производство и сбыт совпадают во 
времени и организованы в помещении банковского отделе-
ния. Наиболее существенными банковскими входными барь-
ерами являются: ограниченность доступа к источникам кре-
дитных ресурсов; потребность в значительном капитале; 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 620–624.  
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дифференциация банковского продукта; издержки конверсии 
потребителей; лицензионные ограничения; экономия на 
масштабах производства. 

2. Ожидаемая реакция действующих организаций на вновь 
входящих в отрасль. Готовность организации к преодолению 
перечисленных выше барьеров и присоединению к рынку 
может поколебаться, из-за реакции действующих конкурен-
тов. Конкуренты могут позволить «новичку» получить свою 
долю на рынке или будут бороться до последнего, используя 
разные методы конкуренции. 

Отечественные банки обычно не проявляют агрессивно-
сти в конкурентной борьбе с «новичками». Спрос на банков-
ские услуги достаточно велик, а выходные барьеры относи-
тельно низки. Поэтому угроза появления новых конкурентов 
на банковском рынке значительна, процесс создания новых 
банков будет продолжаться. Доступ к финансовым ресурсам 
для «новичков» становится все сложнее, т.к. наиболее выгодная 
клиентура «поделена» между существующими конкурентами.1 

Пятая сила конкуренции – угроза со стороны товаров-
субститутов. Появление товаров и услуг-заменителей ограни-
чивает возможность получения прибыли в отрасли. 

К внешним (небанковских) заменителям банковских услуг 
относятся товарный кредит и бюджетный кредит. Угрозу со сто-
роны товаров-субститутов определяют следующие факторы: 

1. Соотношение потребительского эффекта товаров-
субститутов и заменяемых товаров. Если первый больше вто-
рого, то угроза со стороны товаров-субститутов значительна. В 
банковском деле потребительский эффект заменяющих и за-
меняемых услуг идентичен, т.к. эффективность кредита опре-
деляется не его источником, а характером его использования. 

2. Уровень издержек конверсии потребителей. Чем ниже из-
держки конверсии, тем больше вероятность переключения 
потребителей на субституты. Переключение потребителей 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 624–626. 
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банковских услуг от одних производителей к другим влечет 
определенные организационные издержки. Тем не менее, 
пользование товарным или бюджетным кредитом не означает 
отказа от пользования банковским кредитом и разрыва сло-
жившихся отношений с банками, т.е. не влечет за собой ника-
ких издержек конверсии. 

3. Мобильность потребителей, их склонность к переориен-
тации на субституты. Чем мобильнее потребители, тем 
больше опасность со стороны субститутов. Поскольку рыноч-
ные отношения между банками и их клиентами в России 
сформировались недавно, мобильность потребителей банков-
ских услуг в настоящее время невелика, но постоянно возрас-
тает. Поэтому угроза со стороны субститутов на банковском 
рынке незначительна во всех отраслях, кроме кредитования, 
которой можно пренебречь. Наиболее конкурентными сег-
ментами банковского рынка на сегодняшний день являются 
сберегательное дело и инвестиционное посредничество.1 

 
Конкурентная позиция банка 

 

Наряду с анализом банковских отраслей маркетинговое 
исследование банковского рынка обязательно должно вклю-
чать и анализ конкурентной позиции банка в каждой из этих 
отраслей. 

Конкурентная позиция – это положение, которое органи-
зация занимает в своей отрасли в соответствии с результатами 
своей деятельности и со своими преимуществами и недостат-
ками по сравнению с другими. К основным характеристикам 
конкурентной позиции банков относятся: 

 абсолютная и относительная доля на рынке; 
 конкурентоспособность организации. 

Важнейшей количественной характеристикой конку-
рентной позиции является доля на рынке, но этого показателя 
бывает недостаточно при определении устойчивости позиции 
банка. 
                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. – С. 626. 
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Определению устойчивости способствует отслеживание 
динамики доли рынка, но по ней нельзя судить о причинах 
устойчивости или неустойчивости позиции банка. 

Устойчивость конкурентной позиции и факторы, 
влияющие на нее, определяются путем анализа качественных 
показателей конкурентоспособности. При этом выделяют 
конкурентоспособность банковского продукта и конкуренто-
способность института в целом. 

Конкурентоспособность банковского продукта – это 
совокупность его качественных и стоимостных характеристик, 
обеспечивающая удовлетворение конкретной потребности 
покупателя. 

Конкурентоспособность продукции К в общем виде оп-
ределяется отношением полезного эффекта (Эп) к цене по-
требления (Цп): 

Полезный эффект представляет собой меру удовлетворе-
ния нужд потребителей в процессе использования того или 
иного продукта и зависит от характера конкретного продукта. 
Полезный эффект банковских услуг выражается уровнем до-
ходов, приносимых средствами на депозитных счетах; эконо-
мией средств, полученной за счет ускорения расчетов или ис-
пользования ссуд, и т.д. 

Цена потребления является более сложным понятием, это 
не то же самое, что продажная цена. Для удовлетворения сво-
ей потребности, покупатель должен не только приобрести то-
вар, но осуществлять расходы по его эксплуатации. Иногда 
нет возможности эксплуатировать товар сразу после покупки, 
его нужно доставить покупателю, установить, проверить и т.д. 
Поэтому затраты покупателя складываются из двух частей: а) 
расходов на покупку (продажная цена товара); б) расходов, 
связанных с потреблением. Вторая часть и представляет собой 
цену потребления. 

Конкурентоспособность института в целом – это его 
способность обеспечивать лучшее предложение по сравнению 
с конкурентами, его обладание конкурентными преимущест-
вами. Только обладание конкурентными преимуществами по-
зволяет завоевать прочную конкурентную позицию на рынке. 
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Все многообразие конкурентных преимуществ можно раз-
делить на две большие группы: 

 преимущества, связанные с низкими издержками, позво-
ляющие продавать товары по низким ценам; 

 преимущества, связанные с дифференциацией продук-
та, позволяющие противостоять снижению цен конку-
рентами. 
Низкие издержки обеспечиваются за счет ряда факторов, 

каждый из которых можно рассматривать как конкурентное 
преимущество. К ним относят грамотный менеджмент, обла-
дание новыми ресурсосберегающими технологиями, опти-
мальную организационную структуру производства, опыт ра-
ботников, массовый характер производства и др. 

Еще более разнообразны преимущества, связанные с 
дифференциацией продукта. Дифференциация продукта дости-
гается в основном за счет ее высокого качества (надежности, 
долговечности, экономичности, дизайна и т.д.). Роль качества 
в банковских отраслях возрастает. Дифференциация продук-
та может достигаться и за счет эффективной рекламы, хоро-
ших отношений с потребителями, длительного присутствия 
на рынке, поддержки государства или мощных предпринима-
тельских структур и т.д. 

Конкурентные преимущества могут быть краткосроч-
ными и долгосрочными. При этом конкурентная стратегия 
должна быть ориентирована на достижение долгосрочных 
стратегических преимуществ. 

Анализ конкурентоспособности необходим для выявле-
ния величины и характера имеющихся конкурентных пре-
имуществ, устойчивости конкурентной позиции организации. 

Например, к конкурентным преимуществам российских 
банков, по сравнению с иностранными, можно отнести: 

 хорошее знание особенностей российской экономики; 
 понимание психологии отечественных потребителей 

банковских услуг; 
 бóльшую, по сравнению с зарубежными банками, 

склонность риску; 
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 высокую степень приспособляемости к изменяющимся 
экономическим условиям; 

 относительную дешевизну услуг российских банков, по 
сравнению с действующими расценками мирового бан-
ковского рынка.1 
 

Сегментация банковского рынка 

Сегментация банковского рынка играет важную роль в 
анализе влияния покупателей банковских услуг и предпола-
гает выявление в общей массе потенциальных потребителей 
банковских услуг относительно обособленных сегментов – це-
левых групп клиентов, на которых должны быть сконцентри-
рованы сбытовые усилия банка. 

Сегмент – это часть рынка (регион, группа потребите-
лей, группа товаров или услуг), соответствующая общим при-
знакам.  

Сегмент рынка в целом должен отвечать следующим 
требованиям: 

1) однородность. Чем однороднее выделенная группа, тем 
более схожи финансовые потребности ее представителей и 
тем больше возможности у банка по эффективной организа-
ции производства и сбыта услуг; 

2) измеримость. Банк должен иметь возможность изме-
рить как размер сегмента, так и его покупательную силу. Оп-
ределение целевой группы должно быть четким, а не рас-
плывчатым (например, не «эмансипированные женщины», а 
«работающие женщины»);  

3) доступность. Сегмент, внимания которого банк не мо-
жет достичь посредством своего сбыта и коммуникаций, имеет 
малую ценность; 

4) существенность. Сегмент должен быть достаточно 
большим, для обеспечения прибыльности (но что прибыльно 
для малого, может не быть таковым для большого); 
                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 627–631. 
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5) защищенность. Т.к. прибыльность привлекает конку-
рентов, то важно знать, сможет ли банк защитить свой сегмент 
от вторжения или потеряет свою долю рынка в пользу более 
сильного. Защищенность зависит от объема ресурсов, необхо-
димых для обработки сегмента.1 

В основе сегментации рынка лежат правовые, экономи-
ческие, географические, демографические, поведенческие и 
др. признаки. 

Основной является сегментация рынка в зависимости от 
юридического статуса клиентов, предполагающая выделение 
рынков услуг для организаций и населения. Западные банки 
выделяют следующие институциональные группы: 1) населе-
ние (домохозяйства); 2) предприятия; 3) общественные орга-
низации; 4) финансовые институты. 

По экономическому положению на рынке юридических 
лиц учитываются размер предприятия, сфера деятельности, 
число работающих и т.д., на рынке физических лиц – их 
имущественное положение. Иногда экономический признак 
комбинируется с институциональным. Наиболее распро-
страненным в зарубежной банковской практике является вы-
деление следующих групп: 1) предприятия, способные к 
эмиссии; 2) средние и малые предприятия; 3) состоятельные 
частные лица, предъявляющие спрос на индивидуальные ус-
луги; 4) прочие частные лица, предъявляющие спрос на ус-
луги массового ассортимента. 

При географической сегментации единицей выступают 
страны, регионы, административно-территориальные едини-
цы. Такая сегментация может применяться при исследовании 
рынка как физических, так и юридических лиц. Важна она 
для крупных банков с широкой филиальной сетью. В России 
географический признак не имеет большого значения, т.к. 
крупных банков немного, остальные ограничиваются преде-
лами города или области.  

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 616–620. 
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Сегментация по объемам покупок (объемная сегментация) 
делит потребителей на лиц, очень часто (heavy users) поль-
зующихся банковскими услугами, часто (medium users), редко 
(light users) и не пользующихся вообще (nonusers). С точки 
зрения маркетинговой стратегии это важно, потому что по-
зволяет определить потребности этих групп и причины их 
различия, а также наметить пути их удовлетворения. Обычно 
80% объема всех операций банка приходится на 20% наиболее 
активных клиентов, поэтому они и являются объектом наибо-
лее интенсивной конкуренции. 

При демографической сегментации потребители – физиче-
ские лица делятся на группы по возрасту, полу, семейному 
положению, размеру семьи, доходу, профессии, образованию, 
национальности, религии и т.д. 

Используются и психографические критерии сегмента-
ции. Например, по принадлежности к социальному классу запад-
ные банки выделяют группы потребителей, относящихся к 
высшему, среднему и низшему классам; группы «синих», «бе-
лых» и «золотых воротничков» и т.д. 

По образу жизни американские банки делят клиентов на 
консервативных, искушенных и колеблющихся. Французские 
банки делят население по поведенческому признаку следую-
щим образом: 1) люди, живущие сегодняшним днем; 2) аван-
тюристы; 3) утилитаристы, пассивные в своем поведении, но 
относящиеся с уважением к материальным ценностям; 4) ли-
ца, стремящиеся быть в центре событий. 

По готовности пользоваться услугами банка потребители 
могут быть неосведомленными, осведомленными, информи-
рованными, интересующимися и желающими. 

По характеру индивидуальности различают податливых, 
агрессивных и независимых потребителей. 

Одной из важных психографических характеристик явля-
ется инновативность, т.е. способность и готовность людей пози-
тивно воспринимать и осваивать новые продукты и услуги. 

По склонности к риску различают клиентов, склонных к 
риску, нейтрально относящихся к риску и избегающих риска. 
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Такой подход часто сочетается с сегментацией по предпочти-
тельным направлениям инвестирования. При инвестировании в 
ценные бумаги различают следующие типы клиентов: 

1) «консервативные» клиенты. Считается, что к этой 
группе относятся 50–60% клиентов западноевропейских бан-
ков. Они предпочитают вкладывать свои средства в надежные 
ценные бумаги, например в облигации государственных зай-
мов, не склонны к различного рода рискам, слабо осведомле-
ны о ситуации на рынке; 

2) «умеренные спекулянты» составляют 35–45% всех кли-
ентов. Они имеют некоторое представление о рынках, склон-
ны к риску, в качестве объектов инвестирования выбирают 
акции промышленных и торговых организаций; 

3) «радикальные спекулянты» составляют не более 5% 
всех банковских клиентов. Они хорошо осведомлены о ры-
ночной ситуации, постоянно подвержены риску, наиболее 
часто контактируют с консультантами банка. 

Существует выделение групп клиентов в зависимости от 
искомых выгод банковского обслуживания. Банковский продукт 
обладает целым рядом выгод, привлекающих потребителей, 
но разными людьми эти выгоды воспринимаются по-разному: 
первых привлекает возможность получение дохода, вторых – 
комфорт и вежливость обслуживания, третьих – престиж и 
т.д., других может интересовать сразу все. Такой подход при-
вел к появлению в американских банках центров индивиду-
ального обслуживания с названиями типа: «Группа № 1», 
«Президентский клуб» и т.д.  

 
 

4.7. Наблюдение за рынком  
 

Анализ – это «моментальный снимок» состояния ры-
ночной конъюнктуры и для выявления рыночных тенден-
ций анализа рынка в статике его оказывается недостаточно. 
Для этого используется такой инструмент маркетингового 
исследования банковского рынка, как наблюдение за рын-
ком. 
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Наблюдение за рынком представляет собой системати-
ческое отслеживание рыночной ситуации для выявления 
конъюнктурных изменений, рыночных тенденций и т.д.  

Наблюдение за динамикой имущественного положения 
потребителей банковских услуг позволяет выяснить, каковы 
размеры и периодичность возникающих в ходе кругооборота 
излишков и недостатков денежных средств и что нужно пред-
лагать данной целевой группе – вложение свободного капита-
ла или привлечение заемных средств. 

Опыт показывает, что сектор домохозяйств обычно являет-
ся источником финансовых излишков (не нуждается в привле-
чении заемных средств) и предъявляет спрос на услуги по вло-
жению капитала. Предпринимательский сектор, напротив, ну-
ждается в ресурсах и предъявляет спрос на услуги по кредитова-
нию. Банк, клиентами которого являются в основном частные 
лица, будет «инвестиционным институтом» и окажется перед 
необходимостью поиска сектора вложения привлеченных капи-
талов, а банк, обслуживающий предприятия, будет «финанси-
рующим институтом», вынужденным искать возможности при-
влечения ресурсов. Эти задачи по восстановлению финансового 
равновесия решаются посредством обращения к другим финан-
совым институтам, и тогда достигается искусственное равнове-
сие. Если руководство банка сочтет риски, связанные с этим ис-
кусственным установлением равновесия, неприемлемыми, то 
оно должно разработать рыночную стратегию, нацеленную на 
завоевание комплементарного (дополняющего) сектора рынка, 
т.е. на достижение естественного равновесия. 

 
 

4.8. Прогнозирование рынка 
 

Прогнозирование рынка выявляет направления разви-
тия, изменение ситуации на рынке и создает условия для 
формулирования банковской стратегии. Выделяют два подхо-
да к прогнозированию рынка:  

1) составление прогноза; 
2) построение сценария. 
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Прогноз – это предсказание будущего, основанное на 
известных тенденциях и фактах. Существует много методов 
прогнозирования. Рассмотрим некоторые из них. 

1. Простой анализ тренда (тенденции). Организация про-
гнозирует сбыт на основе недавних или текущих показателей. 
Если сбыт увеличивался в среднем па 10% ежегодно на протя-
жении последних пяти лет, то она прогнозирует, что продажи 
будущего дола превысят на 10% показатели этого года. Обыч-
но строится график темпов инфляции за определенный пе-
риод и путем его продолжения (экстраполяции) прогнозиру-
ются темпы инфляции в ближайшем будущем. 

2. Прогнозирование на основе доли рынка. Сначала прогно-
зируется сбыт для всей отрасли и на основе результатов про-
гноза делается расчет доли предприятия в общем объеме про-
даж для всей отрасли. При этом предполагается, что в про-
центном отношении доля рынка остается неизменной. 

3. Методы статистического анализа. К ним относятся: 
корреляционный анализ, регрессионный анализ, анализ вре-
менных рядов и т.д. 

4. Метод стандартного распределения вероятностей, бази-
рующийся на методе ПЕРТ (от англ. PERT – Program Evaluation 
and Review). На основе экспертных оценок определяется три 
вида прогнозов: О – оптимистический, М – наиболее вероят-
ный, Р – пессимистический – и рассчитывается ожидаемое 
значение прогноза сбыта (ЕР) по формуле 

Е = О + 4М + Р  . 
6 

Прогнозирование на базе математических методов обла-
дает таким недостатком, как невозможность учесть все много-
образие факторов экономического развития. 
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ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. Что представляет собой система банковского маркетинга, 

какие элементы она включает? 
2. Каково значение аналитической работы в банке? 
3. Как классифицируются виды анализа баланса банка? 
4. Каково назначение маркетинговых исследований? 
5. Каковы основные черты информации и ее источники? 
6. Что означают конкурентная позиция и конкурентные 

преимущества банка? 
7. Какова цель наблюдения за рынком банковских услуг? 
8. В чем заключается прогнозирование рынка банковских 

услуг? 
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ТЕСТ 
1. Банковский маркетинг включает в себя следующие эле-
менты: 
а) анализ рынка и разработку конкурентной стратегии; 
б) государственное регулирование экономики; 
в) осуществление налогового администрирования; 
г) валютное регулирование и валютный контроль. 
 
2. Основным источником информации для исследования 
рынка являются: 
а) деловые отчеты; 
б) статистические данные; 
в) данные из средств массовой информации; 
г) все вышеперечисленное. 
 
3. Конкурентные преимущества банка достигаются за счет: 
а) повышения эффективности управления госдолгом; 
б) увеличения золотовалютных резервов страны; 
в) способности обеспечивать лучшее предложение клиентам; 
г) сбалансированности федерального бюджета. 
 
4. К качественным показателям деятельности банка отно-
сятся: 
а) скорость оборота средств; 
б) количество клиентов банка; 
в) объем привлеченных депозитов; 
г) объем выданных кредитов. 
 
5. Прогнозирование банковского рынка означает: 
а) соотношение активов и пассивов банка по срокам; 
б) предсказание изменения рыночной ситуации в будущем; 
в) выравнивание платежного баланса; 
г) все вышеперечисленное. 
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Тема 5. 
Виды маркетинговых стратегий банка 

 
 
 

Изучив тему 5, студент должен  
знать: 
1. порядок планирования банковского маркетинга;  
2. содержание конкурентных стратегий банков; 
3. классификацию стратегий банков; 
4. пирамиду целей банка; 
5. матрицы М. Портера, И. Ансоффа и др. 
 

уметь:  
1. формулировать цели банка, строить пирамиду целей; 
2. понимать значение конкурентных стратегий, необхо-

димость их разработки и реализации; 
3. различать четыре уровня предпринимательской стра-

тегии банка. 
 
Планирование маркетинга и формулирование стратегии 

банка. Разработка банковской стратегии. Понятие «стратегия», 
эволюция концепций стратегий, пирамида целей. Классифика-
ция типов предпринимательской стратегии: корпоративная, де-
ловая (стратегия деловой сферы), функциональная и оператив-
ная. Портфельная и конкурентная стратегии банка, стратегия 
деловых сферы, стратегия роста и сокращения  

Конкурентные стратегии банка М. Портера, И. Ансоф-
фа и др. Концепция жизненного цикла банковского продукта. 

 

Целью изучения темы является ознакомление с содер-
жанием конкурентных стратегий банков, особенностями их 
разработки и реализации. 

 

При изучении темы необходимо акцентировать внима-
ние на следующих понятиях: планирование маркетинга; пи-
рамида целей; корпоративная миссия банка; стратегические и 
тактические цели; конкурентная стратегия; жизненный цикл 
банковского продукта.  
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5.1. Планирование маркетинга  
и формулирование стратегии банка 

 

Целью планирования маркетинга является определение 
позиции банка в данный момент, направлений его деятельно-
сти и средств достижения целей. План маркетинга является 
центральным с точки зрения осуществления деятельности по 
получению определенного дохода, служит основой для всех 
других видов деятельности банка. По нему принимаются те-
кущие ежедневные решения.  

Планирование маркетинга – это логическая последова-
тельность видов деятельности и процедур по постановке це-
лей маркетинга, выбору маркетинговой стратегии и разра-
ботке мероприятий по их достижению за определенный пе-
риод исходя из предположений о будущих вероятных услови-
ях выполнения плана. Планирование маркетинга является 
элементом более общего понятия – системы планирования мар-
кетинга, включающего кроме разработки плана маркетинга 
еще и его реализацию и контроль.  

Планирование маркетинга в разных организациях осу-
ществляется по-разному в зависимости от содержания плана, 
длительности горизонта планирования, последовательности 
разработки, организации планирования. Стратегический 
план маркетинга направлен на решение общих стратегиче-
ских задач маркетинговой деятельности применительно к ор-
ганизации в целом и ее структурным подразделениям. Он 
разрабатывается на 3–5 и более лет, описывает главные фак-
торы и силы воздействия на организацию, содержит долго-
срочные цели и маркетинговые стратегии с указанием ресур-
сов, необходимых для их реализации. Обычно он пересматри-
вается и уточняется ежегодно, на его основе разрабатывается 
годовой план, который детализирован в гораздо большей сте-
пени и включает: маркетинговые исследования, продуктовую, 
ценовую, сбытовую и коммуникационную политики.  

Содержание процесса планирования деятельности в це-
лом, и в том числе маркетинговой деятельности, зависит от 
уровня централизации планирования и управления.  
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Иногда событие, которое может сильно повлиять на дея-
тельность организации (конкурент вышел на рынок с новой 
продукцией, изменилась политическая ситуация в регионе и 
т.п.), становится объектом ситуационного планирования, при 
этом желательно иметь разработанные заранее планы дейст-
вия. Критическим фактором в этих условиях становится вре-
мя, и, не имея плановых заготовок, организация может ока-
заться в трудной ситуации.  

Другой подход, дающий возможность учесть внешние и 
внутренние изменения, касающиеся организации, состоит в 
использовании систем планирования маркетинга, предусмат-
ривающих регулярное, периодическое внесение изменений в 
планы маркетинговой деятельности (использование систем 
непрерывного планирования).  

В крупных организациях, контролирующих рынок и 
имеющих квалифицированных плановиков, удается наиболее 
эффективно организовывать деятельность ее плановых под-
разделений.  

План утверждает высшее руководство организации и на 
его основе осуществляет координацию маркетинговой дея-
тельности в разных сферах своей деятельности. 

После утверждения плана маркетинга начинается его 
реализация. С управленческой точки зрения реализации плана 
маркетинга состоит из следующих пяти элементов: программ 
действий, организационной структуры, систем решений и 
поощрений, людских ресурсов, управленческого климата и 
культуры организации.  

Система решений и поощрений – это формальные и 
неформальные рабочие процедуры, определяющие содержа-
ние и логику процессов планирования, сбора информации, 
разработки бюджета; деятельность по найму, обучению со-
трудников и контролю за их работой, а также по оценке и по-
ощрению сотрудников.  

Можно выделить несколько принципов планирования 
маркетинговой деятельности:  

 системный подход к планированию, поскольку план – 
это система, включающая и другие планы, одним из ко-
торых является план маркетинга;  
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 разнообразие видов организаций, их целей и задач, вы-
пускаемой продукции (услуг) порождает разнообразие 
подходов к организации планирования маркетинговой 
деятельности;  

 многовариантный ситуационный характер планирования;  
 динамичный, непрерывный характер планирования, 

немедленное внесение в планы всех изменений, влияю-
щих на деятельность предприятия;  

 наличие концепции планирования маркетинга и ее по-
нимание каждым сотрудником, реализующим план 
маркетинга.  
Как стратегический, так и тактический планы маркетин-

га могут включать следующие разделы:  
 продуктовый план (что и в какое время будет выпускаться);  
 исследования и разработка новых продуктов;  
 план сбыта – повышение эффективности сбыта (числен-

ность, оснащенность новой современной техникой, обу-
чение сотрудников сбытовых служб, стимулирование их 
работы, выбор их территориальной структуры);  

 план рекламной работы и стимулирования продаж;  
 план функционирования каналов распределения (тип и 

число каналов, управление этими каналами);  
 план цен, включая изменение цен в будущем;  
 план маркетинговых исследований;  
 план функционирования физической системы распре-

деления (хранение и доставка товаров потребителям);  
 план организации маркетинга (совершенствование ра-

боты отдела маркетинга, его информационной системы, 
связь с другими подразделениями организации).  
Планы маркетинга могут включать разделы: аннотация 

для руководства, текущая маркетинговая ситуация, опасности 
и возможности, цели маркетинга, стратегии маркетинга, про-
граммы действий, бюджет маркетинга и контроль.1 
                                                      
1 Аннотация для руководства – раздел плана маркетинга, в котором представ-
лена краткая аннотация главных целей и рекомендаций, включенных в 
план. Он помогает руководству понять основную направленность плана. 
Текущая маркетинговая ситуация – раздел, описывающий целевой рынок и 
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Эти разделы характеризуют стратегические и тактиче-
ские планы маркетинга. Отличие заключается в степени де-
тальности проработки отдельных разделов плана маркетинга, 
разработка которого производится после разработки плана 
организации в целом. Стратегический план маркетинга – это 
один из разделов стратегического плана организации в целом.  

Обобщенные цели развития организации обычно фор-
мируются в финансовых терминах характеризуют деятель-
ность организации в перспективе и выражаются количествен-
но или качественно.  

Затем анализируются и выбираются стратегии достиже-
ния целей организации. Они могут носить альтернативный ха-
рактер. Они в подразделениях организации переводятся в со-
гласованные планы отдельных видов деятельности (функцио-
нальные планы), среди которых находится и маркетинг.  

                                                                                                                                      
положение организации на нем. Опасности и возможности – раздел, указы-
вающий главные опасности и возможности, с которыми продукт может 
столкнуться на рынке, и потенциальный вред каждой опасности. Маркетин-
говые цели характеризуют целевую направленность плана и формулируют 
желаемые результаты деятельности на конкретных рынках. Цели в области 
продуктовой политики, ценообразования, доведения продуктов до потре-
бителей, рекламы определяются уже в результате проработки исходных 
маркетинговых целей. Маркетинговые стратегии – главные направления 
маркетинговой деятельности, следуя которым организация стремится дос-
тичь свои маркетинговые цели. Они включают конкретные стратегии дея-
тельности на целевых рынках, используемый комплекс маркетинга и затра-
ты на маркетинг. В стратегиях должны быть рассмотрены новые и выпус-
каемые продукты, цены, продвижение продуктов, доведение продукта до 
потребителей, указано, как стратегия реагирует на опасности и возможно-
сти рынка. Программа действий (оперативно-календарный план), иногда 
называемая просто программой, – детальная программа, в которой показа-
но, что должно быть сделано, кто и когда должен выполнять принятые за-
дания, сколько это будет стоить, какие решения и действия должны быть 
скоординированы в целях выполнения плана маркетинга. Бюджет марке-
тинга – отражает величины доходов, затрат и прибыли, что обосновывается 
с учетом прогнозных значений объема продаж и цен. Раздел «Контроль» ха-
рактеризует процедуры и методы контроля, осуществляемые для оценки 
уровня успешности выполнения плана, для чего устанавливаются стандар-
ты (критерии), по которым измеряется прогресс в реализации планов мар-
кетинга.  
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Исходя из целей и стратегий развития организации 
осуществляется анализ маркетинговой деятельности, который 
подразделяется на три части: анализ внешней среды марке-
тинга, внутренней маркетинговой деятельности организации 
и ее системы маркетинга.  

Следующий шаг в разработке плана маркетинга – это 
формулирование предположений, гипотез относительно некото-
рых внешних факторов, воздействующих на деятельность ор-
ганизации. Предположения классифицируются по следую-
щим направлениям: страна в целом, конкретная отрасль, дан-
ная организация.  

Далее осуществляется постановка маркетинговых целей. 
Их определение и упорядочение – важный аспект маркетин-
говой деятельности. Во многих документах (план маркетинго-
вой деятельности, программа выхода на определенный рынок 
с определенной продукцией и т.п.) содержится перечень це-
лей, но это требует использования при построении системы 
целей специальных методов и подходов, например метода 
структуризации или дерева целей.  

Следующий этап – разработка альтернативных стратегий, 
направленных на достижение целей маркетинговой деятель-
ности. Стратегии детализируются применительно к элемен-
там комплекса маркетинга. Например, в области продукта 
возможна следующая стратегия: постоянное обновление ас-
сортимента выпускаемой продукции.  

Совокупность маркетинговых целей, стратегий и меро-
приятий по их достижению представляет стратегический 
план маркетинга, который должен на следующем этапе пла-
нирования быть доведен до рабочих плановых документов, 
т.е. должно быть осуществлено оперативно-календарное пла-
нирование.  

На стадии оперативно-календарного планирования (или 
разработки детальных планов действий) необходимо конкре-
тизировать маркетинговые стратегии в детальные планы и 
программы в разрезе каждого элемента комплекса маркетин-
га. В плане действий каждого подразделения организации 
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должны содержаться ответы на вопросы: кто, что, когда, где, за 
счет каких ресурсов и как должен делать, чтобы реализовать 
задания маркетинговых планов и программ. 

Маркетинговые планы обычно представляют руково-
дству в два этапа: первый – как стратегический план и вто- 
рой – как план реализации этих стратегий (план действий  
или оперативные планы и программы), что позволяет первона-
чально сконцентрировать внимание на выработке маркетинго-
вых стратегий, не обременяя себя деталями их реализации.  

Далее разрабатывается бюджет маркетинга. Его составле-
ние помогает правильно определить приоритеты между це-
лями и стратегиями маркетинговой деятельности, принять 
решения в области распределения ресурсов, осуществить эф-
фективный контроль. Затраты на осуществление отдельных 
элементов маркетинга, представленных в бюджете, выводятся 
из детального маркетингового плана. Бюджет маркетинга де-
тализируется для различных групп товаров и потребителей 
(целевых рынков).  

Обычно бюджет маркетинга разрабатывается в следую-
щей последовательности: определяются прогнозные оценки 
емкости рынка, рыночной доли, цены, дохода от продаж, пе-
ременных и постоянных издержек; рассчитывается валовая 
прибыль, покрывающая все издержки, включая затраты на 
маркетинг, и обеспечивающая получение заданного значения 
целевой прибыли. Затем из валовой прибыли вычитаются пе-
ременные и постоянные издержки, а также значение целевой 
прибыли. Таким путем определяются затраты на маркетинг. 
Затраты на маркетинг детализируются по отдельным элемен-
там комплекса маркетинга.  

Контроль над большинством видов деятельности позво-
ляет упростить управление текущей деятельностью организа-
ции. Ряд процедур планирования (различные виды анализа, 
постановка целей маркетинга и др.) не всегда осуществляется 
на формальной основе и не всегда фиксируется на бумаге. 
Важные детали руководитель держит в голове и использует по 
мере необходимости при разработке плана маркетинга.  
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В сильно диверсифицированных организациях, осуще-
ствляющих продажу продукции на большом количестве рын-
ков, руководство не в состоянии детально контролировать си-
туацию. Поэтому процесс планирования маркетинга стано-
вится более формализованным, чтобы руководители и спе-
циалисты могли почерпнуть из него необходимую им ин-
формацию, проанализировать ее, вступить в контакт с други-
ми руководителями, принять решение и знать, что и когда 
они должны делать.  

Результаты исследования рынка, осуществленные на ос-
нове маркетингового анализа, являются основой для выбора 
одного из типов существующих конкурентных стратегий. В ос-
нове выделения типов стратегий лежат различные критерии.  

По принципу новизны рынка и услуг выделяют: стратегию 
предложения старых услуг на старом рынке, выделенном по 
географическому или клиентскому признаку; предложение 
новых услуг на старом рынке; предложение старых услуг на 
новом рынке; предложение новых услуг на новом рынке. По 
принципу характера конкуренции с другими банками сущест-
вует стратегия лидера, конкурента и догоняющего.  

Выбранная стратегия отражается в стратегическом плане 
банка и конкретизируется в плане маркетинга, являющегося 
составной частью текущего планирования. 

 
 

5.2. Разработка банковской стратегии.  
Понятие «стратегия», эволюция концепций стратегий, 
пирамида целей 

 
Наиболее важным элементом системы инструментов 

банковского маркетинга является формулирование конку-
рентной стратегии. 

Термин «стратегия» пришел в экономику из военного 
лексикона. Первоначально он был использован применитель-
но к производству А. Чандлером-младшим в книге «Стратегия 
и структура» (1962), главной темой которой был анализ эво-
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люции управления в крупной корпорации. Дальнейшее ис-
пользование этого понятия связано с именами П. Дракера 
(«Эффективное управление», 1963) и М. Портера («Конку-
рентная стратегия», 1980).  

Под предпринимательской стратегией в широком смысле 
понимают обобщающую модель действий, ориентированных 
на долгосрочное развитие предприятия. 

Стратегия рассматривается как определенный уровень 
системы целей организации. Она представлена в виде много-
уровневой пирамиды. Чаще всего рассматривают пирамиду 
целей, состоящую из четырех уровней (рис. 6). 

 
 

Пред- 

прини- 
мательская  
философия 

 

Корпоративная миссия 
 

Стратегические цели 
 

Тактические цели 
 

Рис. 6. Пирамида целей организации 
 

Предпринимательская философия – это совокупность кри-
териев, определяющих систему ценностей предприятия: 

 сферу деятельности предприятия; 
 основные нормы взаимоотношений с сотрудниками, 

клиентами, акционерами, государством и обществом; 
 принципы связей с другими предприятиями (политика в 

области слияний, участий и кооперации); 
 позицию предприятия по вопросам экономического рос-

та, научно-технического прогресса, использования ре-
сурсов, охраны окружающей среды; 

 стремление предприятия к получению прибыли. 
Выражением предпринимательской философии являет-

ся корпоративная миссия, которая определяется совокупностью 
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удовлетворяемых потребностей потребителей, выпускаемой 
продукцией и конкурентными преимуществами. Содержание 
корпоративной миссии определяется следующими требова-
ниями: 

 она должна быть выражена простыми определениями, в 
удобной для восприятия форме; 

 в ее основе должны лежать задачи удовлетворения инте-
ресов и запросов потребителей; 

 должна давать ответ на вопрос о том, почему потребите-
ли будут покупать товары и услуги данной, а не другой 
корпорации,  
Предпринимательская философия и корпоративная 

миссия не имеют заранее заданной временной ограниченно-
сти, являются относительно стабильными. 

Стратегические цели обладают временной ограниченно-
стью, рассчитаны на длительный, но обозримый период. 
Они определяются из предпринимательской философии, 
корпоративной миссии, результатов анализа и прогнозиро-
вания, относятся к конкретным рынкам и продуктам. На-
пример, проникновение в какую-либо отрасль, расширение 
рынка, завоевание расположения у определенной группы 
клиентов. 

Стратегические цели конкретизируются в тактических 
целях, учитывающих текущую конкурентную ситуацию и 
точно определяющих желаемые рубежи. Они носят кратко-
срочный, оперативный характер. Например, достижение оп-
ределенной величины прибыли или рентабельности, объема 
сбыта или доли на рынке, темпов роста производства и сбыта 
и т.д. 

При движении по пирамиде целей сверху вниз происхо-
дит конкретизация целей и сужение их временного горизонта. 
Стратегические цели, являясь сравнительно долгосрочными, 
занимают центральное положение в системе целей банка.1 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 633–635. 
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5.3. Классификация типов  
предпринимательской стратегии 

 
Портфельная и конкурентная стратегии 

Концепция стратегии организации за послевоенный 
период претерпела определенную эволюцию, которая была 
непосредственным образом связана с изменениями в харак-
тере и степени интенсивности конкурентной борьбы. После 
Второй мировой войны рынок банковских услуг не был за-
полнен, и высокий уровень спроса воспринимался как обыч-
ное явление. Конкуренция была малоинтенсивной, и глав-
ной проблемой стратегии организации было управление ре-
сурсами, прежде всего капиталом. Такая стратегия получила 
название портфельной. 

Портфельная стратегия предполагает выбор направле-
ний (хозяйственных объектов) для инвестирования, формиро-
вание инвестиционного портфеля организации. Она связана 
со следующими моментами: 

 приобретения в новых отраслях; 
 укрепление имеющихся подразделений посредством 

приобретений; 
 постепенный выход из нежелательных отраслей; 
 продажа подразделений, которые могут встроиться в бо-

лее подходящие для них структуры; 
 размещение ресурсов в форме капитала и затрат; 
 создание уверенности в том, что подразделения являют-

ся объектами стратегического управления; 
 использование преимуществ эффекта синергизма между 

имеющимися в портфеле предприятиями.  
По мере того как необходимость эффективной конку-

ренции становилась все более очевидной, центр внимания 
стратегического управления переместился с инвестиционного 
портфеля на достижение высокой конкурентоспособности, а 
стратегия из портфельной превратилась в конкурентную. 

Конкурентная стратегия включает совокупность правил, 
которым должна следовать организация для достижения и дол-
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госрочного поддержания конкурентоспособности. Она является 
неотъемлемой составной частью системы целей банка.  

Для лучшей ориентации среди стратегических альтер-
натив, экономической наукой и практикой разработан ряд 
подходов к классификации типов стратегий.1 

Являясь элементом (уровнем) системы целей банка, страте-
гия представляет собой многоуровневую систему. Так, в амери-
канской экономической литературе выделяют четыре уровня 
предпринимательской стратегии: 1) корпоративная; 2) деловая 
(стратегия деловой сферы); 3) функциональная; 4) оперативная. 

Корпоративная стратегия (corporate strategy) – это 
стратегия организации как единого целого. Она непосредст-
венно «примыкает» к корпоративной миссии, определяя, в 
каких предпринимательских сферах (на каких рынках) функ-
ционирует организация, является она диверсифицированной 
или однопродуктовой, ориентируется на широкий или узкий 
круг потребителей. 

Деловая стратегия (business strategy) разрабатывается 
для каждой деловой сферы, выделяемой в организации. Если 
организация однопродуктовая, то корпоративная и деловая 
стратегии идентичны. У диверсифицированной организации 
(в том числе у банка) деловых стратегий несколько. 

Функциональная стратегия (functional strategy) опреде-
ляется для каждой функциональной сферы организации, на-
пример, производство, сбыт, финансы. 

Оперативная стратегия (operation strategy) формули-
руется для обособленных подразделений организации – 
функциональных отделов, управлений, филиалов, представи-
тельств и т.д. 

Наиболее важными уровнями на этапе формулирования 
стратегии являются корпоративный уровень и уровень дело-
вой сферы (функциональный и оперативный уровни имеют в 
большей мере отношение к этапу реализации стратегии).2 
                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 633–636. 
2 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 635–637. 
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5.4. Конкурентные стратегии банка  
М. Портера, И. Ансоффа и др. 
 

Для принятия фундаментальных стратегических реше-
ний, лежащих в основе корпоративной банковской стратегии, 
необходимо руководствоваться ставшей классической кон-
цепцией М. Портера, получившей известность как общая 
стратегическая модель Портера. 

В книге «Конкурентная стратегия» Портер выделил три 
вида типовых стратегий, направленных на повышение конку-
рентоспособности (табл. 2): 1) стратегия лидерства в снижении 
издержек; 2) стратегия дифференциации; 3) стратегия фоку-
сирования (концентрации). 

 

Таблица 2 
 

Матрица Портера 
 

Стратегическое  
преимущество 

Целевой рынок  
сбыта 

Низкие издержки Дифференциация 
издержек 

Широкий Стратегия лидерст-
ва в издержках  

Стратегия диффе-
ренциации  

Узкий 
Стратегия фокусирования 

С акцентом на сни-
жение издержек 

С акцентом на 
дифференциацию 

 

Стратегия лидерства в снижении издержек предполага-
ет, что организация ориентируется на широкий рынок и про-
изводит товары в большом количестве. 

При массовом производстве она может минимизировать 
свои средние издержки и продавать товар по относительно 
низким ценам. Это позволяет получать более высокую долю 
прибыли по сравнению с конкурентами, лучше реагировать 
на рост себестоимости и привлекать потребителей, ориенти-
рующихся на уровень цен. Такая стратегия применима на 
рынках стандартизированных товаров и yслуг. В банковском 
деле – в сфере массовых услуг для населения. 

Стратегия дифференциации означает, что организация 
нацеливается на большой рынок, предлагая товар, который 
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является в своем роде уникальным, выделяющимся (по дизай-
ну, качеству и т.п.). Это позволяет сформировать потреби-
тельские предпочтения, не являющиеся сильно зависимыми 
от цены. Эта стратегия предпочтительна на рынках диффе-
ренцированных товаров. Банками она может применяться в 
сфере услуг для предприятий и индивидуализированных ус-
луг для населения, при введении на рынок новых услуг и т.д. 

Стратегия фокусирования предполагает, что организа-
ция сосредоточивает свое внимание на узком рынке или ры-
ночном сегменте (на определенной группе покупателей, оп-
ределенном виде продукции или услуг, на определенном ре-
гионе). Если первые две стратегии могут быть использованы в 
первую очередь универсальными банками, то эта стратегия 
приемлема для специализированных кредитно-финансовых 
институтов. Например, для банка с ориентацией на оказание 
услуг населению, «карманного» банка крупного объединения 
или «элитарного» частного банка. 

Существуют два варианта стратегии фокусирования. При 
первом из них организация в пределах выбранного сегмента пы-
тается достичь преимущества в издержках, при втором – усили-
вает дифференциацию продукта, пытаясь тем самым выделить-
ся среди других аналогичных предприятий. Выбор варианта за-
висит от характера продукта и целевого рынка.  

Каждой из трех стратегий присуши свои недостатки, так 
как все они являются в той или иной степени рискованными. 

Опасности, сопряженные с дифференциацией, следующие: 
 разрыв в издержках организации, дифференцирующей 

свою продукцию, и конкурентами, которые избрали страте-
гию лидерства в снижении издержек, может оказаться 
слишком большим, для того чтобы скомпенсировать его 
особым ассортиментом, услугами или престижем, которые 
данная организация может предложить своим покупателям; 

 потребность покупателей в дифференциации продукции 
может снизиться из-за роста их информированности; 

 имитация продукции, что характерно для отраслей, дос-
тигающих этапа зрелости. 
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В число опасностей, сопряженных с фокусированием, 
входят: 

 усиление разрыва в издержках между организациями, 
выбравшими стратегию фокусирования, и другими 
производителями может свести на нет преимущества, 
связанные с обслуживанием узкой целевой группы, или 
перевесить эффект дифференциации, достигнутой пу-
тем фокусирования; 

 различия между видами продукции и услуг, требуемы-
ми узкой целевой группой клиентов и рынком в целом, 
могут сократиться; 

 конкуренты могут найти целевые группы внутри целевой 
группы, обслуживаемой организацией, избравшей страте-
гию фокусирования, и преуспеть в их новом начинании. 
 

Стратегии банковских деловых сфер 
 

Коммерческие банки – основные субъекты банковского 
рынка и являются диверсифицированными предпринима-
тельскими структурами. Определение удачного «букета» де-
ловых стратегий для относительно обособленных деловых 
сфер (таких как кредитование, вклады, расчетно-кассовое об-
служивание и др.) чрезвычайно важно для успешного ведения 
конкурентной борьбы на банковском рынке. При определе-
нии банком своей деловой стратегии можно воспользоваться 
уже разработанными мировой экономической наукой и прак-
тикой подходами. Большинство из них основаны на построе-
нии двухмерных матриц, каждому сектору (квадранту) кото-
рых соответствует определенная типовая стратегия. 

Общими стратегическими альтернативами для деловой 
сферы являются рост и сокращение. Основная масса банков 
придерживается стратегии роста, для которой характерно 
систематическое повышение уровня кратко- и долгосрочных 
целей над уровнем показателей предыдущих периодов.1 
                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 637–638. 
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Стратегия роста. Матрица И. Ансоффа. Существуют 
различные варианты стратегии роста. Наиболее удачным 
подходом к их систематизации является матрица «товары – 
рынки» американского экономиста И. Ансоффа (табл. 3). 

 

Таблица 3 
 

Матрица И. Ансоффа 
 

Товары 
Рынки Старый Новый 

Старый Проникновение на рынок Развитие рынка 
Новый Разработка товара Диверсификация 
 
Матрица Ансоффа предусматривает использование че-

тырех альтернативных стратегий для сохранения и (или) уве-
личения сбыта: 

• проникновение на рынок; 
• развитие рынка; 
• разработка товара; 
• диверсификация. 

Стратегия проникновения на рынок предполагает, что 
банк проникает на уже сложившийся рынок и предлагает на 
нем тот же самый продукт (услугу), что и конкуренты. Такая 
стратегия предпочтительна в том случае, когда целевой рынок 
растет или еще не насыщен. Она широко распространена в 
нашей стране, во-первых, в связи с проникновением вновь 
создаваемых банков на уже занятые рынки, а во-вторых, в свя-
зи с постепенным освоением существующими банками видов 
операций, которые для них являются новыми, но уже имеются 
на рынке (например, валютные услуги, пластиковые карты).  

Возможны три варианта этой стратегии: 1) увеличение 
существующих масштабов использования (rate of usage) про-
дукта; 2) переманивание клиентов у конкурентов; 3) привле-
чение новых клиентов. 

Увеличение масштабов использования широко использует-
ся, прежде всего, производителями товаров народного по-
требления. Банки также могут использовать эту стратегиче-
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скую возможность. Так, когда в США были впервые введены 
индивидуальные пенсионные счета, большинство банков со-
средоточили свои усилия на лицах с высокими доходами, по-
скольку они могли вносить наиболее значительные суммы на 
эти счета. По мере исчерпания спроса в этом наиболее «уро-
жайном» сегменте рынка банки переключились и на другие 
сегменты, прилагая усилия по увеличению масштабов исполь-
зования этих счетов. В России, по-видимому, выигрышным 
вариантом этой стратегии является распространение «зар-
платных» сберегательных счетов для населения. 

Следует иметь в виду, что этот тип стратегии подходит 
не для всех услуг. Например, потребительские ссуды являются 
продуктом, чрезмерное увеличение спроса на который может 
оказаться для банка невыгодным. В российских условиях 
опасным для небольших банков является чрезмерное увлече-
ние вкладами, что связано с отсутствием адекватного числа и 
объема каналов вложения средств (большинство кредитов 
очень рискованные), а также снижением темпов инфляции 
(после чего обещанные многими банками высокие проценты 
по вкладам оказалось невозможно выплатить). 

Второй вариант поведения при проникновении на ры-
нок – переманивание клиентов у конкурентов. Наибольшую ак-
тивность в этом проявляют вновь созданные (или стремящие-
ся войти на новый для них рынок) финансово-кредитные ин-
ституты, применяя как честные (реклама, работа с обществен-
ностью), так и не вполне честные (распространение негатив-
ной информации о конкурентах) методы. Крупные конкурен-
ты ведут борьбу обычно только за выгодных клиентов, при-
влекая их на индивидуальной основе и отказывая в обслужи-
вании мелким клиентам, т.к. высокие издержки на обслужи-
вание множества мелких клиентов не покрываются в доста-
точной мере доходами от использования их средств, что сни-
жает получаемую банком прибыль. 

Третья стратегическая возможность – привлечение новых 
клиентов, не являющихся потребителями банковских услуг 
данного вида. Основным средством ее практической реализа-
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ции является реклама. Другим примером является перекрест-
ная продажа банковских услуг, когда при посещении клиентом 
банка для получения одной финансовой услуги банковские 
служащие стараются заинтересовать его и другими оказывае-
мыми услугами. В США этот вариант широко используется 
для трастовых услуг. 

Стратегия развития рынка означает, что банк стремит-
ся расширить рынок сбыта оказываемых услуг, но не за счет 
проникновения на уже существующие рынки, а за счет созда-
ния новых рынков или рыночных сегментов. В применении 
этой стратегии можно выделить: 1) выявление новых областей 
применения банковских продуктов; 2) продвижение сущест-
вующих продуктов в новые сегменты рынка; 3) географиче-
скую экспансию. 

Эта стратегия используется в тех случаях, когда для хо-
рошо известного продукта (услуги) выявляются новые области 
применения и ее начинают приобретать новые группы потре-
бителей. В отечественном банковском деле такой процесс осо-
бенно бурно протекал во второй половине 80-х годов, когда в 
ходе коммерциализации банки начали предлагать населению 
услуги, которые прежде оказывались только предприятиям. 
Банк может также попытаться предложить потребителям но-
вые направления использования уже известных им услуг. Так 
поступают западные банки, вводя и активно рекламируя но-
вые направления потребительского кредита: кредит на при-
обретение жилья, автомобиля, туристической путевки. Тем 
самым банк оказывает косвенное воздействие на спрос и при-
влекает новых клиентов. 

Стратегия развития рынка может осуществляться в 
форме продвижения существующих продуктов в новые рыноч-
ные сегменты в случае, когда вновь введенный продукт был ус-
пешно принят на первоначально намеченных целевых рын-
ках. Так, услуги, ориентированные первоначально только на 
состоятельных потребителей (пластиковые карты), банки по-
степенно начинают предлагать и целевым группам с более 
низким уровнем доходов. Этот вариант актуален и в том слу-
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чае, когда в результате изменения стиля жизни и демографи-
ческих факторов возникают принципиально новые сегменты. 
К числу таких новых сегментов на отечественном банковском 
рынке можно отнести рынок услуг для очень богатых частных 
клиентов (так называемых «новых русских»), предъявляющих 
повышенный спрос на индивидуальность обслуживания и 
внешнюю атрибутику. 

Примером стратегии развития рынка может быть и про-
никновение финансового института на новые географические 
рынки (другой район, город, область и т.д.). В прошлом гео-
графическая экспансия осуществлялась посредством откры-
тия новых филиалов, представительств, удаленных рабочих 
мест, дочерних организаций и т.д. В настоящее время для це-
лого ряда традиционных услуг существует возможность про-
никать на новые рынки путем установки банковских автома-
тов и установления связей с помощью современной техники 
телекоммуникаций. 

Стратегия разработки товара осуществляется посред-
ством создания принципиально новых, но чаще – модифика-
ции уже имеющихся товаров и услуг и реализации их на ста-
рых рынках. Этот тип стратегии особенно активно использу-
ется банками в условиях господства неценовой конкуренции, 
когда на первый план выходят качественные параметры. Ва-
риантами этой стратегии являются: 1) модификация сущест-
вующих услуг; 2) дифференциация качества услуг; 3) созда-
ние новых услуг. 

Модификация существующих услуг – это стратегия, ис-
пользуемая банками предлагающими депозитные сертифика-
ты с различным номиналом (и вклады с различными условия-
ми по срокам, суммам и т.д.), так чтобы они были доступны 
потребителям с различным уровнем дохода. Придание новых 
черт старым продуктам, спрос на которые сокращается, по-
вышает внимание к ним со стороны потребителей. 

Дифференциация качества услуг предполагает, что один и 
тот же вид услуг может присутствовать на рынке в нескольких 
вариациях различного качества и предлагаться по разным це-
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нам. Более дешевые услуги будут ориентированы на массовый 
рынок, а более дорогие (соответственно, более качественные) – 
на сегменты с более высокими доходами. Примерами диффе-
ренциации качества одних и тех же услуг могут быть банков-
ские карты («золотые», «платиновые»), традиционное и выезд-
ное расчетно-кассовое обслуживание (обслуживание класса 
«люкс») и т.д. 

Вариантом стратегии разработки товара на российском 
банковском рынке является создание новых услуг. Российские 
банки активно перенимают опыт зарубежных финансово-
кредитных институтов, расширяя свой ассортимент услугами, 
обычными для западных, но новыми для российских потреби-
телей. Выделяют три вида банковских инноваций: 

1) адаптивная инновация. Это наименее сложный вид ин-
новации, предполагающий минимальные изменения в про-
дукте или услуге и не требующий никаких изменений в пове-
дении потребителей. Такая инновация является самой про-
стой для копирования ее конкурентами. Примером может 
быть формирование взаимосвязанных пакетов из уже знако-
мых потребителям банковских услуг; 

2) функциональная инновация. При этом типе инновации 
сохраняется функция продукта, но характер реализации 
функции меняется. Покупатели получают возможность удов-
летворять свои потребности новым (лучшим) способом. Этот 
тип инновации требует определенных изменений в привыч-
ках покупателей. Для зарубежных банков такими инновация-
ми явились – банковское обслуживание по почте и внедрение 
банковских автоматов; 

3) фундаментальная инновация. Это наиболее сложный 
тип инновации, в котором реализуется новая концепция или 
идея, в результате чего возникают новые функциональные 
качества. Внедряемый продукт является абсолютно новым 
(неизвестным ранее) и удовлетворяет потребность, которая 
ранее не замечалась или не удовлетворялась в достаточной 
мере. Для России такими инновациями можно считать вне-
дрение банковских карт, предложение индивидуальных сей-
фов и другие услуги, перенимаемые у зарубежных банков. 
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Стратегия диверсификации означает, что банк стремит-
ся выйти на новые рынки за счет введения в свой ассортимент 
новых услуг. Такая стратегия используется для исключения 
зависимости от одного продукта или одной ассортиментной 
группы. Применение этой стратегии привело к универсали-
зации банковской деятельности, значительному стиранию 
граней между различными кредитно-финансовыми институ-
тами и возникновению финансовых конгломератов. Она ак-
тивно применяется небанковскими конкурентами коммерче-
ских банков.  

Выбор варианта стратегии роста по матрице Ансоффа 
зависит от степени насыщенности рынка и возможности бан-
ка обновлять свой ассортимент. 

 
Матрица «товары – рыночная определенность». Свое-

образной модификацией матрицы И. Ансоффа является мат-
рица «товары – рыночная определенность». Ее отличия от 
матрицы «товары – рынки» заключаются в большем количест-
ве квадрантов (их не 4, а 9) и, в наличии в каждом квадранте 
количественной (вероятностной) оценки возможностей сбыта 
данного товара на данном рынке, что помогает сделать стра-
тегические решения более обоснованными (табл. 4). 

Таблица 4 
 

Матрица «товары – рыночная определенность», % 
 

Товары 
Рынки Имеющийся 

Новый, но свя-
занный с имею-

щимся 

Совершен-
но новый 

Предлагаемый в настоя-
щее время 90 60 30 
Новый, но связанный с 
предлагаемым 60 40 20 
Совершенно новый 50 20 10 

 
Практика показывает, что труднее продать покупателям 

новый продукт (услугу), чем тот, который они уже привыкли 
приобретать. По опыту известно, что предлагать существующий 
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ассортимент товаров категориям потребителей, близким к тем, 
которые уже приобретали их, легче, чем осваивать совершенно 
новые рынки. В связи с этим наивысшая степень вероятности 
достижения фактическим объемом продаж потенциальной ем-
кости рынка (90%) будет иметь место при стратегической ориен-
тации банка на реализацию существующего в настоящее время 
ассортимента услуг имеющимся потребителям. По мере удале-
ния от этого исходного состояния в направлении новых услуг и 
новых рынков сбыта вероятность падает и достигает минималь-
ного значения (10%) при ориентации банка на производство со-
вершенно новых услуг и реализацию их на совершенно новом 
рынке, т.е. на диверсификацию. 

При использовании матрицы ее клетки заполняются 
произведениями соответствующих вероятностей на величины 
потенциальных объемов продаж. Это делается для количест-
венного определения планируемого объема продаж или при-
оритетных направлений развития бизнеса: на каких категори-
ях потребителей имеет смысл сосредоточить внимание, какие 
игнорировать, производство каких видов товаров следует раз-
вивать, а каких – нет. 

 

Стратегия сокращения. Менее популярной и редко вы-
бираемой является стратегия сокращения, при которой уро-
вень преследуемых целей устанавливается ниже достигнутого 
в прошлом. В рамках этой стратегии также может быть не-
сколько вариантов: 

 ликвидация, наиболее радикальным вариантом которой 
является полная распродажа материальных запасов и ак-
тивов института; 

 отсечение лишнего – продажа некоторых подразделений 
или отказ от определенных видов деятельности. Так, 
коммерческий банк может полностью отказаться от об-
служивания населения, закрыть отдел факторинговых 
или лизинговых услуг и т.д.; 

 переориентация. При застойной экономике многие ор-
ганизации считают необходимым сократить часть своей 
деятельности в попытке увеличить прибыль. Подобную 
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стратегию вынужденно применяли многие инвестици-
онные институты по окончании периода чековой прива-
тизации в России. 
К стратегии сокращения прибегают чаще всего тогда, 

когда показатели деятельности организации систематически 
ухудшаются, при экономическом спаде или резком измене-
нии конъюнктуры по тем или иным причинам. Для крупных 
диверсифицированных организации, какими являются банки, 
как правило, характерно сочетание стратегий роста и сокра-
щения: по одним подразделениям или ассортиментным пози-
циям происходит рост, по другим – сокращение. 

 

Итак, основными стратегическими альтернативами для 
банковской деловой сферы являются рост и сокращение. Но 
как банку определить, в каком направлении стоит расти, а в 
каком сокращаться? Для научно обоснованного ответа на этот 
вопрос при разработке банковской деловой стратегии целесо-
образно использовать инструментарий портфельного анализа.1 

Концепция портфельного анализа. Матрица Бостонской 
группы. К числу классических концепций портфельного ана-
лиза относится матрица Бостонской консультативной группы. 
Эта модель делит все товары, продаваемые организацией на 
рынке, на четыре типа: 1) «звезда»; 2) «дойная корова»;  
3) «трудный ребенок» и 4) «собака» (табл. 5). 

Таблица 5 
 

Матрица Бостонской группы 
 

Относительная доля 
на рынке 

Темпы роста  
отрасли 

Высокие Низкие 

Высокие «Звезда» «Трудный ребенок» 

Низкие «Дойная корова» «Собака» 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2003. –  
С. 639-645. 
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Типы продуктов определяются в зависимости от темпов 
роста отрасли (т.е. рынка сбыта того или иного продукта) и 
относительной доли организации (т.е. ее доли в сравнении с 
ведущими конкурентами) на этом рынке1. Каждому из этих 
типов соответствует определенная стратегия. 

«Звезда» характеризуется лидирующим положением 
(высокая доля) в развивающейся отрасли (быстрый рост). Ее 
типовая стратегия – интенсификация маркетинговых усилий 
для поддержания или увеличения доли рынка (наступатель-
ная стратегия). «Звезда» дает значительную прибыль, но тре-
бует больших объемов ресурсов для финансирования про-
должающегося роста. Долю на рынке можно поддерживать 
или увеличивать через снижение цены, большой объем рек-
ламы, изменение продукции и/или расширение сбытовой се-
ти. По мере того как развитие отрасли замедляется, «звезда» 
превращается в «дойную корову». 

«Дойная корова» занимает лидирующее положение 
(высокая доля) в относительно зрелой или сокращающейся 
отрасли (низкий рост). Ее стратегия – использование прибы-
ли для поддержания доли на рынке и помощи растущим 
подразделениям (стратегия консолидации). Такой товар 
обычно имеет преданных приверженцев из числа потреби-
телей, и конкурентам сложно их переманить. Поскольку 
сбыт относительно стабилен, без значительных затрат на 
маркетинг «дойная корова» дает прибыли больше, чем необ-
ходимо для поддержания ее доли на рынке, и избыточные 
средства могут быть использованы, например, для финанси-
рования развития товара-«звезды». В отношении «дойной ко-
                                                      
1 Чем больше доля рынка того или иного продукта, тем больше прибыли он 
приносит. С другой стороны, продукты с высокими темпами роста чаше 
являются «поглотителями» наличности и испытывают наибольшее давле-
ние конкуренции. 
Под темпами роста отрасли подразумевается ежегодный рост сбыта всех 
аналогичных организаций на данном рынке. Относительная доля на рынке 
представляет собой долю в сравнении с ведущими конкурентами (при та-
ком подходе в одной отрасли 10% рынка могут оказаться высокой долей, в 
то время как в другой 20% будут низким показателем). 
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ровы» организация ориентируется на напоминающую рекла-
му, периодические ценовые скидки, поддержание каналов 
сбыта и предложение новых вариантов для стимулирования 
повторных покупок. 

«Трудный ребенок» (в других вариантах – «теленок» или 
«вопросительный знак») занимает незначительную долю на раз-
вивающемся отраслевом рынке. В случае наличия в ассортимен-
те такого товара организации необходимо выбрать из двух стра-
тегий – расширение инвестиций и интенсификация маркетин-
говых усилий (наступательная стратегия) или сокращение инве-
стиций и уход с рынка (дезинвестиционная стратегия). Иногда 
такое разветвление называют селективной стратегией. 

Поддержка «трудного ребенка» со стороны потребите-
лей незначительна, конкурентные преимущества неясны, ве-
дущее положение на рынке занимают товары конкурентов. 
Для поддержания или увеличения доли на рынке в условиях 
сильной конкуренции нужны значительные средства. Орга-
низация должна решить, следует ли увеличить расходы на 
продвижение, активнее искать новые каналы сбыта, улучшить 
характеристики и снизить цены или уйти с рынка. Выбор ре-
шения зависит от того, насколько велики шансы на улучше-
ние конкурентной позиции и превращение товара в «звезду», 
а также от наличия достаточных финансовых ресурсов (на-
пример, в лице «дойной коровы»). 

«Собака» – это товар с ограниченным объемом сбыта 
(низкая доля) в зрелой или сокращающейся (малоперспектив-
ной) отрасли (медленный рост). Стратегия в отношении тако-
го товара может быть только одна – уход с рынка (дезинвести-
ционная стратегия). Несмотря на достаточно длительное при-
сутствие на рынке, этому товару не удалось привлечь к себе 
достаточное количество потребителей, и он существенно от-
стает от конкурентов по сбыту, имиджу, уровню издержек и 
т.д. Для него характерны чрезмерные издержки и незначи-
тельные возможности роста. Организация, выпускающая та-
кой товар, может попытаться выйти на специализированный 
рынок, извлечь прибыль посредством уменьшения до мини-
мума обеспечивающего обслуживания или уйти с рынка. 
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Поскольку банковский ассортимент достаточно обши-
рен, имеет смысл проанализировать его с использованием 
Бостонской матрицы и выявить, какие из услуг могут выпол-
нять функцию «дойной коровы», а какие из «трудных детей» 
имеют перспективы стать «звездами». Очевидно, что на пер-
вую роль больше всего подходят традиционные банковские 
услуги, а на вторую – финансовые инновации. 

Банковский менеджер должен стремиться поддерживать 
баланс между «производителями» наличных средств в порт-
феле («дойная корова», в какой-то мере «собака») и «потреби-
телями» этих средств («звезда», «трудный ребенок»), а также 
контролировать перемещения продуктов по матрице, проис-
ходящие с течением времени.1 

 
 

5.5. Концепция жизненного цикла  
банковского продукта 

 
При портфельном подходе считается, что любой бан-

ковский продукт с момента своего возникновения проходит 
ряд стадий развития, получивших в своей совокупности на-
звание жизненного цикла продукта (ЖЦП). Число стадий 
жизненного цикла продукта различно, но специалисты выде-
ляют основные четыре: 

1) вводная стадия (introductory stage); 
2) стадия роста (growth stage); 
3) стадия зрелости (maturity stage); 
4) стадия упадка (decline stage). 
Вводная стадия жизненного цикла продукта характери-

зуется низкими объемами продаж и зачастую отрицательны-
ми финансовыми результатами (убытками). Обычно это про-
должается недолго и объясняется действием следующих фак-
торов: неизвестностью продукта потребителям и связанным с 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 645–647. 
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этим высоким уровнем расходов по его продвижению; огра-
ниченностью возможностей распространения и т.д. В связи с 
этим некоторые банки предпочитают не быть первыми, а вне-
дрять продукты, которые уже зарекомендовали себя на рынке. 
Например, на вводной стадии в России находятся банковские 
карты (в основном на провинциальных рынках). Цель банка 
заключается в ознакомлении клиентов с этим видом услуг, 
упор делается не на деталях, а на факте, что банк начал ока-
зывать услуги такого рода. 

По прохождении вводной стадии продукт оказывается 
на стадии роста. На этой стадии усиливается конкуренция, 
т.к. другие банки стремятся также пополнить свой ассорти-
мент пользующимся успехом продуктом. При этом меняются 
цели коммуникационной политики: поскольку продукт уже 
известен, акцент делается на то, чтобы сделать его узнавае-
мым, дифференцировать свой продукт от аналогичных про-
дуктов. Эта стадия характеризуется как снижением цен на 
продукты, на которые изначально была установлена высокая 
цена, так и повышением цены на дешевые продукты. Продукт 
может быть модифицирован в направлении большего соот-
ветствия его характеристик запросам потребителей.1  

Финансовые результаты на этой стадии становятся по-
ложительными и приобретают тенденцию к росту. На отече-
ственном банковском рынке большинство продуктов находят-
ся как раз на стадии роста. 

По истечении стадии роста продукт вступает в стадию 
зрелости. Характерной чертой этой стадии является замедле-
ние роста продаж и повышения прибыли. Конкуренция на-
чинает спадать. Требуется внесение изменений в продукт и 
политику организации. Цены могут быть несколько снижены. 
Снижается активность в распространении, внимание пере-

                                                      
1 Например, когда американские банки впервые внедряли индивидуальные 
пенсионные счета, те имели вид депозитных сертификатов с одним или дву-
мя вариантами условий погашения и отсутствием платы за ведение счета. В 
дальнейшем условия стали более многообразными как с точки зрения пред-
лагаемых обладателям этих счетов услуг, так и с точки зрения их оплаты. 
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ключается на другие продукты. По мере снижения прибылей 
могут быть предприняты меры по снижению издержек.1  

На стадии упадка продукты характеризуются резким 
уменьшением объема продаж и постоянным снижением при-
былей. Задача банка – «вычерпывание» оставшегося потен-
циала и удаление продукта из ассортимента (нельзя ждать, 
пока он станет неприбыльным). 

Особенностью банковских услуг является то, что в зави-
симости от рынка определенные услуги могут находиться на 
различных стадиях жизненного цикла. На одном рынке про-
дукт может переживать рост, а на другом быть на стадии зре-
лости. В России это можно видеть при сопоставлении москов-
ского и региональных рынков банковских услуг. Различна 
может быть и продолжительность отдельных стадий у разных 
продуктов. Результаты сбыта этих продуктов различны, и это 
побуждает банковских менеджеров принимать различные 
решения в ответ на изменения рыночной конъюнктуры. 

Значение концепции жизненного цикла продукта для 
разработки конкурентной стратегии заключается в преду-
преждении банковских менеджеров о необходимости разра-
ботки новых продуктов на смену уходящим, что помогает 
обеспечивать стабильный объем сбыта и уровень прибыли. 

В наиболее общих чертах формулирование стратегии сво-
дится к определению целевого рынка и методов конкуренции 
(стратегии низких издержек, дифференциации и фокусирова-
ния) для банка в целом, а также оптимальной динамики (страте-
гии роста и сокращения) для отдельных деловых сфер.2 
                                                      
1 В США на многих рынках в стадию зрелости вступили сберегательные сче-
та. Чтобы повысить прибыльность этих услуг, многие банки вводят плату за 
ведение счета, в случае если сумма на счете падает ниже определенного ми-
нимума, и устанавливают минимальную сумму вклада. На этой же стадии в 
США находятся обычные чековые счета. Для того чтобы поддержать «на 
плаву» этот продукт, многие банки вводят новые схемы платы за ведение 
счетов и пытаются снизить свои издержки, вводя необходимый минимум 
операций по счету. 
2 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 644–650. 
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ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. Что понимается под банковской стратегией? 
2. По каким признакам классифицируются банковские 

стратегии? 
3. Какие самые распространенные стратегии банка вы знаете? 
4. Каково содержание стратегий И. Ансоффа, М Портера и 

матрицы бостонской группы? 
5. Какие уровни включает пирамида целей банка? 
6. Каково содержание корпоративной миссии банка? 
7. В чем заключается концепция жизненного цикла банков-

ского продукта? 
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12. Хабаров В. И., Н.Ю. Попова. Банковский маркетинг: учеб-
ное пособие. – М.: МЭСИ, 2004. С. 56-59. 

 
 
ТЕСТ 
1. Стратегия банковского маркетинга заключается: 
а) в проведении мероприятий в области денежного обраще-
ния и кредита; 
б) в выборе наилучших путей достижения целей банка сред-
ствами маркетинга; 
в) в определении тактики ведения дел; 
г) в обеспечении выполнения государством своих функций. 
 

2. Миссия банка представляет собой: 
а) четко сформулированную причину его существования; 
б) этап бюджетного процесса; 
в) форму финансового контроля; 
г) метод финансового анализа. 
 

3. Процесс принятия и выполнения управленческих реше-
ний в банке, связанных с будущими событиями на основе 
их систематизации, называется:  
а) регулирование; 
б) сбалансированность; 
в) обеспеченность; 
г) бюджетирование; 
д) прогнозирование. 
 

4. Автором корпоративных стратегий лидерства в снижении 
издержек, дифференциации и фокусирования является: 
а) И. Ансофф; 
б) М. Портер; 
в) М. Фридмен; 
г) А. Смит. 
 

5. Маркетинговые стратегии банка основаны на построении: 
а) диаграмм 
б) баланса доходов и расходов 
в) двухмерных матриц 
г) графиков  
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Тема 6. 
Реализация конкурентных  

стратегий в банках 
 

 
Изучив тему 6, студент должен  
знать: 
1. инструменты реализации рыночной стратегии банка; 
2. содержание товарной политики банка; 
3. особенности ассортиментной политики банка; 
4. цель объемной и ценовой политики банка; 
5. организацию сбытовой сети; 
6. систему взаимодействия банка с потребителями. 
 
уметь:  
1. различать содержание товарной, сбытовой и комму-

никационной политики; 
2. выделять базовый и текущий ассортимент; 
3. формировать пакеты банковских услуг; 
4. расчленять и дифференцировать цены на банковские 

продукты; 
5. различать услуги банка, требующие интенсивного 

контакта с потребителями и рутинные; 
6. использовать инструменты коммуникационной поли-

тики банка. 
 
Товарная политика банка, ее сущность и методы (фор-

мирование базового и текущего ассортимента). Объемная по-
литика банка. Ценовая политика банка, ее объекты и инстру-
менты (расчленение цен, их дифференциация и уравновеши-
вающее ценообразование). Сбытовая политика банка, ее про-
странственный и временной аспект. Организация сбыта бан-
ковских услуг. Коммуникационная политика банка и ее инст-
рументы: личная продажа, реклама, стимулирование сбыта, 
работа с общественностью. 
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Целью изучения темы являются инструменты реализа-
ции конкурентных стратегий банка. Формирование у студен-
тов представлений о содержании товарной, ценовой, сбыто-
вой и коммуникационной политики банка.  

 
При изучении темы необходимо акцентировать внима-

ние на следующих понятиях: базовый и текущий ассортимент; 
пакетирование; уравновешивающее ценообразование; про-
странственный и временной аспект сбытовой политики; лич-
ная продажа; банковская реклама, ее эффективность; работа с 
общественностью; общественное мнение; стимулирование 
сбыта; перекрестная продажа, дифференциация цен; сбыто-
вая сеть банковский услуг. 

 
 

6.1. Товарная и объемная политика банка 
 

Товарная политика (планирование банковского продукта) 
заключается в определении и изменении характера и ассор-
тимента предлагаемых услуг (ассортиментная политика), их 
качества (политика качества) и объема предложения (объем-
ная политика).  

 
Ассортиментная политика 

 

Ассортиментная политика является основным элемен-
том системы мер по реализации стратегии банка. Ключевыми 
задачами ассортиментной политики являются формирование 
базового и текущего ассортимента. 

Решение о структуре базового ассортимента банк при-
нимает на этапе его учреждения. Он может быть узким (как у 
специализированного) или широким (как у универсального 
банка). Каждый из типов базового ассортимента имеет свои 
преимущества и недостатки.  

Преимуществами узкого ассортимента являются: 
• особое качество услуг, если банку удастся найти рыноч-

ную нишу, не использованную конкурентами; 
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• экономия издержек, вытекающая из более высокой про-
изводительности специализированного труда. 
Недостатком узкого ассортимента является то, что раз-

витие банка решающим образом зависит от конъюнктуры в 
относительно узком рыночном секторе и тем самым подвер-
жено значительному предпринимательскому риску.  

В связи с этим многие банки предпочитают иметь широ-
кий ассортимент, преимуществами которого являются: 

• привлекательность как для клиента, имеющего возмож-
ность получать все банковские услуги «из одних рук», так 
и для банка, имеющего возможность получать всесторон-
нюю информацию о клиенте, особенно в том случае, если 
клиент использует банк как свой финансовый центр; 

• более равномерная загрузка банковских мощностей, так 
как банк имеет возможность переброски персонала и ма-
териальных ресурсов из одних деловых секций в другие 
в зависимости от производственной необходимости; 

• возможность уравновешивающего ценообразования, ко-
гда услуги одной деловой сферы предлагаются клиентам 
на льготных условиях за счет того, что услуги другой 
приносят достаточную прибыль; 

• рассеивание предпринимательского риска за счет дивер-
сификации и тем самым возможность стабилизации 
рентабельности. 
С теоретической точки зрения риск будет полностью ис-

ключен в том случае, если у банка имеются две деловые сек-
ции (два основных рынка сбыта), каждая из которых в долго-
срочном аспекте имеет в среднем равновысокую рентабель-
ность. При этом они имеют отрицательную взаимную корре-
ляцию и показывают одинаковые колебания. Банковская 
практика показывает, что кредитные операции приносят мак-
симум прибыли в период наивысшей конъюнктуры, когда 
инвестиционная активность и спрос на кредит со стороны 
предприятий и населения особенно высоки. Кредитные риски 
в этот период малы, т.к. при высокой конъюнктуре даже отно-
сительно слабые предприятия оказываются прибыльными и 
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способными погашать взятые ссуды. Напротив, в периоды 
спада и депрессии доходы от кредитования низки, а кредит-
ные риски особенно высоки. 

Банки, осуществляющие операции с акциями, процве-
тают на стадии оживления, т.е. перед наступлением пика 
конъюнктуры, поскольку динамика курсов акций на фондо-
вой бирже, как правило, предвосхищает наивысшую конъ-
юнктуру. В связи с этим банки выигрывают за счет прироста 
курсовой стоимости принадлежащих им акций, эмиссионных 
операций и за счет купли-продажи акций клиентов. В перио-
ды пика конъюнктуры и последующего спада доходы от этих 
операций низки – и вновь по причине предвосхищения ре-
цессивного развития экономики на фондовой бирже. 

На этих фазах могут быть особенно высоки доходы от опе-
раций с неизменным процентом ценных бумаг. На стадии спада 
деятельность центрального банка регулярно переключается с 
политики «дорогих денег» на политику «дешевых денег». А по-
скольку при снижающем уровне банковского процента клиенты, 
желающие получать максимальные доходы, начинают уделять 
внимание облигациям, то торговля ими может быть весьма при-
быльной для банка. Также растут доходы от собственных паке-
тов облигаций и от прироста их курсовой стоимости. 

Кредитные операции и сделки с различными видами 
ценных бумаг имеют разную динамику рентабельности, дости-
гающую наивысших и наинизших величин на разных стадиях 
экономического цикла. Рассеивание риска, осуществляемое в 
случае широкого ассортимента, ведет к стабилизации рента-
бельности банка. Если решение о базовом ассортименте приня-
то в пользу широкого ассортимента универсального банка, то 
предметом ассортиментной политики в этих рамках будут ви-
ды услуг текущего ассортимента или отдельные услуги.1 

В 50-е годы текущий ассортимент предлагаемых банков-
ских услуг в странах Западной Европы был весьма ограничен. 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 651–654. 
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В последующие 20 лет изменение ассортимента стало одним 
из ключевых инструментов маркетинг-микс, и на сегодняш-
ний день банки развитых стран оказывают своим клиентам 
свыше 300 различных услуг. При этом текущий ассортимент 
подвержен ежедневным изменениям, не затрагивающим его 
базовой направленности. Изменения текущего ассортимента 
можно охарактеризовать как политику ассортиментной гиб-
кости, способами реализации которой могут быть: 

• расширение ассортимента посредством введения в него 
новых видов услуг, что характерно для институтов, по-
следовательно проводящих стратегию диверсификации; 

• сужение ассортимента посредством удаления из него 
определенных видов услуг; 

• замена старых видов услуг новыми (например, замена 
сберкнижек банковскими картами); 

• углубление ассортимента путем внесения изменений 
(модификаций) в существующие продукты исходя из 
потребностей рынка в целом или отдельных сегментов; 

• позиционирование продуктов, т.е. создание желаемого 
образа продукта в глазах клиентов, помогающее банкам 
дифференцировать свои продукты и сформировать по-
требительские предпочтения. Позиционирование может 
основываться как на реально существующих, так и на 
мнимых, искусственно внушаемых потребителям отли-
чиях банковских продуктов; 

• разработка новых областей применения или выявление 
новых групп потребителей для существующих банков-
ских продуктов. 
Ассортиментной политике банка последние годы в 

странах Запада присущи следующие особенности. Во-первых, 
в период бурного развития банковского дела в 60–80-х годах 
банки разработали многочисленные новые продукты, в ре-
зультате чего в настоящее время по всем целевым группам ас-
сортимент услуг является практически исчерпывающим. Учи-
тывая это, а также высокие издержки, с которыми связано вне-
дрение новых продуктов, и быстроту реакции конкурентов на 
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олигополистическом рынке, существенных ассортиментных 
новаций в ближайшем будущем ожидать не приходится. Рост 
издержек и стремление клиентов (особенно массовой частной 
клиентуры) видеть в своем банке широкий, но в достаточной 
степени обозримый ассортимент услуг могут в будущем при-
вести к сужению ассортимента. 

Во-вторых, рост издержек привел к ориентации полити-
ки текущего ассортимента на повышение рентабельности, 
достигающейся за счет снижения издержек или на увеличе-
ния выручки. 

Мероприятия, направленные на снижение издержек: 
• отказ от «затратоемких» услуг в пользу менее «затрато-

емких» (например, замена индивидуализированных ус-
луг стандартизированными); 

• политика косвенного ассортимента, при которой банк 
предлагает услугу на рынке, но оказывает ее не сам, а 
(полностью или частично) при посредстве другого банка 
(например, выдача консорциального кредита). 

Мероприятия, направленные на увеличение выручки:  
• оказание дополнительных услуг за счет более полного 

использования имеющихся ресурсов (например, если не 
полностью загружены мощности собственного вычисли-
тельного центра, то банк может предлагать клиентам ус-
луги, связанные с использованием компьютеров); 

• политика косвенного ассортимента с привлечением до-
черних или принадлежащих банку на долевой основе 
кредитно-финансовых учреждений (например, предло-
жение лизинговых услуг с привлечением лизинговой ор-
ганизации, в которой банк обладает пакетом акций). 
В-третьих, особенностью оформления банковского про-

дукта в 70-е годы стало «пакетирование» (packaging), т.е. объеди-
нение взаимодополняющих услуг в своего рода «пакеты». При 
этом иногда в такие «пакеты» включаются не только банковские, 
но и некоторые небанковские услуги (например, потребитель-
ский кредит, совмещенный со страхованием жизни). Различают 
типовые (заранее сформированные) и индивидуальные пакеты 
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услуг. В типовые пакеты включаются услуги, являющиеся наи-
более типичными для того или иного сегмента рынка1. 

Индивидуальные пакеты предназначены в основном для 
крупных корпоративных и частных клиентов и ориентирова-
ны на решение их конкретных финансовых проблем. Нередко 
за их оказание отвечает так называемый персональный бан-
кир, обслуживающий данного клиента.  

В-четвертых, еще одной особенностью товарной полити-
ки, сформировавшейся в 70-е годы, но приобретшей особен-
ную актуальность в 80-е, является так называемая перекрестная 
продажа (cross-selling), направленная на то, чтобы превратить 
случайного клиента в постоянного, побудить каждого клиента 
к приобретению как можно большего количества услуг. 

Ассортиментная политика банка в целом предполагает 
установление базовых широких или узких рамок ассортимен-
та и постоянный контроль за его наполнением. 

 
Политика качества 

 

Роль политики качества усиливалась из-за интенсивно-
сти банковской конкуренции и возрастания требовательности 
потребителей банковских услуг. Значение качества обуслов-
лено его взаимосвязью с рентабельностью банка: повышение 
качества привлекает клиентов и способствует увеличению 
объемов реализуемых банковских услуг, что выражается в 
увеличении прибыли и снижении средних издержек2. 

                                                      
1 В начале 70-х годов «Уэллс Фарго Бэнк» (США) разработал «Золотой счет 
Уэллс Фарго» – пакет услуг, включавший чековый счет с неограниченной 
возможностью выписки чеков, кредитную карту, индивидуальный сейф для 
хранения ценностей, льготные ставки по ссудам, специальный сберегатель-
ный план и некоторые другие услуги. За первый месяц после внедрения 
этого продукта на рынок было открыто более 7000 таких счетов – в три раза 
больше, чем открывалось обычных счетов ежемесячно. 
2 По данным исследований американских экономистов, дружелюбное и ква-
лифицированное обслуживание является основным критерием выбора бан-
ка для большого числа потребителей. По результатам опроса, проведенного 
в Германии в 1987 г., около 20% всех клиентов, сменивших обслуживающий 
их банк, назвали в качестве причины неудовлетворенность качеством об-
служивания. 
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Особое значение приобретает правильное определение 
критериев качества. Характеристиками качества продукции 
могут быть ее надежность, долговечность, безопасность, по-
лезный эффект, издержки потребления, внешний вид, сер-
висное обслуживание и др. Но до сих пор нет единства по по-
воду того, что следует понимать под качеством банковских 
услуг.1 Различные точки зрения по поводу качества банков-
ских услуг обусловлены их неосязаемостью. В целом качество 
является субъективной категорией. 

Методологическим подходом к исследованию качества 
банковских услуг является выделение двух аспектов: с пози-
ции банка и с позиции клиента. По мнению специалистов 
Кельнской городской сберкассы (Stadtsparkasse Koln) из Гер-
мании для банка качественный уровень работы определяют: 
скорость внутренних рабочих процессов, уровень издержек на 
исправление ошибок, эффективность рабочих процессов, 
уровень мотивации работников, производительность труда, 
степень кредитного риска и др., соотносимые с уровнем за-
трат на производство банковских услуг. С точки зрения кли-
ента критериями качества банковского обслуживания являют-
ся: скорость обслуживания, срочность осуществления опера-
ций, наличие ошибок и неточностей, часы работы банка, ка-
чество консультирования (глубина, активный или пассивный 
характер), личностная сторона отношений с банком и др.; 
уровень качества банковских услуг клиенты сопоставляют с их 
ценами. 

В своей деятельности банк должен учитывать обе груп-
пы критериев. Но в условиях усиления банковской конкурен-
ции ведущее значение имеет точка зрения банковских клиен-
тов. Это обстоятельство нашло выражение в концепции вос-

                                                      
1 В американской экономической литературе на протяжении многих лет 
качество банковских услуг ассоциировалось с вежливостью обслуживания 
(courtesy). Однако по мере возрастания внимания к этой проблеме стали 
появляться и другие подходы к определению качества. Например, Ф. Крос-
би считает, что качество определяется соответствием банковских услуг тре-
бованиям потребителей (conformance to requirements). 
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принимаемого качества банковского обслуживания (perceived ser-
vice quality). Ее суть заключается в том, что качество определя-
ется не просто совокупностью свойств банковской услуги, а 
соотношением этих свойств, с одной стороны, и ожиданий по-
требителей – с другой, соответствием характеристик банков-
ской услуги требованиям клиентов. Иными словами, банков-
ские менеджеры должны иметь четкое представление о том, 
что важно для потребителей. 

Система управления качеством банковских услуг являет-
ся предметом регулирования со стороны органов стандарти-
зации и качества. Так, согласно международным стандартам 
ИСО (ISO – International Standard Organisation) серии 9000, в 
процессе проектирования любой услуги должна быть состав-
лена ее спецификация, содержащая четко очерченные харак-
теристики (параметры), поддающиеся наблюдению и оценке. 
Регламентация таких характеристик осуществляется в норма-
тивных документах – стандартах различного уровня: государ-
ственного, отраслевого или внутрифирменного. Характери-
стики могут иметь количественное (подвергаться измерению) 
или качественное выражение (подвергаться сопоставлению по 
качеству) в зависимости от того, как и кем производится оцен-
ка – непосредственно самой банковской организацией, кон-
тролирующими ее деятельность организациями или потреби-
телем. Нормативные документы должны содержать опти-
мальный комплекс характеристик качества услуги, процессов 
ее предоставления, правила и методы определения характе-
ристик и контроля качества. Примерами характеристик, уста-
навливаемых нормативными документами, являются: надеж-
ность, точность, полнота исполнения услуги, время ее ожида-
ния и предоставления, время технологического цикла, вежли-
вость, чуткость, компетентность и доступность персонала для 
клиентов, доверие и уровень мастерства сотрудников, ком-
форт и эстетика места предоставления услуги. 

В России по инициативе Госстандарта РФ была создана 
рабочая группа по разработке проекта концепции стандарти-
зации и сертификации банковских технологий. Предполагалось 
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сертифицировать услуги, оказываемые банками своим клиен-
там, и внести ясность, чтó отнести к сфере добровольной сер-
тификации, а чтó к обязательной. Обязательной сертифика-
ции могут подлежать банковские операции, информацион-
ные технологии, носители информации, в том числе и бан-
ковские карты, системы защиты банковской информации и 
средства производства, используемые при оказании банков-
ских услуг. Добровольной – качество услуг банков, что широ-
ко используется на Западе небольшими банками для улучше-
ния своих показателей в ходе рекламной кампании. 

Решение проблемы качества зависит от корпоративной 
стратегии банка. Банк-лидер в стремлении снизить издержки 
может рассматривать как нежелательный фактор повышение 
качества обслуживания. Большинство современных банков 
придерживается стратегии дифференциации, что предпола-
гает пристальное внимание к вопросам качества. Банки осу-
ществляют попытки внедрения принципов «тотального управ-
ления качеством» (total quality management), предполагающих 
полное подчинение деятельности банка в целом и всех ее со-
ставляющих в отдельности удовлетворению нужд клиентов. 

В ориентации на улучшение качества обслуживания за-
рубежные банки применяют дифференциацию качества од-
нотипных услуг в зависимости от цены (обычные и эксклю-
зивные счета), от целевой клиентуры (массовые и индивиду-
альные услуги), от каналов сбыта (услуги, реализуемые по-
средством банковских автоматов, в отделении банка, в кон-
сультационном центре) и т.д. Политика качества имеет боль-
ше значение для реализации стратегии дифференциации, 
широко распространенной среди банковских институтов. 

 
Объемная политика 

 
Цель объемной (массовой) политики банка – это влияние 

на цены через объем выносимых на рынок масс банковских 
продуктов. Результатом (например, сознательно создаваемого 
дефицита) может быть искусственное увеличение спроса и 
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повышение цен. Поскольку влияние отдельного банка на 
предложение основного товара финансовых рынков – денеж-
ных средств – носит ограниченный характер (основное влия-
ние на денежную массу в обращении оказывает Центральный 
банк в рамках своей кредитно-денежной политики), объемная 
политика не имеет для банков такого значения, как ассорти-
ментная. 1 

 
 

6.2. Ценовая политика банка 
 

Ценовая политика банка – это установление цен на бан-
ковские продукты и учет их изменения в соответствии с ры-
ночной ситуацией. Объектами ценовой политики являются 
процентные ставки, тарифы, комиссионные, бонификации 
(премии), скидки, минимальный размер вклада. Цена являет-
ся одним из определяющих факторов, влияющих на поведе-
ние потребителей. Цена имеет большое значение в конку-
рентной борьбе. 

Выделяется три основных подхода к банковскому ценообра-
зованию: 1) ценообразование, ориентированное на издержки; 
2) ценообразование, ориентированное на рынок; 3) целевое 
ценообразование. 

Долгосрочная стратегическая цель ценовой политики лю-
бого банка – это максимизация прибыли. Для того чтобы ее дос-
тичь, необходимо знать величину и структуру издержек. Цено-
образование на основе издержек предполагает, что банк подсчи-
тывает свои издержки и выясняет их зависимость от количества 
оказанных услуг, а затем цена и объем сбыта банковских услуг 
устанавливаются так, чтобы выручка от реализации покрывала 
издержки и обеспечивала необходимую прибыль. 

Банки уделяют много внимания учету затрат. Практика 
показывает, что большинство из них не знает с достаточной 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 655–658. 
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точностью, чего стоит им оказание конкретных услуг. Это свя-
зано со сложной структурой банковских издержек. 

Явные (денежные) банковские издержки на оказание кон-
кретной услуги подразделяются на три категории: издержки 
разработки (development costs), издержки сбыта (delivery costs) 
и накладные затраты (allocated overhead costs). 

Издержки разработки включают все расходы на разработ-
ку конкретной услуги: затраты на исследования, материалы, 
оплату труда и т.д. Они издержки должны тщательно учиты-
ваться и возмещаться. 

Издержки сбыта – это расходы по доведению продукта до 
потребителя: затраты на оплату труда, маркетинг, материалы 
и т.д. 

Эти два вида издержек подсчитать несложно. Сложнее 
определить накладные затраты, т.е. долю общих накладных 
расходов банка в затратах на оказание отдельной услуги. 

Помимо явных есть и неявные (скрытые) банковские из-
держки. Они могут принимать форму упущенной прибыли, 
например, если банк предоставляет кредиты по ставкам ниже 
среднерыночных. 

В рамках ценообразования на основе издержек выделяют 
методы установления цены. Традиционным является котловой 
метод, согласно которому банк не производит калькуляцию 
по каждой сделке, а учитывает только общие издержки и ус-
танавливает усредненную базовую цену по каждому виду ус-
луг с таким расчетом, чтобы цена покрывала эти средние из-
держки и включала в себя желаемую прибыль. 

Второй метод, часто применяющийся в сочетании с пер-
вым, – это дифференцированное ценообразование. Согласно ему 
базовая цена в каждой сделке корректируется, в результате 
чего происходит дифференциация цен на одну и ту же услу-
гу. Характерным примером применения этого метода являет-
ся установление процента за кредит. В качестве критериев 
дифференциации процентных ставок по выдаваемым креди-
там коммерческими банками применяются: 

• кредитный риск по конкретному заемщику, определяе-
мый ликвидностью его активов и перспективами оку-
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паемости кредитуемого мероприятия, связанными с вы-
дачей кредита на получение информации, избранными 
способами обеспечения кредита (чем больше риск, тем 
выше процентная ставка); 

• срочность кредитования (процентная ставка по долго-
срочным кредитам всегда выше, чем по краткосрочным); 

• характер заемщика с точки зрения его экономического 
потенциала и фактического объема банковских опера-
ций (для постоянных и надежных клиентов могут уста-
навливаться льготные ставки). 
Критериями дифференциации процентных ставок по 

вкладам могут быть сумма вклада, его срок, схема выплаты 
процентов, характер вкладчика. 

 
 

6.3. Сбытовая политика банка 
 

Сбытовая политика (товародвижение) коммерческого бан-
ка направлена на доведение товара до потенциального поку-
пателя. В ней выделяют два основных аспекта: пространствен-
ный (местоположение и каналы сбыта) и временной (часы ра-
боты и срочности обслуживания). 

 
Организация сбытовой сети 
 

В странах с развитой рыночной экономикой давно сфор-
мировалась густая сеть банков и их филиалов. Наивысшая 
плотность банковской сети в 80-е годы была в Бельгии, где на 
каждые 968 жителей приходилось одно отделение банка. 

Очевидно, что количество кредитных организаций, при-
ходящихся на каждого жителя, зависит от степени развитости 
безналичных расчетов в стране.  

При принятии решения об организации сбытовой сети 
банка необходимо стремиться не только к тому, чтобы она ох-
ватывала как можно более широкий круг потребителей, но и к 
рациональному использованию банковских мощностей, более 
полной их загрузке. Важную роль при этом играет характер 
предлагаемых банковских услуг. 
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В зависимости от влияния человеческого фактора банков-
ские услуги можно разделить на:  

а) проблемные, требующие интенсивного контакта кли-
ента с банком;  

б) рутинные, для которых нужен минимальный контакт.  
Если при выборе банка для приобретения рутинных ус-

луг клиент будет руководствоваться в первую очередь удобст-
вом его местоположения, то консультацию и проблемную ус-
лугу он предпочтет получить в том банке, к сотрудникам ко-
торого он испытывает большее доверие. 

По частоте приобретения различают услуги:  
а) часто приобретаемые;  
б) редко приобретаемые.  
Чем чаще клиент приобретает те или иные виды услуг, 

тем бóльшую роль в выборе банка играет близость его место-
положения. 

Сбытовая сеть строится в несколько линий: 
 банковские автоматы, расположенные как можно ближе 

к потребителю и рассчитанные на то, чтобы клиент, не 
заходя в банк, мог воспользоваться стандартизирован-
ными услугами (снятие наличных денег, осуществление 
денежного перевода, получение информации о состоя-
нии счета). С развитием автоматизации и внедрением 
новых средств телекоммуникаций (модемной связи) по-
является возможность оказания рутинных услуг не в от-
делении банка (branch banking), а дома – по интернету 
(home banking); 

 передвижные банковские отделения, используемые в 
малозаселенной сельской местности, или маленькие ста-
ционарные отделения (3-4 служащих) вблизи транс-
портных развязок и в новых городских микрорайонах, 
оказывающие простейшие услуги (расчеты, обмен ва-
лют, мелкие кредиты), в случае необходимости оказания 
сложной услуги переадресовывающие клиента на сле-
дующий уровень; 

 головные отделения в деловой части города, предостав-
ляющие весь спектр банковских услуг. 
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При выборе каналов сбыта ввиду абстрактности банковских 
услуг невозможно использование широко распространенного в 
торговле физического распределения (physical distribution), т.е. 
применяющего ступени сбытовой системы, требующего транс-
портировки и хранения. Банки используют метод прямого сбы-
та, при котором продавец (кредитная организация) и покупа-
тель банковских услуг вступают друг с другом в непосредст-
венный контакт. Возможен и сбыт через посредников, напри-
мер членов одного банковского союза. Банками широко ис-
пользуется децентрализованный сбыт с использованием предста-
вителей свободных профессий (архитекторов, розничных и оп-
товых торговцев, предприятий сферы услуг и др.). 

Сбытовые каналы банковских услуг включают:  
 собственные каналы сбыта: головное отделение; терри-

ториальные управления, филиалы, отделения (в том 
числе передвижные); удаленные рабочие места (отделы 
по работе с населением, пункты обмена валют и др.); 
банковские представительства; внешняя служба (обслу-
живание клиента «на дому»); банковские автоматы (де-
нежные автоматы и многофункциональные терминалы); 
почтовая и телефонная связь, электронная почта;  

 несобственные сбытовые каналы: дочерние финансовые и 
нефинансовые учреждения (банки, страховые организации, 
предприятия жилищного строительства и т.д.); независи-
мые агенты (представители свободных профессий и др.). 
 

Временные параметры банковского сбыта 
 
Известно, что банковские услуги не могут храниться и 

банки предоставляют их обычно в течение дня. Исключение 
составляют кредитные операции. Выдаче кредита, как прави-
ло, предшествует анализ кредитоспособности заемщика. 
Принятие решения о выдаче кредита согласовывается в соот-
ветствующих подразделениях банка. В результате от момента 
подачи кредитной заявки до выдачи кредита проходит не-
сколько дней, но для банковского ассортимента такое поло-
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жение дел нетипично. Основным изменяемым временным па-
раметром сбыта банковских услуг являются часы работы от-
деления банка. 

У большинства европейских банков примерно одинако-
вые часы работы, что отчасти связано с влиянием профсоюзов. 
Обычные часы работы банков в Европе – с 8.30 до 16.00, иногда 
с перерывом на обед, с выходными в субботу и воскресенье. 
Очевидно, что для работающего населения такой график рабо-
ты неудобен, поэтому банк, которому удается расширить часы 
работы, может обеспечить себе конкурентное преимущество. 

Расширение временных рамок банковского обслужива-
ния клиентов достигается за счет автоматизации банковского 
дела, т.к. банковские автоматы и терминалы работают кругло-
суточно (24 hours banking).  

Особенностью современной сбытовой политики банков 
является автоматизация части сбыта банковских услуг, что по-
зволяет дешево и эффективно осуществлять расширение сбы-
товой сети и продление временного периода обслуживания 
клиентов 1. 

 
 

6.4. Коммуникационная политика банка,  
ее инструменты 

 
Коммуникационная политика (продвижение товара) коммер-

ческого банка представляет собой систему взаимодействия банка 
с потенциальными потребителями, направленную на побужде-
ние к приобретению банковских услуг. При этом используются 
следующие инструменты: прямой маркетинг, реклама, работа с 
общественностью и стимулирование сбыта. Успеха коммуника-
ционной политики достигается за счет знания банковскими ра-
ботниками особенностей покупательского поведения. 

Использование индивидуальных каналов общения 
(коммуникаций) банка с потребителем предполагает прямой 
                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 660–663. 
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маркетинг (личная продажа). Он использует следующие 
средства: личное общение в отделении банка или «на дому» у 
клиента; беседы по телефону; контакт с потребителем с ис-
пользованием почтовой связи. 

При личной продаже контакт с клиентом в роли про-
давцов осуществляют все работники банка – от членов 
правления и руководителей филиалов и отделений и до 
рядовых штатных и внештатных сотрудников. Сотрудники 
более высокого ранга имеют дело с более крупной клиен-
турой. 

Основными качествами продавцов банковских услуг яв-
ляются контактность и умение убеждать. Продавец должен 
уметь располагать клиента к доверию, обладать высокой про-
фессиональной квалификацией. 

Для личной продажи банковских услуг важным пред-
ставляется образ мышления сотрудников и их мотивация. 
Реализация маркетинговой стратегии требует формирова-
ния маркетинговой философии, т.е. такого образа мышле-
ния, при котором все банковские сотрудники в своих дейст-
виях исходят из необходимости удовлетворения потребно-
стей клиентов. Формирование маркетинговой философии 
предполагает изменение культуры и мышления, которое 
нельзя внедрить насильственно, но можно облегчить за счет 
создания соответствующей мотивации для работников. 

Мотивация формируется путем разъяснения сотрудни-
кам сущности проводимой банком стратегической линии и их 
места в ее реализации, созданием атмосферы сопричастности 
к достижению общих целей и соответствующей оплатой тру-
да. В оплату труда сотрудников зарубежных банков входят: 
возмещение издержек, возникающих в ходе оказания услуг, 
твердый оклад с возможностью повышения посредством про-
движения по службе, премии, комиссионные вознаграждения. 
При использовании комиссионных вознаграждений возника-
ют проблемы: стремление сотрудников к их получению всту-
пает в противоречие с требованиями к качеству обслужива-
ния. В основном это относится к внештатным сотрудникам, 
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которых сложно контролировать, что приводит к потере до-
верия к банку. Специалисты отмечают, что связь доходов со-
трудников банка с результатами их труда может быть выра-
жена в большей дифференциации окладов и выплат из при-
были, зависящих от финансовых результатов деятельности 
банка в целом.1 

 
Банковская реклама 

 
Личная продажа как средство коммуникации имеет 

большое значение на рынке банковских услуг для предпри-
нимателей. Личные отношения, установленные между руко-
водителем банка и руководителем предприятия, ничто не 
может заменить. Но по мере расширения операций банков 
широкому кругу клиентов достичь успеха только посредством 
личной продажи стало невозможно. В результате банки стали 
использовать неличные коммуникации, основным средством 
которых является реклама. По суммарному объему расходов 
на рекламу банки ведущих стран удерживают четвертое место 
после производителей автомобилей, торговых организаций и 
издательских групп. 

Действенность рекламы выражается не только в повы-
шении известности банка, но и в оказании воздействия на ре-
зультаты продаж.2 Основными функциями банковской рекламы 
являются: 

 завоевание доверия клиента к банку; 
 информирование его об ассортименте услуг; 
 убеждение его в преимуществах рекламируемых услуг; 
 побуждение клиента приобрести именно данную услугу 

и у данного банка. 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 663–664. 
2 Например, в ФРГ в 1973 г., когда банки и сберкассы «добровольно» сокра-
тили рекламу потребительского кредита, его объемы за короткое время со-
кратились до 40%. 
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Формы рекламы многообразны. Большое значение имеет 
классификация форм рекламы в зависимости от рекламируе-
мых объектов. По этому критерию различают: 

 рекламу банковского продукта (направлена на ознаком-
ление клиентов с новыми услугами); 

 рекламу банка как такового (направлена на привлечение 
внимания потребителей к определенному банку); 

 рекламу потребности (призвана пробуждать или сфор-
мировать новые потребности). 
В развитии банковской рекламы можно выделить опре-

деленные этапы эволюции ее форм. До середины 70-х годов, 
когда банковские рынки не были переполнены, а конкурен-
ция не была особенно острой, в деятельности банков стран 
Западной Европы использовалась реклама банковского про-
дукта (услуг). Ее слабым местом была однородность банков-
ских услуг, связанная с тем, что объект услуг у всех банков – 
деньги, и единообразием ассортимента вследствие универса-
лизации банковского дела. Как уже отмечалось, банковские 
продукты к тому же удовлетворяют потребности покупателей 
лишь опосредованно, в чем проигрывают по сравнению с 
промышленными товарами. 

Обычно эффективность банковской рекламы ниже, чем 

рекламы в сфере материального производства. Рекламе услуг 
отдельного банка приходится соперничать не только с рекла-
мой других банков, но и с рекламой организаций других от-
раслей экономики. Вариантом решения этой проблемы яви-
ляется использование в рекламе банковских услуг элементов 
рекламы потребностей, когда рекламируется не столько сама 
услуга, сколько конечная потребность, удовлетворить кото-
рую клиент сможет в результате ее приобретения. Это отрази-
лось в придании особого наименования услугам, направлен-
ным на удовлетворение определенных конечных потребно-
стей (например, автокредит, сбережения на строительство и 
т.д.). Конкретизация объекта рекламы способствует иденти-
фикации клиентами услуг определенного банка и повыше-
нию эффективности затрат на рекламу. 
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Однако запоминаемость банковской рекламы, по мне-
нию специалистов, не превышает 30%, в то время как тот же 
показатель для рекламы автомобилей составил 40%, а для рек-
ламы кофеинсодержащих напитков – 58%. В настоящее время 
усиливается акцент на рекламу банка как такового, призван-
ную сформировать благоприятный имидж банка. 

Под банковским имиджем понимается совокупность созна-
тельных и несознательных образов (представлений), возникаю-
щих у клиентов и общественности по поводу деятельности того 
или иного банка. Реклама не единственное средство создания 
имиджа, но она играет важную роль для формирования фир-
менного духа (стиля) посредством разработки и тиражирования 
банковской символики. Ее элементами являются фирменный 
(товарный) знак, фирменный цвет и фирменный девиз. 

Фирменный знак – это своеобразная визитная карточка, по 
которой банк узнается без всякой дополнительной информа-
ции. В его изображении, в оформлении рекламных объявле-
ний, банковских витрин и внутренних помещений, банков-
ской атрибутики используется фирменный цвет. Чаще всего 
это голубой цвет – символ традиции и сплоченности.  

Фирменный девиз (слоган) в печатной рекламе располага-
ется, как правило, под фирменным знаком, его содержание 
изменяется редко1. 

Важным фактором успеха стратегии создания имиджа 
является достижение соответствия созданного банком имиджа 
требованиям клиентов к имиджу банка. Если рассматривае-
мый банк является «домашним» банком промышленного 
концерна, являющегося его основным клиентом, то такого со-

                                                      
1 Примеры слоганов банков: «Чейз Манхэттен БэнК» (Chase Manhattan Bank, 
США) – «У вас есть друг в Чейз Манхэттен»; «Хититраст» (Citytrust, США) – 
«Мы думаем, что сможем изменить ваше мнение о банках»; «Коммерцбанк» 
(Commerzbank, ФРГ) – «Коммерцбанк – банк на вашей стороне»; «Фольк-
сбанкен Райффай-зенбанкен» (Volksbanken Raiffeisenbanken, ФРГ) – «Мы 
предлагаем нечто большее, чем деньги и проценты»; «Франкфуртер Хипо-
текен-банк» (Frankfurter Hypothekenbank, ФРГ) – «Мы выдаем кредит под 
ваши идеи»; «Вестдойче Ландесбаню» (Westdeutsche Landesbank, ФРГ) – 
«Банк ваших инициатив»; «Байерише Ферайнсбанк» (Bayerische Vereins- 
bank, ФРГ) – «Ваш банк с сердцем и разумом». 



 
БАНКОВСКИЙ МАРКЕТИНГ 

178 

ответствия достичь нетрудно. Сложнее это сделать при фор-
мировании имиджа универсального банка, сферой деятельно-
сти которого является крупный регион. В состав его клиенту-
ры входят предприятия (являющиеся основными ссудозаем-
щиками), состоятельные частные лица (предъявляющие спрос 
на операции с ценными бумагами), широкие слои населения 
(являющиеся основным источником сберегаемых средств).1  

Дифференциация требований к имиджу возникает и в 
связи с возрастным составом целевых групп: молодежь связы-
вает образ банка с понятиями «молодость» и «динамика», по-
жилые люди – с понятиями «серьезность» и «солидность». 

Очевидно, что банк не может заниматься формировани-
ем имиджа для каждого рыночного сегмента. Поэтому ему не-
обходимо найти единую, компромиссную формулу для всех 
клиентов.  

Признаком классификации форм банковской рекламы 
являются конкретные цели рекламной кампании. В этой связи 
различают: 

 вводную рекламу (цель – ознакомление с банком и сфе-
рой его деятельности); 

 экспансивную рекламу (направлена на привлечение но-
вых клиентов и увеличение доли банка на рынке); 

 стабилизационную или напоминающую рекламу (наце-
лена на удержание постоянных клиентов и сохранение 
доли рынка); 

 ограничительную рекламу (используется при сокраще-
нии отдельных банковских операций). 
В зависимости от степени охвата и характера континген-

та потребителей рекламу подразделяют на: 
 безадресную (ориентирована на всех потенциальных 

клиентов); 

                                                      
1 Эти целевые группы предъявляют к имиджу банка разные требования: 
главный бухгалтер организации с международными оборотами ожидает 
сотрудничества с солидным крупным банкиром; состоятельный клиент от-
дела ценных бумаг требует индивидуального консультирования тактичного 
банкира; «маленький» клиент ищет, вероятно, приветливого банкира, от-
крытого и восприимчивого к его повседневным заботам. 
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 адресную (обращена к персонально привлекаемым кли-
ентам). 

В зависимости от используемых средств реклама бывает: 
 печатная (объявления в газетах и журналах, плакаты, 

рекламные письма и проспекты); 
 аудиовизуальная (теле- и радиорекламы, специальное 

оформление банковских витрин, установки рекламных 
щитов). 
Основные требования к рекламе – компактность и лако-

ничность, содержание в минимуме текстового содержания 
максимума информации. 

 
Стимулирование сбыта 

 
Важным средством коммуникационной политики явля-

ется стимулирование сбыта (sales promotion). Граница между 
рекламой и стимулированием сбыта условна. Реклама в ос-
новном действует на этапе, предшествующем реализации ус-
луг, а стимулирование сбыта поддерживает остальные средст-
ва коммуникационной политики с целью облегчения и уско-
рения продаж. Рассылка по почте буклетов или проспектов с 
информацией об ассортименте услуг относится к рекламе. 
Применение плакатов, брошюр, проспектов как вспомога-
тельных средств непосредственно в месте реализации банков-
ских услуг (в отделении банка или при посещении клиента 
«на дому») называют стимулированием сбыта. 

Инструменты стимулирования сбыта делятся на четыре 
категории: 

• подготовка, тренинг, мотивация сотрудников (организа-
ция соревнования между сотрудниками); 

• оснащение банковских помещений для удобства клиентов 
(размещение в фойе отделения банка игр для детей клиен-
тов, пока их родителей обслуживают сотрудники банка); 

• размещение в помещении банка необходимых инфор-
мационных материалов для клиентов (справочники, ка-
талоги, консультационные листовки и проспекты); 
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• организация мероприятий по привлечению клиентов 
(консультационных дней, конкурсов, лотерей, вручение 
подарков, выпуск календарей, спичечных коробков, авто-
ручек и прочей атрибутики с фирменной символикой). 
 

Работа с общественностью 
 
Стратегия формирования банковского имиджа помимо 

рекламных мероприятий включает в себя все внешние прояв-
ления деятельности банка, важное место среди которых зани-
мает работа с общественностью. 

Работа с общественностью, или паблик рилейшнз (public 
relations), – это совокупность усилий банка по созданию бла-
гоприятного климата для своей деятельности за счет взаимо-
действия с секторами внешней среды. В отличие от реклам-
ных мероприятий, ограничивающихся рамками сбыта, работа 
с общественностью выходит за эти рамки. Сутью паблик ри-
лейшнз, по выражению американских специалистов, является 
«бизнес по производству друзей». 

Поддержание благоприятного общественного мнения 
посредством паблик рилейшнз, являющееся фактором для ус-
пеха любого предприятия, имеет особое значение для банков, 
которым уделяется пристальное внимание общественности. 
Укрепляя свой авторитет во внешней среде банки создают 
климат доверия, повышающий эффективность всех прочих 
мероприятий рыночной политики. 

Формирование общественного мнения не является пре-
рогативой банковского должностного лица, оно осуществля-
ется при участии всех сотрудников банка. Неудачное выска-
зывание руководителя филиала, ставшее достоянием общест-
венности, может повредить имиджу банка в целом, проявле-
ние готовности помочь и любезности со стороны рядового 
служащего может его улучшить. 

Работа с общественностью направлена на множество 
секторов внешней среды: сотрудников, совладельцев, клиен-
тов, конкурентов, общественные объединения и организации, 
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средства массовой информации. Основу работы с обществен-
ностью составляют хорошие отношения с сотрудниками. 
«Изустная реклама» служащих в своих семьях, в кругу друзей 
и знакомых может как поддерживать усилия банка по завое-
ванию общественного доверия, так и наносить им ущерб. 
Создание хороших взаимоотношений между банком и его со-
трудниками – задача отдела кадров. Применяются различные 
методы установления «человеческих отношений» (human rela-
tions): встречи и беседы с сотрудниками во внерабочее время, 
совместные экскурсии, спортивные мероприятия и т.д. Важ-
ную роль играют меры социального характера. 

Совладельцы – акционеры банка – также оказывают боль-
шое влияние на формирование общественного мнения. Их 
поведение на рынке ценных бумаг рассматривается как выра-
жение их собственного доверия или недоверия к банку, кото-
рое может передаваться и другим людям (например, клиен-
там). Отношение акционеров к банку основывается на ин-
формации о его деятельности, поэтому работа с общественно-
стью охватывает также выпуск деловых отчетов, публикацию 
информации в прессе, проведение пресс-конференций об ос-
новных направлениях политики. 

В работе с клиентами помимо усилий по обеспечению 
высокого качества обслуживания применяются методы уста-
новления «человеческих отношений». Улучшению имиджа 
способствует разного рода благотворительность (финансовая 
поддержка искусства и культуры). 

Особое положение в работе с общественностью занимают 
средства массовой информации (печать, радио, телевидение), яв-
ляющиеся и ее объектом, и важным средством осуществления. 

Многообразие средств работы с общественностью харак-
теризуется следующими мероприятиями: 

• пресс-конференции по поводу важных событий в дея-
тельности банка (внедрение новых банковских услуг, от-
крытие новых отделений); 

• информирование через прессу о событиях личного ха-
рактера (юбилеи, уход на пенсию, смена руководства); 
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• публикация статей сотрудников банка по актуальным 
экономическим проблемам; 

• организация бесед с учащейся молодежью; 
• проведение дней открытых дверей и презентаций; 
• проведение концертов и выставок в стенах банка; 
• благотворительная деятельность; 
• участие в крупных мероприятиях (научных и практиче-

ских конференциях, симпозиумах и т.д.). 
Поскольку инструменты банковской политики очень 

разнообразны, то задача банка состоит в выборе наиболее 
эффективной их комбинации, соответствующей избранной 
стратегии, и создании организационных предпосылкок для их 
использования.1 
 
 
ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. Какие инструменты реализации рыночной стратегии 

банка вы знаете? 
2. Каковы особенности и формы банковской конкуренции? 
3. Что собой представляет ассортимент услуг банка? 
4. Какова основная цель использования объемной политики 

банка? 
5. Какие мероприятия способствую увеличению притока 

клиентов в банк? 
6. Какие факторы влияют на цены банковских услуг? 
7. Как организуется сбыт банковских услуг? 
8. Какова цель коммуникационной политики банка? 
9. Каково значение работы банка с общественностью? 
 
ЛИТЕРАТУРА: 
1. Финансово-кредитный энциклопедический словарь. Под 

ред. А.Г. Грязновой.- М.: Финансы и статистика, 2002. (Со-
ответствующие термины). 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 668–671. 
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2. Банковское дело. Под ред. Г.Г. Коробовой. – М.: Эконо-
мистъ, 2008. С. 651-671. 

3. Основы банковского дела. Под ред. Г.Г. Коробовой, Ю.И. 
Коробова. –М.: Магистр, 2008. С. 301-307. 

4. Банковское дело. Под ред. Г.Н. Белоглазовой, Л.П. Кроли-
вецкой. – Питер.: 2008. С. 394-400. 

5. Владиславлев Д.Н. Энциклопедия банковского маркетин-
га. – М.: Ось-89, 2005. С. 56-100, 141-152. 

6. Власенко М.С. О работе банка с клиентами. Деньги и кре-
дит 2007, № 12. С. 47-50. 

7. Коробов Ю.И. Банковский маркетинг. Деньги и кредит. 
1994, № 9-10. С. 19-23. 

8. Липсиц И.В. Ценообразование и маркетинг в коммерче-
ском банке. М.; Экономистъ. 2004. С. 9-26. 

9. Севрук В. Т. Банковский маркетинг: научное издание. – 
М.: Дело ЛТД, 1994. С. 52-75.  

10. Татаринова Л.Ю. Некоторые аспекты оценки проведения 
коммуникационной политики региональными банками. 
Деньги и кредит, 2008, № 3. С. 52-56. 

11. Управление деятельностью коммерческого банка (Банков-
ский менеджмент). Под ред. О.И. Лаврушина. – М.: 
Юристъ, 2003. С. 135-149. 

12. Хабаров В. И., Н.Ю. Попова. Банковский маркетинг: учеб-
ное пособие. – М.: МЭСИ, 2004. С. 59-66. 

 
 
ТЕСТ 
1. Выработка продуктовой стратегии банка заключается: 
а) в осуществлении аудиторской проверки; 
б) в организации проверки кассовой дисциплины банка; 
в) в анализе имеющегося продуктового ряда и решении во-
просов по его оптимизации; 
г) в приобретении необходимых товаров и услуг. 
 
2. Вид рекламы, направленный на привлечение новых 
клиентов: 
а) экспансивная; 
б) вводная; 
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в) информационная; 
г) экономическая. 
 
3. Под банковским имиджем понимается: 
а) совокупность собственных и привлеченных банков денеж-
ных средств; 
б) направления размещения денежных средств банка; 
в) совокупность сознательных и несознательных представле-
ний  общественности о банке; 
г) способность банка соблюдать требования к ликвидности его 
баланса. 
 
4. Сбытовая политика банка направлена: 
а) на достижение сбалансированности бюджета; 
б) на доведение товара до потенциального потребителя; 
в) на обеспечение гласности бюджетного процесса; 
г) на обеспечение рентабельности предприятия. 
 
5. Расчленение цен, их дифференциация и уравновеши-
вающее ценообразование являются инструментами: 
а) сбытовой политики банка; 
б) коммуникационной политики банка; 
в) товарной политики банка; 
г) ценовой политики банка. 
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Тема 7. 
Организация деятельности  

маркетинговой службы банка 
 
 

Изучив тему 7, студент должен  
знать: 
1. организационную структуру банка; 
2. содержание деятельности маркетинговой службы 

банка; 
3. зарубежный опыт деятельности маркетинговой служ-

бы банка; 
4. роль контроллинга в координации деятельности бан-

ка для достижения его стратегических целей; 
5. функции подразделений банка. 
 

уметь:  
1. выявлять преимущества и недостатки банковской ор-

ганизации; 
2. формулировать функции службы маркетинга банка; 
3. определять приоритеты и различать варианты марке-

тинг-ориентированной банковской организации. 
 

Организационно-правовая основа банка. Типы органи-
зационных структур банка: традиционная, маркетинг-ориен- 
тированная, по группам клиентов, дивизиональная и др. Дея-
тельность маркетинговой службы банка. Система маркетинго-
вого контроля, его виды. 

 

Целью изучения темы является система управления 
банком, деятельность его маркетинговой службы.  

 

При изучении темы необходимо акцентировать внима-
ние на следующих понятиях: служба банковского маркетинга; 
служба контроллинга; традиционная банковская организа-
ция; маркетинг-ориентированная банковская организация; 
организация по группам услуг; организация по группам кли-
ентов; матричная организация; дивизиональная организация. 

 



 
БАНКОВСКИЙ МАРКЕТИНГ 

186 

7.1. Организационно-правовая основа банка 
 

Организация деятельности банка и его структурных 
подразделений связана с обеспечением рентабельности, лик-
видности и безопасности банка. Она заключается в том, чтобы 
посредством разделения труда, создания организационных 
структур содействовать реализации целей банка. Улучшение 
взаимодействия всех подразделений банка способствует уско-
рению принятия управленческих решений. Особенность ор-
ганизации деятельности банка заключается в специфике бан-
ковского продукта.  

В законах о банках, принятых во многих странах, опре-
делено понятие «коммерческий банк», основные положения 
его организации, формы собственности, функции и др. 

Правовой статус банка как самостоятельного юридического 
лица обеспечивает ему автономность и независимость в опера-
тивной и финансово-хозяйственной деятельности от выше-
стоящих, государственных и местных органов власти. В целях 
координации своей деятельности, защиты и представления 
интересов своих членов, развития связей, удовлетворения на-
учных, информационных и профессиональных интересов 
банки могут создавать союзы и ассоциации, являющиеся неком-
мерческими организациями (Ассоциация российских банков). 

Для решения совместных задач банкам разрешается соз-
давать банковские группы и холдинги.1 Банкам запрещается ис-
пользовать свои объединения для монополизации банковской 
деятельности. Соблюдение антимонопольного законодатель-
ства контролируется Центральным банком.  
                                                      
1 Банковской группой признается не являющееся юридическим лицом объе-
динение кредитных организаций, в котором одна (головная) кредитная ор-
ганизация оказывает прямо или косвенно существенное влияние на реше-
ния, принимаемые органами управления другой кредитной организации. 
Банковским холдингом признается не являющееся юридическим лицом объе-
динение юридических лиц с участием кредитной организации, в котором 
юридическое лицо, не являющееся кредитной организацией (головная ор-
ганизация банковского холдинга), имеет возможность прямо или косвенно 
оказывать существенное влияние на решения, принимаемые органами 
управления кредитной организации. 
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По законодательству РФ кредитные организации могут 
создаваться только в форме хозяйственного общества на осно-
ве любой формы собственности. 

Учредителями кредитной организации могут быть 
юридические и (или) физические лица. Они не имеют права 
выходить из состава участников банка в течение первых 
трех. 

Учредитель кредитной организации – юридическое лицо – 
должен иметь устойчивое финансовое положение, достаточно 
собственных средств для внесения в уставный капитал кре-
дитной организации, осуществлять деятельность в течение не 
менее трех лет, выполнять обязательства перед бюджетами 
(федеральным, субъектов федерации, местным) за последние 
три года. 

Для государственной регистрации кредитной организа-
ции и получения лицензии на осуществление банковских 
операций должны быть представлены соответствующие доку-
менты. 

Уставный капитал кредитной организации, создаваемой 
в форме акционерного общества, составляется из номинальной 
стоимости ее акций, приобретенных учредителями кредит-
ной организации. 

Уставный капитал кредитной организации, создаваемой 
в форме общества с ограниченной ответственностью или обще-
ства с дополнительной ответственностью, составляется из но-
минальной стоимости долей ее учредителей. 

Организационная структура коммерческого банка оп-
ределяется его уставом, в котором содержатся положения об 
органах управления банка, их полномочиях, ответственности 
и взаимосвязи при осуществлении банковских операций. 

Управляет акционерным банком общее собрание акционе-
ров, которое утверждает и вносит изменения в устав банка, ут-
верждает годовой отчет, распределяет прибыль банка, при-
нимает решения о формировании его фондов, создании и ли-
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квидации филиальной сети, а также решает другие важные 
для банка вопросы. 

Общее собрание акционеров избирает совет директоров 
или совет банка, в который входят 5–25 человек в зависимости 
от величины банка. Обычно в совет директоров входят вла-
дельцы пакетов акций. Деятельность совета директоров вклю-
чает: определение целей банка и формирование его полити-
ки; внесение изменений в устав банка; определение размера 
дивидендов; перевод средств со счета нераспределенной при-
были на резервные счета; определение организационной 
структуры банка; наем и увольнение руководящих работни-
ков; определение форм и видов отчетов; контроль за ссудами 
и инвестициями; проверку всех банковских операций; осуще-
ствление консалтинговых услуг; формирование маркетинго-
вой политики банка; установление деловых связей с другими 
юридическими лицами. 

Совет директоров избирает председателя совета директо-
ров, который может быть президентом банка. Председатель 
занимается информированием совета директоров о работе 
банка, о связях с общественностью, о перспективах развития 
банка и т.д.; осуществляет управление оперативной деятель-
ностью банка и т.п. 

Правление банка наряду с председателем совета директо-
ром включает вице-президентов, которые возглавляют веду-
щие отделы банка, главного бухгалтера, осуществляющего 
бухгалтерский учет движения денежных средств и контроль. 

В зарубежных банках в правление входит ревизор, кото-
рый подчиняется непосредственно председателю совета ди-
ректоров и осуществляет внешний обзор банка, выявляет его 
недостатки, перспективы развития и докладывает совету ди-
ректоров. Типовая схема управления банком представлена на 
рис. 10.1 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Е.Ф. Жукова, Н.Д. Эриашвили. – М. : Юнити, 
2008. – С.149–151. 
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Общее собрание акционеров 
 

Совет директоров (совет банка) 
 

Председатель (президент) 
 

Правление банка 
 

Департамент 
 

Управление 
 

Отделы 
 

Группы 
 

Главные специалисты 
 

Рис. 10. Типовая схема управления банком 
 

Банк может открывать свои обособленные подразделе-
ния – представительства и филиалы, сведения о которых вно-
сятся в его устав. 

Банк также вправе открывать внутренние структурные 
подразделения – дополнительные офисы, кредитно-
кассовые офисы, операционные кассы вне кассового узла, 
обменные пункты, а также иные внутренние структурные 
подразделения. Местонахождение их определяется банком 
самостоятельно. Они не могут иметь отдельного баланса и 
открывать счета для осуществления банковских операций и 
иных сделок. 

 
 

7.2. Типы организационных структур банка 
 

Организационную структуру банка разрабатывает совет 
директоров, она является индивидуальной и зависит от опе-
раций, которые выполняет банк. Обычно банк имеет смешан-
ную структуру построения, ориентируясь либо на централи-
зованный тип управления, либо на децентрализованный. 
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При централизованной организационной структуре в 
банке существует четкая вертикаль власти, где подчинение 
сотрудников осуществляется в соответствии с их функцио-
нальными обязанностями. 

Децентрализованная организационная структура предпо-
лагает деление по видам продуктов: ценные бумаги (управле-
ние ценных бумаг), кредитование (кредитное управление). 

Каждый банк, выбирая организационную структуру, 
должен иметь в виду, что для органа, управляющего ресурса-
ми банка, главной целью является получение прибыли, а для 
главного бухгалтера – максимальная правильность в проведе-
нии и отражении операций. В соответствии с этим формиру-
ется двухуровневая система совершения сделки: фронт-офис – 
подразделение, заключающее сделки, и бэк-офис – подразде-
ление, оформляющее сделки. 

Иногда к ним прибавляется третья система – бухгалте-
рия, осуществляющая учет сделок, но она редко используется 
в отечественных банках. 

Продуманная организационная структура коммерческого 
банка обеспечивает эффективную систему управления банком, 
оптимизированный документооборот, эффективный менедж-
мент персонала, является инструментом стимулирования труда, 
не требующим дополнительных денежных вложений. 

Организация банка предполагает создание внутри него 
структурных подразделений и определение способа взаимо-
отношений между ними. Основными блоками таких подраз-
делений являются дирекция (совет, правление банка) и систе-
ма отделов. 

В российских банках в основном использовалась тради-
ционная, или функциональная, организация, для которой 
характерным было существование трех типов отделов, отли-
чающихся характером выполняемых задач: 

1) центральные отделы, создавались и подчинялись ди-
рекции: секретариат, юридический отдел, народнохозяйст-
венный отдел, отдел кадров, организационный отдел, ревизи-
онный отдел и др.; 
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2) вспомогательные (хозяйственно-управленческие) отделы, 
осуществляли внутрибанковское управление и учет: бухгал-
терия, регистратура, вычислительный центр, узел связи, экс-
педиция, типография, материальный отдел, центральная кар-
тотека и др.; 

3) коммерческие отделы, отвечали за производство и сбыт 
банковских услуг клиентам: кредитный отдел, отдел расчетов, 
отдел депозитов, отдел по операциям с ценными бумагами, 
отдел по хранению ценностей, международный отдел, отдел 
по консультированию клиентов и др. 

От вида банка, его величины и ассортимента оказывае-
мых услуг зависит создание и взаимодействие отделов. Осо-
бенностью традиционной организации является создание от-
делов по функциональному принципу, т.е. в соответствии с 
характером оказываемых услуг. Каждый из отделов отвечает 
за производство и сбыт определенной группы услуг.  

Традиционный тип банковской организации имеет пре-
имущества и недостатки. Преимущества: высокий уровень внут-
рибанковской специализации, обеспечивает безукоризненное 
исполнение услуг. Недостатки: узкая специализация затрудняет 
координацию деятельности отделов и решение возникающих 
проблем. При такой организации для решения проблем клиен-
ты вынуждены обращаться в несколько изолированных друг от 
друга отделов, сотрудники которых бывают не в состоянии ох-
ватить проблемы клиентов во всей их полноте. 

При превращении банковского рынка в рынок покупа-
теля традиционная организации не могла эффективно функ-
ционировать, т.к. маркетинг являлся задачей только одного 
подразделения и не входил в деятельность банка как единого 
целого.  

В результате возникла концепция маркетинг-ориентиро- 
ванной банковской организации, предполагающей создание в 
банке службы маркетинга и перестройку всей организацион-
ной структуры с учетом маркетинговой философии. 

При маркетинг-ориентированной банковской органи-
зации вопросы сбыта услуг имеют приоритет над вопросами 
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их производства. Служба маркетинга осуществляет координа-
цию деятельности всех остальных подразделений банка. Вы-
деляют четыре основных варианта маркетинг-ориентирован- 
ной банковской организации: а) организация по группам ус-
луг; б) организация по группам клиентов; в) матричная орга-
низация; г) дивизиональная организация. 

Организация по группам услуг близка к традиционной. 
При ней сохраняются специализированные отделы, но в каж-
дом из них вводятся должности менеджеров групп услуг (про-
дукт-менеджеров), которые освобождаются от рутинной дея-
тельности и занимаются маркетингом на своем участке рынка 
(проводят рыночные исследования, контролируют соответст-
вие наличного ассортимента услуг потребительскому спросу, 
разрабатывают новые виды услуг, занимаются рекламой, сти-
мулированием сбыта и т.д.). В зависимости от сферы его пол-
номочий различают две интерпретации организации по 
группам услуг – функциональную и интегративную. 

Согласно функциональной интерпретации, менеджер груп-
пы услуг наделяется штабными (совещательными) полномо-
чиями, т.е. не имеет права отдачи распоряжений и не несет пер-
сональной ответственности за реализацию своих предложений. 

Согласно интегративной интерпретации, менеджер груп- 
пы услуг является линейным подразделением с правом при-
нятия решений и отдачи распоряжений, а также ответствен-
ностью за их осуществление. 

Преимуществом организации по группам услуг является 
концентрация усилий менеджеров групп услуг на относи-
тельно малой сфере, что способствует наилучшему раскры-
тию ее рыночного потенциала. К недостаткам относятся от-
рицательные эффекты предметной специализации, а в инте-
гративной интерпретации – возможность пересечения сфер 
компетенции менеджеров различных групп услуг, поскольку 
услуги современных универсальных банков многочисленны и 
тесно взаимосвязаны. 

Особенностью организации по группам клиентов является 
то, что организационная структура банка строится с учетом 
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не ассортимента услуг, а характера клиентуры банков. При 
этом рынок банковских услуг сегментируется на относитель-
но однородные группы клиентов (целевые группы) по при-
надлежности к определенному региону, сфере экономики, 
социально-демографическим признакам и т.д. Возникает не-
обходимость определить оптимальный размер целевых групп. 

Каждый из отделов банка отвечает за комплексное об-
служивание одной целевой группы, предоставляя клиентам 
необходимые услуги. Такие отделы имеют в штате специали-
стов по различным операциям. Функции менеджеров групп 
клиентов корреспондируют с функциями менеджеров групп 
услуг. 

Преимуществом организации по группам клиентов явля-
ется предложение клиентам целостных пакетов услуг, учиты-
вающих специфику и потребности клиентов. Недостатками 
являются высокие требования к банковскому персоналу, ко-
торый должен хорошо знать ассортимент услуг, уметь совер-
шать кредитные сделки, управлять ликвидностью и др. 

В матричной организации комбинируются два критерия – 
экономические функции управления и группы услуг. Наряду с 
функциональными отделами в банке существует институт ме-
неджеров групп услуг. Они обладают полномочиями принятия 
решений в рамках «своей» группы услуг и осуществляют коор-
динацию деятельности других отделов, содействие которых 
оказывается необходимым в каждом конкретном случае. 

Преимущества матричной организации состоит во взаи-
модействии между менеджерами групп услуг и функцио-
нальными отделами и эффективном обмене информацией. 
При этом принимаемые решения более полно учитывают 
общебанковские цели. Недостатком является возможность 
конфликтов в случае нечеткого разграничения полномочий 
руководителей функциональных отделов и менеджеров групп 
услуг. 

Дивизиональная организация означает разделение банка на 
ряд крупных дивизионов, или прибыльных центров (profit 
centers), либо по группам услуг, либо по группам клиентов. 
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На дивизионных менеджеров наряду с полномочиями по 
планированию и принятию решений налагается ответствен-
ность за прибыльность своих дивизионов. 

В результате банк расчленяется на ряд самостоятельных 
частичных банков. Наряду с ними сохраняются и некоторые 
функциональные отделы, выполняющие роль консультантов 
дирекции и оказывающие поддержку дивизионам на этапе 
подготовки решений. Высшее руководство осуществляет 
только контрольные функции, вмешиваясь в деятельность ди-
визионов лишь в исключительных случаях. 

Дивизиональная организация сходна с организацией по 
группам услуг или по группам клиентов, с той лишь разни-
цей, что отдельные деловые сферы функционируют на хоз-
расчетной основе. 

Дивизионализация – это одно из следствий универсали-
зации банковской деятельности, так как система продукт-
менеджмента вообще и дивизионализация в частности при-
менимы только на диверсифицированном предприятии с 
достаточно гетерогенным ассортиментом. Специализирован-
ному банку с его однородным ассортиментом дивизионы не 
нужны, у него нет проблем координации различных ассорти-
ментных единиц.  

Преимуществом дивизиональной организации является 
более тесная, чем у других организационных структур, взаи-
мосвязь материального стимулирования банковских подраз-
делений с результатами их деятельности, что усиливает моти-
вацию работников. 

К недостаткам относятся выполненияе двойной (трой-
ной и т.д.) работы при осуществлении одинаковых функций 
(кредитование, прием вкладов и др.) различными дивизиона-
ми и возможность ориентации дивизионных менеджеров 
лишь на краткосрочные цели при пренебрежении долгосроч-
ными. Недостатком дивизиональной модели также является 
то, что клиент для решения своих проблем в «своем» частич-
ном банке должен вступать в отношения с множеством кон-
тактных подразделений.  
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При маркетинговом подходе эти подразделения необхо-
димо преобразовать так, чтобы консультирование клиентов 
по финансовым проблемам осуществлялось в одном подраз-
делении квалифицированными и компетентными консуль-
тантами – контактерами, способными выяснить его потребно-
сти и желания, предложить возможные варианты решения 
проблем и осуществить его. 

Преимуществом этой организационной структуры явля-
ется комплексность обслуживания клиентуры. Сложность же 
состоит в том, что контактер должен иметь очень высокую 
квалификацию. В помощь контактеру могут привлекаться 
специалисты из соответствующих функциональных отделов. 
Это возможно тогда, когда контактер позитивно воспринима-
ет эту помощь и не отвергает ее. 

Создание службы маркетинга является необходимым, но 
не достаточным условием для функционирования системы 
банковского маркетинга.  

Традиционная банковская организация в большинстве 
случаев не позволяет в полной мере использовать потенциал 
маркетинга для создания долгосрочных конкурентных пре-
имуществ. Развитие банковской конкуренции в России долж-
но привести к переходу от традиционной к маркетинг-
ориентированной организации.1 

 
 

7.3. Деятельность маркетинговой службы банка 
 

Для банков важным является деятельность служб, разра-
батывающих и реализующих банковскую стратегию и поли-
тику, осуществляющих контроль за их результатами.  

Высшее руководство банка (общее собрание акционеров, 
совет банка, правление банка) формулирует его общие стра-
тегические цели, а мероприятия по реализации банковской 

                                                      
1 Банковское дело / под ред. Г.Г. Коробовой. – М. : Экономистъ, 2008. –  
С. 674–684. 
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стратегии осуществляет ряд структурных подразделений, как 
правило, служба банковского маркетинга. 

Служба маркетинга банка наделена следующими функ-
циями: 

• исследование рынка и оказание активного воздействия 
на него; 

• разработка маркетинговой стратегии; 
• определение ассортимента, планирование новых услуг и 

выработка маркетинговых концепций по их реализации; 
• определение интервала для маневрирования ценами; 
• выбор мест и каналов сбыта; 
• реклама и стимулирование сбыта; 
• обучение персонала банка; 
• контроль за реализацией маркетинговой стратегии. 

Функции маркетинговой службы в зависимости от разме-
ров и организационной структуры банка может выполнять 
группа маркетинга при дирекции, отдел маркетинга и рекламы, 
сектор маркетинга, состоящий из нескольких отделов, и т.д. 
Структура маркетинговой службы может быть самой разной. 

В российских банках функции службы маркетинга 
обычно сводятся к сбору информации и составлению досье 
(на клиентов, конкурентов и т.д.). В реализации стратегии и 
банковской политики задействованы все сотрудники банка – 
от высшего руководства до рядовых работников. 

Все работники банка привлекаются к контролю за реа-
лизацией стратегии. Контроль осуществляется в форме общих 
собраний коллектива, заседаний фокус-групп и т.д. Начиная с 
70-х годов в структуре управления организаций и банков в 
развитых странах создаются специальные управленческие 
структуры – службы контроллинга. 

Контроллинг – это концепция менеджмента, направлен-
ная на координацию и контроль всех видов деятельности банка 
(управленческой, производственной, сбытовой и т.д.) с целью 
успешного достижения стратегических целей. В целом контрол-
линг – это руководящая концепция эффективного управления 
банком и обеспечения его долгосрочного существования. 
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Служба контроллинга выполняет функции: 
• контроль за взаимодействием всех подразделений банка 

на основе сбора и анализа всевозможной информации; 
• оказывает помощь руководителям банка в планирова-

нии, консультировании по управленческим вопросам, 
содействует в решении и выявлении проблем. 
Механизм контроллинга основан на следующих принци-

пах: 
• движения и торможения (внедрение инноваций и воз-

действие на тормозящие факторы); 
• своевременности (раннее выявление новых возможно-

стей и рисков для предприятия); 
• стратегического сознания (решения, действия оценива-

ются в первую очередь с позиций их соответствия стра-
тегическим программам); 

• документирования (создание возможности проверки то-
го, соблюдались ли цели и задачи контроллинга в дейст-
вительности). 
Высшее руководство банка определяет конечные цели, 

маркетолог – пути реализации стратегии, а контроллер осу-
ществляет контроль и корректировку стратегии. Контроллер 
должен быть самым информированным человеком в органи-
зации. 

Контроллер выполняет сложные и ответственные зада-
чи, что требует его хорошей подготовки.1 Основной принцип 
контроллинга: «Сегодня делать то, о чем другие завтра только 
будут думать». 

В своей работе контроллеры часто используют факторный 
анализ, что обеспечивает математически точный результат. 

Обострение конкурентной борьбы, необходимость раз-
работки и осуществления конкурентной стратегии привели к 
существенным изменениям в сфере банковского управления – 
                                                      
1 Немецкий специалист в области контроллинга Э. Майер, определил, что кон-
троллер – это тот, кто больше других учится, умеет, знает, системно мыслит и 
действует в гармонии с окружающей средой, ориентируясь на поставленные 
цели и на будущее, чтобы успешно управлять предприятием. 
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к появлению сначала маркетинга, а затем – контроллинга. В 
ведущих банках маркетинг и контроллинг всегда используют-
ся одновременно. 

Созданием службы маркетинга и контроллинга обеспе-
чение банковской стратегии и политики не ограничивается. 
Для успешной реализации стратегии иногда требуется изме-
нение организационной структуры банка. 

 
 

7.4. Система маркетингового контроля, его виды 
 

Работа банка всегда направлена на достижение конкрет-
ных целей. Но для того, чтобы не сбиться с намеченного кур-
са, необходим постоянный контроль за тем, как реализуются 
намеченные программы. Спланированный комплекс марке-
тинга и реальная рыночная ситуация требуют периодической 
корректировки, что определяется с помощью системы марке-
тингового контроля 

Контроль как функция управления представляет со-
бой процесс обеспечения достижения организацией своих 
целей. 

Задача контроля состоит в квалифицированном опреде-
лении предела допустимых отклонений, все остальные откло-
нения требуется зафиксировать и устранить. Для этого осу-
ществляются следующие этапы контрольной работы: 

 установление достигнутого уровня и состояния выпол-
нения поставленных целей; 

 выявление отклонений от поставленных целей; 
 определение степени допустимых отклонений; 
 установление причин отклонений для выявления тех из 

них, которые лежат за пределами допустимого. 
Замкнутый цикл процесса контроля состоит из трех эта-

пов:  
 формулирование требований к результату (цели);  
 измерение фактически достигнутых результатов;  
 деятельность по результатам контроля.  
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Формулирование требований (стандартов) требует уста-
новления критериев оценки с учетом конкретных измеримых 
количественных показателей банковской деятельности, а так-
же временных границ.  

Фактические результаты, полученные в результате изме-
рений, сравниваются с установленными требованиями к ре-
зультату с учетом допустимых отклонений.  

По результатам сопоставления фактических результатов 
(данных) с установленными требованиями должны выпол-
няться определенные действия. При соответствии результата 
требованиям стандарта (цели) в границах допустимых откло-
нений – необходимости в корректировке нет. При несоответ-
ствии необходимо: 

 доведение результата до уровня требований; 
 изменение требований (стандарта, цели).  

Особую значимость приобретает контроль за эффектив-
ностью маркетинговой деятельности банка, его службы мар-
кетинга или работников, которым данная сфера поручена. 
Следует проверять, насколько быстро и своевременно банк 
реагирует на рыночные изменения, насколько результативна 
его деятельность, в какой мере её организация соответствует 
поставленным задачам, что в этой области можно изменить и 
улучшить. Систематическое проведение маркетинговой ревизии 
обеспечивает критическую и объективную оценку сложив-
шейся ситуации, обзор основных целей и политики в области 
маркетинга, организацию, методов, процедур и персонала, 
используемых для реализации выработанной политики и дос-
тижения поставленных целей.  

Целью ревизии маркетинговой деятельности является 
формирование необходимых для определения перспектив 
банка новых разработок, выявление недостатков, которые 
следует устранить для повышения эффективности работы. 
Маркетинговые ревизии обычно проводят комплексно и ре-
гулярно специалисты с определённой подготовкой по уста-
новленной методике. 
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Выделяют шесть этапов в проведении маркетинговой 
ревизии: 

1) определение состава ревизионной группы с участием 
специалистов банка; 

2) установление периодичности проведения ревизии; 
3) уточнение области проведения ревизии; 
4) разработка плана проведения ревизии; 
5) уточнение длительности проведения, порядка ин-

формации о её результатах в процессе ревизии и подготовка 
отчёта о ревизии; 

6) разработка форм представления результатов руково-
дству, включая рекомендации по устранению недостатков и 
предложения. 

Контрольная функция в маркетинге имеет конкретную 
форму проявления и направлена: 

 на банк как единый объект управления; 
 на филиалы или структурные подразделения; 
 на отделы или службы банка; 
 на отдельно взятого работника. 
Различают следующие виды маркетингового контроля: 
 контроль за выполнением планов;  
 контроль за рентабельностью;  
 ревизия маркетинга.  

Контроль за выполнением планов осуществляется по четы-
рем основным направлениям:  

 анализ возможностей предоставления услуг;  
 анализ конкурентного положения;  
 анализ отношений с клиентами;  
 анализ соотношения затрат на оказание услуг и средств, 

выделяемых на маркетинг. 
По результатам анализа фактического выполнения пла-

на система контроля разрабатывает конкретные мероприятия 
по совершенствованию деятельности банка.  

Контроль за рентабельностью осуществляется с учетом 
банковской ликвидности и имиджа банка. Рентабельная рабо-
та банка характеризуется следующими показателями:  

 рентабельность отдельных услуг;  
 рентабельность отдельных мероприятий;  
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 рентабельность рыночных сегментов;  
 рентабельность территорий;  
 рентабельность используемых систем доставки (комму-

никаций).  
Ревизия маркетинга проводится систематически с целью 

комплексного изучения маркетинговой среды, в которой на-
ходится банк, переоценки задач, анализа принятых стратегий 
и хода их выполнения. По выявленным проблемам в органи-
зации маркетинговой деятельности оперативно принимаются 
меры по их решению.  

Основное требование к организации маркетингового 
контроля – это его эффективность, которая достигается при 
выполнении следующих требований:  

 стратегического характера; 
 результативности; 
 гибкости; 
 своевременности; 
 экономичности и простоты.1 

 
 
ДЛЯ САМОПРОВЕРКИ НЕОБХОДИМО ОТВЕТИТЬ НА ВОПРОСЫ: 
1. Какова роль маркетинговой службы банка и ее функции? 
2. Как можно оценить опыт российских банков в организа-

ции службы маркетинга? 
3. В чем заключается деятельность службы контроллинга 

банка, каковы ее функции? 
4. В чем состоят преимущества и недостатки традиционной 

банковской организации? 
5. Какие существуют варианты маркетинг-ориентированной 

банковской организации? 
6. В чем состоит необходимость маркетингового контроля? 
7. Какие виды маркетингового контроля используются бан-

ками? 

                                                      
1 Хабаров, В.И., Попова, Н.Ю. Банковский маркетинг : учебное пособие. – М. : 
МЭСИ, 2004. – С.69–71. 
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ТЕСТ 
1. Организацию маркетинга в банке осуществляет: 
а) кредитный отдел; 
б) бухгалтерия; 
в) общее собрание акционеров (участников); 
г) служба маркетинга. 
 
2. К функциям службы маркетинга нельзя отнести: 
а) исследование рынка; 
б) разработку стратегии маркетинга; 
в) разработку и реализацию денежно-кредитной политики; 
г) контроль за реализацией маркетинговой стратегией. 
 
3. Концепция менеджмента банка, направленная на коор-
динацию и контроль его деятельности для достижения 
стратегических целей, называется: 
а) контроллинг; 
б) факторинг; 
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в) хайринг; 
г) андеррайтинг. 
 
4. К вариантам маркетинг-ориентированным банковским 
организациям можно отнести: 
а) организацию по группам услуг; 
б) организацию по группам клиентов; 
в) матричную организацию; 
г) дивизиональную организацию; 
д) все вышеперечисленное. 
 
5. К недостаткам банковской организации традиционного 
типа можно отнести: 
а) высокий уровень внутрибанковской специализации; 
б) затруднения в координации деятельности отделов; 
в) приоритет сбыта над вопросами производства банковских 
услуг; 
г) введение должностей менеджеров в специализированные 
отделы банка. 
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Контрольные тесты  
 

1. На качество банковских услуг оказывает влияние: 
а)  освещение, цвета; 
б)  мебель, стиль, интерьер; 
в)  квалификация персонала; 
г)  все вышеперечисленное. 

 
2. Исследование потребностей клиентов осуществляется: 

а)  анализа документов; 
б)  методом наблюдения и экспертных оценок; 
в)  методом определения спроса потребителей; 
г)  все вышеперечисленное. 

 
3. Мотивация означает: 

а)  побуждение, вызывающее активность человека и ее на-
правление; 

б)  производство продукции; 
в)  разработку и реализацию денежно-кредитной полити-

ки; 
г)  приобретение необходимых товаров и услуг. 

 
4. Банковский маркетинг представляет собой: 

а)  форму движения ссудного капитала; 
б) концепцию управления деятельностью банка, осно-

ванную на изучении рынка и ориентированную на по-
требителя; 

в)  отношения связанные с формированием и распределе-
нием финансовых ресурсов; 

г) процесс организации денежного обращения. 
 

5. Для новых услуг банка устанавливаются следующие це-
ны: 
а)  «снятие сливок»; 
б)  «психологическая цена»; 
в)  цена лидера на рынке и престижная цена; 
г)  все вышеперечисленное. 



 
Глоссарий 

205 

6. Целями банковского маркетинга являются: 
а)  формирование и стимулирование спроса; 
б)  увеличение прибыли; 
в)  расширение объемов, предоставляемых услуг; 
г)  все вышеперечисленное. 

 
7. Анализ рынка представляет собой: 

а)  аттестацию сотрудников; 
б)  рассмотрение и утверждение бюджета; 
в)  выяснение рыночной ситуации и возможностей сбыта; 
г) определение финансового результата деятельности 

предприятия. 
 

8. Банковский продукт представляет собой: 
а)  форму организации движения денежных средств в 

экономике; 
б)  форму образования и расходования денежных средств; 
в)  совокупность бюджетов всех уровней; 
г)  совокупность платежных средств и банковских опера-

ций (услуг). 
 

9. Руководители службы маркетинга формируют рынок 
банковских услуг: 
а)  посредством убеждения в необходимости банковской 

услуги; 
б)  при помощи разработки традиционных и нетрадици-

онных банковских услуг; 
в)  путем оказания собственных услуг по цене и форме 

удовлетворяющих клиента; 
г)  все вышеперечисленное. 

 
10. Исследование структуры пассивов банка включает ана-

лиз: 
а)  источников средств; 
б)  финансовых и реальных инвестиций; 
в)  кассовых операций банка; 
г) просроченной задолженности. 
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11. Ассортимент банковских услуг представляет собой: 
а) перечень структурных подразделений банка; 
б) список штатных сотрудников; 
в) перечень видов (подвидов, разновидностей, сортов) 

банковских продуктов; 
г) совокупность бюджетов бюджетной системы РФ. 

 

12. Анализ рынка сбыта банковского продукта проводится 
на этапе:  
а)  анализа затрат; 
б)  ценообразования; 
в)  оценки спроса; 
г)  уплаты обязательных платежей. 

 

13. Вид сегментации, проводимый на основе изучения до-
сье каждого клиента банка: 
а)  географическая; 
б)  демографическая; 
в)  поведенческая; 
г)  психо-культурная. 

 

14. Отбор целевых рынков проводится с целью: 
а)  макроэкономического регулирования; 
б)  банковского надзора; 
в)  сосредоточения усилий на удовлетворении потребно-

стей только выбранных групп клиентов; 
г)  повышения эффективности управления. 

 

15.  Основные задачи маркетинга в банке:  
а) обеспечение рентабельности и ликвидности банка; 
б) максимальное удовлетворение запросов клиентов по объ-

ему, структуре и качеству услуг, оказываемых банком; 
в) комплексное решение коммерческих, организацион-

ных и социальных проблем коллектива банка; 
г) все вышеперечисленное. 

 

16. Цели банковского маркетинга могут быть:  
а) главная, основная, локальная, временная, предвари-

тельная и т.п.; 
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б) основная, оборотная, денежная; 
в) экономическая, политическая, социально-культурная; 
г) распределительная, контрольная, эмиссионная. 

 
17. Оценка имеющихся возможностей банка позволяет: 

а) обеспечить их баланс с рыночными запросами; 
б) выработать обоснованные программы развития и пове-

дения банка на рынке; 
в) создать адекватную основу для принятия правильных 

управленческих решений; 
г) все вышеперечисленное. 

 
18. При анализе баланса банка используются методы: 

а) налогового планирования, экспроприации; 
б) сравнения, группировки, коэффициентов; 
в) рефинансирования, политики обязательных резервов; 
г) валютного регулирования. 

 
19. Разделение анализа банковского баланса на функцио-

нальный, структурный и операционный осуществлено: 
а) по срокам его проведения; 
б) в зависимости от спектра изучаемых вопросов; 
в) исходя из целей и характера исследований; 
г) в зависимости от объекта исследования. 
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Глоссарий 
 
 
 

Анализ рынка – выяснение рыночной ситуации и воз-
можности сбыта на текущий момент. 

Ассортимент – перечень видов товаров (услуг). 
Внешний (дистанционный) анализ – изучение состояния 

контрагента на межбанковском рынке, финансового состоя-
ния клиентов банка на основании доступной информации.  

Внутренний анализ – изучение состояния банка на осно-
вании данных не только синтетического, но и аналитического 
учета‚ использование данных внесистемного учета, возмож-
ность получения дополнительной информации и реальной 
оценки качества этой информации. 

Вторичная информация – информация, которая уже 
где-то существует, будучи собранной ранее для других целей. 
Ср. Первичная информация. 

Графический метод – наиболее подходит для выявления 
тенденций, при этом не требуется трудоемкая работа по ана-
лизу динамических рядов. Часто используется при расчете 
точек безубыточности. 

Качественный анализ – исследование причин изменения 
банковской прибыли, изучение факторов, влияющих на каче-
ство портфелей и отдельных активов, анализ величины и 
причин возникновения и банковских рисков. 

Количественный анализ – изучение абсолютных и отно-
сительных показателей, анализ трендов показателей, сравни-
тельный анализ показателей. 

Коммуникационная политика – система средств взаимо-
действия банка с потенциальными потребителями, направ-
ленная на их побуждение приобретать банковские услуги. 

Конкурентная позиция – положение, которое то или 
иное предприятие занимает в своей отрасли в соответствии с 
результатами своей деятельности и со своими преимущества-
ми и недостатками по сравнению с другими предприятиями. 
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Конкурентная стратегия – совокупность правил, кото-
рым должна следовать организация (банк) для достижения и 
долгосрочного поддержания конкурентоспособности. 

Конкурентоспособность банковского продукта – сово-
купность его качественных и стоимостных характеристик, 
обеспечивающая удовлетворение конкретной потребности 
покупателя. 

Контроллинг – обеспечение количественных и качест-
венных оценок результатов работы путем наблюдения, про-
верки, анализа и учета всех сторон деятельности предпри-
ятия, необходимых для корректировки принятых решений, 
планов, норм и нормативов.  

Концепция интенсификации коммерческих усилий 
(selling concept) – исходит из того, что потребители не будут 
покупать товары фирмы в достаточных количествах, если она 
не предпримет достаточных усилий в сфере сбыта и стимули-
рования. 

Концепция маркетинга (marketing concept) – исходит из 
того, что залогом достижения целей организации являются 
определение нужд и потребностей условных рынков и обес-
печение желаемой удовлетворенности более эффективными и 
более продуктивными, чем у конкурентов, способами.  

Координация – достижение согласованности действий 
всех подразделений организации путем установления между 
ними оптимальных связей (коммуникаций).  

Корпоративная миссия – определяется кругом удовле-
творяемых потребностей, совокупностью потребителей, вы-
пускаемой продукцией, конкурентными преимуществами. 

Кривая спроса – графическое изображение спроса, т.е. 
различное количество товара (услуг) в единицу времени, ко-
торое потребитель хочет купить при всех возможных ценах.  

Маркетинг банковский (англ. bank marketing) – рыноч-
ная стратегия по созданию и продвижению и сбыту банков-
ских продуктов (услуг). 

Маркетинг-микс (или комплекс маркетинга) – представ-
ляет основные факторы, являющиеся предметом маркетинго-
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вого управления. Он состоит из четырех элементов, так назы-
ваемых «четырех P» – товара, цены, распространения и про-
движения (англ. Product, Price, Place, Promotion). 

Маркетинговое исследование (marketing research) – про-
цесс сбора информации, необходимой для маркетинговой 
деятельности 

Менеджмент – (англ. management – управление, заведы-
вание) – система программно-целевого управления, текущего 
и перспективного планирования и прогнозирования научно-
технических разработок, организации производства, реализа-
ции продукции и услуг с целью повышения эффективности 
хозяйствования, удовлетворения потребностей рынка и обще-
ства в целом, увеличения прибыли. 

Менеджмент банковский – (англ. bank management) – на-
учная система управления в условиях рыночной экономики 
банковским делом и персоналом, занятым в банковской сфере. 

Метод коэффициентов – используется для выявления 
количественной связи между различными статьями, раздела-
ми или группами статей баланса. Применяется чаще для из-
мерения рисков, оценки эффективности деятельности банка. 

Мотивация – обеспечение активизации труда персона-
ла, побуждение его к творчеству, максимальной отдаче в реа-
лизации поставленных целей, для чего осуществляется мате-
риальное и моральное стимулирование.  

Наблюдение за рынком – систематическое отслеживание 
рыночной ситуации. 

Обмен – акт получения от кого-либо желаемого товара 
взамен другого товара. 

Объемная политика коммерческого банка – влияние на 
цены через объем выносимых на рынок масс банковских про-
дуктов. 

Организация – формирование структуры предприятия 
(банка), обеспечение его необходимыми для нормальной рабо-
ты средствами (персоналом, оборудованием, деньгами и др.)  

Первичная информация – информация, собранная впер-
вые для какой-либо конкретной цели. Является наиболее точ-
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ной и актуальной, но ее сбор может быть очень дорогостоя-
щим. Ср. Вторичная информация. 

Планирование – определение целей деятельности и не-
обходимых для их достижения средств. 

Позиционирование – определение того, как потребители 
воспринимают услуги маркетологов банков в сравнении с ус-
лугами конкурентов, а также развитие и выполнение марке-
тинговых стратегий для достижения конкретным товаром же-
лательной позиции на рынке. На основании этих методов вы-
бирается стратегия ценообразования. 

Покупательское поведение конечных потребителей – 
поведение физических лиц или семей, приобретающих това-
ры и услуги для личного потребления. 

Потребительский рынок – совокупность отдельных 
личностей и семей, приобретающих товары и услуги для лич-
ного потребления. 

Потребность – нужда, принявшая специфическую 
форму в соответствии с культурным уровнем и личностью 
индивида. 

Предпринимательская стратегия – обобщающая мо-
дель действий, ориентированных на долгосрочное развитие 
предприятия (банка). 

Предпринимательская философия – совокупность крите-
риев, определяющих систему ценностей предприятия (банка). 

Пробный маркетинг – с его помощью создается про-
гноз сбыта, он влияет на стратегию и политику деятельно-
сти банка. 

Прогнозирование рынка – выявления конъюнктурных 
изменений, рыночных тенденций и т.д., подготавливает почву 
для формулирования банковской стратегии. 

Работа с общественностью (public relations) – совокуп-
ность усилий банка по созданию благоприятного климата для 
своей деятельности путем взаимодействия со всеми секторами 
внешней среды. 

Рынок – совокупность существующих и потенциальных 
покупателей и продавцов товара.  
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Рынок банковских услуг – особое экономическое про-
странство, на котором сталкиваются спрос и предложение ус-
луг банков для клиентов. 

Рынок покупателя – рынок, на котором больше власти 
имеют покупатели и, где наиболее активными должны быть 
продавцы. 

Рынок продавца – рынок, на котором продавцы имеют 
больше власти и, где наиболее активными приходится быть 
покупателям.  

Сбытовая политика (товародвижение) коммерческого 
банка – доведение товара до потенциального покупателя. 

Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя 
сторонами.  

Сегментация рынка – деятельность по классификации 
потенциальных потребителей предлагаемых банком услуг в 
соответствии с особенностями качественной структуры их 
спроса и остальных характеристик. 

Система маркетинговой информации (marketing 
information system) – постоянно действующая структура 
взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов. 
Предназначена для сбора, классификации, анализа, оценки 
и распространения актуальной, своевременной и точной 
информации с целью совершенствования планирования и 
контроля за исполнением маркетинговых мероприятий. 

Система сбора внешней текущей маркетинговой ин-
формации – набор источников и методических приемов, по-
средством которых руководители получают повседневную 
информацию о коммерческой среде организации. Формиру-
ется из газет и специальных изданий, каталогов, поступает от 
розничных торговцев и от организаций, занимающихся сбо-
ром такой информации. В крупных организациях создаются 
специальные отделы по сбору информации. 

Совместный сбыт – использование сети распростра-
ненных связей с посредниками больших банков для реализа-
ции товаров вновь созданных или небольших банковских уч-
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реждений; чаще всего этот маркетинг осуществляется на кон-
сорциальной основе. 

Спрос – потребность, подкрепленная покупательной 
способностью. 

Товар – все, что может удовлетворить потребность или 
нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, 
приобретения, использования или потребления. 

Товарная политика (планирование банковского продук- 
та) – определение и изменение характера и ассортимента 
предлагаемых услуг (ассортиментная политика), их качества 
(политика качества) и объема предложения (объемная поли-
тика). 

Услуга – любое мероприятие или выгода, которые одна 
сторона может предложить другой и которые неосязаемы и не 
приводят к завладению чем-либо. 

Фирменный знак – своеобразная визитная карточка, по 
которой банк узнается без всякой дополнительной информа-
ции. 

Ценовая политика банка – установление цен на различ-
ные банковские продукты и их изменение в соответствии с 
изменением рыночной ситуации. 

Ценообразование – система определения цены на товар в 
зависимости от уровня издержек, спроса, конкуренции.  
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