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Сегодня банковский маркетинг основывается на стратегии наибольшего 

удовлетворения запросов клиентов. Данная стратегия в современном 

экономическом мире видится наиболее привлекательной для банковского 

сектора, так как она обеспечивает рентабельное функционирование банков. 

Французские специалисты Мерсье и Писини, сотрудники фирмы "А. Т. 

Kearney, Paris", считают, что в XXI веке в области банковского маркетинга 

происходит настоящая революция, связанная с разработкой и реализацией 

стратегии удовлетворения потребностей клиентов. По их оценкам, 

коммерческие банки, способные осуществлять подобную стратегию, могут 

повысить рентабельность своих операций в расчете на одного клиента на 50-

100%, в частности за счет стратегии привлечения и удержания клиентов - на 

20-40% 

Однако, во многих коммерческих банках, на современном этапе действуют 

факторы, ограничивающие эффективность маркетинга. Важнейшим из них 

являются низкие расходы на маркетинг, которые у банков составляют менее 

2% общих издержек против 15% у компаний, производящих товары 

массового потребления. 

Современная организационная структура коммерческих банков в ее 

традиционном виде (где отсутствует департамент или отдел, который 

занимается маркетинговыми вопросами управления банком) просто не 

рассчитана на применение маркетинг-микса по отношению к клиентскому 

составу банка.  

 



 

 

Основные недостатки данной организационной структуры находят 

свое отражение на следующих уровнях: 
- маркетинговая служба банка в целом, а ее руководящий состав, в частности, 

систематизирована по отдельным группам банковских услуг. В 

соответствии с этим, комплекс маркетинга разрабатывается для каждого 

отдельного продукта (банковской услуги), что видится не совсем правильным, 

так как отсутствует связь между такими программами для других продуктов. 

В современном мире работа может быть скоординирована так, чтобы  

применяемые маркетинговые инструменты были едины, так как в основном 

они ориентированы на одну и туже группу клиентов; 

— сети сбыта и реализации банковских услуг и продуктов (здесь 

имеются в виду отделения, филиалы, представительства, системы подписки 

банка и другое), как правило, преследуют одинаковые цели и, следовательно, 

выступают конкурентами на рынке оказания банковских услуг; 

- каждое такое подразделение банка при работе с клиентом оперирует 

именно «своими» усилиями (в данном случае имеется в виду набор услуг 

конкретного отделения банка) и просчитывают «свои» затраты и издержки, 

не координируя операции с другими подразделениями банка. 

 



Формирование маркетинговых каналов и управление ими относятся к важнейшим 

решениям маркетинга. Расходы маркетингового канала могут составлять до 50 % 

цены, которую согласен платить конечный потребитель. Эффективность канала 

это определяющий фактор, влияющий на прибыль и конкурентоспособность 

банка.  

Маркетинговые каналы компании включают в себя три оставшиеся звена 

цепочки стоимости:  

- Внешняя логистика — деятельность, связанная с перемещением 

услуги к ее покупателю (обработка заказов, выбор способа перемещения). 

- Маркетинг и продажи — деятельность по сбору информации о 

потребностях потребителей услуги, убеждению их в необходимости покупки 

(исследования рынка, личные продажи, реклама и стимулирование сбыта-

ценообразование и проведение переговоров). 

- Сервис —деятельность по обеспечению услуг, поддерживающих 

или повышающих ценность начальной услуги (обслуживание счетов, 

установка необходимого оборудования, обучение, и модернизация услуги в 

соответствии с нуждами потребителя). 

 





На рисунке представлен банк и его клиенты (стрелки описывают издержки банка). В отсутствие 

посредников банку необходимо самостоятельно выходить на контакт с каждым клиентом. Однако 

если банк реализует продукцию через одного посредника, он может привлечь его клиентскую 

базу без непосредственного выхода на каждого клиента. Каналом нулевого уровня (или каналом 

прямого маркетинга) называется прямая реализация услуги конечному потребителю. 

Одноуровневый канал характеризуется присутствием единственного посредника1 (банк - торговая 

точка), двухуровневый содержит двух посредников (банк - организация, обслуживающаяся 

банком по «зарплатному договору» - торговая точка). Например, банк реализует зарплатный   

проект   с   организацией,   которая   в   свою   очередь   выдает  банковские пластиковые карты 

сотрудникам, которые оплачивают товар в торговых точках, находящихся на обслуживании в 

банке по договору "эквайринга. В трехуровневый канал входят три типа посредников и т. д. Чем 

больше количество потребителей и чем более специализированы услуги, тем выше і 

потенциальная эффективность многоуровневых каналов распределения. 



Структура маркетингового канала зависит от планируемых показателей 

продажи услуг и прибыли банка, ресурсов, имеющихся в его распоряжении, и 

стратегии позиционирования. Если банк готов пожертвовать краткосрочной 

прибылью ради упрочения и расширения рыночных позиций, возможно, 

целесообразно принять решение о расширении собственного обслуживающего 

персонала, хотя прямые личные продажи услуги сопряжены с высокими 

постоянными издержками. Напротив, реализация продукции через 

электронные устройства и посредников предполагает минимальные 

постоянные, но высокие переменные издержки. Если банк удовлетворен 

небольшой долей на рынке, ему следует обратиться к услугам посредников.   

Так как прямые продажи требуют значительных материальных и трудовых 

расходов, выбор канала распределения определяется ресурсами банка. И 

наконец, выбор канала зависит от стратегии позиционирования. В частности, 

важен вопрос об интенсивности географического охвата. 
 



- Интенсивное распределение услуг. Банки обычно стремятся 

максимально увеличить количество потребителей своих услуг, 

общедоступными услугами повседневного спроса, что повышает вероятность 

их использования. Чем интенсивнее распределение, тем выше эффективность 

посредников. 

- Эксклюзивное распределение услуг. Реализация дорогих услуг и 

предметов роскоши ограничивает распределение до очень небольшого числа 

посредников или вообще их исключения. Взамен банк надеется добиться 

усиления контроля за реализацией услуги и сохранить безупречный имидж. 

- Избирательное распределение услуг. Реализуя услуги повышенной ценности, 

банк стремятся к золотой середине между интенсивным и эксклюзивным 

распределением. Задача поставщика заключается в достижении достаточного 

охвата и в то же время в его ограничении, что позволяет работать только с 

квалифицированными кадрами. 



1) сегментам рынка, выделенным банком; 

2) отличительным преимуществам, на которые он 

планирует опереться.  

 

Банковский маркетинговый канал - это система 

взаимосвязанных субъектов рынка, которая 

выстраивается в процессе реализации 

банковской услуги от стадии ее внедрения до 

стадии ее потребления при определенном уровне 

развития информационных технологий. 
 



Прямой маркетинг. К нему относятся продажи услуг с 

использованием по преимуществу средств массовой 

коммуникации (реклама в газетах и журналах, по радио и 

телевидению, информирование через электронные устройства 

банка). 

По способу реализации услуг прямой маркетинг можно 

подразделить на два подвида это продажа услуг через 

электронные устройства банка и личные продажи через 

банковский персонал, в которых услуга осуществляется 

собственным торговым персоналом банка через филиалы, 

дополнительные и мобильные офисы банка. 

Маркетинговый   канал   с   участием   посредников.   Состоит   

из   сети 

независимых организаций, участвующих в процессе доставки 

услуги конечному потребителю. 



Банковская среда.  

Сфера охвата 

банковских услуг на 

примере обслуживания 

банком физического 

лица  



1) Участок  «Организация работодатель - физическое лицо». 

На этом участке банки как правило привлекают организации для их обслуживания 

по «зарплатным проектам с использованием банковских пластиковых карт». 

2) участок физическое лицо - торговая точка. На данном участке банки 

привлекают торговые точки договорами эквайринга. То есть внедряют схемы 

безналичной и оперативной оплаты товаров и услуг.  

3) участок физическое лицо - поставщик муниципальных услуг. На данном участке 

банки также как и на участке с торговыми точками заключают договоры с 

поставщиками муниципальных услуг (ЖКХ, электроэнергии, газа).  

4) участок физическое лицо — поставщик не муниципальных услуг. В настоящее 

время в России к основным поставщикам не муниципальных услуг можно отнести 

провайдеров глобальной системы Интернет, операторов сотовой связи, 

поставщиков услуг спутникового телевидения. Как и на предыдущем этапе между 

банком и поставщиком услуги напрямую или через посредника (если не позволяет 

процессинговый центр банка) заключается договор, в котором банк обязуется 

проводить такие оплаты, а поставщики услуг обязуются выплачивать банку 

определенный процент комиссии за каждую оплату. 

 

  











Название  Минимальная 

годовая 

процентная 

ставка 

Период размещения Особенности 

Россельхозбанк 

«Пенсионный доход» 

8,00 % 13-24 месяца Возможность пополнения; ежемесячная 

капитализация процентов или выплата 

на счёт 

Ежемесячная капитализация процентов, 

возможность снятия определённой 

суммы с сохранением ставки по 

процентам 

«Пенсионный Плюс» 7,5 % 

Совкомбанк 

Продукт «Золотое время» 

при обязательном 

зачислении пенсии на 

открытый в банке счёт 

2 % от того 

времени, как 

на счёт 

поступит 

зачисление. 

После этого 

она возрастёт  

до 

максимальных 

7 % годовых 

1 год Вкладчикам- пенсионерам 

предоставляются возможность снятия 

любой суммы до неснижаемого остатка. 

Накопленную сумму можно получить в 

конце срока действия депозита. 

 

 











Инвестирование 

ПР через УК, 

созданную банком 

Пенсионные 

программы банков 

для сотрудников 

Банки 

Полностью 

интегрированная 

совместная 

деятельность банков с 

НПФ, страховыми 

компаниями через 

слияние и поглощение 

Совместные 

предприятия с 

субъектами НПО 

Соглашение о 

сотрудничестве 

банка с НПФ или 

страховой 

компанией 

Банк как 

учредитель НПФ, 

страховых 

компаний, УК, 

участвующих в 

НПО 

Пенсионные 

вклады физ. 

лиц 

 

Финансовы

е 

институты 

НПО как 

клиенты 

банка 

Размещение 

ПР на 

депозитах 

банка 
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