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Банковская индустрия подверглась большим из-
менениям с конца 1960-х гг. Развитие финансовых 
рынков и других изменений во внешней среде, 
обострение конкурентной борьбы за клиентов 
привело к применению в банковской деятельности 
маркетинга. В 1970-х гг. банки вторыми после ави-
акомпаний стали изучать маркетинг в сфере услуг 
и применяли отдельные его элементы, а после 
пришли к разработке концепции маркетинга и стра-
тегическому планированию. Важными факторами, 
вызвавшими необходимость применения марке-
тинга в банковской сфере, являются следующие:

– интернационализация экономических про-
цессов, которая сопровождается проникновением 
банков на зарубежные рынки и их конкуренцией 
с местными банками. Глобализация банковской 
конкуренции.

– появление и развитие практически во всех 
странах огромного числа небанковских учрежде-
ний, составивших конкуренцию банкам.

– диверсификация самой банковской инду-
стрии. Расширение спектра услуг, оказываемых 
банками, и развитие небанковских методов заим-
ствования денежных средств (выпуск облигаций, 
создание паевых фондов).

– развитие информационных технологий и 
средств коммуникации на базе современной тех-
ники и как следствие – расширение региональной 

и национальной сфер деятельности финансово-
кредитных институтов.

– развитие конкуренции внутри банковской си-
стемы, а также между банками и небанковскими 
институтами как в области привлечения средств, 
так и в области предоставления услуг, особенно 
кредитных.

– ограничения ценовой конкуренции на рынке 
банковских услуг, связанные с государственным 
регулированием, ставка фондирования, ниже 
которой банк не получает прибыль, выдвигают 
на первый план проблемы управления качеством 
банковского продукта и продвижением продукта 
на рынок. Первоначально банки рассматривали 
маркетинг лишь как средство изучения спроса, 
стимулирования и привлечения клиентов, и 
только в 1980-е гг. сформировалась концепция 
банковского маркетинга, которая стала основой 
управления коммерческими банками [1].

Обострение конкуренции и повышение требо-
ваний клиентов к банковским услугам приводят к 
тому, что все большее число банков обращаются 
к маркетингу, разрабатывают стратегические мар-
кетинговые планы, чтобы успевать за растущим 
рынком и противостоять в конкурентной борьбе 
с целью захвата доли рынка.

Особенность маркетинга в банковской сфере 
заключается в том, что банк работает в сфере 
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услуг, т.е. в сфере удовлетворения потребностей 
клиентов. Предоставление банковских услуг – это 
основная деятельность любого банка. В целях 
инициирования прибавочной стоимости, банков-
ское учреждение должно создать свою услугу, не-
обходимую клиенту, определить ее цену, выйти с 
ней на рынок и реализовать ее. Другими словами, 
банковская услуга – это продукт, разработан-
ный специально для потребителя, призванный 
удовлетворить его нужду в финансовых услугах, 
имеющий ряд свойств.

Определим специфические свойства банков-
ских услуг:

– абстрактность – неосязаемость и сложность 
для восприятия (расчетный счет, перевод денеж-
ных средств);

– неотделимость услуги от источника (авто-
кредит, ипотека);

– непостоянство качества (неодинаковость) 
услуг (разные процентные ставки по кредитам 
или депозитам);

– несохраняемость банковских услуг (оконча-
ние кредитного договора);

– договорный характер банковского обслужи-
вания (договор кредитования, договор на откры-
тие срочного вклада);

– связь банковского обслуживания с деньгами 
(комиссия, взаиморасчеты);

– протяженность обслуживания во времени 
(краткосрочные, среднесрочные, долгосрочные 
вклады/депозиты);

– вторичность удовлетворяемых банковскими 
услугами потребностей (потребительский кредит 
на ремонт квартиры).

Специфичность банковских продуктов и повы-
шающаяся конкуренция не оставляет в стороне 
мнение о том, что необходимо не просто увели-
чить количество рекламы продуктов и услуг, а 
полностью пересмотреть концепцию маркетинга. 
Повышение привлекательности банка в глазах 
потребителя полностью будет зависеть от гра-
мотной разработки комплекса маркетинга и при-
менения современных методов стимулирования 
продаж. 

Для определения направления развития мар-
кетинговой политики банка предстоит, прежде 
всего, правильно определить цели, поставленные 
перед финансовым учреждением, и выбрать стра-
тегии для ее достижения. 

Стратегия маркетинга – это комплекс меро-
приятий, направленных на принятие средних и 
долгосрочных решений, определяющих марке-
тинговые мероприятия для достижения постав-
ленных целей. 

Определение стратегии обусловлено внешни-
ми и внутренними возможностями. 

Выбор стратегии ограничен внешними и 
внутренними условиями. Существуют разные 
методы при описании стратегии, мы остановимся 
на следующих:

– пространственная характеристика рынка 
(локальный, региональный, национальный);

– знакомство с рынком;
– объем обработки рынка (один сегмент, не-

сколько сегментов, весь рынок);
– способ обработки рынка (дифференцирован-

ный, недифференцированный);
– концентрация на одном из инструментов 

маркетинга (цена, количество);
– отношение к конкурентам (агрессивное, 

нейтральное);
– установление темпов роста (быстрый, 

умеренный);
– использование инноваций.
Определение стратегии зависит от возмож-

ностей банка с учетом рыночной ситуации. Это 
означает, что внутренняя среда банка должна со-
ответствовать внешней среде, к примеру, после 
кризиса в 2008 г. напрашивался пересмотр оценки 
финансового состояния клиентов и игнорирова-
ние данного обстоятельства могло привести к 
увеличению портфеля просроченных кредитов. 

Сложность выбора из многих возможных стра-
тегий наиболее подходящей для каждого рынка 
и каждого товара заключается в соответствии 
требованиям достижения целей маркетинга.

Применение ключевых стратегий маркетинга 
возможно в условиях развитого и дифференциро-
ванного рынка. Перечислим пять видов стратегий, 
которые, на наш взгляд, являются ключевыми:

1) недифференцированная;
2) дифференциация товара на рынке;
3) непрерывное нововведение, т.е. создание 

новых видов товаров;
4) стратегия наибольшего количества разно-

видностей данного товара;
5) ориентация на отдельные участки рынка и 

группы потребителей (сегментация рынка) [2].
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Перечисленные выше виды стратегий приме-
няются в совокупности, поскольку использование 
только одного из них ограничивает деятельность 
банка. С появлением сети Интернет необходимо 
выбирать стратегию развития банка, исходя из 
современных технологий, в частности информа-
ционных. Данный рынок является глобальным 
и позволяет применять различные стратегии 
маркетинга как отдельно, так и в совокупности.

Современные достижения в области марке-
тинга и информационных технологий вносят 
свои коррективы при определении стратегии 
маркетинга. Поэтому изучение этих направлений 
может резко изменить маркетинговую ситуацию. 
Остановимся подробнее на достижениях в обла-
сти электронных коммуникаций.

Банковское дело подвержено проникновению 
современных достижений в электронных ком-
муникациях. Термины «виртуальные среды», 
«цифровая экономика», «информационные тех-
нологии», «Internet-банкинг» занимают прочное 
место в лексиконе современного человека.

По определению исследователей, «Цифровая 
экономика» — это особый уклад, который по-
явился благодаря технологической революции, 
что дало развитие создаваемым и потребляемым 
человеком ценностям, и впоследствии стало 
передаваться в цифровой форме по электронным 
каналам и в конечном результате стало доступным 
глобально.

Разновидности цифровой экономики:
– глобальный интернет-маркетинг, в том числе 

продвижение традиционных товаров и услуг;
– электронная коммерция предлагает тор-

говлю неосязаемыми товарами, которые могут 
передаваться и оплачиваться в цифровой форме 
(информация в текстовом, графическом или зву-
ковом виде);

– услуги удаленного пользования (связанные 
с консультированием, юридической и бухгал-
терской поддержкой могут передаваться на 
расстоянии);

– дистанционная работа (организация «вирту-
альных банков», в которых совместно работают 
люди, находящиеся в различных помещениях, 
городах и даже странах).

В 2011 г. средняя доля проектов в сети Ин-
тернет в маркетинговых бюджетах банков пре-
высила 35%, в дальнейшем эта цифра станет 

гораздо больше. Основная тенденция – переток 
средств с традиционных видов подачи рекламы 
на видеопорталы.

Конкурентная среда подталкивает российские 
кредитные учреждения увеличивать расходы на 
маркетинг в целом и на рекламу в Интернете в 
частности. В конце 2011 г. портал Bank.ru провел 
исследование банковского рекламного рынка. 
Оказалось, что в общем распределении бюдже-
тов Интернет занимает чуть больше пятой части, 
уступая лишь наружной рекламе.

Что касается рекламируемых в Сети продуктов, 
то чаще всего продвигаются кредиты, на втором 
месте – онлайн-банкинг, затем следуют пред-
ложения по банковским картам и депозитам [3].

Вывод, который напрашивается из исследо-
вания, – реклама конкретных продуктов и услуг 
в Интернете для банков важнее продвижения 
собственного бренда.

Начальник департамента корпоративных ком-
муникаций BSGV Елена Кожадей отмечает, что 
в банке бюджет на Интернет-маркетинг увели-
чивается пропорционально росту объема этого 
рынка в целом, тем более что «совершенствуются 
электронные СМИ, расширяется их аудитория, 
улучшается позиционирование и разделение на 
различные сегменты и целевые аудитории». По 
ее словам, на этот медиа-канал тратится 20% от 
общего коммуникационного бюджета банка [3].

Затраты некоторых банков на Интернет-марке-
тинг растут быстрее, чем у остальных. К примеру, 
у Альфа-Банка затраты на интернет-маркетинг со-
ставляют около 25%, в ряде других коммерческих 
банков подобные расходы составляют более 30% 
всего маркетингового бюджета 2011 г., у ЮниКре-
дит Банка в 2011 г. эти расходы достигли 40%.

По данным Ассоциации коммуникационных 
агентств России (АКАР), в первом полугодии 
2010 г. 10,7% бюджетов, направленных на рекла-
му, пришлось на Интернет-маркетинг. Если срав-
нить с первой половиной 2009 г., то увеличение 
оборотов, затрачиваемых на рекламу в Интернете, 
составляет более 33%. Такие показатели объяс-
няются отсутствием возможности в кризисные 
годы затрачивать большие средства на рекламу в 
Интернете. В результате рост рекламы в 2009 г. 
отложился и проявился в 2010–2011 гг. Эффект 
отложенного спроса объясняет столь высокие 
цифры 2011 г.
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Инструменты, используемые банками в ходе 
рекламных компаний в сети Интернет, это стан-
дартные формы интернет-маркетинга: медийная 
и контекстная реклама.

Наиболее популярной рекламой, используе-
мой банками в Интернете, считается баннерная. 
Связано это с тем, что эффективность результатов 
такой рекламной кампании можно отследить по 
числу кликов на баннер, по количеству переходов 
с того или иного сайта.

Стоит отметить, что в конце 2011 г. группой 
компаний TNS был проведен опрос, выявляю-
щий отношение жителей европейских стран к 
различным каналам коммуникаций, уровень до-
верия к каналам и их запоминаемости. В России 
лидерами по запоминаемости среди цифровых 
носителей стали интернет-баннеры (их содержа-
ние запомнило 90,3% опрошенных), контекстная 
реклама в поисковиках (88%) и всплывающие 
окна (82,4%) [3].

Вывод очевиден. Интернет ресурс пользуется 
популярностью у российских банков, они про-
должают его только изучать, и все многообразие 
интернет-рекламы еще не задействовано в полной 
мере. Пару лет назад кредитные учреждения не-
доверчиво относились к интернет-маркетингу, а 
впоследствии стало очевидно, что без непрерыв-
ного присутствия в сети Интернет успешность 
деятельности банка ставится под сомнение. Ин-
тернет-маркетинг сейчас уже ошибочно отделять 
от любого другого вида маркетинга и вопрос уже 
не в том, присутствовать в Интернете или нет, а 
в том, насколько успешно это получится сделать.

Вице-президент по маркетингу банка «Тинь-
кофф Кредитные Системы» Олег Анисимов 
отмечает, что будущее за теми направлениями, 
которые облегчат жизнь клиенту. «Люди очень 

ценят любой бизнес, если он бережет их время, 
мы будем стремиться соответствовать этому по-
стулату», – говорит он [3]. Тем самым бизнес пе-
ретекает в Интернет, где сегодня осуществляются 
многие бизнес-процессы (Интернет-банкинг, по-
дача кредитной заявки, открытие депозита и т.д.)

В 2012 г. наблюдается устойчивая тенденция 
в части таргетирования рекламы по различным 
критериям. Благодаря гибким возможностям 
аналитики и отслеживания посетителей у рекла-
модателя есть возможность выбрать именно ту 
часть аудитории, которая ему требуется, поэтому 
стоимость рекламных компаний снижается, а 
эффективность повышается. Данный тренд так-
же применим и в разрезе традиционной подачи 
информации – в развлекательном и информацион-
ном контенте, в частности видео. Видео контент в 
сети Интернет в 2011 г. вытесняет ТВ (более 50%) 
в зарубежных странах и ближайшем будущем в 
России. Возможности роста так же стремительно 
раскрываются в онлайн коммерции, как в прода-
жах btc, так и btb, благодаря чему обороты рынка 
существенно увеличатся. Новые технологии 
также способствуют расширению возможностей 
интернет-аукционов и букмекерских контор.
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INTERNET  MARKETING  AS  AN  ELEMENT  OF  BANKING  BUSINESS  
IN  COMPETITIVE  ENVIRONMENT

As any other enterprise, a bank should promote selling of its services, which under the growing competition is possible only 
on the basis of marketing. Due to the specifi c character of the banking product, it is clear that under strong competition it is hard to 
sell a service offered by a defi nite bank. The new trend in marketing is internet-marketing, which allows to signifi cantly increase 
the supply of banking products in the market. The article views both the theoretical aspects of bank marketing and the issues of its 
practical application, and analyzes the new trends in banking internet-marketing.
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