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Аннотация
Предмет. Анализ  развития  электронного  банкинга,  а  также  предложения  по 
внедрению новых цифровых технологий в банковский сектор.
Цели. Определить  особенности  использования  инструментов  банковского 
маркетинга в России и за рубежом.
Методология. Использованы  методы  сравнительного  анализа,  а  также  метод 
систематизации информации.
Результаты. Проведен анализ развития электронного банкинга, участия кредитных 
организаций  в  социальных  сетях.  Исследован  опыт  применения  инструментов 
банковского маркетинга за рубежом. 
Выводы.  Зарубежный опыт поможет повысить конкурентоспособность  российских 
банков  на  мировом  рынке.  Предложенные  западными  специалистами  методы  и 
технологии  управления  инструментами  банковского  маркетинга  связаны  с 
внедрением  новых  методов,  большая  часть  из  которых  основана на  интернет-
технологиях.
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Банковский  маркетинг возник для разработки 
стратегии  и  тактики  сопровождения 
коммерческой  деятельности  относительно 
рыночной  ситуации.  С  его  помощью 
определяют  систему  критериев,  важных  для 
клиентов.  Чем  больше  банк  обращает 
внимания  на  названные  критерии,  тем  выше 
его конкурентоспособность, а соответственно, 
и эффективность, что в свою очередь снижает 
риски банковской деятельности.

Банковская  услуга  —  это  выражение 
намерения  банка  удовлетворять  те  или  иные 
потребности  потенциальных  клиентов 
(юридических  и  физических  лиц)  в  данных 
социально-экономических  условиях  [1,  2].
В числе банковских услуг: банковские вклады, 
денежные  переводы,  кредиты  (в  том  числе 
автокредиты,  ипотека,  потребительские 
займы),  интернет-банкинг,  банковские  карты. 
В  последнее  время  список  банковских  услуг 

расширяется,  и  происходит  это,  несомненно, 
из-за  расширения  влияния  технологий  на 
жизнь людей. 

Для  того,  чтобы  сформулировать  задачи, 
стоящие  перед  банковским  маркетингом, 
вначале  укажем,  что  такое  банковский 
маркетинг и каковы его инструменты.

Банковский  маркетинг  —  это  процесс 
систематического  совершенствования  и 
повышения  эффективности  деятельности 
банка  посредством  специального  набора 
инструментов  в  пределах  концепции 
маркетинга  взаимодействия  и  с  учетом 
рыночной стратегии, опирающейся на мнения, 
предпочтения и потребности людей [3].

Инструменты  банковского  маркетинга  — это 
набор  приемов  и  действий,  ориентированных 
на  удовлетворение  потребностей  клиентов  в 
банковских продуктах или услугах [4]. 
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В  1990-е  гг.,  когда  фактически  коммерческие 
банки  только  начали  появляться  в  России,  за 
рубежом  был  накоплен  внушительный  опыт 
работы  банков  и  управления  ими.  В  первое 
время  российским  кредитным  организациям 
приходилось  перенимать  у  европейских 
банков их технологии, идеи и методы работы. 
Но в 2000-е гг., когда на сферу банкинга стала 
активно  оказывать  влияние  сфера 
информационных  технологий,  у  России 
появился  шанс  наверстать  упущенное  и, 
возможно, в чем-то выйти в лидеры.

Сейчас, когда у России появился собственный, 
хотя  и  не  самый  богатый,  опыт  нужно  как 
можно  более  внимательно  относиться  к 
западным наработкам. Не все из них способны 
прижиться на отечественном рынке, но на их 
основе  можно  разработать  свои  идеи, 
ориентированные  под  особенности  и 
менталитет российских клиентов. 

В  современных  условиях  банкам  необходимо 
предоставлять  свои  услуги  как  можно  более 
оперативно,  больше  ориентироваться  на 
целевую  аудиторию  и  на  конкретные  группы 
потребителей.  Именно  такие  задачи  стоят  на 
сегодняшний  день  перед  банковским 
маркетингом. 

Стоит  также  учитывать  национальные 
особенности.  В  России  граждане  неохотно 
обращаются  к  банковским  услугам. 
Приблизительно  50%  клиентов  пользуется 
только  одной  банковской  услугой.  Тремя  и 
более  продуктами  одновременно  —  около 
20%. Из этих 50% основную часть составляют 
пользователи  зарплатных  карт,  которые 
обратились  к  данной  услуге  не  по 
собственному  желанию,  а  в  связи  с 
деятельностью  организации,  в  которой  они 
работают. 

Стоит  отметить,  что  14%  клиентов  также 
пользуются  банковскими  услугами  не 
добровольно  —  это  граждане,  имеющие 
социальные  карты,  которые  выдало  им 
государство. Кредитные продукты используют 
в  среднем  39%  клиентов  и  только  29%  — 
сберегательные  продукты  (этот  показатель 
включает  16% тех,  кто  использует  депозит  и 
сберегательный счет). 

Очевидно, что для успешного развития банкам 
необходимо  привлекать  больше  клиентов, 
причем  важно  увеличивать  число  тех,  кто 
обращается в банк осознанно, а не делает это 
под давлением работодателя и государства.

Введение интернет-технологий в деятельность 
способно  привлечь  самый  экономически 
активный  слой  населения.  От  успешности 
этой работы по сути зависит способность
банка занять лидирующие позиции на рынке. 
Неудивительно,  что  в  таких  условиях 
внедрением  новых  технологий  занимается 
почти каждый банк.

Особенно  важно  для  банков  развивать 
качество услуг в сфере кредитных продуктов, 
которые  приносят  отечественным  банкам 
немалую  прибыль.  По  некоторым  данным, 
самыми  востребованными  являются 
краткосрочные  высоко  рисковые  продукты: 
краткосрочные  кредиты  наличными, 
кредитные карты  и  кредиты  на  приобретение 
товаров в точках продаж [2]. Соответственно, 
именно на этот сегмент потребителей следует 
обращать пристальное внимание.

В  настоящей  статье  мы  покажем  некоторые 
наработки  западного  банковского  маркетинга, 
которые  могли  бы  отлично  прижиться  на 
российской почве. Однако стоит принимать во 
внимание, что создавая новый инновационный 
продукт  или  услугу,  банк  должен  тщательно 
анализировать  предпочтения  и  потребности 
потенциального клиента [5].

Взаимодействие с определенными сегментами 
аудитории  в  Интернете  —  отличительная 
черта  зарубежной  банковской  розницы. 
Интересной  наработкой  являются 
микросайты,  которые  учитывают  характер 
целевой  аудитории,  а  информация, 
содержащаяся  в  них,  написана  наиболее 
понятным  для  потребителя  языком  и 
представляет  наиболее  актуальные  продукты. 
К примеру, Bank of America активно работает 
со  студентами.  В  этой  среде  наиболее 
популярны чековые счета и кредитные карты. 
Онлайн-проект  Morris  on  Campus.  Life 
According  to  an  Upperclassman  (Моррис  в 
кампусе.  Жизнь  после  школы)  обращается 
исключительно  к  своей  целевой  аудитории. 
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Ставка  на  эту  группу  способна  оказать 
внушительное  позитивное  влияние,  ведь 
весьма  вероятно,  что  вчерашние  студенты 
продолжат пользоваться услугами привычного 
банка. 

Еще один пример — английский банк NatWest. 
Он  запустил  интернет-инструмент, 
помогающий  родителям  планировать 
семейные расходы. Ни для кого не секрет, что
на воспитание детей уходят немалые средства. 
В  странах,  где  практически  все  высшее 
образование  является  платным,  принято 
начинать  откладывать  деньги  на  него  с 
момента  рождения  ребенка.  Следовательно, 
банк  может  привлечь  новую  группу
клиентов — молодых родителей [6]. 

Новый  тренд  в  банковском  маркетинге  — 
омниканальное  обслуживание  клиентов,  то 
есть  предоставление  услуги  через  различные 
каналы,  такие  как  веб-сайты,  мобильные 
приложения,  социальные  сети,  электронные 
купоны,  флеш-продажи.  При  этом  программа 
запоминает  выбор  покупателя,  и  он  может 
завершить  покупку  с  любого  удобного 
устройства.  Не  стоит  сомневаться,  что  столь 
удобная  технология  окажется  популярной  у 
клиентов и существенно повысит продажи.

Но не только новые продукты  можно назвать 
инновационными.  С  распространением 
социальных  сетей  банки  получили 
возможность  общаться  с  самым  широким 
кругом  фактических  и  потенциальных 
клиентов. Это более актуально для российских 
банков,  чем  для  зарубежных,  ведь  через 
социальные  сети  удобно  не  только 
информировать клиентов о новых продуктах и 
услугах,  но  и  повышать  финансовую 
грамотность  граждан.  Если  банк  освещает 
образовательные  темы,  он  не  только  снижает 
возможные  конфликтные  ситуации  с 
клиентами,  но  и  получает  лояльность 
некоторых  граждан,  которые,  возможно, 
искали  какую-то  информацию  по  теме  и 
получили  ее  в  доступной  форме, 
соответственно,  впоследствии  при  выборе 
услуги  они  обратятся  к  тому  банку,  который 
способен  говорить  с  ними  на  понятном  им 
языке. 

В  табл.  1 рассмотрены  10  самых  активных 
кредитных  организаций,  использующих 
социальные  сети,  и  выявлена  динамика 
количества  подписчиков  за  12  месяцев. 
Сбербанк  занимает  первое  место,  Тинькофф 
Банк  —  на  втором  месте.  Киви  Банк — 
относительно новый участник рынка — сразу 
занял  третье  место.  МТС  Банк  в  2018  г.  по 
количеству  своих  подписчиков  занимал  лишь 
24-е  место,  а  в  настоящее  время  количество 
фолловеров  позволило  ему  занять  7-е.
По  ф а к т у  е д и н с т в е н ный  б а н к , 
продемонстрировавший  отрицательную 
динамику — Траст, утративший две позиции и 
сокративший  количество  подписчиков  в 
социальных сетях. 

Однозначно,  что  это  результат  низкой 
активности  на  банковском  рынке,  но  данная 
динамика,  возможно,  в  скором  времени 
повлечет  за  собой  выбывание  из  10 
популярнейших  в  социальных  сетях 
коммерческих структур России. 

Наряду с этим, можно особо отметить еще две 
кредитные  организации,  занявшие  более 
низкие  места  в  рейтинге.  Это  ВТБ, 
утративший две позиции, и Хоум Кредит Банк, 
занявший на три позиции ниже, чем ранее. 

Максимальное  число  подписчиков  банков 
находятся  во  ВКонтакте.  Второе  и  третье 
места делят Facebook и Одноклассники. Если 
брать  во  внимание  Сбербанк,  то  российская 
соцсеть  Одноклассники  с  показателем  в 
1 810 735 фолловеров  более  популярна.  Если 
нет — Facebook выдвигается на второе место с 
493 543 подписчиками. 

Соци а л ь ны е  с е т и  уже  д а в н о 
трансформировались  из  развлекательного 
средства  в  один  из  каналов  ведения  бизнеса. 
Поэтому банки могут использовать их активно 
и эффективно, к примеру, для своевременного 
донесения  актуальной  информации  до 
широкого  круга  своих  клиентов,  их 
персонального  консультирования,  продаж 
продуктов  и  т.д.  Так  SMM  —  чрезвычайно 
важный  инструмент,  особенно  в  наши  дни, 
когда  весомая  часть  бизнеса  переходит  на 
удаленные каналы обслуживания. 
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Многие  зарубежные  маркетологи 
характеризуют социальные сети как простой и 
недорогой  способ  взаимодействия  с 
клиентами. Банкам больше не нужно печатать 
буклеты,  обращаться  в  СМИ.  Размещение 
информации  в  общественно доступном месте 
стало практически бесплатным. 

Социальные сети изменили мир. Люди больше 
не хотят звонить по телефону и приходить в
отделение  банка. Наиболее  удобны  для  них 
обращения  через  Интернет в  любое время из 
любой точки мира. 

За  период  2017—2018  гг.  наблюдалась 
положительная  динамика  роста  количества 
счетов с дистанционным доступом, открытых 
в  кредитных  организациях  юридическими  и 
физическими  лицами,  что  говорит  о  том,  что 
удобные  мобильные  приложения  и  интернет-
сервисы  жизненно  важны  для  конкурентной 
стратегии  банков.  Аналитическое  агентство 
Markswebb  Rank  &  Report  провело  анализ 
прошедших  перемен  и  сформировало  список 
наиболее  эффективных  банковских  сайтов. 
Данные представлены в табл. 2. 

В  сравнении  с  расходами  по  традиционному 
оказанию  услуг  Интернет  неизменно 
выигрывает  из-за  своей  дешевизны,  но 
существуют  определенные  риски,  которые 
характерны  именно  для  онлайн-канала.  В  их 
числе  опасность  хищения  средств  и  данных, 
расходы  на  техническое  обеспечение, 
техническая неграмотность граждан. 

Можно  высказать  уверенность,  что  со 
временем  многие  вопросы  будут  решены, 
появится  и  будет  совершенствоваться  новое 
государственное регулирование. 

Отметим  дополнительно  аспекты,  которые 
только  начинают  развиваться  в  банковском 
маркетинге:

1) сбор информации о клиенте  для адресного 
подхода; 

2) «цифровая»  модернизация  филиалов, 
увеличение  роли  самообслуживания  в 
отделениях,  применение  планшетов  и 
видеочатов [6, 7]; 

3) совершенствование  мобильных  платежей, 
появление новых сервисов, таких как Apple 
Pay. Мобильные каналы пока недостаточно 
интегрированы с бэк-офисными системами 
(системами  внутреннего  учета  операций, 
реализуемых между банком и клиентом); 

4) биометрическая  аутентификация  клиента. 
Тот  же  Apple  Pay  показала  идеальный 
пример  —  сочетание  отпечатка  пальца  с 
токенизацией;

5) создание  программ  лояльности.  Помимо 
дополнительного  канала  распространения 
банк  получает  доступ  к  данным  клиента, 
понимание его предпочтений, информацию 
о  потенциальных  клиентах  и  их
интересах.

Одной  из  проблем  совершенствования 
банковских  услуг  в  России  является  то,  что 
собственная  платежная  система  «Мир» так  и 
не  набрала  достаточной  популярности  для 
того,  чтобы  конкурировать  с  Visa  и 
MasterCard.  Ее  пользователями  за  редким 
исключением  остаются  госслужащие  и 
пенсионеры,  не  имеющие  возможности 
выбора. 

Совершенствование инструментов маркетинга 
позволит  повысить позиции  российских 
коммерческих  банков  на  мировом  рынке 
банковских  услуг  [8,  9].  Отметим  некоторые 
перспективные  решения,  которые  пока  не 
получили должного распространения:

• образование  консультативных  отделений,  в 
которых  клиенту  наиболее  просто  помогут 
определиться с выбором продукта;

• освоение  новых  сегментов  в  кредитовании, 
развитие образовательных, туристических и 
других специальных кредитов;

• развитие  и  расширение  дистанционных 
каналов обслуживания;

• использование  стратегии  интегрированных 
продаж (omni cannel);

• постоянное совершенствование внутреннего 
контроля и управления рисками;
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• вы е зд н о е  о б с л ужи в а н и е ,  ко гд а 
представитель банка приезжает к клиенту в 
удобное ему время и место; 

• создание  программ,  направленных  на 
повышение лояльности клиентов к банку. 

Банки  редко  обращают  внимание  на  утрату 
лояльности клиентов, отсутствие мониторинга 
удовлетворенности клиентов банком приводит 
к  негативным  репутационным  последствиям. 
Но  обращаться  к  своим клиентам  нужно  так, 
чтобы  они  отреагировали,  использовать 
действенные  маркетинговые  инструменты.
С  этой  целью  необходимо  определить  на 

рынке  основные  сегменты  для  работы  с 
клиентами  и  сосредоточить  активность  на 
укреплении лояльности потребителей [10].

Стоит  обращать  особое  внимание  на 
зарубежный  опыт,  перенимать  эффективные 
стратегии  с  учетом  российских  реалий.
К  примеру,  сегмент  платного  высшего 
образования  постоянно  растет,  и,  возможно, 
уже сейчас есть клиенты, которые
заинтересованы в накоплениях на образование 
детей  или  в  кредитах  на  собственное 
образование.  Также  банкам  стоит  учесть 
российскую  специфику  и  разработать 
собственные уникальные продукты.
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Таблица 1

Рейтинг 10 банков с наибольшим числом подписчиков в 2019 г. в соцсетях, чел.

Table 1

Ranking of the 10 banks with the largest number of subscribers in 2019 on social networks, people

Место Название 
банка

ВКонтакте Facebook Одно-
класс-
ники

Instagram Твиттер You 
Tube

Общее 
коли-
чество 
подпис-
чиков

1-е Сбербанк 2 573 995 427 981 1 539 741 258 000 696 000 — 10 037 434
2-е Тинькофф 

Банк
366 878 132 747 58 763 12 000 127 000 20 000 825 388

3-е Киви Банк 326 642 32 505 51 986 5 609 6 305 4 500 427 547
4-е Альфа-Банк 145 769 35 964 — 48 200 69 200 7 000 306 133
5-е ВТБ 80 630 100 251 7 184 23 400 18 200 4 100 233 765
6-е Райффайзен-

банк
91 931 78 472 — 15 400 8 292 — 194 095

7-е МТС Банк 107 427 25 188 13 735 12 900 1 370 — 160 620
8-е Траст 33 387 69 420 34 410 — 8 702 5 200 151 119
9-е Почта Банк 79 278 18 996 27 552 20 300 2 774 1 500 150 400
10-е Хоум Кредит 56 006 — 77 364 6 205 5 087 5 200 149 862
— Итого 3 861 943 921 524 1 810 735 402 014 942 930 47 500 12 636 363

Источник: Обзор представленности банков в социальных сетях. 
URL: https://www.banki.ru/news/research/?id=6315996

Source: Obzor predstavlennosti bankov v sotsial'nykh setyakh [A review of banks' representation on social media]. 
Banki.ru, March 11, 2014. (In Russ.) URL: https://www.banki.ru/news/research/?id=6315996

Таблица 2

Рейтинг эффективности веб-сайтов российских банков

Table 2

The Russian banks' website efficiency rating

Место в рейтинге Банк Балл
1-е Сбербанк России 71,6
2-е Московский кредитный банк 71
3-е Бинбанк 70,8
4-е Банк Русский Стандарт 69,4
5-е Альфа-Банк 67,4
6-е Райффайзенбанк 66,2
7-е Тинькофф 64,4
8-е Запсибкомбанк 64,2
9-е — 10-е ВТБ Банк Москвы 64
9-е — 10-е Ситибанк 64
11-е ВТБ24 63,4
12-е Промсвязьбанк 62,2
13-е Банк УралСиб 61,8
14-е Банк Санкт-Петербург 61
15-е — 16-е Восточный Банк 60,2
15-е — 16-е МТС-Банк 60,2

Источник: Как изменились сайты банков за год. Рэнкинг эффективности. URL: http://futurebanking.ru/post/2645

Source: Kak izmenilis' saity bankov za god. Renking effektivnosti [How the websites of banks have changed in a year. 
Efficiency ranking]. FutureBanking, September 29, 2014. (In Russ.) URL: http://futurebanking.ru/post/2645
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Abstract
Subject This article analyzes the development of e-banking and proposals to introduce 
new digital technologies into the banking sector.
Objectives The article aims to determine the specifics and relevance of the use of banking 
marketing tools as a component of improving the competitiveness of banking services in 
the Russian and world markets.
Methods For the study, I used the methods of comparative analysis and systematization.
Results The article presents certain results of the analysis of the development of e-banking 
and the practice of applying banking marketing tools abroad, most of which are based on 
Internet technology.
Conclusions The results of the study can help specialists dealing with the issues of Internet 
banking and information technology, heads and managers of commercial  banks dealing 
with remote banking, undergraduates and graduate students.
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