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PR-ТЕХНОЛОГИИ В УПРАВЛЕНИИ  

ФИНАНСОВО-КРЕДИТНЫМИ УЧРЕЖДЕНИЯМИ   
 
Аннотаеия. Цель работы. В еентре внимания данной статии находится исследование 
формирования имиджа банка – восприятие общественностий банков и то, как обще-
ственные отнозения могут способствовати успезной банковской практике в будущем.  
Метод или методология проведения работы. В работе исполизованы общенаужные ме-
тоды – анализ, синтез и сравнение. Результаты. Выявлены преимущества разлижных 
видов рекламы. Спонсорство и благотворителиности в банковской деятелиности направ-
лены на формирование положителиного образа банка и поддержание его имиджа в зиро-
ких слоях населения. Это активное ужастие банка в благотворителиных акеиях, оказа-
ние спонсорской помощи и поддержки. Область применения результатов. Резулитаты 
проведенного исследования могут быти исполизованы коммержескими банками при форми-
ровании маркетинговых стратегий и эффективной системы продаж банковских продук-
тов. Выводы. Делается вывод, жто PR-технологии в управлении финансово-
кредитными ужреждениями являйтся одним из главных факторов конкурентной борибы 
и поддержки репутаеии банка. 
Клюжевые слова: связи с общественностий, PR-технологии, рекламная политика, спон-
сорство и благотворителиности.   
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PR TECHNOLOGIES IN MANAGEMENT 

FINANCIAL AND CREDIT INSTITUTIONS   
 
Abstract. Purpose of work. This article focuses on the study of Bank image formation – pub-
lic perception of banks and how public relations can contribute to successful banking practices in 
the future. Method or methodology of the work. The paper uses General scientific methods-
analysis, synthesis and comparison. Results. The advantages of various types of advertising are 
revealed. Sponsorship and charity in banking activities are aimed at creating a positive image of 
the Bank and maintaining its image in the General population. This is the Bank's active partici-
pation in charity events, providing sponsorship and support. The scope of the results. The results 
of the study can be used by commercial banks in the formation of marketing strategies and an 
effective system of sales of banking products. Conclusions. It is concluded that PR technologies 
in the management of financial and credit institutions are one of the main factors of competition 
and support of the Bank's reputation. 
Keywords: public relations, PR technologies, advertising policy, sponsorship and charity. 

 

Введение. Неэффективные отношения с клиентами, коммуникация и отсутствие взаимопо-

нимания между организациями и клиентами являются постоянными проблемами связей с об-

щественностью. Установление эффективных отношений с клиентами между финансовыми 

институтами, банками и их клиентами является необходимым условием для поддержания вза-

имоотношений, поскольку это может привести к удержанию клиентов, а также привлечь по-

тенциальных клиентов. Для бизнес-организаций внимание обычно сосредоточено на необхо-

димости определения желаний или требований клиентов и стремлении их удовлетворить, что-

бы оставаться в бизнесе. Следовательно, необходимо обеспечить максимальное удовлетворе-

ние клиента. Размещение клиентов в центре организационной деятельности имеет решающее 

значение для успеха или иным образом любой стратегии отношений с клиентами. По мере 

развития PR-технологий финансово-кредитные учреждения и их услуги развиваются более 

быстрыми темпами. 

Методы исследования. Впервые отдельные элементы маркетинга стали использоваться в 

банках США в 1950-х гг. В странах Западной Европы инструменты банковского маркетинга 

стали применять чуть позже – в 1960-х гг. Дальнейшее развитие и расширение банковского 

сектора в 1970-х гг. потребовало от коммерческих банков внедрения новых технологий и но-

вых методов взаимодействия с клиентами, что, в свою очередь, вызвало активное развитие 

маркетинга в банковской практике. С 1980-х гг. коммерческие банки стали рассматривать мар-

кетинг как одно из направлений теории, философии и практики ведения банковского бизнеса. 

С этого времени банки начали ориентироваться на максимальное удовлетворение потребно-

стей клиентов и разрабатывать стратегию продвижения своей продукции на рынке с учетом 

использования принципов и методов маркетинга.  

Необходимость применения маркетинга в банковской практике обусловлена следующими 

факторами:  

– интеграцией и интернационализацией экономических процессов (глобализация мирового 

пространства привела к выходу банков на финансовые рынки других государств, что значи-

тельно усилило конкуренцию в банковском бизнесе и потребовало использования современ-

ного маркетингового инструментария);  

– повышением требований к содержанию и качеству реализуемых банком услуг и продук-

тов и качеству обслуживания клиентов в связи с использованием клиентоориентированной 

модели банковского бизнеса;  

– диверсификацией банковской деятельности, требующей активной маркетинговой под-

держки, в качестве инновационной стратегии и тактики развития коммерческих банков по 
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продвижению банковской продукции;  

– созданием и укреплением позиций на рынке специализированных финансово-кредитных 

организаций как одних из основных конкурентов коммерческих банков по предоставлению по-

требителям финансовых услуг и продуктов;  

– изменением законодательства, регулирующего банковский бизнес и порядок взаимоотно-

шения банков с клиентами;  

– активным внедрением в банковскую деятельность современных информационных техно-

логий и средств коммуникаций, которые расширяют сферу применения маркетинговых инстру-

ментов.  

Создание и развитие в начале 1990-х гг. в России современной банковской системы рыноч-

ного типа вызвало необходимость использования в управлении кредитной организацией бан-

ковского маркетинга, методы и приемы которого уже активно использовались западными бан-

ками. Однако изначально маркетинговый инструментарий ограничивался рекламой и стимули-

рованием сбыта банковских услуг и продуктов. Такое положение было связано с тем, что в этот 

период спрос на банковские продукты и услуги значительно превышал их предложение.  

Во второй половине 1990-х гг. спрос и предложение на банковские продукты находились в 

равновесном состоянии. Это было связано с локальными кризисами в банковском секторе и на 

финансовом рынке, которые привели к сокращению количества кредитных организаций и сжа-

тию потребительского спроса. После восстановления экономики и финансового рынка в начале 

2000-х гг. у коммерческих банков опять появился интерес к розничному бизнесу (возросли де-

позитные услуги, банковские переводы, обменные операции и др.), а у населения – интерес к 

банковским кредитным продуктам, которые стали предлагать практически все российские бан-

ки, используя различные формы потребительского кредитования.  

В этот же период происходит усиление банковской конкуренции, вызванной активной дея-

тельностью пришедших на российский рынок крупнейших западных кредитных организаций – 

банков «General Electric Customer Finance» (GECF), «Banco Santander S.A. of Spain», «BNP Paris-

bas», «Societe Generale», «Citibank», «Raiffaisenbank Int» и др., продвигавших через свои 

«дочки» (банки с участием иностранного капитала) новые продукты и услуги. Однако этот про-

цесс не вызвал панику на финансовом рынке, а послужил дополнительным стимулом для ак-

тивного внедрения маркетинговых технологий в деятельность российских банков.  

В настоящее время маркетинг стал неотъемлемой частью системы управления российскими 

коммерческими банками.  

Одной из основных задач специалистов в области банковского маркетинга является формирова-

ние маркетинговой стратегии кредитной организации и разработка мероприятий по ее реализации.  

Поскольку эти мероприятия различного характера, то в классическом понимании их принято 

представлять как маркетинг-микс (marketing-mix) – набор маркетинговых инструментов, ис-

пользуемых компанией (банком) в процессе своей деятельности для достижения поставленных 

целей. Маркетинг-микс является основой интегрированного маркетинга (компоненты концеп-

ции холистического маркетинга).  

Как известно, термин «маркетинг-микс» был впервые представлен в 1953 г. Н. Борденом в 

обращении к Американской маркетинговой ассоциации. Основой его выступления послужили 

работы Д. Каллитона, в которых специалисты по маркетингу были названы людьми, комбини-

рующими в своей деятельности различные элементы.  

Таким образом, комплекс маркетинга (marketing-mix) в классическом понимании реализует-

ся через модель 4Р, которая представляет собой сочетание: продукта (рroduct), цены (рrice), 

дистрибуции (place), продвижения (рromotion). Данный комплекс может создаваться как для 

отдельных услуг и продуктов, так и для отдельных сегментов рынка. Полезные свойства ин-

струментов комплекс маркетинга модели 4Р:  

– способность влияния инструментов на потребительский спрос клиентов за счет различных 

стимулов (скидок, бонусов, льгот, специальных предложений, персонифицированных продаж и 

др.), побуждая их приобретать банковские услуги и продукты;  

– возможность использования различных комбинаций инструментов с целью воздействия на 

финансовый рынок и потребителей для увеличения объемов продаж продуктов и услуг и при-

были от их реализации.  
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Модель 4P в банковском маркетинге можно представить в следующем виде:  

– банковский продукт (рroduct) – набор банковских услуг, предлагаемый коммерческим бан-

ком финансовому рынку;  

– цена (рrice) на банковскую услугу или продукт – сумма денежных средств, которую клиен-

ты должны уплатить коммерческому банку за полученную услугу или продукт;  

– дистрибуция (рlace) – доведение банковской продукции до потребителя через каналы сбы-

та;  

– продвижение (рromotion) банковской услуги или продукта – деятельность коммерческого 

банка по предложению банковской продукции на финансовом рынке с использованием различ-

ных средств коммуникации.  

Банковский продукт (услуга) – это основной элемент комплекса банковского маркетинга. 

Его создание и реализация производятся в рамках продуктовой стратегии коммерческого банка.  

Продуктовая стратегия как часть маркетинговой стратегии банка представляет собой инте-

грацию современных методов и инструментов, используемых в процессе принятия управленче-

ских решений на всех стадиях жизненного цикла банковского продукта (услуги).  

Поддержание интереса к банковским услугам и продвижение их на рынке обеспечивается 

рекламой. В рамках рекламной политики принято выделять два способа воздействия на целе-

вую аудиторию: традиционный и креативный. Основной целью банковской рекламы традици-

онного типа является формирование у потенциальных клиентов устойчивых стереотипов отно-

сительно надежности банков, например, «Сбербанк 175 лет рядом с вами», «РОСБАНК – 150 

лет надежности». Проблема традиционной рекламы заключается в том, что список таких слово-

сочетаний, как: «гарантия стабильности», «гарантия надежности», «гарантия устойчивости» 

весьма ограничен. Кроме того, современный потребитель уже плохо на них реагирует, посколь-

ку он к ним уже привык.  

Высокие темпы развития современных технологий заставляет банки пересматривать реклам-

ную политику, которая все больше отходит от традиционных стереотипов и делает акцент в 

рекламе на динамичное развитие и нетрадиционные решения: «Банк высоких технологий», 

«Банк современных технологий», «Импульс для новых достижений». Примером нетрадицион-

ного решения может служить акционерный банк «Пойдем!», который представляет себя в ре-

кламе как «Бюро финансовых решений».  

АО «Тинькофф Банк», позиционирующий себя как высокотехнологичное кредитное учре-

ждение, использует в рекламе креативные слоганы – «Банк для бизнеса. Именно таким он дол-

жен быть», «Дальше действовать будем мы!», «Первый российский банк, который полностью 

отказался от отделений. Все банковские операции мгновенно проводятся по телефону или через 

Интернет».  

Определяя рекламную политику, банк должен решить следующие задачи:  

– выбрать целевую аудиторию рекламы;  

– составить план рекламной кампании;  

– определить рекламный бюджет;  

– выбрать каналы распространения рекламы.  

Если рассматривать в целом долю различных каналов распространения рекламы, то первен-

ство держит Интернет и телевидение, в т. ч. по широте охвата аудитории и эффективности воз-

действия на сознание потребителя (табл. 1).  

Таблица 1 

Доли различных каналов распространения рекламы в общем  

объеме рынка рекламы в 2018 г.*  

№ п/п Вид рекламы Доля канала в общем объеме рынка, % 

1 Телевидение 35 

2 Интернет 36 

3 Печатные СМИ 9 

4 Наружная реклама 12 

5 Радио 5 

6 Прочие медиа 3 

*Источник: [16].  
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До появления Интернета телереклама была главным инструментом продаж и продвижения 

продукции, в т. ч. банковской (табл. 2).  

 

Таблица 2 

Эффективность различных видов рекламы*  

№ п/п Вид рекламы Стоимость рекламы Охват целевой аудитории 

1 Телевизионная реклама Высокая Высокий 

2 Интернет-реклама Низкая Высокий 

3 Наружная реклама Средняя Низкий 

4 Реклама в СМИ Высокая Низкий 

5 Печатная реклама Средняя Средний 

*Источник: [16]. 

 

Важнейшее условие PR-проектов: креативность, доступное представление банковского 

продукта (услуги) и умение убеждать потребителей в необходимости его приобретения.  

В качестве примера можно рассмотреть проект «ВТБ 24 – России». Он включает спонсор-

скую и благотворительную деятельность банка в спорте, культуре и социальной сфере. В 2018 

г. банк израсходовал на благотворительную деятельность 7,9 млрд руб., что на 1,5 млрд руб. 

больше, чем в 2017 г. [17].  

Сбербанк в 2016 г. выделил 3 млн руб. для спонсорской поддержки XIII Красноярского 

экономического форума, 5,9 млн руб. – для спонсорской поддержки международной промыш-

ленной выставки «Иннопром-2016» (Екатеринбург), 1,5 млн руб. – на празднование Дня горо-

да-2016 в Москве. В целом за 2016 г. Сбербанк израсходовал 4,3 млрд руб. на различные виды 

благотворительности и спонсорства, в 2017 г. данные расходы увеличились до 6,4 млрд руб. 

[17]. 

Результаты. Спонсорство и благотворительность в банковской деятельности направлены 

на формирование положительного образа банка и поддержание его имиджа в широких слоях 

населения. Это активное участие банка в благотворительных акциях, оказание спонсорской 

помощи и поддержки. 

Выводы. PR-технологии в управлении финансово-кредитными учреждениями являются 

одним из главных факторов конкурентной борьбы и поддержки репутации банка.  
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