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Традиционно целью маркетинговой деятель-
ности банка является привлечение клиентуры,
расширение спектра обслуживания, завоевание
рынка и в конечном счете обеспечение успеш-
ной реализации потребителям финансово-кредит-
ных услуг. При этом значение банковского мар-
кетинга в конкурентных условиях современного
рынка постоянно возрастает, и его содержание и
цели периодически существенно меняются под
влиянием необходимости решения задач, встаю-
щих перед кредитными организациями в резуль-
тате резко усиливающейся конкуренции на фи-
нансовых рынках и меняющихся отношений меж-
ду банками и клиентурой. Таким образом, вклю-
чение целей обеспечения устойчивой работы на
финансовом рынке и преодоления кризисных яв-
лений в состав основных целей банковского мар-
кетинга вполне логично и закономерно.

В то же время, используемые в отечествен-
ной практике маркетинговые приемы и методы
обеспечения банковской деятельности, способы
информационного воздействия на клиентов фи-
нансовых учреждений или носят узкоспециали-
зированный характер, или относятся к мерам про-
движения банковских услуг. При этом практи-
чески отсутствует комплексная работа по разви-
тию доверия к финансово-кредитной системе,
меры по формированию культуры потребления,
становлению определенного экономического со-
знания пользователей банковскими услугами.
Следует отметить, что доверие к банковской си-
стеме выступает основой нормального функцио-
нирования национальной экономики, привлече-
ния инвесторов и маркетинговые инструменты
рыночной работы могут стать эффективными
способами решения этой задачи. Особую значи-
мость доверительные отношения приобретают в
сложные периоды экономического развития фи-
нансовой системы, которые сопровождаются
“кризисами доверия” - можно даже утверждать,
что кризисные явления любой природы, возни-
кающие в банковской сфере, практически всегда
сопровождаются “кризисами доверия” между

участниками финансовых отношений. Именно в
сфере поддержания доверия в наибольшей сте-
пени может быть эффективно применение мар-
кетингового инструментария.

Решение данных задач невозможно без фор-
мирования новых подходов в маркетинге бан-
ковских услуг, что является сложной и объем-
ной научно-практической задачей, поиск реше-
ния которой должен осуществляться и с учетом
значительного антикризисного эффекта, который
может дать использование банковского марке-
тинга.

Маркетинговые воздействия направлены на
сознание и поведение потребителя - в этом их
ключевое отличие от других способов экономи-
ческого влияния, и это направление крайне зна-
чимо для банковской деятельности. Именно по-
ведение потребителя выступает важнейшим эле-
ментом сдерживания кризисных явлений, влия-
ния на весь процесс изменений, формирование
адекватного потребительского поведения в усло-
виях банковского кризиса - ключевой момент
для его преодоления.

Потребительское поведение как фактор из-
менения кризисных процессов проявляется уже
на этапе их зарождения - в зависимости от того,
появится ли паника на рынке, во многом зави-
сит весь ход кризиса. Для всех экономически
систем любого типа, испытывающих кризис, об-
щим является то, что в кризисные и предкри-
зисные периоды нагнетается атмосфера ожида-
ния, реагирующая на самые различные воздей-
ствия - банкротства, рост кредитных ставок, не-
выплаты заработной платы, меры налогового ре-
гулирования и т.д., - это приводит к тому, что
самые различные причины могут стать поводом
для непредсказуемых социальных действий, про-
тестов и демонстраций, вызывающих состояние
тревоги у потребителя, сковывающих его пове-
дение. Поэтому критичным фактором действий
в кризисных ситуациях является возможность
быстро изменить поведение потребителя, пре-
дотвратить зарождение неадекватных реакций на
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естественным образом возникшие трудности,
опередить и упредить их.

Предпринять быстрые и действенные меры
по изменению потребительского поведения в ус-
ловиях кризиса можно только при наличии за-
ранее разработанного управленческого подхода.
Разработка такого подхода должна производить-
ся на теоретической базе маркетинга и прове-
ренной методологии рыночной работы, которые
применительно к сфере банковской деятельнос-
ти могут быть воплощены в концепции анти-
кризисного банковского маркетинга.

Антикризисный банковский маркетинг - спе-
цифическая маркетинговая работа банка, необ-
ходимая для преодоления кризисного состояния
рынка, угрожающего существованию кредитной
организации, и основывающаяся на использова-
нии приемов и методов маркетинга. Отличием
этого вида маркетинговых работ является наце-
ленность всей системы их планирования и про-
ведения на сохранение базисных кредитно-бюд-
жетных параметров банковской деятельности в
стремительно и негативно изменяющихся вне-
шних условиях. Следует отметить, что неизбеж-
ность кризисов и их негативные последствия
сочетаются с эффектами обновления системы (но
при условии, что она не была разрушена в про-
цессе кризисных обострений). Поэтому антикри-
зисный банковский маркетинг выступает как со-
вокупность инструментов, которые позволяют
прогнозировать приближающиеся кардинальные
изменения и своевременно разработать и реали-
зовать новый курс деятельности, обеспечиваю-
щий как выход из кризисной ситуации, так и
обновление всей системы работы.

Более того, работы по обеспечению стабиль-
ности банковской деятельности с помощью мар-
кетинга можно рассматривать с точки зрения ее
качественного совершенствования: качество то-
варов и услуг является важнейшим фактором
конкурентоспособности, и устойчивая работа бан-
ковской организации может основываться толь-
ко на предоставлении качественного кредитного
сервиса. Обеспечение высокого качества банков-
ского сервиса предполагает повышение надеж-
ности всей кредитной системы, что является ос-
новой как обеспечения устойчивости и стабиль-
ности работы банков, так и повышения их спо-
собности преодолевать кризисные явления. Та-
ким образом, антикризисный банковский марке-
тинг должен не только формироваться в услови-
ях наступления кризисных процессов и явлений,
но и развиваться в составе системы обеспечения
качества и надежности банковских услуг, высту-
пать неотъемлемым элементом системы управ-

ления банком, который может быть охарактери-
зован следующим образом.

Сложные цели антикризисной работы и ма-
лые сроки для подготовки и реализации марке-
тинговых мероприятий существенно усложняют
разработку взвешенной многовариантной анти-
кризисной концепции, а также переосмысление
прежних целей и норм, поэтому антикризисный
банковский маркетинг можно охарактеризовать
как систему экстренных действий, основанных
на небольшом количестве критериев, целью ко-
торых, как правило, является восстановление
прежнего, докризисного, состояния.

Основу банковского антикризисного марке-
тинга должна составлять концепция системных
действий по преодолению кризиса. Для этого
необходимо произвести комплексный маркетин-
говый анализ всех процессов банка, которые свя-
заны со взаимодействием с клиентами и резуль-
татом которых являются запланированные и
впоследствии реализованные коммуникативные
мероприятия по поддержке наиболее адекватно-
го поведения в условиях кризиса.

Реализация антикризисного банковского мар-
кетинга требует уточнения и расширения марке-
тинговой стратегии банковской деятельности. С
учетом новых задач обеспечения стабильного
развития банковский маркетинг не только ста-
новится способом продвижения продуктов, но и
определяет философию и стратегию устойчиво-
го функционирования банковской организации.
Маркетинг является ключевым звеном при по-
строении отношений банка и клиента, а включе-
ние антикризисных задач в состав маркетинго-
вой деятельности предъявляет особые требова-
ния к доверительности этих отношений.

Следует еще раз отметить, что реализация
антикризисных функций маркетинга оказывает
влияние и на общее качество и содержательность
маркетинговой деятельности. Так, традиционно,
с помощью средств маркетинга производится
продвижение банковских продуктов, разрабаты-
ваются новые виды услуг, привлекаются более
широкие массы клиентов. Повышение качества
данной деятельности предполагает детализацию
и персонализацию каждого направления, выст-
раивания отдельной системы отношений с круп-
ными корпоративными клиентами, с малыми
предприятиями, с отдельными категориям фи-
зических лиц (пенсионеры, молодые семейные
пары) и т.д. Таким образом, банковский марке-
тинг все больше ориентируется на удовлетворе-
ние реальных потребностей клиентов. И это же
обстоятельство позволяет разрабатывать соответ-
ствующие антикризисные мероприятия: зная наи-
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более значимые аспекты финансовой деятельно-
сти клиентов, можно разработать и предложить
самые подходящие линии поведения в проблем-
ной ситуации.

С данных позиций антикризисный банковс-
кий маркетинг является продолжением тех уси-
лий, которые направлены на то, чтобы сохра-
нить и расширить клиентуру, стать надежным
центром долговременного финансового обслужи-
вания потребителей с учетом их индивидуаль-
ных запросов. Антикризисный банковский мар-
кетинг подчеркивает необходимость перемеще-
ния внимания с параметров собственного фи-
нансово-кредитного продукта как такового на
реальные запросы потребителей, повышает зна-
чимость тщательного изучения поведения кли-
ентов, анализа их склонностей, вкусов и пред-
почтений с целью прогнозирования возможных
действий в кризисной ситуации.

Повышенное внимание к запросам клиен-
там позволяет выделить в ходе маркетинговых
исследований социально-экономические харак-
теристики клиентов, которые могут быть в даль-
нейшем использованы при реализации антикри-
зисной деятельности. Доступ к данным характе-
ристикам уже существует при выполнении та-
кой базовой маркетинговой операции, как сег-
ментация потребителей банковских услуг. Для
получения значимых антикризисных параметров
потребительских групп необходимо в качестве
группировочного признака использовать оценки
рисков, значимые для каждой из них, которые
выделяются при формировании однородных сег-
ментов потребителей с близкими или идентич-
ными интересами и потребностями. Включение
оценки рисков со стороны потребителей в состав
группировочных признаков при проведении сег-
ментации позволяет уточнить следующие пара-
метры взаимодействия с клиентами:

 определить спектр воздействий на конк-
ретные целевые группы потребителей финансо-
во-кредитных услуг в кризисных условиях;

 выявить конкурентные преимущества и
возможные недостатки работы самой банковс-
кой организации при образовании кризисной си-
туации;

 детализировать и конкретизировать цели
и задачи маркетинговой деятельности в услови-
ях кризиса.

Для эффективного учета изменения поведе-
ния клиентов банка, основывающегося на вос-
приятии ими рисков финансовой деятельности,
при проведении сегментирования необходимо,
чтобы выделяемые сегменты были достаточно
крупными и реакция на действия банка потре-
бителей, выбранных в качестве целевого рынка,

существенно отличалась от реакции других сег-
ментов.

В настоящее время наиболее распространен-
ные способы сегментирования банковского рынка
ориентированы преимущественно на решение
задач продвижения продуктов. Например, для
потребительского кредитования основу сегмен-
тирования составляют, как правило, демографи-
ческие и экономические характеристики клиен-
тов - их возраст, доход, образование, этап “жиз-
ненного цикла” и т.д. Подобная сегментация
клиентов может быть произведена банком на ос-
нове имеющейся информации, получаемой при
открытии банковского счета в ходе беседы и за-
полнения анкеты, содержащей подробные сведе-
ния. И эти же анкетные данные могут стать ос-
новой для сегментации потребителей, предпри-
нимаемой для дальнейшей реализации антикри-
зисного маркетинга путем формирования соот-
ветствующих действий (например, рекламных
сообщений, сбытовых мероприятий), адресуемых
выделенным категориям потребителей. Для это-
го необходимо уточнение восприятия возмож-
ных рисков и проблем каждой из категорий по-
требителей банковских услуг, которые должны
быть установлены в ходе собеседования или ан-
кетирования. Для каждой потребительской груп-
пы восприятие возможных проблем, возникаю-
щих в ходе банковской деятельности, будет раз-
личным, что и должно послужить основой раз-
работки дифференцированных антикризисных
маркетинговых мер.

То же самое справедливо и для корпоратив-
ных клиентов - при их сегментации целесооб-
разно увязывать группировки по традиционным
параметрам: характеру производственной деятель-
ности, объемам продаж, величине собственного
капитала, числу занятых работников и т.д., с
оценками рисков и изменением поведения в кри-
зисных ситуациях. Соответственно, возможные
антикризисные маркетинговые мероприятия дол-
жны быть направлены на снижение возможных
негативных последствий в наиболее чувствитель-
ных для корпоративных клиентов областях: за-
держки расчетов, платежи в бюджет, инвестици-
онная деятельность и т.д.

Как на потребительском, так и на корпора-
тивном рынке определение ключевых сегментов
для реализации антикризисного маркетинга по-
зволяет уточнить состав и структуру мер стаби-
лизационного воздействия. Методологической
основой самих мер стабилизационного воздей-
ствия со стороны банка являются принципы раз-
решения проблемных ситуаций, свойственные
кризисному управлению любых экономических
систем, но с учетом специфики банковской дея-
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тельности и с использованием маркетингового
инструментария. Антикризисный банковский
маркетинг должен учитывать возможные риски
и проблемы в рыночной деятельности, что пред-
полагает развитие существующей методологии
маркетинга.

В то же время используемые современные
приемы и методы освещения банковской дея-
тельности, способы информационного воздей-
ствия на клиентов финансовых учреждений или
носят узкоспециализированный характер, или
относятся к мерам маркетингового продвижения
банковских услуг. Как уже отмечалось выше,
комплексной работы по развитию доверия к фи-
нансово-кредитной системе, должного просвеще-
ния потребителей в вопросах грамотного пове-
дения в кризисных условий нет. Поэтому анти-
кризисный маркетинг должен реализовываться
в обновленной коммуникативной деятельности
банка.

В настоящее время банковские коммуника-
ции практически полностью ориентированы на
продвижение финансовых продуктов, поддержа-
ние имиджа финансово-кредитной организации,
на выделение отличий и преимуществ в обслу-
живании конкретной кредитной организации. По
структуре и содержанию апеллирование к широ-
ким массам потребителей банковских услуг обыч-
но отличается от коммуникативных связей с от-
раслевыми специалистами, что вполне естествен-
но, но это не должно снижать качество и пред-
метную определенность коммуникаций с теми
группами потребителей, которые стремятся по-
лучить более точную и детальную информацию.
Информационное сопровождение является клю-
чевым компонентом антикризисной деятельнос-
ти, и маркетинговые коммуникации должны ис-
пользоваться в этих целях в полном объеме.

Прежде всего, указанное касается формиро-
вания доверительных отношений банка со свои-

ми клиентами. Маркетинговые коммуникации
должны быть нацелены на создание наиболее
полного представления о выгодах сотрудниче-
ства с конкретной банковской организацией,
формировать атмосферу доверительности, кото-
рая является ключевой для совершения финан-
совых действий в кризисных условиях. Таким
образом, включение вопросов решения антикри-
зисных задач в комплекс банковского маркетин-
га предполагает углубление содержания и каче-
ства коммуникативной работы. Антикризисный
эффект может быть достигнут только при уве-
личении разъяснительной и информационной
составляющей в коммуникативной работе, озна-
комлении потребителей с максимально полным
набором операций, предлагаемых банком, а так-
же при оказании консультативной помощи по
использованию банковских услуг в условиях эко-
номической нестабильности. Одним словом, ком-
муникативная деятельность должна стать важ-
ным инструментом банковского антикризисного
маркетинга, позволяющим повышать эффектив-
ность проводимой рыночной деятельности, про-
тиводействовать разрастанию рисков и угроз,
которые постоянно возникают в кризисные пе-
риоды.

Резюмируя вышесказанное, можно подчер-
кнуть, что формирование антикризисного бан-
ковского маркетинга необходимо для концент-
рации организационных и кадровых ресурсов на
главных направлениях рыночного развития бан-
ковской организации, определения путей разви-
тия маркетинга. Создание механизмов противо-
действия кризисным явлениям в банковской сфе-
ре должно обеспечить последовательное и по-
ступательное движение отечественной финансо-
вой системы в направлении становления и раз-
вития цивилизованных финансовых институтов,
формирования целостной и гармоничной рыноч-
ной инфраструктуры.
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