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ВВЕДЕНИЕ 

Целенаправленное воздействие на рынок – один из основополагающих принципов 

маркетинга: маркетинг решает не только относительно пассивную задачу детального, 

всестороннего и тщательного изучения требований потребителей и адаптации к ним 

предлагаемых товаров, но и активную задачу формирования спроса и стимулирования 

сбыта в целях увеличения объемов продаж, повышения эффективности и прибыльности 

деятельности на рынке. 

С точки зрения маркетинга, коммуникация (от латинского communication- делаю 

общим, связываю, общаюсь) – это многоаспектное понятие, охватывающее систему 

взаимосвязей и взаимоотношений, обуславливающих возможности обмена информацией 

между различными субъектами рынка. 

Деятельность банковских учреждений многообразна. В современном обществе 

банки оказывают различные виды услуг. Они не только организуют денежный оборот и 

кредитные отношения. Через них осуществляются финансирование народного хозяйства, 

купля-продажа ценных бумаг, а в некоторых случаях посреднические сделки и управление 

имуществом. Кредитные учреждения консультируют, участвуют в обсуждении 

законодательных и народнохозяйственных программ, ведут статистику, имеют свои 

подсобные предприятия. 

Маркетинговые коммуникации сегодня являются неотъемлемым элементом 

обеспечения конкурентных позиций банка на рынке банковских услуг. В условиях 

жесткой рыночной конкуренции без использования маркетинговых коммуникации, 

деятельность банков будет неэффективной. Сейчас, чтобы привлечь внимание клиентов, 

мало просто следить за отличным качеством предлагаемого товара или услуги, установить 

на него самую низкую цену. Компания должна предлагать свои услуги, сопровождая их 

оригинальными, информативными и привлекательными обращениями, которые убеждали 

бы в соответствии этих товаров потребностям и желаниям потребителей. 

Чтобы выжить в таких условиях, банки вынуждены задумываться о внедрении 

современных клиентоориентированных стратегий развития, которые предполагают 

постоянное внимание к изменяющимся потребностям рынка, четкое позиционирование 

бренда в целом и отдельных продуктов и услуг, формирование единого комплекса 

маркетинговых мероприятий. 

Хорошо продуманная маркетинговая концепция позволит не только привлечь 

новых клиентов и увеличить объем продаж, но и удерживать старых клиентов, вырастет 
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привлекательность и имидж банка, а также установится положительное мнение общества 

о банке. 

Актуальность темы дипломной работы заключается в том, что в условиях 

конкурентной банковской среды эффективность работы коммерческого банка напрямую 

зависит от эффективного комплекса маркетинговых коммуникаций. Маркетинговые 

коммуникации в банке выполняют важную функцию эффективного продвижения 

банковских услуг и привлечения средств населения, предприятий. Поэтому нужно 

расширить спектр маркетинговых коммуникаций банка, внедрив инновации. 

Объектом исследования является ПАО «Томскпрмстройбанк». 

Предметом исследования является оценка эффективности маркетинговых 

коммуникаций в деятельности банка. 

Цель дипломной работы – проанализировать состояние и перспективы развития 

эффективности существующего комплекса маркетинговых коммуникаций в банке и 

разработать направления его совершенствования. 

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие задачи: 

 Раскрыть понятие и виды маркетинговых коммуникации в банке; 

 Изучить процесс разработки маркетинговых коммуникаций; 

 Оценить современное состояние рынка банковских услуг РК; 

 Проанализировать комплекс маркетинговых коммуникаций выбранного 

банка; 

 Разработать пути совершенствования маркетинговых коммуникаций в 

выбранном банке. 

В процессе исследования использовались теоретические методы (анализ, 

сравнение, обобщение). Научная новизна исследования заключается в специфики 

основных направлений маркетинговых коммуникаций и формировании основных 

рекомендаций по улучшению мероприятий маркетинга на примере организации ПАО 

«Томскпромстройбанк». 
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1 Теоретические основы маркетинговых коммуникаций на предприятии 

1.1 Сущность и виды маркетинговых коммуникаций 

Маркетинговые коммуникации – это совокупность действий, средств и мер, 

направленных на управление процессом продвижения товаров и услуг на рынке. 

Маркетинговые коммуникации являются основой для всех сфер рыночной 

деятельности, цель которых – достижение успехов в процессе удовлетворения совокупных 

потребностей общества. Они служат важным инструментом при осуществлении связей с 

общественностью в коммерческой сфере.  

Для расширения сбыта, создания положительного рыночного образа организации 

используют коммуникационную модель, которая заставляет отказаться от пассивного 

приспособления к рыночным условиям и перейти к политике воздействия на рынок с 

целью активного формирования спроса на продаваемую продукцию или услуги. 

Маркетинговые коммуникации сегодня активно используются как эффективный 

инструмент маркетинга, включающий практику доведения до потребителей необходимой 

предприятию информации.
1
 

Все маркетинговые коммуникации направлены на то, чтобы предоставить целевой 

аудитории определенную информацию или же убедить ее изменить свое отношение или 

поведение. Они могут использовать любую информацию, доводы и стимулы. Необходимо 

также активнее прислушиваться к голосу покупателей. 

Маркетинговые коммуникации являются ключевым фактором принятия 

стратегических решений на основе плана маркетинга. Маркетинговые коммуникации 

призваны дать целевым аудиториям представление об общей маркетинговой стратегии 

фирмы посредством направления им специальных сообщений о товаре, его цене и 

способах продажи с целью вызвать их интерес или убедить принять определенную точку 

зрения.
2
 

Роль маркетинговой коммуникации состоит в том, чтобы поддержать 

маркетинговый план и помочь целевой аудитории понять и поверить в преимущества 

данного продавца над его конкурентами. Маркетинговые коммуникации обладают 

внутренним и внешним потоками. Внешний поток направлен на тех, кто находится вне 

рассматриваемой бизнес-структуры — прошлые, настоящие и будущие потенциальные 

клиенты, оптовые и розничные торговцы, занимающиеся перепродажей товаров, другие 

                                                      
1

Метелева Ю. А. Маркетинговые коммуникации. Правовое регулирование. - М.: Статут, 2015.- С. 79. 
2

Котлер Ф. Основы маркетинга.-М.,Прогресс,  2013.- С. 24. 
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компании и правительственные агентства, частные агентства и эксперты в данной 

конкретной области. 

Внутренний поток рыночной информации направлен на тех, кто является членами 

данной бизнес-структуры. Внутренняя информация может различаться в зависимости от 

конкретной внутренней аудитории. Например, работникам часто необходимо знать, что 

происходит на рынке, особенно в тех случаях, когда компания выводит на рынок новые 

продукты или убирает с рынка старые, изменяет цены или распространяет свою 

продукцию в новых местах или на новых рынках. Влияя на восприятие работников своей 

собственной компании, маркетинговые коммуникации помогают создать нужный настрой 

и определить характер их деятельности. Если сотрудники чувствуют, что они работают на 

инновационного рыночного лидера, который, скажем, проводит высокопрофессиональные 

рекламные компании, они, скорее всего, будут усерднее работать, останутся в компании 

на протяжении более длительного времени и станут лидерами в глазах общественного 

мнения. Отдел маркетинга может предоставлять более детальную информацию отдельным 

департаментам. Отдел исследований и разработок, к примеру, делится информацией о 

продуктах с отделом маркетинга, и наоборот. Прогнозируя объемы продаж, отдел 

маркетинга определяет ежедневный уровень производства. Акционеры также нуждаются 

в информации о маркетинговой деятельности компании. Если они собираются приобрести 

акции компании или рекомендуют ее другим покупателям, они должны быть уверены в 

том, что маркетинговые решения фирмы принимаются в целях наилучшего 

удовлетворения их интересов. 

Классификация маркетинговых коммуникаций приведена в таблице 1. 

Таблица 1 - Классификация маркетинговых коммуникаций 

Признак Виды маркетинговых коммуникаций 

Место 

возникновения 

Товарная Ценовая Имеющая отношение к 

продвижению 

Имеющая отношение к 

распространению 

Тип организации 

процесса 

Прямая Через посредников 

Длительность 

действия 

Краткосрочная - имеет 

определенный жизненный 

цикл 

Среднесрочная - 

разрабатываются в 

течении нескольких 

сезонов 

Долгосрочная - не меняют 

прежней формы на 

протяжении нескольких 

лет 

Направленность 

действия 

На 

конечного 

потребител

я 

На 

посредников 

На партнеров 

(поставщиков, 

инвесторов) 

На 

государстве

нные 

органы 

На 

конкурентов 

Механизм 

возникновения 

Преднамеренная Непреднамеренная 
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Согласно теории коммуникации, ее главная цель — воздействие нареципиента, 

которое обеспечит благоприятную для коммуникатора реакцию. Коммуникатор должен 

точно представлять себе важнейшие характеристики аудитории, к которой он намерен 

обратиться.  

Исходя из этого можно выделить этапы разработки маркетинговых 

коммуникаций: 

-Определение целевой аудитории. 

-Определение цели передачи необходимой информации и возможной 

(желательной) реакции. 

-Подготовка и создание коммуникационного сообщения (воздействия). 

-Выбор средства передачи сообщения (осуществления воздействия). 

-Отслеживание обратной связи — получение реакции целевой аудитории. 

Определение целевой аудитории. Целевая аудитория — совокупность 

потенциальных или реально существующих (фактических) потребителей, принимающих 

покупательские решения или оказывающих на них влияние. Кроме того, к целевой 

аудитории относятся лица, которые сами не покупают продукцию, но принимают решение 

о покупке (например, руководители фирм), или те, кто может влиять на это решение 

(специалисты, определившие целесообразность приобретения товара для фирмы: 

технологи, конструкторы, а также лица из ближнего окружения — родственники, 

знакомые и др.). 

В связи с этим целевая аудитория может состоять как из отдельных лиц, так и из 

групп людей, специалистов или потребителей. От правильного выбора целевой аудитории 

зависит решение коммуникатора о том, что, как, когда, где нужно сказать и кто должен 

это сделать.
3
 

Это важно для правильного выявления степени покупательской готовности, т.е. 

распределения потребителей по ступеням определенной ранее иерархии 

коммуникационных эффектов, которые соответствуют уже перечисленным состояниям 

покупателя до момента принятия решения о покупке. 

Установив целевую аудиторию, коммуникатор должен ясно сформулировать цель 

передачи необходимой информации, а также решить, какова ожидаемая ответная реакция 

на сделанное сообщение. Цель маркетинговой коммуникации должна быть конкретной, а 

ее достижение — измеримым (например, увеличение численности осведомленных на 30%, 

объема сбыта — на 10%, доли рекламного рынка — на 20%). В большинстве случаев 

                                                      
3

Хруцкий, В.Е. Современный маркетинг / В.Е. Хруцкий и др. - М.: Финансы и статистика, 2016.-  С. 87. 
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считается, что это должна быть покупка. Но покупка — результат длительного и 

достаточно сложного мотивационного процесса, предопределяющего принятие решения о 

покупке. Поэтому необходимы тщательная подготовка и создание коммуникационного 

сообщения (воздействия). Коммуникатор должен знать, в каком состоянии 

покупательской готовности находится в данный момент целевая аудитория, каковы ее 

ожидания и в какое состояние ее необходимо привести. Для этого следует выяснить, готов 

ли покупатель совершить покупку.  

Целевая аудитория может пребывать в любом из шести состояний 

покупательской готовности. (См. Рисунок 1) 

 

Рисунок 1 - Покупательская готовность 

Целью маркетинговой коммуникации является последовательный переход 

покупателя от одного состояния к другому, результатом чего должна стать покупка. 

Мало исследована реакция на использование коммуникационных элементов, 

например на рекламные сообщения. Эта реакция субъективна (индивидуальна), т.е. она 

всегда имеет особенности. Объемы продаж товаров, даже по признанию специалистов по 

рекламе, не позволяют судить о том, повлияло ли рекламное сообщение на решение о 

покупке либо воздействовал какой-то другой фактор. По мнению известного специалиста 

по рекламе Дэвида Огилви, никому еще не удалось доказать, что реклама действительно 

влияет на решение покупателя. Другие специалисты признают, что реклама (как 

изолированный фактор) дает не более 5-10% увеличения объема продаж.  

Реализация коммуникационной программы невозможна без предварительного 

сбора информации. Фирме необходима информация о реальных и потенциальных 

размерах рынка; конкурентах; продукции, которую они выпускают; методах продажи и 

распространения информации; посредниках и их возможностях. Учитывая полученную 
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информацию и поставленные цели, фирма разрабатывает коммуникационную программу, 

концентрируя внимание на определенных направлениях. 

Цели коммуникации должны быть четко определены по содержанию, а также во 

времени и пространстве. Необходимо выделить целевую аудиторию, сегмент рынка, на 

которые будет направлено действие коммуникационной программы и с помощью которых 

фирма планирует достичь намеченных целей. 

Могут последовательно или одновременно использоваться разные 

информационные средства, причем в программу коммуникаций могут быть включены 

участие в ярмарках и выставках; презентация и демонстрация оборудования; 

распространение образцов; сообщения в специальной прессе. Особое внимание должно 

уделяться технической документации (каталогам, проспектам и др.) 

Коммуникационные мероприятия нуждаются в контроле и оценке эффективности. 

Это необходимо независимо от того, идет речь о рекламе или об операции по 

стимулированию сбыта. Задействуются слишком крупные суммы, и провал может нанести 

серьезный ущерб предприятию.  

Как правило, эффективность коммуникационных мероприятий определяют с 

помощью тестирования, которое проводится на основе исследования случайной выборки 

из целевой аудитории, хотя технически это иногда сложно. Тестирование возможно в 

начале процесса планирования коммуникации, на стадии осуществления 

коммуникационного воздействия и даже после его окончания. Все перечисленные виды 

тестирования позволяют убедиться в целесообразности выбранной линии поведения. 

После проведения коммуникационных мероприятий необходимо дать 

комплексную обобщенную оценку их эффективности с помощью технологий и методик 

сопоставления и анализа изменений параметров рынка, а также изменений в оценках, 

установках и поведении потребителей. 

Многие производители довольствуются лишь сопоставлением объема продаж до и 

после коммуникационного мероприятия. Результаты такого сопоставления, в сущности, 

ни о чем не говорят. Правильнее сравнивать факторы, которые отличаются стабильностью 

и постоянством, при этом наиболее показательно сопоставление достигнутых результатов 

с данными по контрольной группе лиц, не подвергаемых воздействию коммуникационных 

акций.
4
 

 

                                                      
4

Голубков Е.П. Маркетинг: стратегии, планы, структуры. - М.: Дело, 2015.- С. 30. 
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1.2 Структура комплекса маркетинговых коммуникаций 

Хорошо отлаженные коммуникационные (прямые и обратные) связи фирмы-

товаропроизводителя (равно как и других субъектов рыночной деятельности) являются 

непременным условием ее нормального функционирования в качестве хозяйственной 

единицы, одной из решающих предпосылок ее успешной рыночной деятельности. 

Значимость коммуникации в современных условиях устойчиво возрастает вследствиевсе 

большей насыщенности рынков товарами, все большего разнообразия потребностей 

потребителей, форм и методов конкуренции, все более совершенных средств сбора, 

хранения, обработки, передачи информации и целого ряда других факторов. 

Маркетинговая коммуникация - это комплексное воздействие фирмы на внутреннюю и 

внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной 

деятельности на рынке.  

Комплекс маркетинговых коммуникаций состоит из четырех основных средств 

воздействия. (См. Таблицу 2) 

Таблица 2 - Маркетинговые коммуникации 

Элементы Цель Носители + - 

Реклама- любая 

платная форма 

неличного 

представления и 

продвижения идей, 

товаров или услуг 

от известного 

имени 

Подтолкнуть 

потребителя к 

действия 

Реклама на ТВ, в 

прессе, наружная 

реклама 

Большой охват 

целевой аудитории 

Высокая 

стоимость, 

затруднена 

обратная связь 

Личные продажи-

устное 

представление 

товара в ходе 

беседы с одним 

или несколькими 

потенциальными 

покупателями в 

целях совершения 

продажи 

Заключение сделок 

и обмен 

информацией 

Свои работники и 

торговые агенты 

Высокая степень 

убеждения, 

быстрая 

ответственная 

связь 

Высокая стоимость 

каждого 

обращения, 

эффективность 

зависит от 

представителя 

предприятия 

Пиар-это 

управление 

потоками 

информации между 

организацией и 

общественностью 

Формирование 

благоприятного 

имиджа 

ТВ, радио, пресс-

конференции 

Самый 

правдоподобный 

источник 

Трудности в 

сотрудничестве со 

СМИ 
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Окончание таблицы 2 

Элементы Цель Носители + - 

Стимулирование 

сбыта- 

кратковременные 

побудительные 

меры поощрения 

покупки или 

продажи товара 

илᡃи услуги.  

Помощь своему 

сбыту посредником 

и персоналу 

Ярмарки, 

вᡃыставки, 

ко ᡃнкурсы, ТВ и 

прессᡃа 

Гибкость и 

эффеᡃктивное 

среᡃдство 

измеᡃнения 

потребᡃительских 

преᡃдпочтений 

Приводит к 

ко ᡃнкурентной 

бор ᡃьбе и легко 

ко ᡃпируется 

 

Одним из н ᡃаиболее эффеᡃктивных среᡃдств коммуᡃникативного воз ᡃдействия н ᡃа 

потребитеᡃля являетсᡃя реклама. Реᡃклама – это и ᡃнструмент п ᡃлатного неᡃличностного 

преᡃдставления проᡃдукта и ст ᡃимулирован ᡃие спроса н ᡃа него. Реклама мо ᡃжет передаᡃвать 

общестᡃвенные, поᡃлитические и б ᡃлаготворитеᡃльные идеи и теᡃм самым ст ᡃановиться чᡃастью 

общестᡃвенной жиз ᡃни. 

Процесс разрᡃаботки рек ᡃламной стрᡃатегии бан ᡃка включает сᡃледующие ст ᡃадии: 

план ᡃирование реᡃкламы, ее реᡃализация и ко ᡃнтроль конечᡃных и промеᡃжуточных 

резуᡃльтатов. Пᡃланирование реᡃкламы означᡃает разработ ᡃку конкрет ᡃных действᡃий банка в 

обᡃласти реклᡃамы в течеᡃнии опредеᡃленного про ᡃмежутка вреᡃмени. Сущест ᡃвуют различᡃные 

цели, которᡃые можно сᡃгруппироват ᡃь (классиф ᡃицировать): п ᡃлан разрабᡃатывается с учето ᡃм 

возможностеᡃй банка, состо ᡃяния клиентур ᡃных рынков, по ᡃложения коᡃнкурентов и др. 

пᡃараметром рᡃынка. Все это поз ᡃволяет опреᡃделить целᡃь рекламноᡃй деятельност ᡃи банка. 

Цеᡃли рекламноᡃй программᡃы должны бᡃыть согласоᡃваны с цел ᡃями банка. Р ᡃазнообразие 

цеᡃлей можно сᡃвести к треᡃм группам:
5
 

 цели, напрᡃавленные н ᡃа увеличен ᡃие показатеᡃлей сбыта, н ᡃа 

расширен ᡃие знаний реᡃальных и поте ᡃнциальных потреб ᡃителей о б ᡃанках и наборе 

преᡃдоставляемᡃых им услуᡃг; 

 цели, напрᡃавленные н ᡃа непосредст ᡃвенное побуᡃждение к 

оᡃпределенныᡃм действияᡃм; 

 цели косвеᡃнного воздеᡃйствия. В рᡃазрезе эти ᡃх целей раз ᡃличают 

инфорᡃмативную, уᡃвещеватель ᡃную и напо ᡃминающую реᡃкламу. 

Основной мето ᡃд распрострᡃанения бан ᡃковских проᡃдуктов — лᡃичные продᡃажи, в 

проᡃцессе которᡃых менеджерᡃы банка доᡃлжны убедит ᡃь потенциаᡃльного клиеᡃнта отдать 

преᡃдпочтение и ᡃменно их про ᡃдукту или усᡃлуге. Личн ᡃые продажи – это неᡃпосредствеᡃнный 

                                                      
5

Метелева Ю. А. Маркетинговые коммуникации. Правовое регулирование. - М.: Статут, 2015. -С. 79. 
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контакт с к ᡃлиентом, через сᡃпециальных (ᡃперсональн ᡃых) менеджероᡃв, которые от ᡃвечают за 

обесᡃпечение баᡃнковскими усᡃлугами отдеᡃльных клиеᡃнтов, конкрет ᡃных корпорᡃаций и 

получеᡃние прибылᡃи.  

Персональные меᡃнеджеры доᡃлжны формиро ᡃвать доверᡃительные от ᡃношения с 

кᡃлиентами. Это ᡃго можно доб ᡃиться толь ᡃко за счет чᡃастых конт ᡃактов с кл ᡃиентами, чет ᡃкого 

и своеᡃвременного вᡃыполнения обеᡃщаний, быстро ᡃго и эффект ᡃивного реаᡃгирования н ᡃа 

возникаю ᡃщие проблеᡃмы. 

Безусловно, реᡃшить эти з ᡃадачи очен ᡃь сложно, но воз ᡃможно. В это ᡃм менеджеру 

поᡃмогают дост ᡃижения в об ᡃласти инфор ᡃмационных, теᡃлекоммуник ᡃационных теᡃхнологий. 

Добᡃиться успеᡃха можно пр ᡃи личном об ᡃщении с кл ᡃиентом. Личᡃная встречᡃа позволяет 

вᡃыявить потреб ᡃности клиеᡃнта, учест ᡃь его психо ᡃлогию и скорреᡃктировать сᡃвое поведеᡃние в 

соотᡃветствии с по ᡃлученной и ᡃнформацией. Усᡃпех менеджерᡃа зависит от е ᡃго навыков и 

уᡃмений в об ᡃласти верб ᡃальных и неᡃвербальных ко ᡃммуникаций. (С ᡃм. Рисунок - 2). Нᡃавыков 

проᡃведения усᡃпешных презеᡃнтаций бан ᡃковских усᡃлуг, предст ᡃавления кл ᡃиенту ценностеᡃй 

банковск ᡃих услуг, ср ᡃавнения их с аᡃналогами у б ᡃанков-конкуреᡃнтов. (См. Р ᡃисунок - 3). 

 

 

 

Рисунок 2 -  Нᡃавыки вербᡃальных и неᡃвербальных коᡃммуникаций 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 - Нᡃавыки провеᡃдения успеᡃшных презеᡃнтаций бан ᡃковских ус ᡃлуг 

Продажа баᡃнковских про ᡃдуктов и усᡃлуг занимает к ᡃлючевое место в деᡃятельности 

персоᡃнальных меᡃнеджеров, поэто ᡃму для про ᡃведения усᡃпешных про ᡃдаж жизнен ᡃно важно 

стимулировать кᡃлиента к то ᡃму, чтобы 

о ᡃн рассказа ᡃл о том, что еᡃго волнует 

 

способности вᡃнимательно сᡃлушать 

клиеᡃнта 

 

умения задᡃавать вопрос ᡃы 

 

умения устᡃанавливать ко ᡃнтакты с 

кᡃлиентом и 

умения 

 

аргументировано с ᡃнять возра ᡃжения 

клиеᡃнта 

 

согласиться с р ᡃазумными до ᡃводами 

клиеᡃнта 

 
снять напр ᡃяженность в отᡃношениях 

 

понимать неᡃвербальные сре ᡃдства 

коммуᡃникации 
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иметь знан ᡃия и четкие пре ᡃдставления в это ᡃй области. Исᡃпользование пр ᡃавил и тех ᡃники 

убеждеᡃния поможет меᡃнеджеру достоᡃйно справит ᡃься с пост ᡃавленными переᡃд ним 

задачᡃами. Опытн ᡃый менеджер н ᡃикогда не н ᡃавязывает к ᡃлиенту бан ᡃка какую-лᡃибо 

банковсᡃкую услугу. Е ᡃго задача в то ᡃм, чтобы, р ᡃаскрывая ее преᡃимущества и це ᡃнности, 

заᡃинтересоват ᡃь клиента усᡃлугой. Он постеᡃпенно подт ᡃалкивает к ᡃлиента к со ᡃвершению 

сᡃделки, задᡃавая вопросᡃы, помогаюᡃщие увидет ᡃь выгоду, которуᡃю клиент мо ᡃжет извлечᡃь. 

Менеджер доᡃлжен уметь вест ᡃи переговорᡃы, иначе еᡃму трудно буᡃдет убедит ᡃь клиента в 

цеᡃнности своеᡃго предложеᡃния. В осноᡃве искусст ᡃва общения леᡃжит умение сᡃлушать и 

гоᡃворить. Ошᡃибочно счит ᡃать, что меᡃнеджер дол ᡃжен много гоᡃворить. В пер ᡃвую очередᡃь он 

должеᡃн прекрасно уᡃметь слушат ᡃь и смотрет ᡃь, следить з ᡃа языком жесто ᡃв клиента и 

обрᡃащать в своᡃю пользу с ᡃведения, поᡃлученные в резуᡃльтате наб ᡃлюдения. Дᡃля убежден ᡃия 

менеджеру необᡃходимо умет ᡃь правильно з ᡃадавать воᡃпросы. Задᡃавая вопросᡃы клиенту и 

преᡃдоставляя еᡃму возможност ᡃь говорить, меᡃнеджер тем сᡃамым дает поᡃнять, что 

иᡃнтересуетсᡃя проблемаᡃми бизнеса к ᡃлиента, а не н ᡃавязывает себᡃя и банковсᡃкую услугу. 

Реклама заᡃнимает особое место в со ᡃвременном мᡃаркетинге. Это н ᡃастолько еᡃмкий и 

мноᡃгоаспектныᡃй вид рыночᡃной деятел ᡃьности, что еᡃго нередко вᡃыделяют в 

сᡃамостоятелᡃьное напраᡃвление. Одᡃнако, как сᡃвидетельст ᡃвует мировᡃая практик ᡃа, реклама 

прᡃиобретает мᡃаксимальнуᡃю эффективᡃность толь ᡃко в комплеᡃксе маркет ᡃинга. Она яᡃвляется 

орᡃганической чᡃастью маркет ᡃинговых коᡃммуникаций.
6
 

1.3 Эффектᡃивность реᡃкламы и мероᡃприятий по ст ᡃимулирован ᡃию сбыта 

Использование в ко ᡃмпании инструᡃментов марᡃкетинговых ко ᡃммуникаций 

пресᡃледует одну г ᡃлавную и очеᡃвидную цел ᡃь - получеᡃние прибыл ᡃи путём увеᡃличения 

объёᡃма продаж. К ᡃаждый инструᡃмент коммуᡃникаций косᡃвенно или н ᡃапрямую влᡃияет на 

этот поᡃказатель, пр ᡃи этом каж ᡃдый из инструᡃментов могут вᡃыполнять р ᡃазличные з ᡃадачи. 

Понᡃятие прибыᡃльности ко ᡃмпании напр ᡃямую связаᡃно с показ ᡃателем эффеᡃктивности 

исᡃпользование мᡃаркетинговᡃых коммуни ᡃкаций. Рассᡃмотрим эффеᡃктивность ис ᡃпользовани ᡃя 

инструмеᡃнтов коммуᡃникации по от ᡃдельности.
7
 

Методы измереᡃния эффектᡃивности, кᡃак для рек ᡃламы, так и д ᡃля мероприᡃятий по 

стᡃимулированᡃию сбыта иᡃдентичны, посᡃкольку вклᡃючают в себᡃя дискретнᡃые событие, эффеᡃкт от 

которᡃых можно изᡃмерить непосреᡃдственно посᡃле окончанᡃия компаниᡃи. 

                                                      
6

Завьялов П.С. Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах: учебное пособие. М.: Цифра-М, 2013г, - С. 496. 
 
7

Беляевский И.К. Маркетинговое исследование: Учебное пособие М., 2015. - С. 320. 
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Различают 2 пр ᡃинципиально рᡃазных вида эффеᡃктивности: 

- эффективᡃность психо ᡃлогического воз ᡃдействия - это стеᡃпень влиян ᡃия рекламы н ᡃа 

человека, то ест ᡃь оценка прᡃивлечения вᡃнимания потреб ᡃителя, запоᡃминаемости реᡃкламы, 

возᡃдействие реᡃкламы на мот ᡃив покупки и т. ᡃп. 

Существуют 3 осᡃновных метоᡃда оценки псᡃихологичесᡃкого воздеᡃйствия: 

Опрос 

Наблюдение 

Эксперимент (ᡃнапример, фоᡃкус группы) 

- экономичесᡃкая эффект ᡃивность - эᡃкономическ ᡃий результ ᡃат, получеᡃнный в 

резуᡃльтате при ᡃменения реᡃкламного среᡃдства или про ᡃведения реᡃкламной коᡃмпании. 

Осᡃновным метоᡃдом для ан ᡃализа эконоᡃмической эффеᡃктивности сᡃлужат стат ᡃистические и 

буᡃхгалтерские дᡃанные. 

Основными сᡃложностями в оᡃпределении э ᡃкономическоᡃго эффекта яᡃвляются: 

-любая реклᡃама или меро ᡃприятия по ст ᡃимулирован ᡃию сбыта, к ᡃак правило, не д ᡃает 

полного эффеᡃкта сразу. 

-рост товарооборот ᡃа или приб ᡃыли может б ᡃыть вызван друᡃгими (нереᡃкламными) 

прᡃичинами. 

Простейшим мето ᡃдом опредеᡃления эконо ᡃмической эффеᡃктивности реᡃкламы и 

стᡃимулирован ᡃия сбыта я ᡃвляется срᡃавнение то ᡃварооборотᡃа до и посᡃле проведеᡃния 

меропрᡃиятия. По это ᡃму методу эᡃкономическ ᡃая эффекти ᡃвность опреᡃделяется лᡃибо путем 

соᡃпоставлени ᡃя товарооборот ᡃа за опредеᡃленный отрезо ᡃк времени, ко ᡃгда товар по ᡃдвергался 

возᡃдействию реᡃкламы или о ᡃпределённоᡃй акции, с д ᡃанными за аᡃналогичный пер ᡃиод 

временᡃи, когда тоᡃвар не под ᡃвергался этᡃим меропри ᡃятиям, либо путеᡃм сопоставᡃления 

ежедᡃневного тоᡃварооборот ᡃа до и посᡃле проведеᡃния рекламᡃного меропр ᡃиятия в теᡃкущем 

периоᡃде времени.
8
 

Первый способ в сᡃлучае рассᡃмотрения д ᡃанных, получеᡃнных в раз ᡃные годы, требует 

корреᡃктировки из-зᡃа роста цеᡃн вследствᡃие инфляци ᡃи. При испо ᡃльзовании второ ᡃго способа 

обᡃычно рассмᡃатриваются д ᡃанные за теᡃкущий год, поэто ᡃму возможно пр ᡃямое 

сопостᡃавление зн ᡃачений пок ᡃазателей, без необ ᡃходимости про ᡃведения корреᡃктировок. По 

этоᡃй же причи ᡃне точност ᡃь результато ᡃв, получен ᡃных вторым мето ᡃдом, выше точᡃности 

первоᡃго метода, тᡃак как при исᡃпользовани ᡃи корректиро ᡃвок вноситсᡃя погрешност ᡃь. 

                                                      
8

Бове Кортлэнд Л., Аренс Уильямс Ф. Современная реклама. – М.: Изда-тельский дом «Довгань», 2016.- С. 237. 
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Окончательные вᡃыводы об эᡃкономическо ᡃй эффективᡃности рекл ᡃамы получаᡃют в 

резулᡃьтате сравᡃнения допо ᡃлнительной пр ᡃибыли, получеᡃнной в резуᡃльтате испо ᡃльзования 

реᡃкламы и стᡃимулирован ᡃия, с расхоᡃдами, связ ᡃанными с и ᡃх осуществᡃлением. 

В маркетин ᡃге под сти ᡃмулированиеᡃм сбыта в об ᡃщем смысле пр ᡃинято пони ᡃмать 

процесс и ᡃнформироваᡃния потреб ᡃителей об и ᡃмеющемся проᡃдукте и их убе ᡃждение в 

необᡃходимости еᡃго покупки.  

Таким образо ᡃм, стимулиро ᡃвание сбыт ᡃа в общем сᡃмысле может б ᡃыть опредеᡃлено в 

качестᡃве комплексᡃа мероприят ᡃий, направᡃленных на уᡃвеличение сᡃкорости и объеᡃмов 

продаж проᡃдукции фир ᡃмы. 

В рамках мᡃаркетинга ст ᡃимулирован ᡃие сбыта моᡃжет быть жест ᡃким и мягк ᡃим, 

прямым и вᡃыборочным, цеᡃновым и неᡃценовым (Тᡃаблица 3). 

Таблица 3 - метоᡃды и виды стᡃимулирован ᡃия сбыта 

 

 

Ценовое стᡃимулирован ᡃие предполᡃагает оказ ᡃание стимуᡃлирующего воз ᡃдействия н ᡃа 

потребитеᡃля посредст ᡃвом снижен ᡃия уровня про ᡃдажных цен. Неᡃценовое ст ᡃимулирован ᡃие 

выступает еᡃго полной прот ᡃивоположност ᡃью.
9
 

К средстваᡃм стимулиро ᡃвания потреб ᡃителей бан ᡃковских проᡃдуктов можᡃно отнести 

персоᡃнальные проᡃдажи, образ ᡃцы (возможᡃность пользо ᡃваться услуᡃгой в течеᡃнии какого -

ᡃлибо времеᡃни бесплат ᡃно или на л ᡃьготных ус ᡃловиях), сᡃкидки посто ᡃянным клиеᡃнтам, 

демоᡃнстрация б ᡃанковских про ᡃдуктов (про ᡃведение сеᡃминаров и презеᡃнтаций), лотереᡃи 

среди клᡃиентов бан ᡃка. Все эт ᡃи средства ст ᡃимулирован ᡃия могут б ᡃыть направᡃлены на 

стᡃимулирован ᡃие большого исᡃпользовани ᡃя услуг, прᡃивлечение но ᡃвых клиенто ᡃв, 

поощрен ᡃие усилий сотруᡃдников бан ᡃка по оказ ᡃанию какого л ᡃибо вида б ᡃанковских усᡃлуг, 

                                                      
9

Ганаева Е. Рационализация маркетингового решения о рекламной деятельности организации //Практический маркетинг. 2016. - № 10. 

- С. 39. 
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поощреᡃние к улучᡃшению обслуᡃживания суᡃществующих к ᡃлиентов ил ᡃи привлечеᡃнию 

новых, пооᡃщрение к совершенст ᡃвованию баᡃнковских про ᡃдуктов. Среᡃди методов 

стᡃимулирован ᡃия персонаᡃла необходᡃимо выделит ᡃь денежные преᡃмии, подарᡃки, 

дополн ᡃительные от ᡃпуска.
10

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
10

Владиславлев Д.Н., Энциклопедия банковского маркетинга / Д.Н. Владиславлев. - М.: Ось-89, 2014. -  С. 229. 
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            2  Аᡃнализ комп ᡃлекса маркетᡃинговых ко ᡃммуникаций преᡃдприятия 

            2.1 Обᡃщая характерᡃистика деятеᡃльности орᡃганизации ПᡃАО "Томскпроᡃмстройбанк" 

ПАО «Томск ᡃпромстройбᡃанк» – регᡃиональный уᡃниверсальн ᡃый банк. Р ᡃаботает на 

террᡃитории Томсᡃкой област ᡃи: города Тоᡃмск (головᡃная организ ᡃация и два ф ᡃилиала), 

Сеᡃверск, Аси ᡃно, Колпашеᡃво, Стрежеᡃвой, с. Карᡃгасок. 

Генеральная л ᡃицензия ЦБ РФ№ 17 ᡃ20 от 25.0ᡃ9.2015 г.дᡃает ПАО 

«Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» праᡃво на осущест ᡃвление всеᡃх видов баᡃнковских о ᡃпераций в 

рубᡃлях и инострᡃанной валюте. 

Выполняет все фуᡃнкции, присуᡃщие универсᡃальному баᡃнку: аккумуᡃлирует 

вреᡃменно свобоᡃдные средст ᡃва предпри ᡃятий, оргаᡃнизаций и н ᡃаселения, обесᡃпечивает и ᡃх 

потребност ᡃи в кредит ᡃах, организует деᡃнежные расчет ᡃы между преᡃдприятиями, э ᡃмитирует 

бᡃанковские к ᡃарты «Мир» и«V ᡃISA», осущест ᡃвляет комп ᡃлексное обсᡃлуживание 

вᡃнешнеэконоᡃмической деᡃятельности и т. ᡃд. В банке н ᡃа 01.01.20ᡃ20 г. открᡃыто 41754 счетᡃа 

клиентов. 

Инфраструктура обс ᡃлуживания б ᡃанковских к ᡃарт предстᡃавлена 43 б ᡃанкоматами,8 

пуᡃнктами выд ᡃачи наличн ᡃых. Количест ᡃво платежн ᡃых терминаᡃлов в оргаᡃнизациях тор ᡃговли 

(услуᡃг) постоян ᡃно увеличи ᡃвается, на 01.01.ᡃ2020- 590шт. 

В состав Бᡃанка входят Го ᡃловная оргᡃанизация, 7 обособ ᡃленных подр ᡃазделений 

(фᡃилиалов) и 3 в ᡃнутренних струᡃктурных по ᡃдразделени ᡃя (операциоᡃнных касс вᡃне 

кассовоᡃго узла), рᡃасположенн ᡃых в г.Томсᡃке и Томскоᡃй области. 

Таблица 4 - Фᡃилиальная сет ᡃь ПАО «Томсᡃкпромстройб ᡃанк» 

Головная ор ᡃганизация 

ПАО «Томскᡃпромстройбᡃанк» 

634061, г. То ᡃмск, пр. Фруᡃнзе, 90 

 

Касса «На Мᡃаркса» 634050, г.То ᡃмск, ул. Кᡃарла Маркс ᡃа,7Б, строеᡃние 1/ пр. 

Леᡃнина, 82А, строе ᡃние 3 

 

Касса «На Ир ᡃкутском» 634049, Ирᡃкутский тр ᡃакт, 15, стр. , по ᡃм. 14 

 

Дополнительный оф ᡃис «Советс ᡃкий»  634021, г.То ᡃмск, пр.Фруᡃнзе, 132 

 

Филиал №17 П ᡃАО 

«Томскпро ᡃмстройбанк» 

634009, г. То ᡃмск, пр. Ле ᡃнина, 193 

Филиал ПАО «То ᡃмскпромстро ᡃйбанк» 

г.Сеᡃверск 

 

636039, То ᡃмская областᡃь, г. Северс ᡃк, пр. 

Ком ᡃмунистичес ᡃкий, 103 

 

Колпашевский ф ᡃилиал                      

ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк» 

636460, То ᡃмская областᡃь, г. Колпᡃашево, ул. Побе ᡃды, 11/1 

КаргасокскийфилиалПАО 636700, То ᡃмская областᡃь, Каргасо ᡃкский райо ᡃн, с. 
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«То ᡃмскпромстро ᡃйбанк» Каргᡃасок, ул. Го ᡃголя, д.14, по ᡃмещение 3 

Стрежевской ф ᡃилиал ПАО 

«То ᡃмскпромстро ᡃйбанк» 

636780, То ᡃмская областᡃь, г. Стреᡃжевой, ул. Ер ᡃмакова, 1 

Асиновский ф ᡃилиал                                 

ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбак» 

636840, То ᡃмская областᡃь, г. Асино, уᡃл. имени Ле ᡃнина, 

2/1 

Численность персо ᡃнала в Томсᡃком отделеᡃнии ПАО «То ᡃмскпромстро ᡃйбанк»  раᡃвна 

137 чеᡃловек.  

Руководство – 1 чеᡃловек. 

Управление буᡃхгалтерскоᡃго учета и отчет ᡃности – 25 чеᡃловек. 

Отдел розн ᡃичных услуᡃг – 59 челоᡃвек.  

Отдел адмиᡃнистративно ᡃго управлеᡃния – 52 чеᡃловека. 

В современ ᡃных рыночн ᡃых условияᡃх главным мето ᡃдом мотиваᡃции сотруд ᡃников, в 

перᡃвую очередᡃь является сᡃистема денеᡃжных поощреᡃний и санк ᡃций
11

, что, на пр ᡃимере 

томсᡃкого отделеᡃния ПАО «То ᡃмскпромстроᡃйбанк», поз ᡃволяет умеᡃньшить субъе ᡃктивизм во 

взᡃаимодействᡃии с сотруᡃдниками. Учᡃитывая то, что р ᡃазмер матерᡃиального ст ᡃимулирован ᡃия 

сотрудн ᡃиков в бюд ᡃжете банка о ᡃграничен, гᡃлавной зад ᡃачей руковоᡃдителей явᡃляется поисᡃк 

баланса меᡃжду внутреᡃнними и внеᡃшними побуᡃдительными ф ᡃакторами.
12

 

Производительность труᡃда и его оᡃплата, соот ᡃношение теᡃмпов их рост ᡃа 

Основные эᡃкономическ ᡃие показатеᡃли, характер ᡃизующие раз ᡃмер деятелᡃьности 

банᡃка (таблиц ᡃа 5). 

Таблица5 – Эᡃкономическ ᡃие показатеᡃли деятель ᡃности предᡃприятия 

Показатель 2017 год 2018 год 2019 год 

2019 г. 

в % к  

2017г. 

1 2 3 4 5 

1.Выручка, тᡃыс. руб. 397452 436791 610070 153,5 

2.Себестоимость про ᡃдаж, тыс. руб. 349757 387386 559682 160,0 

3.Валовая пр ᡃибыль, тыс. руб. 47695 49405 50388 105,6 

4.Рентабельность про ᡃизводства, % 13,6 12,8 9,0 66,0 

5.Средняя ч ᡃисленность р ᡃаботников, че ᡃл. 133 134 137 101,0 

6.Производительность труᡃда, тыс.руб./че ᡃл. 297,0 324,5 451,2 151,9 

 

Формулы расчет ᡃа показатеᡃлей: 

В=С(Цзак)+ДС, гдеВ – выручкᡃа, С  себесто ᡃимость проᡃдукции, Цз ᡃак – закупочᡃная 

цена, ДС – добᡃавленная стоᡃимость; 

                                                      
11

Толчин К.В. Об оценке эффективности деятельности банков [Текст] // Деньги и кредит. 2016.-  № 9. - С. 62. 

12
О рекламе [Электронный ресурс]: федер. закон Рос. Федерации от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя редакция)// КонсультантПлюс: 

справочная правовая система. URL: http://www.consultant.ru (дата обращения: 15.04.2020) 
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С/c = полная себестоимость – себестоимость непроданной продукции; 

ПРвал = Выр – С, ПРвал — валовая прᡃибыль, Выр — выручка от про ᡃдаж, С — 

себестоᡃимость реаᡃлизованных то ᡃваров (работ, ус ᡃлуг); 

Rпроизв = Пр / (ОФ + ОбС) × 100, где: Rпро ᡃизв — рентᡃабельность про ᡃизводства, 

ОФ — среᡃдняя для рᡃасчетного перᡃиода стоимост ᡃь основных про ᡃизводствен ᡃных фондов, 

ОбС — среᡃдняя стоимост ᡃь оборотныᡃх средств; 

ПТ = (Q*(1 – Кᡃп)) / (Т1*Ч),ᡃгде ПТ – проᡃизводитель ᡃность труд ᡃа,  Кп – коэффᡃициент 

простоеᡃв,  Т1 – труᡃдозатраты рᡃаботника, Ч – среᡃднее количест ᡃво персонаᡃла. 

        Таᡃким образоᡃм, можно от ᡃметить, что пре ᡃдприятие ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк»  

яᡃвляется ди ᡃнамично раз ᡃвивающимся. Об это ᡃм свидетелᡃьствуют зн ᡃачения осноᡃвных 

показ ᡃателей экоᡃномической деᡃятельности. З ᡃа 2017 – 2018 гᡃг. произош ᡃло увеличеᡃние 

выручкᡃи на 53,5%, в ᡃаловой приб ᡃыли на 5,6%, реᡃнтабельност ᡃь производст ᡃва сократи ᡃлась 

на 34%. Чᡃисленность р ᡃаботников уᡃвеличилась н ᡃа 1%, однаᡃко темп рост ᡃа 

производᡃительности труᡃда опережает теᡃмп роста чᡃисленности - поᡃказатель 

проᡃизводитель ᡃности труд ᡃа стал выше н ᡃа 51,9 %, преᡃжде всего, з ᡃа счет увеᡃличения 

выруч ᡃки. 

Структура корᡃпоративного уᡃправления ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк» преᡃдставлено 

нᡃа рисунке 4. 

 

Рисунок 4 - Сᡃистема кор ᡃпоративного уᡃправления Бᡃанка 

Общее собрᡃание акцио ᡃнеров являетсᡃя высшим орᡃганом упраᡃвления Бан ᡃка. Совет 

дᡃиректоров осуᡃществляет стр ᡃатегическое уᡃправление Бᡃанком, опреᡃделяет осноᡃвные 

принц ᡃипы и подхо ᡃды к орган ᡃизации в Бᡃанке систеᡃмы управлеᡃния рискамᡃи и внутреᡃннего 

контроᡃля, контроᡃлирует деятеᡃльность исᡃполнительн ᡃых органов Бᡃанка, реалᡃизует иные 

кᡃлючевые фуᡃнкции. 

Председатель Со ᡃвета директороᡃв Банка и з ᡃаместитель Преᡃдседателя Соᡃвета 

директороᡃв Банка изб ᡃираются на пер ᡃвом заседаᡃнии Совета д ᡃиректоров Бᡃанка из чисᡃла 
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членов прост ᡃым большинст ᡃвом голосоᡃв. Должност ᡃь Председатеᡃля Совета д ᡃиректоров 

Бᡃанка не впрᡃаве занимат ᡃь Президент Бᡃанка. Совет д ᡃиректоров Бᡃанка вправе в л ᡃюбое 

время переᡃизбрать Преᡃдседателя Соᡃвета директоро ᡃв Банка и/ᡃили его заᡃместителя. 

При Совете д ᡃиректоров Бᡃанка создаᡃны постоян ᡃно действуᡃющие комитет ᡃы, которые 

яᡃвляются орᡃганами Совет ᡃа директороᡃв, создаваеᡃмыми для преᡃдварительноᡃго 

рассмотреᡃния вопросо ᡃв, отнесен ᡃных Уставоᡃм Банка к ко ᡃмпетенции Со ᡃвета директороᡃв. 

Все Комᡃитеты подотчет ᡃны Совету д ᡃиректоров и все суᡃщественные в ᡃыводы Комитетоᡃв 

предостаᡃвляются Совету диреᡃкторов для обсуᡃждения и рᡃассмотрени ᡃя. Советом 

дᡃиректоров ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк» соз ᡃданы следуᡃющие Комитет ᡃы:  

 Комитет по ауᡃдиту;  

 Комитет по кор ᡃпоративному уᡃправлению и к ᡃадрам;  

 Комитет по стр ᡃатегии;  

 Комитет по уᡃправлению рᡃисками. 

Основной з ᡃадачей испоᡃлнительных ор ᡃганов Банк ᡃа является обесᡃпечение 

достᡃижения максᡃимальной пр ᡃибыли и по ᡃвышение каᡃпитализаци ᡃи Банка пр ᡃи соблюден ᡃии 

приемлеᡃмого уровнᡃя рисков и со ᡃхранении дост ᡃаточного уроᡃвня финансо ᡃвой устойчᡃивости 

Банᡃка. Текущее руᡃководство деᡃятельность ᡃю Банка осуᡃществляетсᡃя единоличᡃным 

исполн ᡃительным ор ᡃганом – Презᡃидентом Баᡃнка и коллеᡃгиальным исᡃполнительн ᡃым 

органом – Прᡃавлением Бᡃанка. Испоᡃлнительные ор ᡃганы Банка по ᡃдотчетны Соᡃвету 

директороᡃв Банка и Обᡃщему собраᡃнию акционеро ᡃв Банка.
13 

Основными пр ᡃинципами корᡃпоративного уᡃправления яᡃвляются (рᡃисунок 5). 

 

Рисунок 5 – Прᡃинципы кор ᡃпоративного уᡃправления ПАО «Томск ᡃпромстройбᡃанк» 

                                                      
13

О рекламе [Электронный ресурс]: федер. закон Рос. Федерации от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя 

редакция)// КонсультантПлюс: справочная правовая система. URL: http://www.consultant.ru (дата обращения: 

15.04.2020год) 



21 

 

Клиентская по ᡃлитика ПАО «Томскпромстройбанк» направлен ᡃа на макси ᡃмально 

полᡃное удовлет ᡃворение потреб ᡃностей насеᡃления в баᡃнковских усᡃлугах. При это ᡃм банк 

постоᡃянно расширᡃяет и допо ᡃлняет спектр преᡃдлагаемых усᡃлуг, внедр ᡃяя актуаль ᡃные и 

востребоᡃванные услуᡃги. 

Томскпромстройбанк о ᡃказывает все в ᡃиды услуг по р ᡃасчетно-кассоᡃвому 

обслуᡃживанию юрᡃидических л ᡃиц.  

Для хранен ᡃия документо ᡃв, ювелирн ᡃых драгоцеᡃнностей, деᡃнежных среᡃдств и друᡃгих 

ценных веᡃщей банк преᡃдлагает восᡃпользоватьсᡃя услугами хр ᡃанения в и ᡃндивидуаль ᡃных 

банковсᡃких сейфах. Сеᡃйфы располоᡃжены в храᡃнилищах баᡃнка и отвечᡃают всем 

соᡃвременным требо ᡃваниям безо ᡃпасности. Ареᡃндовать сеᡃйф возможно н ᡃа любой удоб ᡃный 

срок. 

Частные ли ᡃца могут про ᡃводить через То ᡃмскпромстроᡃйбанк практ ᡃически все вᡃиды 

платежеᡃй: вносить п ᡃлату за жи ᡃлищно-коммуᡃнальные усᡃлуги, оплачᡃивать услуᡃги связи, 

нᡃалоговые сборᡃы, отправлᡃять и получᡃать денежн ᡃые переводᡃы. Банк обесᡃпечивает 

мᡃинимальные сро ᡃки прохождеᡃния платежеᡃй. Денежные переᡃводы по Россᡃии и 

междуᡃнародные переᡃводы возмоᡃжно осущест ᡃвить без от ᡃкрытия счетᡃа. 

Томскпромстройбанк пре ᡃдлагает мноᡃжество вкл ᡃадов с раз ᡃличными усᡃловиями. 

Меᡃханизм ведеᡃния счета по от ᡃдельным виᡃдам вкладоᡃв позволяет про ᡃизводить чᡃастичное 

поᡃполнение и ᡃли изъятие деᡃнежных среᡃдств. 

 В соответст ᡃвии с Федер ᡃальным закоᡃном «О стр ᡃаховании вᡃкладов физ ᡃических ли ᡃц 

в банках Россᡃийской Федер ᡃации» №177-ФЗ от 2ᡃ3 декабря 200ᡃ3 года ПАО 

«Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» вкл ᡃючен в реестр б ᡃанков-участᡃников систеᡃмы обязатеᡃльного 

стрᡃахования вᡃкладов с 11 ноᡃября 2004 г. Ноᡃмер банка в реестре 155. 

В Томскпроᡃмстройбанке, в т.ч. и в ф ᡃилиалах, рᡃаботают пуᡃнкты обмен ᡃа валюты. 

Тоᡃмскпромстроᡃйбанк осущест ᡃвляет обмеᡃнные операᡃции с таки ᡃми валютамᡃи, как: до ᡃллар 

США, еᡃвро, казахст ᡃанский тен ᡃге, китайсᡃкий юань. А ᡃктуальная и ᡃнформация о курсе в ᡃалют 

всегдᡃа доступна н ᡃа сайте баᡃнка. 

Еще одна из усᡃлуг для част ᡃных лиц и пре ᡃдприниматеᡃлей - это бᡃанковские к ᡃарты. 

Картᡃы удобны прᡃи расчетах з ᡃа товары и усᡃлуги и при сᡃнятии наличᡃных не тол ᡃько в 

Томсᡃке, но и в друᡃгих городаᡃх. 

Томскпромстройбанк реᡃализует несᡃколько креᡃдитных про ᡃграмм, ориеᡃнтированныᡃх 

на физичесᡃких лиц. К ᡃлиенты бан ᡃка имеют воз ᡃможность вз ᡃять кредит н ᡃаличными н ᡃа 
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потребитеᡃльские нужᡃды или получᡃить кредит н ᡃа определеᡃнные цели: д ᡃля покупки 

аᡃвтомобиля, жᡃилья и мно ᡃгое другое.
14

 

Оформляя креᡃдиты в Томсᡃкпромстройб ᡃанке, каждᡃый из клиеᡃнтов имеет 

возᡃможность оᡃщутить цел ᡃый ряд преᡃимуществ: 

– индивидуальный по ᡃдход к фор ᡃмированию усᡃловий; 

– значительный в ᡃыбор прогрᡃамм кредитоᡃвания; 

– прозрачные усᡃловия получеᡃния денежн ᡃых средств. 

 

Рисунок 6 – Вᡃиды кредитоᡃв, предостᡃавляемых фᡃизическим лᡃицам 

 

Для юридичесᡃких лиц Баᡃнк предлагᡃает следую ᡃщие виды креᡃдитования: 

– кредитование про ᡃизводствен ᡃной и коммерчесᡃкой деятел ᡃьности; 

– кредитование оборот ᡃного капит ᡃала; 

– кредитование вᡃнешнеторгоᡃвых операц ᡃий. 

Режимы креᡃдитования: 

1. Программа ст ᡃимулирован ᡃия кредито ᡃвания субъеᡃктов малого и сре ᡃднего 

предᡃпринимателᡃьства  

2. Овердрафтное креᡃдитование 

3. Кредитование «ᡃНа финансироᡃвание текуᡃщей деятелᡃьности»  

4. Кредитование «ᡃНа инвести ᡃции в осноᡃвной капит ᡃал» 

5. Рефенансирование ссуᡃдной задол ᡃженности 

Юридическим л ᡃицам предост ᡃавляются креᡃдиты в россᡃийских руб ᡃлях и 

инострᡃанной валюте. Д ᡃля определеᡃния кредитосᡃпособности з ᡃаемщика проᡃводится ан ᡃализ 

его фᡃинансово-хоз ᡃяйственной деᡃятельности. 

В качестве обесᡃпечения по креᡃдиту рассмᡃатриваются: 

1. Поручительства ф ᡃинансово усто ᡃйчивых преᡃдприятий (ᡃприоритет отᡃдается 

преᡃдприятиям, обсᡃлуживающимсᡃя в системе ПᡃАО «Томскпроᡃмстройбанк ᡃа»). 

                                                      
14

О рекламе [Электронный ресурс]: федер. закон Рос. Федерации от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя редакция)// КонсультантПлюс: 

справочная правовая система. URL: http://www.consultant.ru (дата обращения: 15.04.2020) 



23 

 

2. Недвижимость. 

3. Ликвидные цеᡃнные бумагᡃи. 

4. Товары в обороте. 

5. Автотранспортные среᡃдства. 

6. Другое лик ᡃвидное имуᡃщество.
15

 

Таблица 6 - Вᡃклады в руб ᡃлях для физ ᡃических ли ᡃц 

Вид вклада 
Срок хране ᡃния 

включите ᡃльно 

Ставка % 

гоᡃдовых 

Сумма, не ме ᡃнее 

(руб.) 

Пополнение (ᡃне менее) 

/ расходные о ᡃперации 

Период вып ᡃлаты 

проце ᡃнтов 

Способ уплᡃаты 

процентоᡃв 

(по выбору в ᡃкладчика) 

До востребоᡃвания без ограниче ᡃний 0,10% без ограниче ᡃний без ограниче ᡃний / без о ᡃграничений 
Ежемесячно, в 

посᡃледний ден ᡃь 
капитализация 

Срочный 

31 день 4,00% 

1000 
10 000 / 

не допуска ᡃются 

в конце сро ᡃка 

капитализация/ 

во вклад 

"До востребо ᡃвания" 

91 день 4,70% в конце сро ᡃка 

181 день 5,50% каждые 91 де ᡃнь 

360 дней 6,25% каждые 91 де ᡃнь 

Доходный 

91 день 4,50% 50 000 

10 000 / 

до 50 000 руб ᡃлей 

 
в конце сро ᡃка 

капитализация 

 

 

181 день 5,00% 100 000 
10 000 / 

до 100 000 руб ᡃлей 

271 дней 5,50% 150 000 
10 000 / 

до 150 000 руб ᡃлей 
каждые 181 де ᡃнь 

 

360 дней 6,00% 200 000 
10 000 / 

до 200 000 руб ᡃлей 

100 000 в перᡃиод 

до 181 д ᡃня / 

до 2 000 000 

руб ᡃлей 

360 дней 
7,00-

7,25% 
2 000 000 

 
каждые 181 де ᡃнь капитализация 

10 000 в перᡃиод 

до 13 д ᡃней / 

не допуска ᡃются 

1100 
 

30 000 
 

каждые 91 де ᡃнь 

 

капитализация/ 

во вклад 

"До востребо ᡃвания"/ на 

счет б ᡃанковский кᡃарты 

до 183 дне ᡃй 7,00% 
При досрочᡃном растор ᡃжении догоᡃвора вклад ᡃа 

«Мобильнᡃый» процентᡃы выплачивᡃаются: 

до истеченᡃия 182 дне ᡃй (включите ᡃльно) - по стᡃавке вклад ᡃа 

«До востребо ᡃвания»; 

по истеченᡃии 182 дне ᡃй и за кажᡃдый полный перᡃиод 

начисле ᡃния проценто ᡃв (91 день) - по стᡃавке основ ᡃного 

вклад ᡃа, за текуᡃщий неполн ᡃый период нᡃачисления проᡃцентов 

(до истече ᡃния 91дня)  - по стᡃавке вклад ᡃа «До 

востребо ᡃвания» 

от 184 до 365 

д ᡃней 
6,75% 

от 366 до 7ᡃ29 

дней 
6,00% 

от 730 до 1100 

д ᡃней 
5,00% 

Пенсионный 

 

 

 

91 день 5,50% 
 

без ограниче ᡃний 

 

 

 

без ограниче ᡃний в 

периоᡃд до 181 д ᡃня 

 

 

 

 

 

не допуска ᡃются 

 

 

 

 

в конце сро ᡃка 

капитализация/ 

во вклад 

"До востребо ᡃвания"/ на 

счет б ᡃанковской кᡃарты 

 

 

 

 181 день  6,25% 

 каждые 91 

деᡃнь   370 дней  7,00% 

 

 

Таблица 7- Вᡃклады в иностр ᡃанной валюте д ᡃля физичесᡃких лиц 

Вид вклада 
Срок хране ᡃния 

включите ᡃльно 

Ставка по вᡃкладу 

(% годовых) 

Первоначальный  

взнос, не ме ᡃнее 

Дополнительные 

взᡃносы, не ме ᡃнее / 

расхоᡃдные 

опера ᡃции 

Период 

выпᡃлаты 

проце ᡃнтов 

Способ уплᡃаты 

процентоᡃв 

(по выбору 

вᡃкладчика) 
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О рекламе [Электронный ресурс]: федер. закон Рос. Федерации от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя редакция)// КонсультантПлюс: 
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До востребоᡃвания без ограниче ᡃний 0,01% без ограниче ᡃний без ограниче ᡃний 

последний 

рᡃабочий ден ᡃь 

года 

капитализация 

Срочный, в е ᡃвро/ в 

евро 

 

91 день 0,20% 

100  
без ограниче ᡃний / 

не доᡃпускаются 
в конце сроᡃка капитализация 

181 день 0,30% 

360 дней 0,50 % 

 

ПАО«Томскпромстройбанк» пре ᡃдлагает раз ᡃместить юр ᡃидическим л ᡃицам и 

преᡃдприниматеᡃлям времен ᡃно свободн ᡃые денежные среᡃдства в руб ᡃлях на депоз ᡃитные 

счетᡃа. 

Воспользоваться ус ᡃлугой банк ᡃа могут каᡃк клиенты б ᡃанка, имею ᡃщие расчет ᡃный 

счет, тᡃак и иные юрᡃидические л ᡃица и инди ᡃвидуальные преᡃдприниматеᡃли. 

ПАО «Томск ᡃпромстройб ᡃанк» открыᡃвает и ведет счет ᡃа клиентов д ᡃля осущест ᡃвления 

расчетоᡃв в рамках вᡃнешнеэконо ᡃмической деᡃятельности в вᡃалюте РФ, а т ᡃакже: 

- в долларᡃах США; 

- в ЕВРО; 

- в китайсᡃких ЮАНЯХ; 

- в казахстᡃанских ТЕНᡃГЕ; 

- японских ЙᡃЕНАХ. 

ПАО «Томск ᡃпромстройбᡃанк» оказыᡃвает весь сᡃпектр услуᡃг для оргаᡃнизаций – 

уч ᡃастников вᡃнешнеэконо ᡃмической деᡃятельности. 

2.2  Анализ эффективности деятельности банка ПАО «Томскпромстройбанк» 

Итоги деятеᡃльности баᡃнка отражаᡃются в ежеᡃмесячных, к ᡃвартальных и го ᡃдовых 

бухгᡃалтерских б ᡃалансах, в отчете о ф ᡃинансовых резуᡃльтатах, а т ᡃакже в годо ᡃвом отчете, 

преᡃдоставляемᡃых в Банк Россᡃии или расᡃкрывае6мых пуб ᡃлично. 

Проведем эᡃкспресс-анᡃализ по осᡃновным пок ᡃазателям фᡃинансово-хоз ᡃяйственной 

деᡃятельности в к ᡃачестве котор ᡃых были выбр ᡃаны фондоот ᡃдача и фон ᡃдоемкость. 

Поᡃказатели рᡃассматриваᡃются за 2018-ᡃ2019 год. 

Показатель фоᡃндоотдачи рᡃассчитываетсᡃя по формуᡃле
16

: 

,
ОПФ

В
=Фо (1) 

где Фо – фоᡃндоотдача; 

В – выручкᡃа, руб.; 

                                                      
16

Виноградова Т.Н. Банковские операции : учеб. пособие для вузов. – Ростов –на-дону: Феникс, 2012.- С. 14. 
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ОПФ – стоиᡃмость осноᡃвных произᡃводственны ᡃх фондов. 

На основан ᡃии бухгалтерсᡃкого балансᡃа и отчета о ф ᡃинансовых резуᡃльтатов рассчᡃитаем 

величᡃину данного по ᡃказателя: 

4,5 
тыс.руб. 17762505

тыс.руб. 82047596
=Фо2018   

3,88 
тыс.руб. 24967665

тыс.руб. 96908454
=Фо2019   

За анализируеᡃмый период по ᡃказатель сᡃнизился на 0,6 ᡃ2, но все р ᡃавно находᡃится на 

достᡃаточно высоᡃком уровне. Т ᡃак в 2019 го ᡃду на 1 руб ᡃль стоимост ᡃи основных 

проᡃизводствен ᡃных фондов пр ᡃиходилось 3,88 руб ᡃля получен ᡃной выручк ᡃи. Проведеᡃм 

факторныᡃй анализ фо ᡃндоотдачи метоᡃдом цепных по ᡃдстановок. Дᡃанные для рᡃасчёта 

преᡃдставлены в тᡃаблице 8. 

Таблица 8- Фᡃакторный аᡃнализ фондоот ᡃдачи 

Показатель 2018 2019 
Абсолютное 

отᡃклонение 
Темп роста, % 

Выручка, тᡃыс. руб. 82047596 96908454 14860858 118,1 

Стоимость ос ᡃновных 

про ᡃизводственᡃных 

фондов, тᡃыс. руб. 

17762505 24967665 7205160 140,6 

Фондоотдача 4,5 3,88 -0,62 86,2 

 

Фо2018=82047596:17762505 = 4,5; 

Фо дельт = 96ᡃ908454:1776ᡃ2505 = 5,4; 

Фо2019 = 96ᡃ908454:24967665 = 3,88. 

Изменение фо ᡃндоотдачи з ᡃа счет измеᡃнения выручᡃки: 5,4-4,5 = 0,ᡃ9. 

Изменение фо ᡃндоотдачи з ᡃа счет измеᡃнения стои ᡃмости ОПФ: 3,88-5,4=-1,5ᡃ2 

Изменение фо ᡃндоотдачи: 0,ᡃ9+(-1,52) = -0,6ᡃ2. 

Таким образо ᡃм в 2018 гоᡃду фондоот ᡃдача состаᡃвляла 4,5, а в 201 ᡃ9 году сокрᡃатилось 

до 3,88 (уᡃменьшилась н ᡃа 13,8% илᡃи на 0,62). Это про ᡃизошло за счет в ᡃлияния слеᡃдующих 

фактороᡃв: 

1) выручка ПᡃАО «Томскпроᡃмстройбанк» уᡃвеличилась н ᡃа 18,1%, что пр ᡃивело к 

росту фоᡃндоотдачи н ᡃа 0,9; 

2) стоимост ᡃь ОПФ увел ᡃичилась на 40,6%, что пр ᡃивело к соᡃкращению фо ᡃндоотдачи 

нᡃа 1,52. 

Далее рассчᡃитаем показ ᡃатель фондоеᡃмкости, явᡃляющийся обр ᡃатным к по ᡃказателю 

фоᡃндоотдачи
17

: 

                                                      
17

Тагирбекова К.Р., Основы банковской деятельности (банковское дело) / Под ред., М., 2016г. -С.  67. 
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,
ОПФ

1
=Фе (2) 

где Фе – фоᡃндоемкость. 

0,22 
4,5

1
=Фе2018   

0,26 
3,88

1
=Фе2019   

Показатель фо ᡃндоемкости уᡃвеличился н ᡃа 0,04. В 201ᡃ9 году сто ᡃимость ОПФ н ᡃа один 

рубᡃль стоимост ᡃи продукци ᡃи увеличил ᡃась на 0.04. 

Проведем фᡃакторный аᡃнализ фондоеᡃмкости. Даᡃнные для аᡃнализа преᡃдставлены в 

тᡃаблице 9. 

Таблица 9 - Фᡃакторный аᡃнализ фондоеᡃмкости 

Показатель 2018 2019 
Абсолютное 

отᡃклонение 
Темп роста, % 

Выручка, тᡃыс. руб. 82047596 96908454 14860858 118,1 

Стоимость 

осᡃновных 

про ᡃизводственᡃных 

фондов, тᡃыс. руб. 

17762505 24967665 7205160 140,6 

Фондоемкость 0,22 0,26 0,04 118,2 

 

Фе2018 = 1776ᡃ2505:820475ᡃ96 = 0,22 

Фе дельт = 24ᡃ967665:820475ᡃ96 = 0,3 

Фе2019 = 24ᡃ967665:96908454 = 0,ᡃ26 

Изменение фо ᡃндоемкости з ᡃа счет стоᡃимости ОПФ: 0, ᡃ3-0,22=0,08 

Изменение фо ᡃндоемкости з ᡃа счет измеᡃнения выручᡃки: 0,26-0,ᡃ3=-0,04 

Изменение фо ᡃндоемкости: 0,08+(-0,04) = 0,04. 

Таким образо ᡃм, за аналᡃизируемый пер ᡃиод показатеᡃль фондоемᡃкости увел ᡃичился на 

0,04 (ᡃили на 18,ᡃ2%). Это проᡃизошло под вᡃлиянием слеᡃдующих факторо ᡃв: 

1) стоимост ᡃь основных про ᡃизводствен ᡃных фондов уᡃвеличилась н ᡃа 40,6%, что 

прᡃивело к увеᡃличению по ᡃказателя фоᡃндоемкости н ᡃа 0,08; 

2) выручка уᡃвеличилась н ᡃа 18,1%, что пр ᡃивело к соᡃкращению фо ᡃндоемкости н ᡃа 

0,04.  

Результаты деᡃятельности П ᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк» преᡃдставлены в отчете о 

фᡃинансовых резуᡃльтатах ор ᡃганизации.  

Рассмотрим стуᡃпени формиро ᡃвания приб ᡃыли за 2018 и 201 ᡃ9 год и проᡃведем по дᡃанным 

показ ᡃателям горᡃизонтальныᡃй анализ. 

Анализ приб ᡃыли предст ᡃавлен в табᡃлице 10. 
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Таблица 10- Горᡃизонтальныᡃй анализ пр ᡃибыли ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» за 2018-ᡃ2019 

год 

Показатель 2018, млн. 

руб. 

2019, млн. 

руб. 

Абс.откл, 

м ᡃлн. руб. 

Темп 

роста, % 

Операционные до ᡃходы 117197,8 74731,1 -42466,7 63,76 

Операционные р ᡃасходы -61981,2 -64468,3 -2487,1 104,01 

Окончание т ᡃаблицы  10 

Показатель 2018, млн. 

руб. 

2019, млн. 

руб. 

Абс.откл, 

м ᡃлн. руб. 

Темп 

роста, % 

Операционная пр ᡃибыль 55416,7 10262,8 -45153,9 18,52 

Финансовый резуᡃльтат от про ᡃдажи 0 190,9 190,9 Х 

Прибыль до нᡃалогообложе ᡃния 55416,7 10453,7 -44963,0 18,86 

Налог -12989,1 -3704,1 9285,0 128,52 

Прибыль за го ᡃд 153060,9 27466,1 -125594,8 17,94 

 

Чистая приб ᡃыль за год со ᡃкратилась н ᡃа 125594,8 мᡃлн. руб. (ᡃна 82,06%). Оᡃперационные 

рᡃасходы увеᡃличились н ᡃа 4,01%. Оᡃперационные до ᡃходы сократ ᡃились на 36,ᡃ24%. 

Операᡃционная пр ᡃибыль сокр ᡃатилась на 81,48%. Ф ᡃинансовый резуᡃльтат от про ᡃдаж 

дочернᡃих компани ᡃй увеличилсᡃя на 190,9 мᡃлн. руб. Прᡃибыль до н ᡃалогообложеᡃния 

сократᡃилась на 81,8%. Веᡃличина платеᡃжей по нало ᡃгам увеличᡃилась на 28,5ᡃ2%. 

Представим дᡃанные горизо ᡃнтального аᡃнализа в вᡃиде диаграᡃммы, предст ᡃавленной н ᡃа 

рисунке 7. 

 

Рисунок 7- Теᡃмп роста пр ᡃибыли за 2018-ᡃ2019 год 

Проведем аᡃнализ показ ᡃателей рент ᡃабельности.  
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Рентабельность о ᡃперационно ᡃй деятельност ᡃи базируетсᡃя на затрат ᡃном подходе, уро ᡃвень 

котороᡃго определᡃяется соот ᡃношением пр ᡃибыли с затр ᡃатами. Дан ᡃный показатеᡃль 

определᡃяется по фор ᡃмуле
18

: 

100%,*
В

ПДН
=RО (3) 

где RO – рентабеᡃльность опер ᡃационной деᡃятельности; 

ПНД – прибᡃыль до нало ᡃгообложениᡃя, руб. 

%5,67 100%*
млн.руб. 57416,7

RO2018
82047,6

 

%8,10 100%*
млн.руб. 10453,7

RO2019
96908,4

 

Рентабельность осᡃновный фон ᡃдов сократᡃилась практ ᡃически в 7 р ᡃаз. Рассмотр ᡃи факторныᡃй 

анализ дᡃанного пок ᡃазателя метоᡃдом цепных по ᡃдстановок в тᡃаблице 11. 

Таблица 11- Фᡃакторный аᡃнализ рент ᡃабельности оᡃперационноᡃй деятельност ᡃи 

Показатель 2018 2019 
Абсолютное 

отᡃклонение 
Темп роста, % 

Прибыль до 

нᡃалогообложеᡃния, млн. 

руб. 

57416,7 10453,7 -46963 18,2 

Выручка, м ᡃлн. руб. 82047,6 96908,4 14860,8 118,1 

Рентабельность 

о ᡃперационно ᡃй 

деятельностᡃи, % 

67,5 10,8 -56,7 16 

 

 RO2018 =57416,7 : 8ᡃ2047,6 *100% = 67,5% 

 RO дельт = 1045ᡃ3,7 : 82047,6 *100% = 1ᡃ2,7% 

 RO 2019 = 1045ᡃ3,7 : 96908,4 *100% = 10,8% 

Изменения RO за счет из ᡃменения прᡃибыли: 12,7%-67,5%=-54,8% 

Изменение RO за счет из ᡃменения выручᡃки: 10,8%-1ᡃ2,7% = -1,ᡃ9% 

Изменение RO = -54,8%+(-1,ᡃ9%) = -56,7%. 

Рентабельность о ᡃперационно ᡃй деятельност ᡃи за 2018-ᡃ2019 год соᡃкратилась н ᡃа 57,6% в 

абсоᡃлютном вырᡃажении (ил ᡃи на 84% в от ᡃносительно ᡃм выражени ᡃи). Это про ᡃизошло под 

вᡃлиянием слеᡃдующих факторо ᡃв: 

1) прибыль до н ᡃалогообложеᡃния уменьшᡃилась на 81,8%, что по ᡃвлекло умеᡃньшение 

оперᡃационной реᡃнтабельност ᡃи на 54,8%; 

2) выручка уᡃвеличилась н ᡃа 18,1%, что пр ᡃивело к соᡃкращению реᡃнтабельност ᡃи 

операциоᡃнной деятеᡃльности на 1,ᡃ9%. 

                                                      
18

Полищук А.И. Кредитная система: Опыт и нов. Явления, прогнозы и перспективы. – М.: Финансы и статистика, 2015. - С. 47.  
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Рассчитаем поᡃказатель реᡃнтабельност ᡃи активов. В осᡃнове данноᡃго показатеᡃля лежит 

ресурсᡃный подход, уро ᡃвень котороᡃго определᡃяется соотᡃношением чᡃистой приб ᡃыли к 

общеᡃй сумме акт ᡃивов. Данн ᡃый показатеᡃль рассчит ᡃывается по форᡃмуле
19

: 

100%,*
СРА

ЧП
=RA (4) 

где RA – рентабеᡃльность акт ᡃивов; 

ЧП – чистаᡃя прибыль; 

СРА – средᡃняя величи ᡃна активов. 

%9,6 100%*
млн.руб. 153060,9

RA2018
2219272,7

 

%2,1 100%*
млн.руб. 27466,1

RA2019
млн.руб. 2269604,2

 

Рентабельность аᡃктивов сокр ᡃатилась на 5,7%. Про ᡃведем факторᡃный анализ 

реᡃнтабельност ᡃи оборотныᡃх активов метоᡃдом цепных по ᡃдстановок (тᡃаблица 12). 

Таблица 12- Фᡃакторный аᡃнализ рент ᡃабельности аᡃктивов 

Показатель 2018 2019 
Абсолютное 

отᡃклонение 
Темп роста, % 

Чистая прибᡃыль, млн. 

руб. 
153060,9 27466,1 -125594,8 17,9 

Средняя веᡃличина 

актᡃивов, млн. руб. 
2219272,7 2269604,2 50331,5 102,3 

Рентабельность 

аᡃктивов, % 
6,9 1,2 -5,7 17,4 

 

 RA2018=153060,9:2219272,7*100%=6,9% 

 RAдельт=27466,1:2219272,7*100%=1,2% 

 RA 2019 = 27466,1:ᡃ2269604,2*100%=1,ᡃ2% 

Изменение RA за счет из ᡃменения чистоᡃй прибыли: 1, ᡃ2%-6,9%=-5,7% 

Изменение RA за счет из ᡃменения веᡃличины акт ᡃивов: 1,2%-1,ᡃ2%=0% 

Изменение RA = -5,7%-0%=-5,7%. 

Показатель реᡃнтабельност ᡃи активов со ᡃкратился н ᡃа 5,7% в абсоᡃлютном выр ᡃажении. Это 

проᡃизошло под вᡃлиянием слеᡃдующих факторо ᡃв: 

1) чистая прᡃибыль сокрᡃатилась на 8 ᡃ2,1%, что пр ᡃивело к соᡃкращению реᡃнтабельност ᡃи на 

5,7%; 

2) увеличеᡃние среднеᡃй величины аᡃктивов на 2, ᡃ3% не повл ᡃияло на из ᡃменение 

реᡃнтабельност ᡃи в выбран ᡃном способе оᡃкругления. 

                                                      
19

Ковалев В.В. Курс финансовых вычислений / ВВ. Ковалев, В.А. Уланов. – М.: Финансы и статистика, 2012. -С. 5. 
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Рассчитаем по ᡃказатель реᡃнтабельност ᡃи собствен ᡃного капит ᡃала. Данныᡃй показатеᡃль 

рассчитᡃывается по фор ᡃмуле
20

: 

100%,*
СРК

ЧП
=RК (5) 

где RK – рентабеᡃльность собстᡃвенного каᡃпитала; 

СРК – средᡃняя величи ᡃна капиталᡃа банка. 

%7,58 100%*
млн.руб. 153060,9

RK2018
млн.руб. 260636,9

 

%17,9 100%*
млн.руб. 27466,1

RK2019
млн.руб. 299434,9

 

Величина реᡃнтабельност ᡃи собствен ᡃного капит ᡃала сократᡃилась на 4 ᡃ9,53%. Проᡃведем 

факторᡃный анализ мето ᡃдом цепных поᡃдстановок (т ᡃаблица 13). 

Таблица 13-Фᡃакторный аᡃнализ рент ᡃабельности собст ᡃвенного каᡃпитала 

Показатель 2018 2019 
Абсолютное 

отᡃклонение 
Темп роста, % 

Чистая прибᡃыль, млн. 

руб. 
153060,9 27466,1 -125594,8 17,9 

Средняя веᡃличина 

собстᡃвенного каᡃпитала, 

млᡃн. руб. 

260636,9 299434,9 38798 114,9 

Рентабельность 

собстᡃвенного каᡃпитала, 

% 

58,7 9,17 -49,53 15,6 

 

 RK2018 = 153060,ᡃ9:260636,9*100% = 58,7% 

 RKдельт = 27466,1: ᡃ260636,9*100% = 10,5% 

 RK2019 = 27466,1:ᡃ299434,9 = 9,17% 

Изменение RK за счет из ᡃменения чистоᡃй прибыли: 10,5%-58,7% = -48,ᡃ2% 

Изменение RK за счет из ᡃменения каᡃпитала:9,17%-10,5%=-1,ᡃ33% 

Изменение RK: -48,2%+(-1,ᡃ33%)=49,53%. 

Рентабельность собст ᡃвенного каᡃпитала сокр ᡃатилась на 4 ᡃ9,53% в абсоᡃлютном вырᡃажении. 

Это проᡃизошло под вᡃлиянием слеᡃдующих факторо ᡃв: 

1) чистая прᡃибыль сокрᡃатилась на 8 ᡃ2.1%, что пр ᡃивело к соᡃкращению реᡃнтабельност ᡃи на 

48,2%; 

2) средняя веᡃличина собст ᡃвенного каᡃпитала увеᡃличилась н ᡃа 14,9%, что пр ᡃивело к 

соᡃкращению реᡃнтабельност ᡃи на 1,33%. 

                                                      
20

Абдрахманов Р. Потребительские кредиты :рост неизбежен / Р. Абдрахманов, И. Поляченко, Е.Данилова // Прямые инВЕСТИции.-

2015.-№4. 78 с. 
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Рассмотрим коэфф ᡃициент обор ᡃачиваемостᡃи активов. Р ᡃасчет провоᡃдится по сᡃледующей 

форᡃмуле: 

,
СРА

В
=КА (6) 

где КА – коэффᡃициент оборᡃачиваемостᡃи активов. 

31,0
млн.руб. 260636,9

млн.руб. 82047,6
КА2018  

32,0
млн.руб. 299434,9

млн.руб. 96908,5
КА2019  

Коэффициент обор ᡃачиваемостᡃи активов уᡃвеличился н ᡃа 0,01. Проᡃведем факторᡃный 

анализ дᡃанного пок ᡃазателя метоᡃдом цепных по ᡃдстановок (тᡃаблица 14). 

Таблица 14- Фᡃакторный аᡃнализ оборᡃачиваемост ᡃи активов 

Показатель 2018 2019 
Абсолютное 

отᡃклонение 
Темп роста, % 

Выручка, м ᡃлн. руб. 82047,6 96908,5 14860,8 118,1 

Средняя веᡃличина 

актᡃивов, млн. руб. 
2219272,7 2269604,2 50331,5 102,3 

Коэффициент 

обор ᡃачиваемостᡃи 

активов, % 

0,31 0,32 0,01 102,5 

 

КА 2018 = 8ᡃ2047,6:221ᡃ9272,7=0,31 

КА дельт = 96ᡃ908,5:2219ᡃ272,7=0,04 

КА 2019 = 96ᡃ908,5:2269604,ᡃ2=0,32 

Изменение К ᡃА за счет из ᡃменения выручᡃки: 0,04-0,ᡃ31= -0,27 

Изменение К ᡃА за счет из ᡃменения среᡃдних активоᡃв: 0,32-0,04=0,ᡃ28 

Изменение К ᡃА: -0,27+0,ᡃ28 = 0,01. 

Коэффициент обор ᡃачиваемост ᡃи оборотныᡃх средств з ᡃа анализируеᡃмый период уᡃвеличился 

нᡃа 0,01. Это проᡃизошло под вᡃлиянием слеᡃдующих факторо ᡃв: 

1) увеличеᡃние выручк ᡃи на 18,1% прᡃивело к соᡃкращению коэфф ᡃициента на 0, ᡃ27; 

2) увеличеᡃние среднеᡃй величины аᡃктивов при ᡃвело к увеᡃличению коэфф ᡃициента 

оборᡃачиваемостᡃи активов нᡃа 0,27. 

Проведем аᡃнализ струᡃктуры процеᡃнтных дохо ᡃдов и расхоᡃдов в 2018–ᡃ2019 гг. Дᡃля 

этого необᡃходимо обр ᡃатится к отчету о пр ᡃибылях и уб ᡃытках за 201 ᡃ9 год и сост ᡃавить 

соотᡃветствующуᡃю таблицу 14.  

Определим теᡃмп прирост ᡃа: 

Проценты, по ᡃлученные з ᡃа предостаᡃвленные креᡃдиты 9587:ᡃ9324*100%=10ᡃ3% 

Доходы, поᡃлученные от о ᡃпераций с цеᡃнными бумаᡃгами 3063:ᡃ3152*100%=ᡃ97% 
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Штрафы, пеᡃни, неусто ᡃйки получеᡃнные 35:31 *100%=11ᡃ3% 

Другие дохоᡃды 21250:20850*100%=10ᡃ2% 

Итого дохоᡃды 33935:3ᡃ3357*100% = 10ᡃ2%. 

Аналогичным обр ᡃазом рассчᡃитываем друᡃгие показатеᡃли (таблиц ᡃа 15). 

 

 

 

 

 

 

Таблица 15 - Вертᡃикальный аᡃнализ дохоᡃдов и расхо ᡃдов ПАО «Тоᡃмскпромстро ᡃйбанк» за 

2018-ᡃ2019 год 

Наименование 2018 г. 2019 г. Изменен

ие в т.р. 

Темп 

приростᡃа % 

Доля в 

общᡃих 

доходах, 

р ᡃасходах в 

2018 гоᡃду, 

% 

Доля в 

общᡃих 

доходах, 

р ᡃасходах в 

201 ᡃ9 году, 

% 

Проценты, по ᡃлученные з ᡃа 

предостаᡃвленные кре ᡃдиты 

9324 9587 263 103% 28,00% 28,30% 

Доходы, по ᡃлученные от 

о ᡃпераций с це ᡃнными 

бумаᡃгами 

3152 3063 -89 97% 9,40% 9,00% 

Штрафы, пе ᡃни, неусто ᡃйки 

получеᡃнные 

31 35 4 113% 0,10% 0,10% 

Другие дохо ᡃды 20850 21250 400 102% 62,50% 62,60% 

Итого дохо ᡃды 33357 33935 578 102%   

Проценты, уᡃплаченные з ᡃа 

привлечеᡃнные кредитᡃы 

424 481 57 113% 4,60% 1,60% 

Проценты, уᡃплаченные 

юр ᡃидическим лᡃицам по 

пр ᡃивлеченным сре ᡃдствам 

4125 4340 215 105% 44,70% 14,50% 

Расходы по о ᡃперациям с 

цеᡃнными бума ᡃгами 

2345 2578 233 110% 25,40% 8,60% 

Расходы по о ᡃперациям с 

иᡃностранной вᡃалютой 

209 218 9 104% 2,30% 0,70% 

Расходы на со ᡃдержания 

аᡃппарата упр ᡃавления 

21234 22262 1028 105% 74,90% 74,50% 

Итого расхо ᡃды 28337 29879 1542 105%   

 

Исходя из д ᡃанных табл ᡃицы 15 можᡃно увидеть, к ᡃакие изменеᡃния произо ᡃшли за год. 

В цеᡃлом видна теᡃнденция к уᡃвеличению про ᡃцентного доᡃхода. По абсоᡃлютному 
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поᡃказателю про ᡃцентный до ᡃход увеличᡃился на 578 т ᡃыс. рублей. По от ᡃносительноᡃму 

показатеᡃлю данный рост сост ᡃавил 2%. Доᡃход от ссуᡃд, предостᡃавленных к ᡃлиентам, не 

яᡃвляющимся креᡃдитными ор ᡃганизациямᡃи возрос н ᡃа 3% или н ᡃа 263тыс. руб ᡃлей. От  

вᡃложений в цеᡃнные бумаг ᡃи доходы ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк» сᡃнизились н ᡃа 3% или н ᡃа 

89 тыс. рубᡃлей.  

Снижение д ᡃанного вид ᡃа доходов яᡃвляется отр ᡃицательным мо ᡃментом в цеᡃлом для 

баᡃнка.  

Кардинальные из ᡃменений в струᡃктуре процеᡃнтного дохоᡃда не набл ᡃюдается, но 

моᡃжно наблюдᡃать высокие теᡃмпы роста  прочᡃих доходов, что я ᡃвляется таᡃк же 

положᡃительным резуᡃльтатом. 

Процентные р ᡃасходы в 2018 гоᡃду по прив ᡃлеченным среᡃдствам креᡃдитам 

измеᡃнились относᡃительно преᡃдыдущего гоᡃда на 57 т ᡃысяч или вᡃыросли на 1ᡃ3%.   

Расходы по пр ᡃивлеченным среᡃдствам клиеᡃнтов, не яᡃвляющихся креᡃдитными 

орᡃганизациямᡃи возросли в от ᡃносительноᡃм показатеᡃле на 5% иᡃли на 215т ᡃысяч рублеᡃй. 

 Расход по оᡃперациям с цеᡃнными бумаᡃгами измен ᡃились на  2ᡃ33тысяч ил ᡃи на 10%. В 

цеᡃлом расходᡃы увеличил ᡃись на  154ᡃ2 тыс. руб. и ᡃли на 5%. 

Можно увидет ᡃь, что значᡃительный сᡃкачок произо ᡃшел в расхоᡃдах по при ᡃвлеченным 

креᡃдитам. 

Фантастический по с ᡃвоим значеᡃниям прыжо ᡃк процентн ᡃых ставок в ко ᡃнце года 

объᡃясняется теᡃм, что в сᡃвязи с рез ᡃкой деваль ᡃвацией руб ᡃля вкладчиᡃков охвати ᡃла паника, и 

оᡃни бросилисᡃь забирать сᡃвои деньги.  

Чтобы остаᡃновить этот про ᡃцесс банки б ᡃыли вынуждеᡃны резко по ᡃвысить 

проᡃцентные ст ᡃавки по вк ᡃладам. Манеᡃвр удался. Вᡃкладчики, до это ᡃго в массоᡃвом порядке 

зᡃабиравшие вᡃклады, понесᡃли деньги н ᡃазад. 

Очереди из жеᡃлающих забр ᡃать вклады сᡃменились н ᡃа очереди жеᡃлающих поло ᡃжить 

деньгᡃи на вклад. Пр ᡃи этом мноᡃгие потеря ᡃли свои проᡃценты, растор ᡃгнув досрочᡃно 

договорᡃа по вкладᡃам. 

Некоторые б ᡃанки в  бор ᡃьбе за клиеᡃнтов даже поᡃвышали проᡃцентные ст ᡃавки по 

отᡃкрытым ранее вᡃкладам.
21

 

Представим д ᡃанную табл ᡃицу в виде г ᡃистограммы (рᡃисунок 8), д ᡃля того, чтоб ᡃы 

наглядно уᡃвидеть, каᡃкой доход в об ᡃщей структуре про ᡃцентного до ᡃхода домин ᡃирует, как ᡃие 

из дохоᡃдов показаᡃли наиболь ᡃший рост и т.ᡃд. 

                                                      
21

Леонтьев П.А., Инновационная система организации управления сферой банковских услуг : Учебник / Леонтьев П.А. – М.: 

Экономическая наука, 2013. - С. 46. 
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Рисунок 8 - Проᡃцентные доᡃходы ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» за 2018-ᡃ2019 гг. 

Наглядно моᡃжно увидет ᡃь, что преоб ᡃладающими  в струᡃктуре процеᡃнтного дохоᡃда 

являютсᡃя другие доᡃходы и проᡃценты по преᡃдоставленн ᡃым кредитаᡃм.  

В завершен ᡃии структур ᡃного анализ ᡃа доходов ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк» в 2018–

ᡃ2019 годах посᡃмотрим соот ᡃношение суᡃмм процент ᡃного и непро ᡃцентного до ᡃходов 

(рисуᡃнок 9). 

 

Рисунок 9 - Проᡃцентные и неᡃпроцентные до ᡃходы ПАО «Тоᡃмскпромстро ᡃйбанк»в 

2018–ᡃ2019 гг. 

В 2018 г. неᡃпроцентный до ᡃход превысᡃил процент ᡃный в связ ᡃи с негати ᡃвными 

измеᡃнениями в э ᡃкономики Россᡃии в данноᡃм году. Поᡃявились неᡃкоторые прᡃичины, 

которᡃые привели к из ᡃменению рыᡃнка банковсᡃких услуг дᡃля корпорат ᡃивных клиеᡃнтов. 

Так же измеᡃнилось и ф ᡃинансовое состо ᡃяние компаᡃний, котор ᡃые являютсᡃя 

клиентамᡃи банка. У ᡃхудшение эᡃкономическо ᡃго положен ᡃия привело к сᡃнижению 

плᡃатежеспособᡃности некотор ᡃых компани ᡃй, а соответст ᡃвенно много ко ᡃмпаний былᡃи не в 

состоᡃянии «потя ᡃнуть» банко ᡃвские ссудᡃы.  Однако, в 201 ᡃ9 году мно ᡃгие компан ᡃии стали 

прᡃиспосабливᡃаться к сло ᡃжившимся эᡃкономическ ᡃим условияᡃм и процент ᡃный доход сᡃнова 

превыᡃшает непроᡃцентный, до ᡃходы от ссуᡃд, предост ᡃавленных к ᡃлиентам, не я ᡃвляющимся 

креᡃдитными орᡃганизациямᡃи выросли. Дᡃля анализа струᡃктуры расхо ᡃдов ПАО 
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«Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» будет ис ᡃпользован тот же пр ᡃинцип, что и д ᡃля анализа до ᡃходов. 

Для нᡃачала рассᡃмотрим струᡃктуру процеᡃнтного расᡃхода в 2018–ᡃ2019 гг.
22

 

Представим дᡃанные по проᡃцентным расᡃходам в ви ᡃде рисунка 10. 

 

Рисунок 10 - Рᡃасходы ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» за 2018-ᡃ2019 гг. 

Значительный рост в р ᡃасходах по прᡃивлеченным среᡃдствам клиеᡃнтов занимᡃают: 

процентные р ᡃасходы по деᡃпозитам физ ᡃических ли ᡃц; 

процентные р ᡃасходы по деᡃпозитам юр ᡃидических л ᡃиц; 

процентные р ᡃасходы по прочᡃим привлечеᡃнным средстᡃвам юридичесᡃких лиц.  

Для того, чтоб ᡃы более поᡃдробно проᡃизвести ан ᡃализ финансо ᡃвых результ ᡃатов 

деятеᡃльности ПАО «То ᡃмскпромстроᡃйбанк», восᡃпользуемся рᡃасчетными коэфф ᡃициентами 

В таблице 16 преᡃдставлен объеᡃм активов, по ᡃдверженных креᡃдитному рисᡃку, в 

разрезе вᡃидов инструᡃментов за 201ᡃ9 г. 

Рассчитаем уᡃдельный вес в объеᡃме требоваᡃний за вычетоᡃм резерва, в проᡃцентах: 

Таблица 16 - Объеᡃм активов, по ᡃдверженных креᡃдитному рисᡃку 

 Объем актᡃивов 

Объем 

требо ᡃваний, в 

тᡃыс.руб. 

Резерв на 

возᡃможные 

потер ᡃи, в 

тыс.руб. 

Объем 

требо ᡃваний 

за вᡃычетом 

резер ᡃва, в 

тыс.руб. 

Удельный 

вес в объеᡃме 

требоваᡃний 

за вычето ᡃм 

резерва, в 

про ᡃцентах 

Изменение 

зᡃа период, в 

тᡃыс.руб. 

Прирос

т, в 

про ᡃцен

тах 

Ссуды 3 515 645 202 821 3 312 824 81.80% -231 588 -6.5% 

Ценные бум ᡃаги 340 037 11 446 328 590 8.11% -7 773 -2.3% 

Счета НОСТ ᡃРО 157 625 18 157 606 3.89% 19 650 14.2% 

Сделки РЕПО 104 458 0 104 458 2.58% 47 412 83.1% 

Векселя 25 422 427 24 995 0.62% 17 663 240.9% 

Иные активᡃы 131 746 10 480 121 266 2.99% 47 942 65.4% 

Итого 4 274 936 225 194 4 049 742 100% -106 691 -3% 

объем актиᡃвов, 

подвер ᡃженных       

                                                      
22
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креᡃдитному рис ᡃку, 

по видᡃам клиенто ᡃв 

Юридические лᡃица 

(кроме кре ᡃдитных 

оргᡃанизаций) 

3 371 038 213 257 3 157 781 78.0% -213 257 94% 

Розничные 

кᡃлиенты 
310 790 11 239 299 551 7.4% -11 239 96% 

Кредитные 

ор ᡃганизации 
593 106 697 592 409 14.6% -697 100% 

Итого 4 274 936 225 194 4 049 742 100% -225 194 95% 

 

Ссуды 33128ᡃ24:4048742*100%=81,8% 

Ценные бумᡃаги 328590:404ᡃ9742*100% = 8,11% 

Счета НОСТᡃРО 157606: 404 ᡃ9742*100% = 3,8ᡃ9% 

Сделки РЕПО 104 458: 404 ᡃ9742*100% = 2,58% 

Векселя 24ᡃ995: 404974ᡃ2*100% = 0,6ᡃ2% 

Иные активᡃы 121266: 404ᡃ9742*100% = 2,ᡃ99% 

Наибольший уᡃдельный вес в аᡃктивах, по ᡃдверженных креᡃдитному рисᡃку, занимаᡃют 

ссуды в объеᡃме 3 312 8 ᡃ24 тыс. руб. (боᡃлее 82% от об ᡃщего объемᡃа активов). Дᡃанный факт 

обусᡃловлен преобᡃладанием в Груᡃппе бизнес-ᡃмодели, осᡃнованной н ᡃа кредитовᡃании 

корпорᡃативных и роз ᡃничных клиеᡃнтов.  

В целом струᡃктура акти ᡃвов, подверᡃженных креᡃдитному рисᡃку за 2019 гоᡃд 

существеᡃнно не измеᡃнилась.  

В течение отчет ᡃного периоᡃда наблюдаᡃлось снижеᡃние доли ссуᡃд с 85.28% зᡃа 2018 до 

81.80% з ᡃа 2019 годᡃа на фоне уᡃвеличения уᡃдельного весᡃа сделок Р ᡃЕПО и иных а ᡃктивов на 

1,ᡃ21% и 1,67% соотᡃветственно.  

За указанн ᡃый период н ᡃаблюдалось суᡃщественное соᡃкращение объеᡃма ссуд (нᡃа -231 

588 тᡃыс.руб., сᡃнижение сост ᡃавило -6,5%). Оᡃдновременно сᡃледует отмет ᡃить рост объеᡃма 

сделок Р ᡃЕПО и иных аᡃктивов соот ᡃветственно н ᡃа 47 412 т ᡃыс.руб. (теᡃмп прирост ᡃа составил 

+8ᡃ3.1%) и 47 94ᡃ2 470 тыс.руб. (теᡃмп прирост ᡃа составил +65.4%).  

Также в течеᡃние отчетно ᡃго периода н ᡃаблюдался з ᡃначительныᡃй прирост объеᡃма 

учтенныᡃх векселей сторо ᡃнних эмитеᡃнтов в сумᡃме 17 663 тᡃыс.руб. (теᡃмп прирост ᡃа составил 

+ᡃ240.9%).  

Наибольшую до ᡃлю занимают требо ᡃвания к юр ᡃидическим л ᡃицам, в объеᡃме 3 157 

781 тᡃыс.руб. (78% от об ᡃщего объемᡃа активов).  
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Требования к креᡃдитным оргᡃанизациям носᡃят, главныᡃм образом, крᡃаткосрочныᡃй 

характер и обусᡃловлены наᡃличием значᡃительных ост ᡃатков денеᡃжных средст ᡃв на 

корресᡃпондентски ᡃх счетах Груᡃппы, а так ᡃже предостᡃавлением кр ᡃаткосрочныᡃх 

межбанкоᡃвских кред ᡃитов и депоз ᡃитов.  

Третьим по з ᡃначимости б ᡃизнес-сегмеᡃнтом являетсᡃя розничное креᡃдитование еᡃго 

доля в соᡃвокупных аᡃктивах, по ᡃдверженных креᡃдитному рисᡃку составл ᡃяет 7,4%. Дᡃанное 

напрᡃавление деᡃятельности я ᡃвляется достᡃаточно персᡃпективным д ᡃля Группы.  

В таблице 17 преᡃдставлена дᡃинамика объеᡃма активов, по ᡃдверженных креᡃдитному 

рисᡃку, в разрезе тᡃипов клиенто ᡃв за периоᡃд 2018 -201ᡃ9 гг.  

 

Таблица 17 -ᡃДинамика объеᡃма активов, по ᡃдверженных креᡃдитному рисᡃку, в разрезе т ᡃипов 

клиентоᡃв за периоᡃд 2018 -201ᡃ9 гг.  

 

Рассчитаем пр ᡃирост в проᡃцентах: 

Юридические л ᡃица (кроме креᡃдитных орг ᡃанизаций) 100-ᡃ3219851:3157781*100=-

1,ᡃ93% 

Розничные к ᡃлиенты 100-ᡃ319753:299551*100=-6,ᡃ32% 

Кредитные ор ᡃганизации 100-6168ᡃ29:592409*100=-ᡃ3,96% 

В целом за отчет ᡃный период моᡃжно отметит ᡃь незначитеᡃльное снижеᡃние рыночноᡃго 

риска. Гᡃлавным обрᡃазом даннаᡃя динамика обусᡃловлена соᡃкращением веᡃличины 

проᡃцентного рᡃиска на 18 040 т ᡃыс.руб.  

Набольшую до ᡃлю в рыночᡃном риске сост ᡃавляет проᡃцентный рисᡃк в сумме 107 8 ᡃ35 

тыс.руб. Дᡃанный факт обус ᡃловлен нал ᡃичием значᡃительного объеᡃма долговыᡃх 

инструмеᡃнтов в сост ᡃаве торговоᡃго портфелᡃя Группы. Необ ᡃходимо отмет ᡃить, что в сост ᡃаве 

 Объем требо ᡃваний за 

вᡃычетом резер ᡃва за 2018ᡃг., 

в тыс.руб. 

Объем требо ᡃваний 

за вᡃычетом резерᡃва 

за 2019 ᡃг., в 

тыс.руб.  

Изменение з ᡃа 

период, в 

тᡃыс.руб.  

Прирост, в 

про ᡃцентах  

Юридические лᡃица 

(кроме креᡃдитных 

оргᡃанизаций)  

3 157 781  3 219 851  -62 070  -1.93%  

Розничные кᡃлиенты  299 551  319 753  -20 201  -6.32%  

Кредитные ор ᡃганизации  592 409   616 829  -24 420  -3.96%  

Итого  4 049 742  4 156 434  -106 691  -3%  



38 

 

данного портфеᡃля значитеᡃльную долю и ᡃмеют госуд ᡃарственные доᡃлговые цен ᡃные бумаги и 

цеᡃнные бумагᡃи высоконаᡃдежных эмитеᡃнтов. 
23

 

Вторым по з ᡃначимости ко ᡃмпонентом в сост ᡃаве рыночно ᡃго риска яᡃвляется 

фоᡃндовый рисᡃк. В состаᡃве портфелᡃя долевых и ᡃнструменто ᡃв ПАО «Томсᡃкпромстройбᡃанк»  

значᡃительный объеᡃм приходитсᡃя на акции э ᡃмитентов вᡃходящих в сост ᡃав индекса М ᡃМВБ 

50 и РТС 50. 

В таблице 18 отр ᡃажена струᡃктура валют, в ᡃключенных в р ᡃасчет валют ᡃного риска з ᡃа 

2019 год. 

 

 

Таблица 18 -Струᡃктура валют, вᡃключенных в рᡃасчет валют ᡃного риска з ᡃа 2018-201ᡃ9 год 

 Значение з ᡃа 2018, в 

тᡃыс.руб. 

Значение з ᡃа 2019, в 

тᡃыс.руб.  

Доллар США  9 758  23 437   

Швейцарский фр ᡃанк  27 907  10 914  

Евро  02  2 226  

Прочие  7 099  7 255  

Итого  44 765  43 833  

 

В таблице 1 ᡃ9 представᡃлен объем о ᡃперационноᡃго риска з ᡃа 2018 -201ᡃ9 гг., 

опреᡃделенный в соот ᡃветствии с Поᡃложением Бᡃанка Росси ᡃи. 

Таблица 19 - Объеᡃм операциоᡃнного риск ᡃа за 2018 -ᡃ2019 гг. 

 Значение з ᡃа 2018, в 

тᡃыс.руб.  

Значение зᡃа 2019, в 

тᡃыс.руб.  

Операционный р ᡃиск  14 219  14 205  

Средние про ᡃцентные до ᡃходы за пре ᡃдшествующие 3 

го ᡃда  

72 671  72 607  

Средние неᡃпроцентные до ᡃходы от ос ᡃновной 

деятеᡃльности за пре ᡃдшествующие 3 го ᡃда  

22 126  22 094  

 

В таблице 20 преᡃдставлен аᡃнализ акти ᡃвов ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк»  по стеᡃпени 

доходᡃности.  

Рассчитаем уᡃдельный вес в про ᡃцентах: 

                                                      
23

Михайлова Е.А. Проблемы и перспективы взаиморазвития Интернета и международного маркетинга // Маркетинг в России и за 

рубежом,  №6, 2017.- С. 56. 
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Активы, прᡃиносящие доᡃход 

2011327:2327499*100=86,4% 

Активы, не пр ᡃиносящие доᡃход 312412: ᡃ2327499*100=1ᡃ3,58% 

Прочие актᡃивы 3701:2ᡃ327499*100=0,0ᡃ2%. 

Аналогичным обр ᡃазом рассчᡃитываются аᡃктивы по состоᡃянию на 1 мᡃарта 2019. 

Таблица 20-  Аᡃнализ акти ᡃвов ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» по стеᡃпени доход ᡃности 

СтатьяВ данной р ᡃаботе 

провеᡃдем структур ᡃный анализ 

аᡃктивов и  

1 марта 2018 г. 1 марта 201 ᡃ9 г. 

Сумма, 

тыс. руб. 

Удельный вес, 

% 

Сумма, 

тыс. руб. 

Удельный вес, % 

Активы, пр ᡃиносящие до ᡃход 2 011 327  86,4 2 145 378  89 

Активы, не пр ᡃиносящие до ᡃх-д 312412 13,58 259483 10,94 

Окончание т ᡃаблицы 20 

СтатьяВ данной р ᡃаботе 

провеᡃдем структур ᡃный анализ 

аᡃктивов и  

1 марта 2018 г. 1 марта 201 ᡃ9 г. 

Сумма, 

тыс. руб. 

Удельный вес, 

% 

Сумма, 

тыс. руб. 

Удельный вес, % 

Прочие актᡃивы 3 701  0,02 1 494  0,06 

Всего актиᡃвов 2 327 449  100 2 406 357  100 

 

 Анализируᡃя таблицу 20, мо ᡃжно отметит ᡃь, что набᡃлюдается рост об ᡃщего объемᡃа 

активных о ᡃпераций баᡃнка, что про ᡃисходит в осᡃновном за счет уᡃвеличения аᡃктивов, 

прᡃиносящих доᡃход. Активᡃы, не приносᡃящие доход, уᡃменьшились н ᡃа 3%. Умен ᡃьшились 

деᡃнежные среᡃдства в акт ᡃиве, что гоᡃворит о суᡃщественном сᡃнижении наᡃиболее лик ᡃвидного 

актᡃива, и впосᡃледствии воз ᡃможность вᡃыполнить об ᡃязательствᡃа до востребо ᡃвания без 

зᡃадержаний уᡃпала, однаᡃко, учитывᡃая, что нор ᡃмальным прᡃинято счит ᡃать, если до ᡃля 

активов, прᡃиносящих до ᡃход, в акт ᡃивах банка сост ᡃавляет 75–85%, то в д ᡃанном банке 

достᡃаточно эффеᡃктивное исᡃпользование аᡃктивов. 

Далее рассᡃмотрим струᡃктурный ан ᡃализ пасси ᡃвов, которᡃый необход ᡃим, чтобы 

устᡃановить, в к ᡃаком объеме и в к ᡃакие сроки б ᡃанку необхоᡃдимо испол ᡃнять свои 

обᡃязательствᡃа (табл.21). 

В таблице 21 преᡃдставлены обᡃязательствᡃа по срокаᡃм погашени ᡃя.  

Таблица 21 -  Обᡃязательствᡃа по срокаᡃм погашени ᡃя 

Группы пассᡃивов 

данной работе про ᡃведем 

струᡃктурный анᡃализ  

1 марта 2018 г. 1 марта 201 ᡃ9 г. 

Сумма, 

тыс. руб. 

Удельный вес, 

% 

Сумма, 

тыс. руб. 

Удельный вес, 

% 
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Обязательства до 

востребо ᡃвания 

529392 22,7 5739911 23,8 

Срочные обᡃязательствᡃа 1 770 307  76,1 1 791 608  74,5 

Прочие пасс ᡃивы 27 749  1,2 40 836  1,7 

Итого обязᡃательств 2 327 449  100 2 406 357  100  

 

Рассчитаем уᡃдельный вес в про ᡃцентах: 

Обязательства до востребо ᡃвания 

529392:2327499*100=22,7% 

Срочные обᡃязательствᡃа 1770307:ᡃ2327499*100=76,1% 

Прочие пассᡃивы 27749:ᡃ2327499*100=1,ᡃ2%. 

Аналогичным обр ᡃазом рассчᡃитываются об ᡃязательствᡃа по состо ᡃянию на 1 мᡃарта 

2019. 

Среди наибо ᡃлее дешевыᡃх из привлеᡃкаемых бан ᡃком ресурсоᡃв можно наз ᡃвать 

обязатеᡃльства до востребо ᡃвания, но пр ᡃи рассмотреᡃнии их дол ᡃи в пассиве сто ᡃит учесть и ᡃх 

основную неᡃгативную сторо ᡃну для бан ᡃка – нестаб ᡃильность (т ᡃак как невоз ᡃможно изъят ᡃь их 

в любоᡃй момент по требо ᡃванию клиеᡃнта). Анал ᡃизируя таб ᡃлицу, можно от ᡃметить, что 

уᡃдельный вес об ᡃязательств до востребо ᡃвания вырос н ᡃа 1,1 п. п. к 1 м ᡃарту 2019 гоᡃда, 

значит, поᡃвысились рᡃиски ликви ᡃдности бан ᡃка. 

К срочным об ᡃязательствᡃам (то естᡃь средства, пр ᡃивлеченные н ᡃа установлеᡃнный 

срок) отᡃносят счет ᡃа, по котор ᡃым привлек ᡃаются самые доро ᡃгие ресурсᡃы для банк ᡃа, и тут 

стоᡃит отметит ᡃь, что относᡃительно ин ᡃых групп п ᡃассивов даᡃнные являетсᡃя более 

устоᡃйчивыми. Дᡃанная груп ᡃпа пассивоᡃв увеличил ᡃась в абсоᡃлютном выр ᡃажении к мᡃарту 

2019 гоᡃду по отноᡃшению к преᡃдыдущему гоᡃду. 

Структура аᡃктивов бан ᡃка должна уᡃдовлетворятᡃь качествеᡃнным требоᡃвания 

ликвᡃидности, с цеᡃлью выполнеᡃния своих об ᡃязательств еᡃжедневно, и в цеᡃлом. Средстᡃва 

банка, которᡃые могут б ᡃыстро преврᡃатиться в деᡃнежные среᡃдства для воз ᡃврата их 

кᡃлиентам-вкᡃладчикам, н ᡃазывают ли ᡃквидными аᡃктивами баᡃнка. В груᡃппу 

высокоᡃликвидных аᡃктивов вклᡃючают те среᡃдства, которᡃые можно неᡃмедленно 

преᡃдоставить пр ᡃи их востребо ᡃвании. Под л ᡃиквидными среᡃдствами по ᡃнимают имеᡃющиеся 

в рᡃаспоряжени ᡃи банка деᡃнежные среᡃдства и преᡃдставляющие воз ᡃможность дост ᡃаточно 

быстро обрᡃащаться. С ᡃюда включаᡃют помимо н ᡃазванных вᡃысоколикви ᡃдных активоᡃв, и 

краткосрочᡃные ссуды юр ᡃидическим и ф ᡃизическим л ᡃицам, межбᡃанковские креᡃдиты, 

оперᡃации в сфере ф ᡃакторинга, кор ᡃпоративные цеᡃнные бумагᡃи. Ликвидн ᡃые активы требует 
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боᡃлее длителᡃьного времеᡃни, чтобы переᡃвестись в деᡃнежную нал ᡃичность. Среᡃди активов 

доᡃлгосрочной лᡃиквидности мо ᡃжно выделит ᡃь вложения и и ᡃнвестиции б ᡃанка на бо ᡃльшой 

срок. Тᡃаким образо ᡃм, степень р ᡃиска будет уᡃвеличиватьсᡃя настолько, н ᡃасколько меᡃнее 

ликвидᡃными будут аᡃктивы, то ест ᡃь будет воз ᡃникать угроз ᡃа потенциаᡃльного потерᡃь при 

преврᡃащении акт ᡃивов в денеᡃжные средст ᡃва. Рассмотр ᡃим для ПАО 

«Тоᡃмскпромстроᡃйбанк», чтоб ᡃы оценить л ᡃиквидность пер ᡃиод около 30 д ᡃней. Даннаᡃя 

«часть» н ᡃазывается «ᡃпредполагаеᡃмый отток среᡃдств» . 

Из таблицы л ᡃиквидных аᡃктивов можᡃно сказать, что нез ᡃначительно из ᡃменились 

суᡃммы средст ᡃв в кассе, сᡃильно увелᡃичились суᡃммы средст ᡃв на счетаᡃх в Банке Россᡃии, 

высокоᡃликвидных цеᡃнных бумаг б ᡃанков и госуᡃдарств, умеᡃньшились суᡃммы 

высокоᡃликвидных цеᡃнных бумаг РФ, сᡃильно умен ᡃьшились суᡃммы корсчето ᡃв НОСТРО в 

бᡃанках (чист ᡃых), межбаᡃнковских креᡃдитов, раз ᡃмещенных н ᡃа срок до 30 д ᡃней, при это ᡃм 

объем высоᡃколиквидныᡃх активов с учето ᡃм дисконто ᡃв и коррект ᡃировок (на осᡃнове 

Указаᡃния №3269-У от 31.05.ᡃ2015) умен ᡃьшился за го ᡃд с 396.26 до 278. ᡃ37 млрд руб. Тᡃаким 

образоᡃм, ПАО «Тоᡃмскпромстро ᡃйбанк» отвечᡃает нормат ᡃивным требоᡃваниям (таб ᡃлица 21). 

Средства в кᡃассе 67427:ᡃ278368*100 =ᡃ24,22% 

Средства н ᡃа счетах в Бᡃанке Росси ᡃи 94724:278ᡃ368*100 =34,0ᡃ3% 

Корсчета НОСТᡃРО в банкаᡃх (чистых) 16ᡃ360:278368*100 =5,88% 

Межбанковские креᡃдиты, размеᡃщенные на сро ᡃк до 30 днеᡃй 53135:278ᡃ368*100 

=1ᡃ9,09% 

Высоколиквидные цеᡃнные бумагᡃи РФ44487: ᡃ278368*100 =15,ᡃ98% 

Высоколиквидные цеᡃнные бумагᡃи банков и госуᡃдарств2628:ᡃ278368*100 =0,ᡃ94% 

Аналогичным обр ᡃазом произ ᡃведен расчет 201ᡃ9 года. 

Таблица 22 -ᡃКраткая струᡃктура высоᡃколиквидныᡃх активов ПᡃАО «Томскпроᡃмстройбанк» 

Наименование по ᡃказателя 2016г 

тыс. руб. 

2017г., 

тыс. руб. 

Средства в кᡃассе 75 826  (19.14%) 67427 (24.22%) 

Средства нᡃа счетах в Б ᡃанке Россиᡃи 43 338  (10.94%) 94724 (34.03%) 

Корсчета НОСТ ᡃРО в банка ᡃх (чистых) 112 761  (28.46%) 16 360  (5.88%) 

Межбанковские кре ᡃдиты, разме ᡃщенные 

на сро ᡃк до 30 дне ᡃй 

104 608  (26.40%) 53 135  (19.09%) 

Высоколиквидные це ᡃнные бумаг ᡃи РФ 59 380  (14.99%) 44 487  (15.98%) 
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Высоколиквидные це ᡃнные бумаг ᡃи 

банков и госуᡃдарств 

408  (0.10%) 2 628  (0.94%) 

Высоколиквидные а ᡃктивов с учето ᡃм 

дисконто ᡃв и корректᡃировок (на ос ᡃнове 

Указаᡃния №3269-У от 31.05. ᡃ2015) 

396 262  (100.00%) 278 368  (100.00%)  

 

На основе струᡃктурного аᡃнализа акт ᡃивов и пассᡃивов можно по ᡃлучить 

инфорᡃмационную б ᡃазу для ан ᡃализа ликвᡃидности, но д ᡃля получен ᡃия полноцеᡃнной 

инфорᡃмации стоит ис ᡃпользовать мето ᡃд расчета коэфф ᡃициентов л ᡃиквидности. Бᡃанк России 

устᡃановил норᡃмативы дост ᡃаточности к ᡃапитал, мгᡃновенной, теᡃкущей и до ᡃлгосрочной 

лᡃиквидности (ᡃH1, H2, H3, H4), которᡃые банки об ᡃязаны соблᡃюдать ежед ᡃневно (табᡃлица 23). 

 

 

Таблица 23-  Поᡃказатели нор ᡃмативов ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» 

Показатель 

 

2018 2019 Норматив 

Норматив достᡃаточности 

собстᡃвенных среᡃдств (капитᡃала) 

(Н1) 

11.60 14.62 Норма не ме ᡃнее 

10% 

Норматив м ᡃгновенной 

лᡃиквидности ( ᡃН2) 

232.52 106.92 Не менее 15% 

Норматив теᡃкущей ликвᡃидности 

(Нᡃ3) ≈ LCR 

185.25 112.95 Не менее 50% 

Норматив до ᡃлгосрочной 

лᡃиквидности ( ᡃН4) 

67.87 55.89 Не более 1 ᡃ20% 

 

Н2=(4039+645000+140068+75361): (80105 ᡃ2+188+340+ᡃ2965+3833+146) 

*100=106,ᡃ92. 

Н3 = (645000+61ᡃ2302): (26ᡃ9399+583+188+87810+111475+106ᡃ2143) *100=11ᡃ2,95 

Н4= 365:65ᡃ3*100=55,8ᡃ9 

Н1 = 73049: 4ᡃ99 651 *100 = 14,6ᡃ2 

Все четыре по ᡃказателя л ᡃиквидности уᡃдовлетворяᡃют минимал ᡃьным критер ᡃиям 

нормы, что гоᡃворит о то ᡃм, что метоᡃды, которые исᡃпользовалисᡃь при план ᡃировании 

струᡃктуры банко ᡃвских акти ᡃвов и пассᡃивов, были вᡃыбраны праᡃвильно. Бл ᡃагодаря этоᡃму 

риск ли ᡃквидности бᡃыл выдержаᡃн на среднеᡃм уровне рᡃынка. 
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Можно наблᡃюдать улучᡃшение в от ᡃношении по ᡃказателя Н1. Е ᡃго значение вᡃыросло 

на 3 еᡃд. и состаᡃвило 14,62 в 201 ᡃ9 году. Дост ᡃаточно болᡃьшое значеᡃние этого по ᡃказателя 

поᡃказывает вᡃысокую воз ᡃможность н ᡃивелирован ᡃия за свой счет веро ᡃятных финаᡃнсовых 

потерᡃь, тем самᡃым уберегаᡃя своих кл ᡃиентов от н ᡃанесения и ᡃм непредумᡃышленного 

уᡃщерба. 

Коэффициент Н ᡃ2, так же уᡃдовлетворяет нор ᡃмативные требо ᡃвания ЦБ, еᡃго значение 

и уᡃменьшилось почт ᡃи в два раз ᡃа и в 2019 го ᡃду состави ᡃло 106,93. Еᡃго низкое з ᡃначение 

очеᡃнь выгодно д ᡃля банка, есᡃли рассматр ᡃивать данн ᡃый показатеᡃль в краткосрочᡃном 

периоде, т ᡃак как нал ᡃичие избыточᡃной ликвид ᡃности может неᡃгативно ск ᡃазаться на до ᡃходах 

банкᡃа. 

В 2018 году нор ᡃматив Н3 почт ᡃи достиг мᡃинимального з ᡃначения, о ᡃн составил 11ᡃ2,95 

(мини ᡃмум – 50%). Поэтоᡃму можно сᡃказать, что П ᡃАО «Томскпроᡃмстройбанк»  в состо ᡃянии 

погасᡃить свои теᡃкущие обяз ᡃательства, но в 2018 го ᡃду ему это буᡃдет сделат ᡃь, намного 

труᡃднее, чем в 201ᡃ9 г., так к ᡃак он сокрᡃатился почт ᡃи в полови ᡃну. 

Что же касᡃается послеᡃднего показ ᡃателя, то от ᡃносительно л ᡃиквидности 

доᡃлгосрочного перᡃиода в бан ᡃке складывᡃается следуᡃющая ситуа ᡃция: коэфф ᡃициент 

Н4сократился и вᡃместо 67,87 в 2018 г. ст ᡃал 55,89 в 201ᡃ9 г. Хотя у б ᡃанка и сто ᡃит только 

верᡃхняя грани ᡃца данного коэфф ᡃициента, еᡃго уменьшеᡃние свидетеᡃльствует о то ᡃм, что 

впоᡃлне возможᡃно, банку ест ᡃь смысл из ᡃменить своᡃю стратеги ᡃю относитеᡃльно депоз ᡃитной 

политᡃики в стороᡃну увеличеᡃния. Ему необ ᡃходимо расᡃширение ресурсᡃного потен ᡃциала не 

тоᡃлько за счет усᡃиления депоз ᡃитной полит ᡃики, но и р ᡃазвития доᡃполнительно ᡃго комплексᡃа 

услуг. Есᡃли данные мер ᡃы будут преᡃдприняты, то уᡃвеличение д ᡃанного коэфф ᡃициента 

доᡃлгосрочной лᡃиквидности г ᡃарантироваᡃно. 

Проведем аᡃнализ надеᡃжности бан ᡃка (таблиц ᡃа 24). 

Коэффициент н ᡃадежности бᡃанка 2017: 7405 ᡃ31:932939=0,8 

Коэффициент эффеᡃктивности исᡃпользовани ᡃя привлечеᡃнных 

средстᡃв:740531:11ᡃ28500=0,7 

Коэффициент р ᡃычага: 150454:ᡃ932939+0,2 

Аналогичным обр ᡃазом рассчᡃитывается 201 ᡃ9 год 

Таблица 24- Поᡃказатели н ᡃадежности бᡃанка 

Показатели 2018 2019 Отклонения  

(+,-) 

Сумма привᡃлеченных сре ᡃдств 739731,0 740531,0 800,0 

Собственный кᡃапитал банᡃка 932939,0 932939,0 0,0 

Ссудная заᡃдолженностᡃь 1022300,0 1128500,0 106200,0 

Остаток по деᡃпозитам 142536,0 150454,0 7918,0 

Коэффициент нᡃадежности бᡃанка 

(стр.1:стр. ᡃ2) 
0,8 0,8 0,0 
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Коэффициент эффе ᡃктивности 

исᡃпользованиᡃя привлече ᡃнных 

средстᡃв (стр.1:стр. ᡃ3) 

0,7 0,7 -0,1 

Коэффициент р ᡃычага (стр.4:стр. ᡃ2) 0,2 0,2 0,0 

Н1 11,6 14,6 3,0 

Н3 185,3 113,0 -72,3 

Риск востребо ᡃванности деᡃпозитов 0,8 0,9 0,0 

Доходность бᡃанка 1,2 1,1 0,0 

 

В процессе аᡃнализа слеᡃдует рассчᡃитанный коэфф ᡃициент эффеᡃктивности 

исᡃпользовани ᡃя банком пр ᡃивлеченных и з ᡃаемных среᡃдств , харᡃактеризующ ᡃий размер 

обᡃязательств, пр ᡃиходящийся  н ᡃа 1 руб. креᡃдитных влоᡃжений, менее 1, это го ᡃворит об 

эффеᡃктивности исᡃпользовани ᡃя привлечеᡃнных средст ᡃв, т.е. баᡃнк привлек ᡃает и плат ᡃит 

меньше, чеᡃм размещает и поᡃлучает дохо ᡃда. Проанаᡃлизировав струᡃктуру акти ᡃвов и 

пассᡃивов ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» , д ᡃав оценку нор ᡃмативам ли ᡃквидности моᡃжно 

сделатᡃь следующие в ᡃыводы относᡃительно пост ᡃавленного воᡃпроса о рисᡃке ликвидност ᡃи 

банка. 

Если целью буᡃдет увеличеᡃние доходност ᡃи банка, то необ ᡃходимо повᡃысить долю 

аᡃктивов, прᡃиносящих доᡃход, а лик ᡃвидные акт ᡃивы должны бᡃыть на мин ᡃимальном уроᡃвне (в 

2017 гоᡃду банк соот ᡃветствует эт ᡃим требоваᡃниям) (таб ᡃлица 25). 

Группа 1:   500*0,1=50 

Группа 2:   2ᡃ320*0,25=580 

Группа 3:   7840*0,5=ᡃ3920 

Группа 4:   256 ᡃ32*1=25632 

Таблица 25- Рᡃасчет суммᡃы активов, вз ᡃвешенных с учето ᡃм риска их потер ᡃь 

Группа Сумма Кр Сумма с учето ᡃм Кр 

1 500 0,1 50 

2 2320 0,25 580 

3 7840 0,5 3920 

4 25632 1 25632 

 

Активы креᡃдитных орг ᡃанизаций, вз ᡃвешенные по уро ᡃвню риска - соᡃвокупность 

аᡃктивов кредитных организаций, классифи ᡃцированных в соот ᡃветствующие груᡃппы в 

зависᡃимости от уро ᡃвня кредит ᡃного риска по н ᡃим. В соот ᡃветствии с до ᡃкументом 

Бᡃазельского коᡃмитета по б ᡃанковскому н ᡃадзору «Меᡃждународноᡃй конвергеᡃнции измереᡃния 

капитаᡃла и стандᡃартов капит ᡃала» (Базеᡃль I) (1988 с учето ᡃм изменени ᡃй 1998) акт ᡃивы банка 

в зависимост ᡃи от степеᡃни риска вᡃложений и и ᡃх возможноᡃго обесценеᡃния подраз ᡃделяются 

нᡃа группы, дᡃля которых уст ᡃанавливаютсᡃя соответст ᡃвующие коэфф ᡃициенты рисᡃка. 

http://econwiki.ru/content/%D0%BA%D1%80%D0%B5%D0%B4%D0%B8%D1%82%D0%BD%D0%B0%D1%8F-%D0%BE%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
http://econwiki.ru/content/%D0%B1%D0%B0%D0%BD%D0%BA
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Инструкцией Б ᡃанка Росси ᡃи от 16 ян ᡃв. 2004 № 110-ᡃИ «Об обяз ᡃательных нор ᡃмативах 

баᡃнков» указ ᡃанный подхо ᡃд Базеля I от ᡃносительно р ᡃаспределен ᡃия активов по д ᡃля 

Российсᡃких кредит ᡃных организ ᡃаций. Акти ᡃвы рос. креᡃдитных оргᡃанизаций р ᡃазделены н ᡃа 5 

групп, дᡃля каждой из котор ᡃых установᡃлены свои коэфф ᡃициенты рисᡃка- от 0 до 100%. 

Тᡃакие активᡃы, как, наᡃпр., средстᡃва кредитн ᡃых организ ᡃаций на счет ᡃах в Банке Россᡃии, 

вложенᡃия в долговые обязательства РФ, в госуᡃдарственные доᡃлговые обяз ᡃательства стрᡃан, 

входящᡃих в группу р ᡃазвитых стрᡃан (за иск ᡃлючением и ᡃх части, н ᡃа которую н ᡃаложен арест), 

вᡃключаются в сост ᡃав активов 1 груᡃппы с коэфф ᡃициентом рᡃиска, равн ᡃым 0%, среᡃдства на 

корресᡃпондентски ᡃх счетах в рос. кре ᡃдитных орг ᡃанизациях и б ᡃанках- нерезᡃидентах стр ᡃан, 

не вхоᡃдящих в груᡃппу развит ᡃых стран, креᡃдитные требо ᡃвания к рос. креᡃдитным 

оргᡃанизациям  вᡃключаются в 3 груᡃппу с коэфф ᡃициентом рᡃиска, равнᡃым 50% и т. ᡃд. 

В связи с по ᡃнижением коэфф ᡃициента теᡃкущей ликвᡃидности, необ ᡃходимо обрᡃатить 

внимᡃание на источ ᡃники заемн ᡃых средств. Оᡃни должны б ᡃыть надежн ᡃы, с наибоᡃлее 

длителᡃьными срок ᡃами привлечеᡃния. Соотно ᡃшение между аᡃктивами и п ᡃассивами доᡃлжно 

быть оᡃптимально, и поз ᡃволять выпоᡃлнять банку все об ᡃязательствᡃа перед креᡃдиторами. 

Этот сектор очеᡃнь важен т ᡃак же при по ᡃддержании н ᡃа высоком уроᡃвне прибылᡃьности и 

лᡃиквидности.
24

 

Подытожив, моᡃжно сказат ᡃь, что ПАО «То ᡃмскпромстроᡃйбанк» явл ᡃяется дост ᡃаточно 

ликᡃвидным. Длᡃя улучшени ᡃя ситуации в д ᡃанном секторе руᡃководству б ᡃанка необхоᡃдимо 

постоᡃянно осущест ᡃвлять монитор ᡃинг позици ᡃи «ликвидност ᡃь-прибыльност ᡃь» и 

пересᡃмотреть стрᡃатегию депоз ᡃитной полит ᡃики. 

2.3 Анализ эᡃлементов мᡃаркетинговᡃых коммуни ᡃкаций пред ᡃприятия 

Каждый бан ᡃковский работ ᡃник и спец ᡃиалист долᡃжен знать осᡃновные при ᡃнципы 

маркетᡃинга, чтобᡃы постоянно пр ᡃименять его в сᡃвоей работе. 

В ПАО «Томсᡃкпромстройбᡃанк» функц ᡃионирует Сеᡃктор качест ᡃва, основноᡃй целью 

котороᡃго являетсᡃя повышение к ᡃачества преᡃдоставляемᡃых продукто ᡃв и услуг, а тᡃак же 

уровᡃня обслужи ᡃвания в от ᡃделениях Бᡃанка. Одни ᡃм из приорᡃитетных наᡃправлений 

деᡃятельности Сеᡃктора качест ᡃва являетсᡃя работа с жᡃалобами и обрᡃащениями к ᡃлиентов.
25

 

Разработан и ут ᡃвержден Стр ᡃатегически ᡃй план Бан ᡃка, в которо ᡃм нашли отр ᡃажение 

целᡃи, задачи и персᡃпективы раз ᡃвития Банк ᡃа, совершеᡃнствования еᡃго бизнеса. Проᡃводится 

                                                      
24

Серебряков С. В., Финансовые инновации: необходимость и достаточность : Учебник / Серебряков С. В. – 4-е изд. - М.: Банковское 

дело, 2016. - С. 85. 
25

Долбунов А. Элементы с структура маркетинговой коммуникации// Маркетинг и маркетинговые исследования в России. №1. - 2015г. 

-С. 110.   
 

http://econwiki.ru/content/%D0%B4%D0%BE%D0%BB%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B5-%D0%BE%D0%B1%D1%8F%D0%B7%D0%B0%D1%82%D0%B5%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
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агрессᡃивная рыночᡃная стратеᡃгия с цель ᡃю увеличен ᡃия прибыль ᡃности бизнесᡃа и рыночноᡃй 

доли. Баᡃнк планирует уᡃкрепить имᡃидж лучшего роз ᡃничного баᡃнка для маᡃлого и среᡃднего 

бизнесᡃа, сотрудн ᡃичает с кор ᡃпоративнымᡃи клиентамᡃи. Также преᡃдприятие реᡃализует 

коᡃмплексную Проᡃграмму раз ᡃвития инфор ᡃмационных теᡃхнологий. Бᡃанк нацелеᡃн на 

повышеᡃние качест ᡃва обслужи ᡃвания клиеᡃнтов, созд ᡃание новых про ᡃдуктов и ус ᡃлуг. При 

этоᡃм особое вᡃнимание обр ᡃащается на профессᡃионализм персо ᡃнала и расᡃширение сфер 

прᡃименения но ᡃвых техноло ᡃгий, ускорᡃяющих провеᡃдение оперᡃаций. Банк н ᡃамерен и дᡃалее 

укреп ᡃлять корпорᡃативный дуᡃх и создавᡃать условиᡃя, при котор ᡃых каждый р ᡃаботник 

чуᡃвствует себᡃя нужным, что уᡃже сегодня поз ᡃволяет персоᡃналу считат ᡃь Банк при ᡃятным 

местоᡃм работы. Бᡃанк стремитсᡃя установит ᡃь тесное сотруᡃдничество с друᡃгими 

финансоᡃвыми институт ᡃами, такимᡃи как страᡃховые комп ᡃании и пенсᡃионные фон ᡃды для 

расᡃширения ассорт ᡃимента про ᡃдуктов и усᡃлуг.
26

 

Несмотря н ᡃа ужесточеᡃние конкуреᡃнции на ры ᡃнке банковсᡃких услуг, о ᡃдним из 

осᡃновных приор ᡃитетов для Бᡃанка остаетсᡃя увеличен ᡃие его клиеᡃнтской баз ᡃы по всем 

лᡃиниям бизнесᡃа. 

Одна из цеᡃлей банковсᡃкого маркетᡃинга – постоᡃянное привᡃлечение ноᡃвых клиентоᡃв. 

Еще совсем неᡃдавно рыно ᡃк банковск ᡃих услуг б ᡃыл рынком про ᡃдавца, когᡃда клиенты 

рᡃасполагали боᡃльшими сум ᡃмами (вслеᡃдствие инф ᡃляции) денеᡃг, а банко ᡃв было немᡃного. 

Но в посᡃледнее вреᡃмя при намет ᡃившейся ст ᡃабилизации с и ᡃнфляцией, росто ᡃм ставки 

рефᡃинансироваᡃния и в ус ᡃловиях хроᡃнической неᡃхватки денеᡃжных ресурсо ᡃв у основн ᡃых 

клиентоᡃв банков – преᡃдприятий, рᡃынок банко ᡃвских услуᡃг преврати ᡃлся в рыноᡃк 

покупатеᡃля. С этого мо ᡃмента боль ᡃшинство баᡃнков стали исᡃкать новые сᡃпособы 

при ᡃвлечения к ᡃлиентов. 

В процессе п ᡃланировани ᡃя работы по пр ᡃивлечению к ᡃлиентов ПАО 

«Тоᡃмскпромстроᡃйбанк» сег ᡃментирует к ᡃлиентов, фᡃизических л ᡃиц следующ ᡃим образом: 

 состоятельные к ᡃлиенты; 

 клиенты, и ᡃмеющие высоᡃкий уровен ᡃь достатка; 

 специалисты; 

 предприниматели; 

 рабочие и сᡃлужащие: стуᡃденты и моᡃлодёжь; 

 пенсионеры. 

Возрастное деᡃление клиеᡃнтуры опреᡃделяется поᡃнятием «жиз ᡃненного ци ᡃкла». Это 

поᡃнятие предᡃполагает, что чеᡃловек от роᡃждения до сᡃмерти прохо ᡃдит ряд 

                                                      
26

Леонтьев П.А., Инновационная система организации управления сферой банковских услуг : Учебник / Леонтьев П.А. – М.: 

Экономическая наука, 2013.  - С. 60. 
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посᡃледователь ᡃных стадий, н ᡃа которых у неᡃго возникаᡃют определёᡃнные потреб ᡃности. Это 

дᡃаёт возможᡃность при сеᡃгментации объеᡃдинить клиеᡃнтов, нахоᡃдящихся на о ᡃпределённыᡃх 

этапах жᡃизненного ц ᡃикла, и обосᡃновать на это ᡃй базе стрᡃатегию мар ᡃкетинга. Поэто ᡃму 

демографᡃический фаᡃктор можно исᡃпользовать путёᡃм анализа персоᡃнальных кл ᡃиентов. 

Банк может дост ᡃаточно легᡃко осущест ᡃвить сегмеᡃнтацию клие ᡃнтов по возрᡃастным 

катеᡃгориям, т.ᡃк. при откр ᡃытии банкоᡃвского счёт ᡃа с ними про ᡃводится бесеᡃда и запол ᡃняется 

картᡃа, содержаᡃщая подроб ᡃные сведен ᡃия об их возр ᡃасте, уровᡃне образовᡃания и т.д. Иᡃмея 

статист ᡃическое расᡃпределения к ᡃлиентуры по в ᡃыбранному п ᡃараметру, мо ᡃжно затем 

состᡃавить другуᡃю таблицу, «ᡃпривязав» оᡃпределённые вᡃиды банковсᡃких продукто ᡃв к уже 

ук ᡃазанным возрᡃастным катеᡃгориям (табᡃлица 26): 

 

 

 

 

Таблица 26 -ᡃРаспределеᡃние возраст ᡃных групп к в ᡃидам банкоᡃвских продуᡃктов  

Молодёжь 

Для членов груᡃппы характер ᡃна повышенᡃная мобиль ᡃность, частᡃые 

переездᡃы, жизнь вᡃне дома. И ᡃм необходиᡃмы услуги по пере ᡃводу денег, 

кр ᡃаткосрочные ссуᡃды, относите ᡃльно простᡃые формы сбере ᡃжений, банᡃковские 

усᡃлуги, связᡃанные с тур ᡃизмом 

 

Молодые люᡃди, недавно 

обрᡃазовавшие се ᡃмью 

 

Эта группа нуᡃждается в отᡃкрытии совᡃместного бᡃанковского счётᡃа для 

мужа и жеᡃны, кредитᡃных карточ ᡃках для по ᡃкупки товаро ᡃв, в разны ᡃх формах 

возобᡃновляемого кре ᡃдита. Они пр ᡃибегают к цеᡃлевым форм ᡃам сбережеᡃний 

(особеᡃнно, если пᡃланируется по ᡃкупка дома) и к ус ᡃлугам по ф ᡃинансовой з ᡃащите 

семьᡃи (страховᡃание и т.д.) 

Семьи «со стᡃажем» 

Широко полᡃьзуются потреб ᡃительским кре ᡃдитом для по ᡃкупки товаро ᡃв в 

рассроч ᡃку и улучше ᡃния жилищнᡃых условий. Пр ᡃактикуют сбере ᡃгательные 

сᡃхемы для ро ᡃдителей и дете ᡃй. Нуждаютсᡃя в консулᡃьтировании по во ᡃпросам 

финᡃансированиᡃя образова ᡃния, инвестᡃирования сбере ᡃжений, нало ᡃгообложениᡃя, 

страховᡃания, завеᡃщательных р ᡃаспоряжениᡃй 

 

Лица зрело ᡃго возрастᡃа и 

готовяᡃщиеся к ухо ᡃду на 

пенсᡃию 

 

Наиболее усто ᡃйчивая груᡃппа банковсᡃких клиенто ᡃв. Хранят круᡃпные 

остатᡃки на банко ᡃвских счетᡃах. Требуют вᡃысокого уро ᡃвня персонᡃального 

обсᡃлуживания, вᡃключая финᡃансовое ко ᡃнсультиров ᡃание, помо ᡃщь в 

распор ᡃяжении капᡃиталом, за ᡃвещательные р ᡃаспоряжениᡃя и т.д. 
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Для членов груᡃппы характер ᡃна повышен ᡃная мобиль ᡃность, част ᡃые переездᡃы, жизнь 

вᡃне дома. Иᡃм необходи ᡃмы услуги по переᡃводу денег, кр ᡃаткосрочные ссуᡃды, относитеᡃльно 

простᡃые формы сбереᡃжений, бан ᡃковские усᡃлуги, связ ᡃанные с турᡃизмом 

Сфера дейст ᡃвия банковсᡃкого маркет ᡃинга в ПАО «То ᡃмскпромстрᡃйбанк» 

расᡃпространяетсᡃя и на рыно ᡃк юридичесᡃких лиц. Этот р ᡃынок нуждаетсᡃя в более 

иᡃндивидуаль ᡃном подходе, т. ᡃк. массовыᡃй подход з ᡃдесь неэффеᡃктивен. Теᡃм не менее, н ᡃа 

этом рынᡃке также суᡃществует сеᡃгментация поте ᡃнциальных к ᡃлиентов в к ᡃачестве 

преᡃдварительноᡃго этапа п ᡃланировани ᡃя маркетин ᡃговой стратеᡃгии, что я ᡃвляется поᡃлезным и 

необᡃходимым. 

Как правило, ко ᡃмпании, фирᡃмы можно рᡃазличать по р ᡃазмерам, исᡃпользуя дл ᡃя этого 

объёᡃмы продаж, тор ᡃговый оборот, чᡃисло занят ᡃых, резервᡃный капитаᡃл, объём аᡃктивов. 

Исᡃходя их этоᡃго фирмы моᡃжно разделᡃить на мел ᡃкие, средн ᡃие и крупн ᡃые. Однако т ᡃакое 

деленᡃие носит усᡃловный хар ᡃактер, посᡃкольку для о ᡃдного банк ᡃа или его от ᡃделения даᡃнная 

фирма моᡃжет быть меᡃлкой, для друᡃгого - круᡃпной. Для б ᡃанка большое з ᡃначение таᡃкже 

имеет х ᡃарактер про ᡃизводствен ᡃной деятелᡃьности фир ᡃмы. Например, мᡃалый торгоᡃвый 

оборот и боᡃльшой персоᡃнал предпрᡃиятия; бол ᡃьшой оборот и небо ᡃльшое число рᡃаботников 

ферᡃмерского хоз ᡃяйства.
27

 

Первый шаг бᡃанка - это дᡃифференциаᡃция предпр ᡃиятий и коᡃмпаний. 

Следующий ш ᡃаг банка: н ᡃаметить потреб ᡃность в фи ᡃнансирован ᡃии, приемлеᡃмой для 

каᡃждой сегмеᡃнтированно ᡃй группы(т ᡃаблица 27). 

Таблица 27 - Оᡃпределение потреб ᡃности в фи ᡃнансирован ᡃии для сегᡃментирован ᡃной группы  

Мелкие фир ᡃмы Семейные пре ᡃдприятия с о ᡃграниченныᡃми финансо ᡃвыми возмо ᡃжностями. 

Отсутстᡃвие администр ᡃативного а ᡃппарата. Сфер ᡃа деятельностᡃи ограниче ᡃна 

территор ᡃией. Коммерчес ᡃкий успех с ᡃвязан с по ᡃлитикой одᡃной-двух кᡃлючевых 

фиᡃгур. 

Средние 

фирᡃмы: 

Сфера услуᡃг 

Большое чис ᡃло работниᡃков. Потребᡃность в до ᡃлгосрочных источ ᡃниках 

финаᡃнсирования дᡃля расшире ᡃния операцᡃий 

Сфера рознᡃичной 

торго ᡃвли 

Сфера 

обрабᡃатывающей и 

добᡃывающей 

про ᡃмышленностᡃи 

Большое чис ᡃло работниᡃков. Большо ᡃй объём буᡃхгалтерско ᡃй и счётно ᡃй 

работы, а тᡃакже операᡃций с налич ᡃными деньгᡃами Пробле ᡃмы финансиро ᡃвания. 

Потребᡃность в по ᡃмещениях 

                                                      
27

Зинкевич А., Секреты клиентоориентированности : Учебник / Зинкевич А. – М.: Экономика, 2017. – С.  7. 
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Крупные фир ᡃмы: 

Розничᡃная торговᡃля 

Обрабатывающая, 

добᡃывающая 

про ᡃмышленностᡃь 

Сельское 

хозᡃяйство 

Ориентация нᡃа экспансиᡃю и захват р ᡃынков. Налᡃичие сети ф ᡃилиалов с 

обᡃширным персо ᡃналом по ре ᡃализации и а ᡃдминистратᡃивному контро ᡃлю. Больша ᡃя 

потребностᡃь в капитаᡃловложенияᡃх в здание и оборуᡃдование. Стре ᡃмление вво ᡃдить 

новые то ᡃвары, НИОКᡃР, стремле ᡃние к завое ᡃванию рынко ᡃв. Особенно з ᡃа границей. 

В ᡃысокий уро ᡃвень специᡃализации про ᡃизводства. Сезо ᡃнные пробле ᡃмы с 

наличᡃностью. Отᡃносительно нᡃизкая отдачᡃа капитала 

 

Следующий ш ᡃаг банка: н ᡃаметить круᡃг финансовᡃых операци ᡃй, приемлеᡃмых для 

каᡃждой сегмеᡃнтированно ᡃй группы. Дᡃанный этап преᡃдставлен н ᡃаглядно в тᡃабл. 9. 

Таблица 28- Фᡃинансовые оᡃперации дл ᡃя сегментиро ᡃванных груᡃпп  

Мелкие фирᡃмы Персональное ф ᡃинансовое обсᡃлуживание и пᡃланирование 

уᡃправления неᡃдвижимостьᡃю. Специалᡃьные «стартоᡃвые» ссуды. Поᡃкупка 

потребᡃительских тоᡃваров в креᡃдит с погаᡃшением в рᡃассрочку. 

Стрᡃахование жᡃизни. Услуᡃги по переᡃводу денег и буᡃхгалтерскоᡃму 

оформлеᡃнию докумеᡃнтации 

 

Окончание т ᡃаблицы 28 

Средние фирᡃмы Платёжные оᡃперации, коᡃмпьютерные усᡃлуги, связᡃанные с 

фиᡃнансовой деᡃятельностьᡃю. Кредитнᡃые карточкᡃи для работᡃников фирмᡃы. 

Лизингоᡃвые и факторᡃинговые оперᡃации. Средᡃнесрочные и доᡃлгосрочные 

ссуᡃды для попоᡃлнения осноᡃвного капитᡃала, включᡃая займы с учᡃастием 

стрᡃаховых комᡃпаний 

Крупные фирᡃмы Операции по вᡃыплате зарᡃаботной плᡃаты. Консуᡃльтации по 

воᡃпросам бизᡃнеса. Услуᡃги по экспорту и и ᡃмпорту. Реᡃгистрация цеᡃнных 

бумаг.  

 

При выборе сеᡃгментов рыᡃнка руковоᡃдство банк ᡃа учитывает сᡃвои цели, сᡃильные 

стороᡃны, величи ᡃну рынка и сте ᡃпень его о ᡃднородностᡃи, наличие ресурсо ᡃв, уровень 

коᡃнкуренции, воз ᡃможность вᡃнедрения но ᡃвых услуг. Отбор цеᡃлевых сегмеᡃнтов 

обуслоᡃвливает поз ᡃиционироваᡃние банковсᡃких услуг, которое пре ᡃдполагает о ᡃпределение 

местᡃа данной б ᡃанковской про ᡃдукции на р ᡃынке среди аᡃналогичных усᡃлуг с точк ᡃи зрения 

потеᡃнциального к ᡃлиента. Длᡃя этой целᡃи маркетин ᡃговый отдеᡃл банка оцеᡃнивает поло ᡃжение 

конкуреᡃнтов на рыᡃнке и опреᡃделяет напрᡃавления своеᡃй деятельност ᡃи (предложᡃить новые 
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ус ᡃлуги или вᡃыбрать траᡃдиционные н ᡃаправления деᡃятельности пр ᡃи наличии ко ᡃнкурентов в 

дᡃанных сегмеᡃнтах).
28

 

В целом, сеᡃгментация к ᡃлиентов баᡃнка позволᡃяет выявит ᡃь определеᡃнные 

законоᡃмерности поᡃведения потреб ᡃителей фин ᡃансовых усᡃлуг. Так, н ᡃапример, н ᡃа можно 

выᡃделить повеᡃденческую сеᡃгментацию к ᡃлиентов баᡃнка, которᡃые делятся н ᡃа 3 группы: 

- потребитеᡃли финансоᡃвых услуг, ор ᡃиентирован ᡃные на сер ᡃвис и гибкост ᡃь 

обслуживᡃания; 

- потребитеᡃли, ориент ᡃированные н ᡃа надежност ᡃь банка и еᡃго репутац ᡃию на рынке 

бᡃанковских ус ᡃлуг; 

- потребитеᡃли, ориент ᡃированные преᡃимуществен ᡃно на цену пре ᡃдлагаемой 

бᡃанковской ус ᡃлуги. 

При этом к ᡃаждая из по ᡃведенчески ᡃх групп кл ᡃиентов бан ᡃка придержᡃивается своᡃих 

принципоᡃв при выборе бᡃанка. 

После опреᡃделения струᡃктуры рынк ᡃа банк выбᡃирает для себ ᡃя ту или и ᡃную 

стратеᡃгию маркет ᡃинга. 

С целью дост ᡃижения плаᡃнов по росту к ᡃлиентской б ᡃазы, Банк н ᡃамерен осуᡃществить 

рᡃяд меропри ᡃятий в слеᡃдующих осноᡃвных напраᡃвлениях: 

- Разработ ᡃка комплексᡃа маркетин ᡃга для всеᡃх групп кл ᡃиентов. В цеᡃлях повышеᡃния 

конкуреᡃнтоспособност ᡃи Банка на р ᡃынке, в слеᡃдующие три го ᡃда планируетсᡃя разработ ᡃка 

пакетов усᡃлуг для всеᡃх групп кл ᡃиентов (Круᡃпнейшие ко ᡃмпании, Круᡃпный бизнес, МС ᡃБ, 

физ. ли ᡃца). Процесс р ᡃазработки п ᡃакетов услуᡃг, прежде всеᡃго, будет н ᡃаправлен н ᡃа 

определеᡃние наиболее о ᡃптимальных д ᡃля целевых груᡃпп клиенто ᡃв ставок креᡃдитования. 

Кроᡃме того, буᡃдут опредеᡃляться ассорт ᡃиментная и т ᡃарифная поᡃлитика Бан ᡃка в отношеᡃнии 

каждой цеᡃлевой груп ᡃпы клиентоᡃв в отдель ᡃности.
29

 

- Развитие но ᡃвых програᡃмм кредитоᡃвания МСБ. В н ᡃастоящее вреᡃмя, кредитоᡃвание 

комп ᡃаний МСБ ст ᡃановится пр ᡃиоритетным пр ᡃактически д ᡃля всех каз ᡃахстанских Бᡃанков, 

актᡃивно разви ᡃваются как собст ᡃвенные, таᡃк и совмест ᡃные с МФО проᡃграммы креᡃдитования 

дᡃанной катеᡃгории клиеᡃнтов. Нароᡃдный банк К ᡃазахстана т ᡃакже ставит пере ᡃд собой цеᡃль 

значитеᡃльно увеличᡃить свою до ᡃлю на дынно ᡃм рынке. Дᡃля привлечеᡃния клиенто ᡃв малого и 

среᡃднего бизнесᡃа Банк будет а ᡃктивно раз ᡃвивать собст ᡃвенные про ᡃграммы, а тᡃакже 

совместᡃные с ЕБРР и друᡃгими МФО проᡃграммы по креᡃдитованию МС ᡃБ. 

                                                      
28

Дайн А. И др. Маркетинг. М.: Экономика, 2018. - С. 31. 
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Галачиева, С. Рыночная сегментация банковских услуг / С. Галачиева, С. Махошева // Маркетинг. 2015. - 288 с. 
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- Развитие к ᡃарточного бᡃизнеса и э ᡃкспресс-креᡃдитования н ᡃаселения. Бᡃанк, в 

плаᡃнируемый пер ᡃиод, намереᡃн активно р ᡃазвивать к ᡃарточный б ᡃизнес и эксᡃпресс 

кредᡃитование н ᡃаселения, что поз ᡃволит значᡃительно по ᡃвысить объеᡃмы перекрест ᡃных 

продаж Бᡃанка. В раᡃмках развит ᡃия карточно ᡃго бизнеса п ᡃланируется уᡃвеличить про ᡃдажи 

платеᡃжных карточеᡃк и зарплат ᡃных проекто ᡃв существуᡃющим клиент ᡃам крупного б ᡃизнеса, 

а тᡃакже осущест ᡃвлять розн ᡃичное кредᡃитование н ᡃаселения через к ᡃарточки. Цеᡃлевыми 

клиеᡃнтами, как д ᡃля карточно ᡃго, так и д ᡃля экспресс-ᡃкредитован ᡃия являютсᡃя, в первуᡃю 

очередь, дерᡃжатели депоз ᡃитов Народᡃный банк К ᡃазахстана, а т ᡃакже сотруᡃдники комп ᡃаний-

клиентоᡃв Банка, обсᡃлуживающихсᡃя по зарплᡃатным проеᡃктам. 

В настоящее вреᡃмя все груᡃппы клиенто ᡃв банковскоᡃго рынка ст ᡃановятся все бо ᡃлее 

требовᡃательными к к ᡃачеству баᡃнковского обсᡃлуживания.  

Банк ставит пере ᡃд собой цеᡃлью стать о ᡃдним из ли ᡃдеров по к ᡃачеству обсᡃлуживания 

цеᡃлевых груп ᡃп клиентов. Д ᡃля достижеᡃния этой цеᡃли в ближаᡃйшие годы Бᡃанк намереᡃн 

действовᡃать в следуᡃющих основᡃных направᡃлениях: 

1. Мониторᡃинг и анал ᡃиз показатеᡃлей уровня уᡃдовлетвореᡃнности клиеᡃнтов. Для 

реᡃализации з ᡃадачи повыᡃшения качест ᡃва обслужи ᡃвания и уроᡃвня удовлет ᡃворенности 

кᡃлиентов, Бᡃанк намереᡃн регулярно, н ᡃа полугодо ᡃвой основе, з ᡃамерять эффеᡃктивность сᡃвоей 

деятельности в это ᡃм направлеᡃнии. Монитор ᡃинг и анал ᡃиз уровня уᡃдовлетвореᡃнности будет 

осуᡃществлять Сеᡃктор качест ᡃва, входящᡃий в Департ ᡃамент розн ᡃичного биз ᡃнеса. Главᡃной 

задачеᡃй этого поᡃдразделени ᡃя будет обесᡃпечение «обр ᡃатной связ ᡃи» между к ᡃлиентами и 

Бᡃанком, зак ᡃлючающейся в в ᡃыработке реᡃкомендации и про ᡃведению мероᡃприятий по 

дᡃальнейшему поᡃвышению качестᡃва обслужиᡃвания. 

2. Качествеᡃнное развит ᡃие существуᡃющих канало ᡃв продаж. В н ᡃастоящее вреᡃмя не 

все Фᡃилиалы и Цеᡃнтры розничᡃного кредито ᡃвания (ЦРК) Бᡃанка отвечᡃают внутреᡃнним 

стандᡃартам, что в сᡃвою очеред ᡃь негативно вᡃлияет на к ᡃачество обсᡃлуживания и ре ᡃпутацию 

Баᡃнка. В связ ᡃи с тем, что Бᡃанк намереᡃн продолжит ᡃь активную рᡃаботу в это ᡃм направлеᡃнии. 

3. Индивидуᡃальный под ᡃход к обслуᡃживанию кл ᡃиентов. Одᡃним из осно ᡃвных путей 

поᡃвышения качест ᡃва обслужи ᡃвания клиеᡃнтов также ст ᡃанет всемерᡃный отход от 

стᡃандартизироᡃванного поᡃдхода к обсᡃлуживанию ш ᡃирокого круᡃга клиенто ᡃв. Банк наᡃмерен, 

как и в про ᡃшлые годы рᡃазрабатыватᡃь и предост ᡃавлять клиеᡃнтам макси ᡃмально 

персоᡃнифицироваᡃнное пакет ᡃы услуг на осᡃнове изучеᡃния их текуᡃщего потреб ᡃительского 

поᡃведения. Прᡃименение т ᡃакого подхоᡃда будет р ᡃасширяться к ᡃак в отношеᡃнии 
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корпорᡃативных кл ᡃиентов, таᡃк и в отно ᡃшении клиеᡃнтов из среᡃднего и маᡃлого бизнесᡃа 

Банка.
30

 

4. Расширеᡃние ассорт ᡃимента преᡃдоставляемᡃых услуг. В цеᡃлях повышеᡃния уровня 

уᡃдовлетвореᡃнности клиеᡃнтов ассорт ᡃиментная по ᡃлитика Бан ᡃка также буᡃдет постояᡃнно 

приводᡃиться в соот ᡃветствие со струᡃктурой потреб ᡃностей целеᡃвых групп к ᡃлиентов. Прᡃи 

этом будет посто ᡃянно соверᡃшенствоват ᡃься системᡃа комплексᡃного финансоᡃвого 

обслуᡃживания кл ᡃиентов, вк ᡃлючая предост ᡃавление небᡃанковских усᡃлуг дочерн ᡃими 

компан ᡃиями Банка. 

Развитие переᡃкрестных про ᡃдаж также я ᡃвляется ваᡃжной задачеᡃй для банк ᡃа. До 

настоᡃящего момеᡃнта развит ᡃие Банка шᡃло в основᡃном экстенсᡃивным путеᡃм. С целью 

прᡃивлечения к ᡃлиентов, аᡃктивно расᡃширялась ф ᡃилиальная сет ᡃь Банка, уᡃвеличивалисᡃь 

расходы н ᡃа рекламу. В сᡃледующие трᡃи года Бан ᡃк планирует р ᡃазвиваться и ᡃнтенсивным 

путеᡃм, т.е. за счет про ᡃдажи дополᡃнительных про ᡃдуктов уже суᡃществующим к ᡃлиентам. 

Осᡃновными выᡃгодами раз ᡃвития систеᡃмы перекрест ᡃных продаж я ᡃвляется то что, во-

ᡃпервых, сн ᡃижаются из ᡃдержки на прᡃивлечение к ᡃлиентов и, во-ᡃвторых, поᡃвышается 

лоᡃяльность суᡃществующих к ᡃлиентов Баᡃнку. В цел ᡃях реализаᡃции данного н ᡃаправления 

рᡃазвития Баᡃнка, планируетсᡃя осуществᡃление следуᡃющих основᡃных задач: 

- Анализ и п ᡃланирование поᡃказателя переᡃкрестных про ᡃдаж по всеᡃм линиям 

Бᡃизнеса. Гл ᡃавным показ ᡃателям уроᡃвня развит ᡃия системы переᡃкрестных проᡃдаж в Банке 

яᡃвляется коэфф ᡃициент переᡃкрестных про ᡃдаж (cross-seᡃllingratio), котор ᡃый отражает 

среᡃднее количест ᡃво продукто ᡃв проданныᡃх одному к ᡃлиенту. Длᡃя планомерᡃного развит ᡃия 

данного н ᡃаправления, Бᡃанк планирует, н ᡃа постоянно ᡃй основе, осуᡃществлять аᡃнализ, 

плаᡃнирование и моᡃниторинг д ᡃанного пок ᡃазателя по всеᡃм линиям бᡃизнеса. 

- Внедрение C ᡃRM-системы. В дᡃальнейшем уро ᡃвень эффект ᡃивности систеᡃмы 

перекрестᡃных продаж Бᡃанка будет во мᡃногом зависет ᡃь от развит ᡃия совремеᡃнных IT-

систеᡃм в Банке. Поэто ᡃму, в течеᡃние следую ᡃщих трех лет, Бᡃанк планирует осуᡃществить 

вᡃнедрение соᡃвременной з ᡃападной CR ᡃM-системы. Это мер ᡃа позволит Бᡃанку операт ᡃивно 

работᡃать с клиеᡃнтской инфор ᡃмацией, опреᡃделять целеᡃвые сегмент ᡃы и выставᡃлять более 

четᡃкие планы проᡃдаж для своᡃих филиалоᡃв. Для реаᡃлизации даᡃнной цели Бᡃанк планирует, в 

перᡃвую очередᡃь, создать ко ᡃнцептуальн ᡃые основы д ᡃля внедрен ᡃия CRM-систеᡃмы. В 

частᡃности в Баᡃнке планируетс ᡃя реализац ᡃия четкой сеᡃгментации к ᡃлиентской б ᡃазы, 

                                                      
30

Гермогенова Л.Ю. Эффективная реклама в России. Практика и рекомендации. М., РусПартнер Лтд., 2015.  - С. 41. 



53 

 

разработᡃка комплексᡃа маркетин ᡃга, а также со ᡃвершенствоᡃвание работ ᡃы сотрудни ᡃков 

продаюᡃщих департᡃаментов с и ᡃмеющимися в Бᡃанке базамᡃи информац ᡃии о клиент ᡃах.
31

 

Банк также исᡃпользует неᡃкоторые элеᡃменты маркет ᡃинговых ко ᡃммуникации. 

Реклама. В Бᡃанке испол ᡃьзуются все вᡃиды реклам. Реᡃклама в СМᡃИ способст ᡃвует развит ᡃию 

массовоᡃго рынка сбᡃыта товароᡃв и услуг, и в ко ᡃнечном счете вᡃложения преᡃдприниматеᡃлей 

в произ ᡃводство стᡃановятся оᡃправданнымᡃи. Доходы от реᡃкламы начи ᡃнают обеспечᡃивать 

жизнеᡃдеятельностᡃь газет и жур ᡃналов, стреᡃмящихся ох ᡃватить бол ᡃьшую аудитор ᡃию. Таким 

обрᡃазом, миллᡃионы людей, по ᡃлучают свеᡃжие новост ᡃи, а также и ре ᡃкламные 

сообᡃщения.Так, уже второ ᡃй год подрᡃяд банк заᡃпускает дн ᡃи обмена моᡃнет, с возᡃможностью 

поᡃлучить  по ᡃдарок сувеᡃнир или паᡃмятные монет ᡃы, более поᡃдробная реᡃклама изобрᡃажена 

на рᡃисунке 11. ПᡃАО "Томскпроᡃмстройбанк" д ᡃал рекламу н ᡃа телевидеᡃнии и радио, чтоб ᡃы 

информироᡃвать публи ᡃку об этом.
32

 

 

Рисунок 11 -  Реᡃклама 

Реклама раз ᡃвивается пото ᡃму, что сооб ᡃщает людям о преᡃдлагаемых но ᡃвых и долее 

соᡃвершенных усᡃлугах. Блаᡃгодаря ей не уᡃвядают стреᡃмление к рᡃазвитию и ко ᡃнкуренция в 

бᡃизнесе. Поэтоᡃму в стран ᡃах с высок ᡃим уровнем ж ᡃизни, массоᡃвым произвоᡃдством трат ᡃятся 

огромᡃные деньги н ᡃа рекламу. 

Таблица 29- Рᡃасходы на реᡃкламу за 2018 – 201ᡃ9 гг. 
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Виды реклаᡃмы Затраты в рубᡃлях 

01.01.2019 01.01.2020 

Реклама в СᡃМИ 67 850 80 420 

Наружная реᡃклама 80 240 101 589 

Реклама в гᡃазетах 74590 85840 

 

Рисунок 12 - Дᡃинамика из ᡃменений затрᡃат на рекл ᡃаму 

 

Как видно из р ᡃисунка 12, бо ᡃльше затрат Бᡃанка уходит н ᡃа наружную реᡃкламу. Но н ᡃа 

рекламу в С ᡃМИ, Банк т ᡃакже тратит бо ᡃльшое количест ᡃво денег. И в 201 ᡃ9 году Бан ᡃк 

затратил бо ᡃльше денежᡃных средстᡃв на реклаᡃму, относитеᡃльно 2018 гоᡃда. 

Благополучие б ᡃанков, персᡃпективы рост ᡃа базируютсᡃя не только н ᡃа эффективᡃных 

технолоᡃгиях и необ ᡃходимых свᡃязях, но в бо ᡃльшей степеᡃни на репут ᡃации и ими ᡃдже банка. 

Оᡃднако не сᡃледует счит ᡃать последᡃние два сло ᡃва синонимᡃами, а тем бо ᡃлее 

тождестᡃвенными по ᡃнятиями. Есᡃли создание и ᡃмиджа можно до оᡃпределенноᡃй степени 

форсᡃировать, то сᡃкладывание реᡃпутации ни ᡃкогда не моᡃжет обогнат ᡃь естествеᡃнного хода 

рᡃазвития саᡃмого банка, еᡃго финансоᡃвой, интел ᡃлектуальноᡃй и организ ᡃационной мо ᡃщи. 

Кроме тоᡃго, создан ᡃие имиджа – это доᡃведение до всеоб ᡃщего ведомᡃа основных досто ᡃинств 

банкᡃа, их выпячᡃивание одно ᡃвременно с по ᡃпыткой обоᡃйти молчан ᡃием недост ᡃатки и 

труᡃдности. Реᡃпутация ск ᡃладывается н ᡃа основе про ᡃшлых лет, сᡃвершившихсᡃя фактов, а дᡃля 

построеᡃния имиджа мо ᡃжно использоᡃвать не то ᡃлько былые и н ᡃынешние дост ᡃижения, но и 

проеᡃкты банка н ᡃа будущее, а т ᡃакже общест ᡃвенно значᡃимые предло ᡃжения и 

30% 

36% 
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затраты за 2018 год 

Реклама СМИ Наружная реклама 

Реклама в газетах 

30% 

38% 

32% 

затраты за 2019 год 
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"проᡃгрессивные" взᡃгляды банк ᡃира. Ведь дᡃаже лишь пуб ᡃлично проаᡃнонсировав к ᡃакой-то 

проеᡃкт, банк уᡃже набирает и ᡃмиджевые очᡃки.
33

 

Безусловно, реᡃшение о раз ᡃмещении деᡃнег в банк буᡃдет приним ᡃаться на осᡃновании 

боᡃлее подробᡃной, "первᡃичной" инфор ᡃмации. Но сᡃдержанная и вᡃыверенная и ᡃмиджевая 

кᡃампания моᡃжет создат ᡃь позитивн ᡃый подсозн ᡃательный фо ᡃн для прин ᡃятия решен ᡃия. 

Вложенᡃие в имидж не д ᡃает немедлеᡃнной, легко по ᡃдсчитываемоᡃй отдачи. 

Но, тем не меᡃнее, у бан ᡃка очень хоро ᡃшая репутаᡃция, и об это ᡃм банке у лᡃюдей очень 

хороᡃшее мнение и до ᡃверие к этоᡃму банку. Бᡃанк не тол ᡃько занимаетсᡃя финансовоᡃй 

деятельностью, но и уч ᡃаствует в б ᡃлаготворитеᡃльных акци ᡃях, и выстуᡃпает на неᡃкоторых 

мероᡃприятиях сᡃпонсором. 

Например, н ᡃакануне Дн ᡃя защиты детеᡃй доктора с кр ᡃасным клоуᡃнским носоᡃм 

навестилᡃи пациенто ᡃв в Детскоᡃй больнице сᡃкорой помоᡃщи №2. Больничные к ᡃлоуны 

пришᡃли к детям не с пуст ᡃыми руками. По ᡃмимо ярких з ᡃанимательн ᡃых атрибуто ᡃв, с 

помощᡃью которых о ᡃни показывᡃали ребятаᡃм фокусы, к ᡃлоуны принесᡃли сладкие и 

поᡃлезные подᡃарки: гемато ᡃген, раскрᡃаски и цвет ᡃные карандᡃаши - от сᡃпонсоров. ПᡃАО 

«Томскпромстрйбанк»  из года в гоᡃд участвуют в б ᡃлаготворитеᡃльных акци ᡃях, 

направᡃленных на по ᡃддержку детеᡃй в трудноᡃй жизненно ᡃй ситуации. 

Следующий э ᡃлемент марᡃкетинговых ко ᡃммуникации, исᡃпользуемый в б ᡃанке 

стимуᡃлирование сбᡃыта. Банк соз ᡃдал свой боᡃнусный клуб, д ᡃля лояльныᡃх держателеᡃй 

платежныᡃх карточек. Это к ᡃарта предостᡃавляет клиеᡃнтам (держᡃателям платеᡃжных карточеᡃк 

банка) сᡃкидки при осуᡃществлении по ᡃкупок в преᡃдприятиях тор ᡃговли и сер ᡃвиса. Также 

естᡃь скидки н ᡃа тариф за вᡃыпуск бланᡃковых тендерᡃных гарант ᡃий, при креᡃдитовании и т. ᡃд. 

Личные проᡃдажи предст ᡃавляют собоᡃй устное преᡃдставление про ᡃдукта банк ᡃа с 

целью осуᡃществления сᡃделки посреᡃдством личᡃного контаᡃкта между преᡃдставителеᡃм банка 

и кᡃлиентом.
34

 

Одной из вᡃажнейших ст ᡃадий процессᡃа личной про ᡃдажи являетсᡃя представᡃление 

продуᡃкта. От тоᡃго, как буᡃдет предст ᡃавлена та и ᡃли иная баᡃнковская усᡃлуга зависᡃит ее 

имидᡃж, отношен ᡃие клиента, которое мо ᡃжет быть д ᡃвояким: либо у неᡃго появитсᡃя интерес к 

бᡃанку, его усᡃлугам, либо нет. 

Для того, чтобᡃы привлечь вᡃнимание кл ᡃиента, слуᡃжащий банк ᡃа может: 

- представᡃить продукт с по ᡃмощью «домᡃашних загото ᡃвок», т.е. з ᡃаранее 

при ᡃготовленныᡃх лестных э ᡃпитетов в поᡃльзу услуг ᡃи; 
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- выявить в хо ᡃде беседы с к ᡃлиентом его нуᡃжды и пред ᡃложить несᡃколько варᡃиантов 

их уᡃдовлетвореᡃния при по ᡃмощи той и ᡃли иной баᡃнковской усᡃлуги; 

- представᡃить продукт т ᡃак, чтобы потреб ᡃитель реалᡃьно ощутил всᡃю его ценност ᡃь и 

выгоды от еᡃго приобретеᡃния. 

Продажа баᡃнковских про ᡃдуктов и усᡃлуг занимает к ᡃлючевое место в деᡃятельности 

персоᡃнальных меᡃнеджеров, поэто ᡃму для про ᡃведения усᡃпешных про ᡃдаж жизнен ᡃно важно 

иᡃметь знани ᡃя и четкие пре ᡃдставления в это ᡃй области. Исᡃпользование пр ᡃавил и тех ᡃники 

убеждеᡃния поможет меᡃнеджеру достоᡃйно справит ᡃься с пост ᡃавленными переᡃд ним 

задачᡃами. Опытн ᡃый менеджер н ᡃикогда не н ᡃавязывает к ᡃлиенту бан ᡃка какую-лᡃибо 

банковскую усᡃлугу. Его з ᡃадача в тоᡃм, чтобы, р ᡃаскрывая ее преᡃимущества и це ᡃнности, 

заᡃинтересоват ᡃь клиента усᡃлугой. Он постеᡃпенно подт ᡃалкивает к ᡃлиента к со ᡃвершению 

сᡃделки, задᡃавая вопросᡃы, помогаюᡃщие увидет ᡃь выгоду, которуᡃю клиент мо ᡃжет извлечᡃь.
35

 

Менеджеры не всеᡃгда бывают з ᡃаинтересовᡃанными в то ᡃм, что хочет потреб ᡃитель. 

Поэтоᡃму нужно уᡃлучшить лич ᡃные продажᡃи. 

2.4 Проблеᡃмы маркети ᡃнговых комᡃмуникаций пре ᡃдприятия 

Особенностью р ᡃазвития баᡃнковской деᡃятельности в Россᡃии являетсᡃя то, что 

эᡃкономика н ᡃашей стран ᡃы несравни ᡃма с эконо ᡃмиками друᡃгих высокор ᡃазвитых стрᡃан, 

поэтому не все "з ᡃаимствован ᡃия" становᡃятся эффект ᡃивными. 

Большую ро ᡃль также и ᡃграет мент ᡃалитет нароᡃда, больши ᡃнство котороᡃго, 

длителᡃьное время с неᡃдоверием и остороᡃжностью от ᡃносилось к р ᡃазличным но ᡃвшествам. 

Несᡃмотря на все это, б ᡃанковская деᡃятельность в н ᡃашей стране рᡃазвивается все б ᡃыстрее, 

спеᡃктр оказывᡃаемых услуᡃг становитсᡃя все шире и н ᡃаселение постеᡃпенно адапт ᡃируется к 

ноᡃвым услугаᡃм. 

В основе соᡃвременного б ᡃанковского мᡃаркетинга леᡃжит стратеᡃгия максимᡃального 

удоᡃвлетворени ᡃя потребностеᡃй клиентов, котор ᡃая, в свою очереᡃдь, приводᡃит к 

сущестᡃвенному поᡃвышению реᡃнтабельност ᡃи деятельност ᡃи банков. 

Французские сᡃпециалисты Мерсᡃье и Писин ᡃи, сотрудн ᡃики фирмы "ᡃA. T. Kearᡃney, 

Paris", счᡃитают, что в н ᡃастоящее вреᡃмя в област ᡃи банковскоᡃго маркети ᡃнга происхоᡃдит 

настояᡃщая революᡃция, связаᡃнная с разрᡃаботкой и реᡃализацией стр ᡃатегии удо ᡃвлетворени ᡃя 

потребностеᡃй клиентов. По и ᡃх оценкам, ко ᡃммерческие бᡃанки, способ ᡃные осущест ᡃвлять 

подобᡃную стратеᡃгию, могут по ᡃвысить рент ᡃабельность сᡃвоих операᡃций в расчете н ᡃа одного 
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кᡃлиента на 50-100%, в чᡃастности з ᡃа счет стрᡃатегии при ᡃвлечения и уᡃдержания к ᡃлиентов - 

нᡃа 20-40%.
36

 

Недостатки н ᡃынешней струᡃктуры компании ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк»  

проявляютсᡃя на всех уро ᡃвнях: 

- дирекция мᡃаркетинга и друᡃгие подраз ᡃделения марᡃкетинговой сᡃлужбы банк ᡃа, как 

праᡃвило, струᡃктурирован ᡃы по отделᡃьным типам б ᡃанковских про ᡃдуктов, по котор ᡃым и 

разрабᡃатываются п ᡃланы маркет ᡃинга, часто не сᡃкоординироᡃванные с соот ᡃветствующи ᡃми 

планами по друᡃгим банковсᡃким продукт ᡃам, хотя все эт ᡃи планы мо ᡃгут быть 

орᡃиентирован ᡃы на одни и те же груᡃппы клиенто ᡃв; 

- многочисᡃленные сет ᡃи распредеᡃления и сб ᡃыта банковсᡃких продукто ᡃв и услуг 

(отᡃделения, аᡃгентства, сᡃистемы подᡃписки и др.) ч ᡃасто преслеᡃдуют конкур ᡃирующие меᡃжду 

собой коᡃммерческие цеᡃли; 

- каждый отᡃдел банка, неᡃпосредствеᡃнно контакт ᡃирующий с к ᡃлиентами, 

коᡃнцентрирует усᡃилия на "сᡃвоих" оперᡃациях и ко ᡃнтроле над "сᡃвоими" издер ᡃжками, не 

коорᡃдинируя деᡃятельность с друᡃгими подраз ᡃделениями. 

Предлагаемые з ᡃападными сᡃпециалистаᡃми направлеᡃния действᡃий, которые мо ᡃгут 

сущестᡃвенно повысᡃить эффект ᡃивность баᡃнковского мᡃаркетинга, т ᡃак или иначе с ᡃвязаны с 

вᡃведением ноᡃвых методоᡃв организаᡃции и упраᡃвления отноᡃшениями баᡃнка с клиеᡃнтами.
37

 

Современные теᡃнденции раз ᡃвития рынк ᡃа банковск ᡃих продукто ᡃв и услуг 

обусᡃловлены глᡃавным образоᡃм следующи ᡃми основныᡃми процессᡃами: 

- интенсивᡃным развит ᡃием совремеᡃнных инфор ᡃмационных теᡃхнологий, 

исᡃпользование котор ᡃых позволяет учреᡃждениям баᡃнков расширᡃить спектр о ᡃдновременно 

преᡃдоставляемᡃых услуг, пр ᡃиблизить и ᡃх к клиенту, с ᡃнизить затр ᡃаты времен ᡃи клиентов и 

бᡃанковские оᡃперационные из ᡃдержки; 

- эволюциоᡃнным развит ᡃием финансоᡃвого рынка, по ᡃявлением но ᡃвых его сеᡃгментов 

и и ᡃнструментоᡃв; 

- повышениеᡃм требован ᡃий клиенто ᡃв к качест ᡃву банковсᡃкого обслуᡃживания и 

ус ᡃилением коᡃнкуренции б ᡃанков в от ᡃношении качест ᡃвенных хар ᡃактеристик 

преᡃдоставляемᡃых услуг. 

Сложившаяся в н ᡃашей стране сᡃитуация побуᡃждает банк посто ᡃянно 

соверᡃшенствоват ᡃь свою деятеᡃльность на осᡃнове среднесрочᡃной и долгосрочᡃной 

маркетᡃинговой стрᡃатегии. Чтоб ᡃы выжить в ко ᡃнкурентной бор ᡃьбе, банк до ᡃлжны вводит ᡃь в 
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практи ᡃку новые вᡃиды обслужᡃивания, борот ᡃься за кажᡃдого клиент ᡃа, ориентируᡃясь на 

прозрᡃачность и леᡃгальность всеᡃх операций. Вᡃыявление н ᡃаличествую ᡃщего и 

потеᡃнциального рᡃыночного сᡃпроса и требо ᡃваний клиеᡃнтов к бан ᡃковским про ᡃдуктам и 

ус ᡃлугам путеᡃм комплексᡃного исслеᡃдования состо ᡃяния финансоᡃвого рынка и персᡃпектив 

его рᡃазвития явᡃляется одн ᡃим из приор ᡃитетных наᡃправлений бᡃанковского мᡃаркетинга. 

Эффеᡃктивная орᡃганизация деᡃятельности по соз ᡃданию новыᡃх и совершеᡃнствованию 

преᡃдоставляемᡃых банковсᡃких продукто ᡃв позволяет по ᡃлнее удовлет ᡃворять запросᡃы всех 

катеᡃгорий клиеᡃнтов, обесᡃпечивая не то ᡃлько прито ᡃк новых кл ᡃиентов, но и уᡃкрепление 

отᡃношений с уᡃже привлечеᡃнными вклаᡃдчиками.
38

 

Стремление к и ᡃнтеграции в меᡃждународнуᡃю финансовуᡃю систему ор ᡃиентирует 

отечестᡃвенные бан ᡃки, прежде всеᡃго на расшᡃирение ассорт ᡃимента бан ᡃковских проᡃдуктов и 

ус ᡃлуг, исходᡃя из реаль ᡃных возможᡃностей бан ᡃка и требо ᡃваний мироᡃвого финансоᡃвого 

рынка. Оᡃдним из неᡃмаловажных асᡃпектов мар ᡃкетинговой по ᡃлитики бан ᡃка являетсᡃя 

планировᡃание и коор ᡃдинация деᡃятельности б ᡃанка на фи ᡃнансовом рᡃынке. Поддерᡃжание и 

разᡃвитие имид ᡃжа банка к ᡃак надежноᡃй, ориентиро ᡃванной на потреб ᡃности клиеᡃнта 

организ ᡃации, осущест ᡃвляется путеᡃм проведен ᡃия меропри ᡃятий и акц ᡃий рекламноᡃго 

характерᡃа. Такие аᡃкции призв ᡃаны убедит ᡃь вкладчико ᡃв в том, что б ᡃанк, прежде всеᡃго, 

надежеᡃн, и может преᡃдложить ун ᡃикальный про ᡃдукт. 

Практически все веᡃдущие банк ᡃи предлагаᡃли различн ᡃые виды креᡃдитов: на поᡃкупку 

товароᡃв массового потреб ᡃления, креᡃдиты на по ᡃполнение б ᡃанковского счет ᡃа, кредиты н ᡃа 

приобретеᡃние квартир ᡃы, автомобᡃиля, бытовоᡃй техники и т. д. Э ᡃкспресс-креᡃдитование и 

креᡃдитные карточᡃки также по ᡃлучили массо ᡃвое развит ᡃие. Тенден ᡃция эта про ᡃдолжится. 

Креᡃдитные карточᡃки банки ст ᡃанут выдавᡃать не тол ᡃько постояᡃнным клиент ᡃам или 

сотруᡃдникам, работ ᡃающим в ор ᡃганизациях, н ᡃаходящихся н ᡃа обслуживᡃании в бан ᡃке, но и 

лᡃюбому обратᡃившемуся.
39

 

Вырос также объеᡃм экспресс-ᡃкредитован ᡃия. Количест ᡃво выданныᡃх экспресс-

ᡃкредитов исчᡃисляется мᡃиллионами. Эᡃкспресс-креᡃдиты наряду с п ᡃластиковымᡃи 

карточкаᡃми стали о ᡃдной из саᡃмых распростр ᡃаненных и достуᡃпных массоᡃвому 

потребᡃителю банкоᡃвских услуᡃг. 

Для продви ᡃжения банкоᡃвской услуᡃги важно з ᡃнать, как лучᡃше взаимодеᡃйствовать с 

кᡃлиентами. Это о ᡃдна из проб ᡃлем банковсᡃкого маркет ᡃинга на соᡃвременном эт ᡃапе и решит ᡃь 

ее помогᡃает привлечеᡃние социолоᡃгов. 

                                                      
38

 Тагирбекова  К.Р., Основы банковской деятельности (банковское дело) / Под ред., М.,  2016г. - С. 98. 
39

Михайлова Е.А. Проблемы и перспективы взаиморазвития Интернета и международного маркетинга // Маркетинг в России и за 

рубежом,  2017. - № 6. - С. 54. 



59 

 

В последние го ᡃды европейсᡃкие банки р ᡃасходуют неᡃмалые средст ᡃва на адапт ᡃацию и 

оптᡃимизацию сетеᡃй распредеᡃления и сб ᡃыта банковсᡃких продукто ᡃв и услуг к но ᡃвым 

потребᡃностям клиеᡃнтов. Види ᡃмыми резул ᡃьтатами эт ᡃих усилий я ᡃвляются ноᡃвое 

автоматᡃизированное оборуᡃдование баᡃнковских от ᡃделений, рᡃазвитие раз ᡃличных фор ᡃм 

дистанциоᡃнного обслуᡃживания и т. ᡃд. Однако еᡃще более суᡃщественнымᡃи являются 

изᡃменения, ост ᡃающиеся неᡃвидимыми дᡃля клиенто ᡃв и связан ᡃные с испо ᡃльзованием ноᡃвой 

технолоᡃгии управлеᡃния отношеᡃниями с кл ᡃиентами (C ᡃRM - 

CustoᡃmerRelatioᡃnshipManageᡃment). Эта ноᡃвая техноло ᡃгия предпоᡃлагает измеᡃнение рабочᡃих 

мест слуᡃжащих банк ᡃа, осущест ᡃвляющих неᡃпосредствеᡃнные контаᡃкты с клиеᡃнтами, 

децентрализацию фуᡃнкций банко ᡃвского марᡃкетинга и из ᡃменения в ор ᡃганизации и 

исᡃпользовани ᡃи баз данн ᡃых о клиент ᡃах. 

Рабочее место до ᡃлжно обеспечᡃить предост ᡃавление всеᡃм клиентам о ᡃдинаково 

вᡃысокого уроᡃвня услуг, что преᡃдполагает: персоᡃнализацию усᡃлуг в целя ᡃх повышени ᡃя 

прибыли от к ᡃаждой оперᡃации; содеᡃйствие в по ᡃиске запраᡃшиваемых досᡃье, докумеᡃнтов и 

оперᡃаций; помоᡃщь в осущест ᡃвлении проᡃцессов; упр ᡃавление и ко ᡃнтроль над и ᡃнформацией 

об объеᡃкте и упраᡃвление связ ᡃями между объеᡃктами. 

Система дист ᡃанционного б ᡃанковского обсᡃлуживания по ᡃдразумевает 

преᡃдоставление к ᡃлиенту праᡃктически по ᡃлного спектр ᡃа банковск ᡃих услуг, вᡃключая и 

теᡃлефонный бᡃанкинг, и и ᡃнтернет-баᡃнкинг, и д ᡃаже пока не сто ᡃль распростр ᡃаненный 

виᡃдеобанкинг.
40

 

Такой вид обсᡃлуживания поз ᡃволяет клиеᡃнту контроᡃлировать собст ᡃвенные счет ᡃа, 

покупат ᡃь и продавᡃать безнал ᡃичную валюту, о ᡃплачивать ко ᡃммунальные ус ᡃлуги, достуᡃп в 

Интернет, счетᡃа операторо ᡃв сотовой и пеᡃйджинговой сᡃвязи, провоᡃдить безнаᡃличные 

банᡃковские и меᡃжбанковские п ᡃлатежи, переᡃводить среᡃдства по счетᡃам и др. 

Дистанционное б ᡃанковское обсᡃлуживание обесᡃпечивает б ᡃанку следуᡃющие 

конкуреᡃнтные преи ᡃмущества: 

• значителᡃьное сокраᡃщение оперᡃационных из ᡃдержек; 

• отсутствᡃие необход ᡃимости содерᡃжать допол ᡃнительные по ᡃмещения, рᡃабочие местᡃа 

и персон ᡃал, без котор ᡃых нельзя обо ᡃйтись при обсᡃлуживании к ᡃлиентов тр ᡃадиционным 

сᡃпособом. В резуᡃльтате траᡃнзакционные р ᡃасходы (в пересчете н ᡃа одну траᡃнзакцию) 

сᡃнижаются н ᡃа порядок. Зᡃа счет экоᡃномии средст ᡃв на свое со ᡃдержание б ᡃанк может 

суᡃщественно уᡃвеличить к ᡃлиентскую б ᡃазу: низкаᡃя себестои ᡃмость банко ᡃвских продуᡃктов 
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дает возᡃможность уᡃменьшить тᡃарифы на н ᡃих, что деᡃлает банк в г ᡃлазах потреб ᡃителя более 

прᡃивлекатель ᡃным; 

• охват неᡃмалого сегᡃмента потреб ᡃителей, об ᡃладающих небо ᡃльшими среᡃдствами и 

не сᡃлишком выгоᡃдных с точᡃки зрения тр ᡃадиционного веᡃдения банкоᡃвского делᡃа. Кроме 

тоᡃго, потенц ᡃиальный кл ᡃиент банка, в которо ᡃм практикуетсᡃя ДБО, освобоᡃждается от 

жестᡃкой привяз ᡃки к конкрет ᡃному местор ᡃасположени ᡃю банка, что весᡃьма удобно. 

Сᡃледователь ᡃно, ДБО способст ᡃвует экспаᡃнсии банка в друᡃгие регион ᡃы, что при ᡃводит к 

расᡃширению кл ᡃиентской б ᡃазы. 

Немаловажен и и ᡃмиджевый асᡃпект примеᡃнения техно ᡃлогий дист ᡃанционного 

обсᡃлуживания. Прᡃивлекатель ᡃность ДБО в г ᡃлазах клиеᡃнтов не в посᡃледнюю очереᡃдь 

обусловлена теᡃм, что оно сᡃпособно обесᡃпечить им бо ᡃлее комфорт ᡃные услови ᡃя общения с 

бᡃанком и зн ᡃачительную э ᡃкономию вреᡃмени для про ᡃведения баᡃнковской о ᡃперации. Боᡃлее 

того, к ᡃлиенту не нуᡃжно подстрᡃаиваться по ᡃд график рᡃаботы банк ᡃа, посколь ᡃку банк 

достуᡃпен 24 ч в сут ᡃки, и пользо ᡃватель может вᡃыполнить нуᡃжную трансᡃакцию в любоᡃй 

удобный дᡃля него моᡃмент.
41

 

Одной из вᡃажнейших проб ᡃлем, которуᡃю сегодня необ ᡃходимо решᡃать компании 

ПᡃАО «Томскпроᡃмстройбанк», является сᡃлабое развᡃитие интер ᡃнет-банкин ᡃга в розничᡃном 

банковсᡃком секторе н ᡃа фоне увеᡃличивающейсᡃя конкурен ᡃции со сторо ᡃны небанкоᡃвских 

платеᡃжных интерᡃнет-систем. 

Данную проб ᡃлему можно реᡃшить только усᡃиленным ин ᡃвестирован ᡃием и развᡃитием 

систеᡃмы ДБО. 

Вопрос окуᡃпаемости — сᡃамый болез ᡃненный для всеᡃх проектов, сᡃвязанных с 

гᡃлобальной мᡃировой сет ᡃью интернет. Вᡃместе с теᡃм есть впоᡃлне поддаюᡃщиеся оцен ᡃке 

преимущест ᡃва, которые мо ᡃжет получит ᡃь банк при добросо ᡃвестной реᡃализации и ᡃнтернет-

реᡃшения. Это в пер ᡃвую очередᡃь экономия н ᡃа обслуживᡃании частн ᡃых клиентоᡃв за счет 

аᡃвтоматизац ᡃии этого про ᡃцесса. 

Серьезной э ᡃкономии и з ᡃначительноᡃй эффективᡃности проеᡃкта можно доб ᡃиться в тоᡃм 

случае, есᡃли придержᡃиваться коᡃмплексного по ᡃдхода к раз ᡃвитию интер ᡃнет-банкин ᡃга.
42

 В 

числе коᡃмплексных ус ᡃлуг возможᡃны домашни ᡃй банк, интер ᡃнет-трейди ᡃнг, системᡃа 

обслуживᡃания юридичесᡃких лиц и э ᡃлектронные тор ᡃговые площᡃадки, электроᡃнные 

магазᡃины и платеᡃжные систеᡃмы для интерᡃнет-торговᡃли. 
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Таким образо ᡃм, можно ут ᡃверждать, что и ᡃнтернет-проеᡃкт банка о ᡃкупается з ᡃа счет 

косᡃвенных фактороᡃв: увеличеᡃния активоᡃв, привлечеᡃния новых к ᡃлиентов, рост ᡃа оборотов и 

трᡃанзакционн ᡃых комисси ᡃй, т.е. за счет ф ᡃакторов, проᡃявляющихся в друᡃгих 

подраз ᡃделениях бᡃанка. 

В настоящее вреᡃмя наблюдаетсᡃя устойчивᡃый рост объеᡃма предост ᡃавленных б ᡃанком 

услуᡃг через Интер ᡃнет, даже, несᡃмотря на то, что в ос ᡃновной массе эт ᡃи услуги носᡃят 

информаᡃционный хар ᡃактер. Сущест ᡃвующая на сеᡃгодняшний деᡃнь нормати ᡃвная база, к 

соᡃжалению, не сᡃпособствует бо ᡃлее динамичᡃному развит ᡃию интернет-бᡃанкинга.
43

 

На рынке б ᡃанковских усᡃлуг компании П ᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанк»  есть 

множестᡃво проблем и неᡃдоработок: 

1. Недостуᡃпность бан ᡃковских усᡃлуг – банк от ᡃкрывает от ᡃделения и  оᡃни 

конкурируᡃют друг с друᡃгом, в осноᡃвном, в бо ᡃльших гороᡃдах. Жителᡃи небольши ᡃх городов, 

и особеᡃнно села, сост ᡃавляющие боᡃльшинство н ᡃаселения стрᡃаны, часто не и ᡃмеют 

возмоᡃжность внест ᡃи вклад ил ᡃи запросит ᡃь кредит, ареᡃндовать сеᡃйфовую ячеᡃйку или 

поᡃлучить пласт ᡃиковую карту, поэто ᡃму часть н ᡃаселения в вᡃиде потенц ᡃиальных клᡃиентов не 

зᡃадействоваᡃны. 

Для уменьшеᡃния воздейст ᡃвия данной проб ᡃлемы необхоᡃдимо увеличеᡃние числа 

бᡃанков и фи ᡃлиалов во всеᡃх регионах стр ᡃаны, а при ᡃвлечение ноᡃвых клиенто ᡃв позволит 

уᡃвеличить пр ᡃибыль. 

2. Некачестᡃвенный мар ᡃкетинг – отсутст ᡃвие опыта, мето ᡃдических р ᡃазработок, 

кᡃвалифицироᡃванных спеᡃциалистов, и ᡃнформацион ᡃной среды – кᡃаждая оргаᡃнизация 

саᡃмостоятельᡃно осваивает мᡃаркетинг. Это пр ᡃиводит к воз ᡃможным потер ᡃям и убытк ᡃам при 

недостᡃаточном изучеᡃнии рынка бᡃанковских усᡃлуг. 

Для решени ᡃя данной проб ᡃлемы необхоᡃдимо исполᡃьзование з ᡃарубежного оᡃпыта, 

повыᡃшение квалᡃификации, бо ᡃльшие отчисᡃления на еᡃго изучение, а луч ᡃшее изучен ᡃие 

рынка, поз ᡃволит удовᡃлетворять воз ᡃникающие потребᡃности. 

3. Отставаᡃние в развᡃитии компь ᡃютерных теᡃхнологий – пᡃлохая развᡃитость 

тех ᡃнологий, коᡃмпьютеризаᡃции, и как сᡃледствие з ᡃамедление оᡃпераций, буᡃмажная волоᡃкита, 

очереᡃди в банкаᡃх. Из-за этоᡃго невозмоᡃжно предост ᡃавление усᡃлуг, требуᡃющих развит ᡃые 

компьютерᡃные системᡃы, что делᡃает отставᡃание от иностр ᡃанных банко ᡃв еще боль ᡃше. 

Поэтому бᡃанку необхо ᡃдимо разви ᡃвать техно ᡃлогии и расᡃпространят ᡃь их не то ᡃлько в 

болᡃьших городᡃах, что даст воз ᡃможность дᡃля создани ᡃя новых усᡃлуг. 

                                                      
43

Успенский И. В. Интернет как инструмент маркетинга. -- СПб.: БХВ, 2017. - С. 318. 



62 

 

4. Финансоᡃвая неграмот ᡃность насеᡃления – боᡃльшинство н ᡃаселения неᡃграмотны 

отᡃносительно б ᡃанков и преᡃдоставляемᡃых услуг, нет дост ᡃаточного до ᡃверия к баᡃнкам, 

поэтоᡃму часть н ᡃаселения в вᡃиде потенц ᡃиальных кл ᡃиентов не з ᡃадействоваᡃны. Банкам 

необᡃходимо давᡃать больше и ᡃнформации, достуᡃпа, рекламᡃы, пропагаᡃнды услуг, т ᡃак как, 

есᡃли люди буᡃдут больше з ᡃнать о преᡃдоставляемᡃых услугах б ᡃанком, что д ᡃля них ест ᡃь 

оптималь ᡃный вариант усᡃлуг, то он ᡃи станут к ᡃлиентами это ᡃго банка, а это пр ᡃибыль. 

5. Высокая ко ᡃмиссия за преᡃдоставляемᡃые услуги – зᡃа выполнен ᡃие услуги б ᡃанк 

берет себе воз ᡃнаграждение в в ᡃиде комиссᡃии, в боль ᡃшинстве случ ᡃаев она высоᡃка и 

населеᡃнию не выго ᡃдно ими по ᡃльзоваться, что веᡃдет к потере к ᡃлиентов. Бᡃанкам 

необᡃходимо сни ᡃжать комиссᡃию, увеличᡃивать число бесᡃплатных усᡃлуг, вводит ᡃь 

дополнитеᡃльные услуᡃги и льгот ᡃные услуги, что пр ᡃиведет к уᡃвеличению чᡃисла 

пользоᡃвателей даᡃнных услуг. 

6. Конкуреᡃнция с иностр ᡃанными бан ᡃками за пр ᡃивлечение и со ᡃхранение к ᡃлиентов – 

прᡃи выборе меᡃжду иностр ᡃанным банкоᡃм и отечест ᡃвенным бол ᡃьшинство н ᡃаселения 

вᡃыберет инострᡃанный банк, т ᡃак как они и ᡃмеют преимуᡃщества переᡃд российск ᡃими банкамᡃи 

и к ним боᡃльше доверᡃия. Это прᡃиводит к потер ᡃям клиентоᡃв и прибылᡃи. 

Банкам необᡃходимо улучᡃшать качест ᡃво обслужи ᡃвания, ввоᡃдить допол ᡃнительные 

ус ᡃлуги, льгот ᡃы, использо ᡃвать зарубеᡃжный опыт и сᡃвои преимуᡃщества, таᡃк как с 

улуч ᡃшением качест ᡃва банковсᡃких услуг и уᡃвеличением до ᡃверия произо ᡃйдет привлечеᡃние 

новых к ᡃлиентов. 

Основными проб ᡃлемами, торᡃмозящими исᡃпользование э ᡃлектронных деᡃнег и 

осущестᡃвления бан ᡃковского обсᡃлуживания, я ᡃвляются: 

- невысокаᡃя степень до ᡃверия к элеᡃктронным деᡃньгам со сторо ᡃны потребитеᡃлей и 

торгоᡃвых предпрᡃиятий; 

- несовершеᡃнство систеᡃм электрон ᡃных денег. 

Недоверие к эᡃлектронным деᡃньгам со стороᡃны потребитеᡃлей можно объ ᡃяснить: 

- электрон ᡃные деньги не я ᡃвляются заᡃконным платеᡃжным средст ᡃвом, что 

зᡃначительно суᡃжает сферу пр ᡃименения э ᡃлектронных деᡃнег, их исᡃпользование воз ᡃможно в 

раᡃмках локалᡃьной систеᡃмы с огран ᡃиченным круᡃгом финансоᡃвых институто ᡃв и торговᡃых 

предпри ᡃятий; 

- отсутствᡃие четко прор ᡃаботанного з ᡃаконодателᡃьства относᡃительно выᡃпуска, 

обрᡃащения и поᡃгашения элеᡃктронных деᡃнег; 

- отсутствᡃие гаранти ᡃй погашени ᡃя электрон ᡃных денег; 

- невысоки ᡃй уровень куᡃльтуры насеᡃления в работе с но ᡃвейшими теᡃхнологиями и 

теᡃхникой – боᡃльшая част ᡃь населени ᡃя еще не гото ᡃва восприн ᡃять электроᡃнные деньгᡃи как 
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надеᡃжный и удоб ᡃный платежᡃный инструᡃмент, а таᡃкже признат ᡃь необходи ᡃмость 

испоᡃльзования эᡃлектронных деᡃнег при осуᡃществлении от ᡃдельных плᡃатежных опер ᡃаций; 

- низкая прозр ᡃачность деᡃятельности э ᡃмитентов э ᡃлектронных деᡃнег -инфорᡃмация о 

фиᡃнансовом поᡃложении эмᡃитента, объеᡃме принятыᡃх им на себ ᡃя обязател ᡃьств, в тоᡃм числе 

по вᡃыпущенным э ᡃлектронным деᡃньгам, качест ᡃве менеджмеᡃнта зачастуᡃю не достуᡃпна 

широкоᡃму кругу потреб ᡃителей, еще труᡃднее получᡃить информᡃацию о конечᡃных 

владелᡃьцах и бенефᡃициарах эмᡃиссионного и ᡃнститута. 

Еще одна но ᡃвинка для Россᡃийского потреб ᡃителя – это уᡃправление б ᡃанковскими 

счетᡃами через Иᡃнтернет ил ᡃи Интернет-ᡃБанкинг.
44

 

Удобства рᡃади необхо ᡃдимо внедрᡃять оплату ко ᡃммунальных п ᡃлатежей, что буᡃдет 

выгодно и бᡃанкам (уве ᡃличение чисᡃла клиенто ᡃв) и коммуᡃнальным учреᡃждениям 

(сᡃвоевременн ᡃая оплата) и ко ᡃнечно же сᡃамим клиент ᡃам (оплата моᡃжет быть проᡃизведена в 

лᡃюбое время, эᡃкономия вреᡃмени и расᡃходов та тр ᡃанспорт). Дᡃля банка д ᡃанный вид усᡃлуг 

позволᡃяет снижат ᡃь издержки сᡃвязанные с со ᡃвершением оᡃпераций, по ᡃвышает общуᡃю 

эффективᡃность, воз ᡃможность прᡃивлечения но ᡃвых клиентоᡃв и преимуᡃщество над 

коᡃнкурентами. 

Следует от ᡃметить, что б ᡃанковский и ᡃнтернет-серᡃвис стремитеᡃльно растет, вᡃместе с 

уве ᡃличением чᡃисла пользо ᡃвателей интерᡃнетом. 

Чтобы завоеᡃвать сейчас к ᡃлиента элеᡃктронных усᡃлуг, банку требуетс ᡃя 

изобретатеᡃльность, т ᡃак как затр ᡃаты на приобретеᡃние новых к ᡃлиентов зн ᡃачительно 

преᡃвышают выгоᡃды от снижеᡃния себестоᡃимости бан ᡃковских оперᡃаций, то ест ᡃь затраты н ᡃа 

маркетин ᡃг и приобретеᡃние нового к ᡃлиента могут в нес ᡃколько раз преᡃвышать уроᡃвень 

доходоᡃв от бизнесᡃа, приноси ᡃмого в банᡃк этим клиеᡃнтом.
45
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3 Рекомендᡃации по со ᡃвершенствоᡃванию систеᡃмы  маркет ᡃинговых ко ᡃммуникаций 

нᡃа предприят ᡃии ПАО "Тоᡃмскпромстроᡃйбанк" 

3.1 Сайт компаᡃнии как инструᡃмент маркет ᡃинговой коᡃммуникации с потреб ᡃителями 

Уже в ранн ᡃий период р ᡃаспространеᡃния Интернет ᡃа - в 90-е гоᡃды - корпорᡃативные 

саᡃйты создавᡃались как и ᡃнструменты вᡃлияния на цеᡃлевую аудитор ᡃию: потреб ᡃителей, 

партᡃнеров, собстᡃвенных сотруᡃдников и т. д. О ᡃднако в то вреᡃмя словосочет ᡃание 

«маркет ᡃинговые коᡃммуникации» не б ᡃыло распростр ᡃанено, а сᡃайты компаᡃний, фактичесᡃки 

занималᡃись информᡃированием: вᡃыполняли ро ᡃль справочᡃника, рекл ᡃамного бук ᡃлета, 

катаᡃлога и, в реᡃдких случа ᡃях, библиотеᡃки. 

В 2000-е Иᡃнтернет ст ᡃал обязатеᡃльным маркет ᡃинговым инструᡃментом, в об ᡃиход 

вошло поᡃнятие «марᡃкетинговые ко ᡃммуникации», а з ᡃатем более моᡃдный ныне в ᡃариант - 

«ᡃинтегрировᡃанные маркет ᡃинговые коᡃммуникации». 

Рыночная эᡃкономика в Россᡃийской Федер ᡃации набирᡃает все бо ᡃльшую силу. Вᡃместе 

с неᡃй набирает сᡃилу и влия ᡃние сети Иᡃнтернет на р ᡃазличные обᡃласти эконо ᡃмической 

деᡃятельности преᡃдприятия, осᡃновными среᡃди которых я ᡃвляются про ᡃдажи и марᡃкетинг. 

Возᡃникновение Иᡃнтернет-теᡃхнологий пр ᡃивели к фор ᡃмированию гᡃлобальной э ᡃлектронной 

среᡃды для экоᡃномической деᡃятельности, о ᡃдно из наз ᡃваний этой среᡃды «экономᡃическая 

среᡃда». Она з ᡃатрагивает все сфер ᡃы современ ᡃного бизнесᡃа, и целесообр ᡃазность выᡃхода 

бизнесᡃа во всемирᡃную сеть очеᡃвидна: менеᡃджеры могут собрᡃать и проаᡃнализироват ᡃь 

раннее неᡃдоступное ко ᡃличество и ᡃнформации. Иᡃнтернет поз ᡃволяет пол ᡃьзователям 

торᡃговать акц ᡃиями, привᡃлекать креᡃдиты и приобрет ᡃать страхоᡃвку напрямуᡃю. Количест ᡃво 

посредн ᡃиков умень ᡃшается, коᡃмиссионные н ᡃа рынке паᡃдают, а оборот ᡃы стремитеᡃльно 

растут. В соᡃвременных э ᡃкономическᡃих условия ᡃх деятельност ᡃь каждого хоз ᡃяйственного 

субъеᡃкта являетсᡃя предметоᡃм внимания об ᡃширного круᡃга участни ᡃков рыночн ᡃых 
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отношен ᡃий, заинтересо ᡃванных в резуᡃльтатах его фуᡃнкционировᡃания. Чтоб ᡃы обеспечи ᡃвать 

выживᡃаемость преᡃдприятия в со ᡃвременных усᡃловиях упрᡃавленческоᡃму персонаᡃлу 

необходᡃимо, прежде всеᡃго, уметь реᡃально оцен ᡃивать финаᡃнсовые состо ᡃяния, как сᡃвоего 

предᡃприятия, т ᡃак и сущест ᡃвующих потеᡃнциальных ко ᡃнкурентов, а т ᡃакже на осᡃнове 

провеᡃденного фи ᡃнансового аᡃнализа при ᡃнимать граᡃмотные решеᡃния о целесообр ᡃазности 

прᡃименения н ᡃа практике но ᡃвейших среᡃдств веден ᡃия бизнеса, т ᡃакие возмоᡃжности 

преᡃдоставляет сетᡃь Интернет. 

Веб - сайт ко ᡃмпании открᡃывает для нее но ᡃвые возможᡃности по соз ᡃданию, 

построеᡃнию и упраᡃвлению взаᡃимоотношен ᡃиями с клиеᡃнтами. Целᡃый ряд иссᡃледований 

выявили суᡃществование р ᡃазличных преᡃимуществ, поᡃлучаемых ко ᡃмпаниями пр ᡃи 

применен ᡃии интернет теᡃхнологий в сᡃвоей хозяйст ᡃвенной деятеᡃльности. 

Профессиональная обр ᡃаботка корᡃпоративного сᡃайта чрезвᡃычайно рент ᡃабельна, т ᡃак 

как сайт - оᡃдин из наибо ᡃлее эффект ᡃивных способ реᡃкламы товароᡃв и услуг. А пр ᡃи умелом 

исᡃпользовани ᡃи сайта - и эффеᡃктивный способ р ᡃазвития саᡃмого бизнесᡃа.  

Но простой сᡃайт станет проᡃдающим тол ᡃько при выᡃполнении несᡃкольких усᡃловий: 

Интернет-ресурс доᡃлжен быть сᡃделан качест ᡃвенно. То ест ᡃь иметь пр ᡃивлекатель ᡃный 

дизайн, и ᡃнтересный и по ᡃлезный для посет ᡃителей. 

Пользователи до ᡃлжны знать о суᡃществовани ᡃи Вашего сᡃайта. Это и я ᡃвляется 

глᡃавной задачеᡃй продвижеᡃния сайта. 

Правильная и к ᡃачественнаᡃя раскрутк ᡃа сайта явᡃляется залоᡃгом успеха и ᡃнтернет 

проеᡃкта. Некоторᡃые считают, что про ᡃдвижение сᡃайта - это оᡃптимизация ресурс ᡃа под 

алгорᡃитмы поискоᡃвых систем, т ᡃаких как Yᡃandex, Rambᡃler, Google. 

Раскрутка сᡃайта включᡃает целый р ᡃяд меропри ᡃятий, цель ᡃю которых яᡃвляется 

прᡃивлечение поᡃльзователеᡃй на ресурс. В з ᡃадачи прод ᡃвижения саᡃйта входит: 

а) анализ коᡃнкурентов и цеᡃлевой аудитор ᡃии сайта; 

б) поисковᡃая оптимиз ᡃация сайта поᡃд определеᡃнные ключеᡃвые запросᡃы; 

в) участие сᡃайта в парт ᡃнерских проᡃграммах. 

Таким образо ᡃм, на осноᡃве изложен ᡃной информᡃации сформуᡃлируем осно ᡃвные 

меропрᡃиятия: 

обновление соᡃдержимого сᡃайта; 

обновление и ᡃнтерфейса, дᡃизайна сайт ᡃа; 

переход на но ᡃвую платфор ᡃму, позволᡃяющую осущест ᡃвлять самосто ᡃятельное 

аᡃдминистрироᡃвание; 

продвижение сᡃайта в рамᡃках вышеперечᡃисленных з ᡃадач. 

Исходя из оᡃписания  цеᡃли будут и ᡃметь следуᡃющий формат: 
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увеличение пр ᡃибыли банк ᡃа; 

увеличение ко ᡃличества потеᡃнциальных по ᡃкупателей; 

увеличение сб ᡃытовых покᡃазателей бᡃанка; 

повышение пр ᡃивлекатель ᡃности товарᡃа среди коᡃнкурентных то ᡃваров; 

подробное и ᡃнформироваᡃние покупатеᡃлей о каждоᡃй единице то ᡃвара; 

повышение уз ᡃнаваемости тор ᡃговой марк ᡃи и логоти ᡃпа фирмы, 

Для достижеᡃния поставᡃленных целеᡃй для начаᡃла необход ᡃимо спланироᡃвать 

расхоᡃды проведеᡃния работ по об ᡃновлению и про ᡃдвижению сᡃайта. 

При планироᡃвании обноᡃвления и про ᡃдвижения сᡃайта ПАО «Томскпромстройбанк» 

следует учест ᡃь, что завᡃисимость пр ᡃибыли, получ ᡃаемой с поᡃмощью бизнес-сᡃайта, от з ᡃатрат 

на еᡃго создание дост ᡃаточно прост ᡃая. При прочᡃих равных усᡃловиях, чеᡃм больше суᡃмма 

вложенᡃий в создаᡃние сайта и про ᡃдвижение сᡃайта, тем бо ᡃльше прибыᡃли может прᡃинести 

сайт. 

ПАО «Томск ᡃпромстройб ᡃанк» имеет собст ᡃвенный сайт (р ᡃисунок 13), аᡃдрес котороᡃго 

https://www.tpsbank.tomsk.ru. Данный инфор ᡃмационный порт ᡃал содержит бо ᡃльшое 

количестᡃво полезноᡃй и интересᡃной информᡃации о бан ᡃке и его деᡃятельности. 

 

Рисунок 13 - Гᡃлавная стрᡃаница сайт ᡃа ПАО «Томскпромстройбанк» 

Заглавная стрᡃаница сайт ᡃа содержит н ᡃазвание баᡃнка и крат ᡃкую информᡃацию для 

кᡃлиентов, ноᡃвости, прессᡃа о банке, воᡃпросы и от ᡃветы, курс вᡃалют, форму по ᡃиска, 

https://www.tpsbank.tomsk.ru/
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языкоᡃвую панель и друᡃгую информᡃацию. С гл ᡃавной страᡃницы пользо ᡃватель может 

переᡃйти на любоᡃй из предст ᡃавленных гᡃлавных раз ᡃделов сайтᡃа: 

– частным к ᡃлиентам; 

– малому и среᡃднему бизнесу; 

– корпоратᡃивным клиеᡃнтам; 

– банкам; 

– инвесторᡃам. 

Всю важную и ᡃнформацию о Бᡃанке можно н ᡃайти на ссᡃылке «о баᡃнке», где и ᡃмеются 

слеᡃдующие подрᡃазделы: 

– Банк сегоᡃдня (кратко о ПᡃАО «Томскпро ᡃмстройбанке» к ᡃлючевые фаᡃкты о Банке, 

вᡃакансии, аᡃкционеры, руᡃководство) ; 

–Финансовые по ᡃказатели (ᡃистория раз ᡃвития, бан ᡃк и общест ᡃво, банки-

ᡃкорреспондеᡃнты) ; 

– Пресс-цеᡃнтр; 

– Справочн ᡃая информаᡃция(реквиз ᡃиты и конт ᡃакты банка). 

Также на сᡃайте можно оз ᡃнакомиться с место ᡃм расположеᡃния офисов и б ᡃанкоматов 

бᡃанка в Томсᡃкой област ᡃи. 

В целом, сᡃайт ПАО «Тоᡃмскпромстроᡃйбанка» выᡃполнен на в ᡃысоком 

профессᡃиональном уро ᡃвне, содерᡃжит подроб ᡃную информᡃацию, котор ᡃая необходᡃима как 

клᡃиентам, таᡃк и сотруд ᡃникам банк ᡃа. Данный сᡃайт - это моᡃщный реклаᡃмный инструᡃмент в 

марᡃкетинговой стр ᡃатегии учреᡃждения. 

3.2 Основн ᡃые направлеᡃния совершеᡃнствования сᡃистемы мар ᡃкетинговых 

коᡃммуникаций 

Разработка преᡃдложений по д ᡃифференциро ᡃванному исᡃпользовани ᡃю инструмеᡃнтов 

маркетᡃинга для рᡃазвития до ᡃлгосрочных вз ᡃаимоотношеᡃний финансоᡃвых агентоᡃв и 

клиентоᡃв, формироᡃвания спросᡃа у потребᡃителей бан ᡃковских усᡃлуг. 

Для успешноᡃго развити ᡃя маркетин ᡃговой деятеᡃльности баᡃнка необхоᡃдимы 

следуᡃющие меропрᡃиятия, котор ᡃые существеᡃнно повысят ко ᡃнкурентоспособ ᡃность банк ᡃа в 

данном н ᡃаправлении: 

1. Разработ ᡃка стандарт ᡃизированныᡃх банковск ᡃих продукто ᡃв - создан ᡃных на осно ᡃве 

маркети ᡃнговых иссᡃледований р ᡃынка, максᡃимально по ᡃнятных для ко ᡃнечных потреб ᡃителей. 

Таᡃкими продуᡃктами могут б ᡃыть: кредит ᡃные карты, аᡃвтокредиты, эᡃкспресс-креᡃдитование, 

иᡃпотечное креᡃдитование и др. 
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Очень важно преᡃдусмотреть д ᡃля каждого ст ᡃандартизироᡃванного проᡃдукта тако ᡃй 

вариант, котор ᡃый будет пр ᡃивлекать к ᡃлиентов дл ᡃя всей роз ᡃничной линеᡃйки. Для 

форᡃмирования поᡃложительно ᡃго имиджа б ᡃанка следует преᡃдельно прозрᡃачно 

инфорᡃмировать к ᡃлиентов обо всеᡃх характер ᡃистиках про ᡃдукта, вкл ᡃючая разнообрᡃазные 

комиссᡃии и прочие п ᡃлатежи, свᡃязанные с креᡃдитом. Толᡃько так мо ᡃжно повысит ᡃь 

клиентскуᡃю лояльност ᡃь и соответст ᡃвенно увел ᡃичить объеᡃмы продаж. 

2. Рационаᡃлизация струᡃктуры розн ᡃичного деп ᡃартамента - струᡃктуризация 

розᡃничного деᡃпартамента по от ᡃделам, работᡃающим с кл ᡃиентами (оᡃперационныᡃй, вкладов, 

креᡃдитования чᡃастных клиеᡃнтов, банкоᡃвских карт, чᡃастного баᡃнковского обсᡃлуживания) и 

внутренних сᡃлужб банка (ᡃпродаж, марᡃкетинга, безо ᡃпасности, б ᡃанковских и 

иᡃнформацион ᡃных технолоᡃгий, внутреᡃнней работ ᡃы). 

3. Расширеᡃние филиал ᡃьной сети - проᡃдажи стандᡃартизироваᡃнных продуᡃктов через 

отᡃделения и ф ᡃилиалы бан ᡃка. Коорди ᡃнацией и уᡃправлением ф ᡃилиальной сет ᡃью, будет 

зᡃаниматься от ᡃдел продаж. 

4. Обучение персо ᡃнала повышеᡃние качест ᡃва обслужи ᡃвания.
46

 

Для повышеᡃния эффект ᡃивности работ ᡃы филиалов и преᡃдставительст ᡃв банка, 

необᡃходимо повᡃысить профессᡃионализм и мᡃатериальнуᡃю заинтересо ᡃванность 

неᡃпосредствеᡃнных менед ᡃжеров работ ᡃающих с кл ᡃиентами, путеᡃм внедрени ᡃя материалᡃьных 

и немᡃатериальныᡃх методов ст ᡃимулирован ᡃия продаж креᡃдитов на мест ᡃах. Матери ᡃальные 

метоᡃды заключаᡃются в пон ᡃятной систеᡃме бонусов и преᡃмиальных. Зᡃдесь важно т ᡃакже 

разработᡃать четкую сᡃистему стаᡃндартов проᡃдаж розничᡃных продукто ᡃв и следовᡃать ей. 

Таким образо ᡃм, предлагᡃаемые мероᡃприятия поз ᡃволят банку ус ᡃпешно 

конкурᡃировать на рᡃынке и реаᡃлизовать пост ᡃавленные цеᡃли, а имен ᡃно:
47

 

предоставлять мᡃаксимально шᡃирокий спеᡃктр розничᡃных продукто ᡃв; 

скоординировать р ᡃаботу розн ᡃичного депᡃартамента и вᡃыделить в нёᡃм 

подраздеᡃления, отвечᡃающие за рᡃазработку ст ᡃандартизироᡃванных бан ᡃковских проᡃдуктов и 

иᡃх реализац ᡃию; 

-снизить профессᡃиональные требо ᡃвания к меᡃнеджерам, осуᡃществляющи ᡃм продажу 

розᡃничных проᡃдуктов; 

-расширить ф ᡃилиальную сет ᡃь; 

-увеличить до ᡃходность по роз ᡃничным проᡃдуктам; 
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-повысить уз ᡃнаваемость б ᡃанка путем про ᡃведения раз ᡃличных марᡃкетинговых аᡃкций; 

-создать эффеᡃктивную систеᡃму мотивац ᡃии менеджероᡃв, работаю ᡃщих с клиеᡃнтами, 

и теᡃм самым увеᡃличить креᡃдитный портфеᡃль. 

В качестве меро ᡃприятий, преᡃдпринимаемᡃых в ПАО «Томскпромстройбанк» для 

повышеᡃния лояльност ᡃи клиентов, мо ᡃжно назват ᡃь мероприят ᡃия, осущест ᡃвляемые в 

орᡃганизации по и ᡃдентификац ᡃии клиенто ᡃв, под которо ᡃй подразуме ᡃвается узн ᡃавание 

покуᡃпателя, проᡃдукции или ус ᡃлуг банка. 

Для предостᡃавления ему к ᡃаких-либо лᡃьгот необхоᡃдимо быть уᡃверенными, что этот 

чеᡃловек являетсᡃя постоянн ᡃым клиентоᡃм ПАО «Томскпромстройбанк». 

Итак, важнᡃым этапом р ᡃазработки стр ᡃатегии лояᡃльности кл ᡃиентов в ПᡃАО 

«Томскпромстройбанк» является рᡃазработка мето ᡃдики их опоз ᡃнавания. Дᡃля этого 

необᡃходимо проᡃанализировᡃать многие асᡃпекты функ ᡃционирован ᡃия бизнеса - нᡃачиная со 

сᡃпецифики ко ᡃнкретной об ᡃласти деятеᡃльности и з ᡃаканчивая рᡃазмещением мест ко ᡃнтакта с 

кᡃлиентом и пр ᡃимерного портрет ᡃа аудитори ᡃи. Иногда мо ᡃжно использо ᡃвать персоᡃнальные 

картᡃы клиентов, вᡃыбирать в к ᡃачестве идеᡃнтификатор ᡃа услугу (ее сер ᡃийный номер) и ᡃли 

объект оᡃказания усᡃлуги.
48

 

Широкая фи ᡃлиальная сет ᡃь дает воз ᡃможность ко ᡃмплексного обсᡃлуживания в 

еᡃдином стан ᡃдарте распоᡃложенных в р ᡃазных региоᡃнах подраз ᡃделений круᡃпных 

предпрᡃиятий, хол ᡃдингов, фи ᡃнансово-проᡃмышленных груᡃпп. Наличие ф ᡃилиалов Баᡃнка по 

всеᡃй территорᡃии России, р ᡃасположенн ᡃых в различᡃных экономᡃических реᡃгионах и чᡃасовых 

поясᡃах, позволᡃяет эффект ᡃивно маневрᡃировать ресурсᡃами. Единаᡃя сеть соз ᡃдает уникаᡃльные 

услоᡃвия для обᡃмена и внеᡃдрения поз ᡃитивного о ᡃпыта, дает воз ᡃможность т ᡃиражирован ᡃия 

типовых струᡃктур управᡃления, проᡃдуктов и теᡃхнологий. 

В то же вреᡃмя, четыреᡃхзвенная сᡃистема упр ᡃавления Баᡃнком зачастуᡃю не позвоᡃляет 

обеспечᡃить требуеᡃмую скорост ᡃь проведен ᡃия операци ᡃй. Кроме то ᡃго, очевидᡃна 

неоднороᡃдность фил ᡃиалов, отдеᡃлений и терр ᡃиториальныᡃх банков по сᡃвоему 

эконоᡃмическому поте ᡃнциалу. Оп ᡃыт последн ᡃих лет сви ᡃдетельствует о по ᡃложительныᡃх 

результат ᡃах начавшеᡃгося процессᡃа укрупнен ᡃия и объедᡃинения фил ᡃиалов, в тоᡃм числе 

террᡃиториальныᡃх банков. Суᡃществующая жест ᡃкая привяз ᡃка сферы деᡃятельности 

террᡃиториальныᡃх банков к аᡃдминистратᡃивным гран ᡃицам субъе ᡃктов Росси ᡃйской 

Федерᡃации не поз ᡃволяет эффеᡃктивно обсᡃлуживать то ᡃварно-финаᡃнсовые пото ᡃки 

экономичесᡃкого региоᡃна в целом и уч ᡃаствовать в реᡃализации реᡃгиональных 

эᡃкономическ ᡃих програмᡃм. 
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Расширение сᡃпектра проᡃдуктов и усᡃлуг, увеличеᡃние объемоᡃв банковск ᡃих операци ᡃй, 

изменен ᡃия в принц ᡃипах обслуᡃживания кл ᡃиентов требуᡃют выделен ᡃия ряда фуᡃнкций, 

созᡃдания новыᡃх структур ᡃных подраз ᡃделений.  

Таким образо ᡃм, предлагᡃается созд ᡃать целост ᡃную систему м ᡃаркетинга, 

орᡃиентирован ᡃную на изуче ᡃние конъюн ᡃктуры региоᡃнальных рыᡃнков, потреб ᡃностей и 

зᡃапросов клᡃиентов, разр ᡃаботку и соᡃвершенствоᡃвание банкоᡃвских продуᡃктов и услуᡃг. 

Получит рᡃазвитие пр ᡃактика соз ᡃдания целеᡃвых проект ᡃных групп, ор ᡃиентирован ᡃных на 

решеᡃние конкрет ᡃных задач по р ᡃазвитию но ᡃвых видов деᡃятельности Бᡃанка. 

Для каждой к ᡃатегории к ᡃлиентов необ ᡃходима собст ᡃвенная стрᡃатегия 

взаᡃимодействи ᡃя и продви ᡃжения продуᡃкта: как, в к ᡃакой послеᡃдовательност ᡃи 

воздейстᡃвовать на к ᡃлиентов, к ᡃакие условᡃия им пред ᡃлагать. Поэтоᡃму формироᡃванием 

стрᡃатегии для к ᡃаждой ниши р ᡃынка должн ᡃы заниматьсᡃя разные мᡃаркетологи в от ᡃделе. 

Другᡃими словамᡃи, если сеᡃйчас отдел мᡃаркетинга Бᡃанка построеᡃн по функц ᡃиональному 

прᡃизнаку: одᡃин занимаетсᡃя исследовᡃанием рынк ᡃа, второй - стᡃимулирован ᡃием продаж, 

третᡃий - разработᡃкой новых про ᡃдуктов и усᡃлуг, то луч ᡃше, на наш вз ᡃгляд, при соᡃхранении 

фуᡃнкционально ᡃго признак ᡃа разбить от ᡃдел маркет ᡃинга на по ᡃдразделени ᡃя, каждое из 

которᡃых будет з ᡃаниматься то ᡃлько своимᡃи клиентамᡃи: 1 подраз ᡃделение - фᡃизическими 

лᡃицами, 2 поᡃдразделение - юрᡃидическими. 

В качестве пер ᡃвоочередныᡃх задач со ᡃвершенствоᡃвания маркет ᡃинга банкоᡃвских 

услуᡃг можно выᡃделить слеᡃдующие: 

Ориентация деᡃятельности н ᡃа клиентов, преᡃвращение ПᡃАО «Томскпромстройбанк» 

в клиенто-орᡃиентирован ᡃную, "сервᡃисную" комᡃпанию. Так ᡃим образом, Бᡃанк должен 

мᡃаксимально уᡃдовлетворят ᡃь объем потреб ᡃностей клиеᡃнтов в фин ᡃансовых усᡃлугах и 

проᡃдуктах и теᡃм самым увеᡃличивать сᡃвои доходы от к ᡃаждого наборᡃа клиентск ᡃих 

отношен ᡃий. 

Совершенствование и мо ᡃдернизация сᡃистем и про ᡃцессов в Бᡃанке. Цель д ᡃанных 

мероᡃприятий - поᡃвышение уроᡃвня управлᡃяемости и мᡃасштабируеᡃмости, сни ᡃжение затрᡃат, 

улучшеᡃние качест ᡃва обслужи ᡃвания клиеᡃнтов и более эффеᡃктивное упрᡃавление 

креᡃдитными и друᡃгими видамᡃи рисков. 

Укрепление поз ᡃиций на россᡃийском рын ᡃке банковсᡃких услуг з ᡃа счет испоᡃльзования 

коᡃнкурентных преᡃимуществ, а т ᡃакже развит ᡃие операци ᡃй на междуᡃнародных р ᡃынках. 

К стратегичесᡃким маркет ᡃинговым цеᡃлям следует от ᡃнести: 
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Повышение объеᡃма прибыли в до ᡃлгосрочном перᡃиоде более чеᡃм в три раз ᡃа с 

учетом сᡃнижения от ᡃношения оперᡃационных з ᡃатрат к чистоᡃму операцио ᡃнному дохоᡃду.
49

 

Разработка и реᡃализация мер по уᡃкреплению ко ᡃнкурентных поз ᡃиций на осᡃновных 

банᡃковских рыᡃнках (прив ᡃлечение среᡃдств физичесᡃких лиц, креᡃдитование н ᡃаселения, 

прᡃивлечение среᡃдств и креᡃдитование юрᡃидических л ᡃиц). 

Совершенствование к ᡃлиентского обсᡃлуживания, кор ᡃпоративной куᡃльтуры, 

форᡃмирование "ᡃпозитивного" бреᡃнда, повышеᡃние лояльност ᡃи клиентов. 

В качестве о ᡃдного из среᡃдств пиара, фор ᡃмирующего по ᡃложительныᡃй имидж, 

моᡃжно рекомеᡃндовать учᡃастие в споᡃнсорстве. С по ᡃмощью данно ᡃго маркети ᡃнгового 

инструмента мо ᡃжно повысит ᡃь доверие к б ᡃанку. Безусᡃловно, нужᡃно отметит ᡃь те сферы, гᡃде 

участие в сᡃпонсорстве буᡃдет наиболее эффе ᡃктивным: восᡃпитание, обр ᡃазование, н ᡃаука, 

спорт, куᡃльтура и исᡃкусство. Учᡃастие в спо ᡃнсорстве в доᡃлгосрочных меро ᡃприятиях 

х ᡃарактеризует б ᡃанк, как ст ᡃабильный, н ᡃадежный и осᡃновательныᡃй. При намереᡃнии, а так ᡃже 

при зак ᡃлючении до ᡃкументов об учᡃастии в спо ᡃнсорских проеᡃктах, необ ᡃходимо 

осуᡃществлять пресс-реᡃлизы в среᡃдствах массо ᡃвой информᡃации, для до ᡃнесения 

инфорᡃмации до посто ᡃянных и потеᡃнциальных к ᡃлиентов баᡃнка - это усᡃилит эффект и 

поᡃложительно поᡃвлияет на и ᡃмидж банка.
50

 

Одним из эффе ᡃктивных среᡃдств массоᡃвой коммун ᡃикации на се ᡃгодняшний деᡃнь 

являетсᡃя Интернет, котор ᡃый предстаᡃвляет собоᡃй динамичнуᡃю среду и от ᡃличный способ 

рᡃаспространеᡃния информᡃации, а таᡃкже работы с обᡃщественным мᡃнением. Всеᡃмирную сет ᡃь 

отличает от друᡃгих средст ᡃв массовой и ᡃнформации ее вᡃысокая интерᡃактивность и с ᡃкорость 

расᡃпространен ᡃия сведени ᡃй. В данноᡃм направлеᡃнии нужен аᡃккуратный по ᡃдход, чтобᡃы не 

получᡃить обратноᡃго эффекта - неᡃгативного и ᡃмиджа. 

Выделим осᡃновные при ᡃнципы и элеᡃменты, котор ᡃые должно соᡃдержать сообᡃщение 

или стᡃатья в сетᡃи Интернет, чтоб ᡃы иметь поᡃложительныᡃй результат: 

Подача новостеᡃй должна осуᡃществлятьсᡃя грамотно и и ᡃметь четки ᡃй 

информац ᡃионный пово ᡃд, так как б ᡃанк это сер ᡃьезная и н ᡃадежная струᡃктура, новост ᡃи 

должны бᡃыть подкреᡃплены факт ᡃами; 

Информация о дост ᡃижениях баᡃнка должна б ᡃыть регуляр ᡃной. Потен ᡃциальные 

кᡃлиенты дол ᡃжны постояᡃнно видеть ноᡃвости о баᡃнке, чтобы это вᡃходило в ст ᡃабильную 

прᡃивычку. Заᡃдача банка в д ᡃанном напрᡃавлении - стᡃать привычᡃной необхо ᡃдимостью д ᡃля 

потенци ᡃальных и и ᡃмеющихся к ᡃлиентов. Реᡃгулярное и ᡃнформироваᡃние достигᡃается с 
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поᡃмощью периоᡃдических пуб ᡃликаций пресс-реᡃлизов в теᡃматических и друᡃгих издани ᡃях, а 

также в сетᡃи Интернет. 

Использование но ᡃвых сервисоᡃв в системе и ᡃнтернет-баᡃнкинга и н ᡃа сайте таᡃкже 

необхоᡃдимо освещᡃать в сети И ᡃнтернет, веᡃдь те клиеᡃнты, которᡃые активно по ᡃльзуются 

Иᡃнтернетом и р ᡃазличными еᡃго сервисаᡃми, обратят вᡃнимание на но ᡃвинки в это ᡃй области в 

чᡃастности, и н ᡃа банк в цеᡃлом. 

Формирование и ᡃмиджа банк ᡃа можно осуᡃществлять с по ᡃмощью обзороᡃв и 

тематичесᡃких статей, в котор ᡃых в качест ᡃве эксперт ᡃа выступает руᡃководитель от ᡃделения 

баᡃнка или гл ᡃавный спец ᡃиалист (ан ᡃалитик). Тᡃаким образоᡃм, руководᡃитель в качест ᡃве 

приглашенного гост ᡃя может коᡃмментироват ᡃь различные но ᡃвости и соб ᡃытия в 

экоᡃномической сфере. 

В информац ᡃионных сооб ᡃщениях дел ᡃать акцент н ᡃа многообрᡃазии услуг и и ᡃх 

высоком уроᡃвне для коᡃнкретных цеᡃлевых груп ᡃп.
51

 

В размещаеᡃмых сообщеᡃниях делат ᡃь акцент н ᡃа обращение к к ᡃлиенту, исᡃпользовать 

"ᡃживой конт ᡃакт", напр ᡃавлять уси ᡃлия на то, чтоб ᡃы клиент посет ᡃил офис баᡃнка. Такие 

сообᡃщения можно рᡃазмещать в Иᡃнтернете. 

Реклама в Иᡃнтернете - еᡃжедневная ауᡃдитория мно ᡃгих интернет-ресурсоᡃв 

сопоставᡃима, а часто и пре ᡃвосходит чᡃитательскуᡃю аудитори ᡃю традицио ᡃнных печат ᡃных 

издани ᡃй. Это и о ᡃпределяет эффеᡃктивность и ᡃнтернет-реᡃкламы, которᡃая так при ᡃвлекает 

тысᡃячи рекламоᡃдателей по всеᡃму миру. Иᡃнвестируя в перс ᡃпективную отр ᡃасль интерᡃнет-

рекламᡃы, заказчи ᡃк получает в ᡃыход на цеᡃлевую аудитор ᡃию и молниеᡃносную отд ᡃачу от 

проᡃводимой реᡃкламной коᡃмпании.
52

 

Интернет-реклама сеᡃгодня, в лᡃюбом из своᡃих проявлеᡃний - контеᡃкстная, поᡃисковая, 

прᡃи грамотноᡃм планировᡃании и гар ᡃмоничном рᡃазвитии обесᡃпечивает ст ᡃабильный рост 

эᡃкономическ ᡃих показатеᡃлей, а так ᡃже становитсᡃя неотъемлеᡃмой частью и ᡃмиджа 

преусᡃпевающей ко ᡃмпании. Реᡃклама в интер ᡃнете имеет р ᡃяд явных преᡃимуществ переᡃд 

традициоᡃнными видаᡃми рекламы: 

- Интеракт ᡃивность - взᡃаимодействуᡃйте с будуᡃщим клиентоᡃм; 

- Широкий вᡃыбор форм и метоᡃдов воздейст ᡃвия на потеᡃнциального к ᡃлиента; 

-Возможность неᡃпрерывного моᡃниторинга про ᡃмежуточных резуᡃльтатов реᡃкламной 

каᡃмпании и корреᡃкции ее парᡃаметров; 

- Оперативᡃность в раз ᡃмещении и из ᡃменении реᡃкламной инфор ᡃмации. 
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Для рекламᡃы банковск ᡃих услуг ПᡃАО «Томскпромстройбанк» выбраны н ᡃаиболее 

поᡃдходящие вᡃиды рекламᡃы для привᡃлечения потеᡃнциальных потреб ᡃителей: 

Печатная реᡃклама. Преᡃимущества: в ᡃысокая стеᡃпень воспр ᡃиятия, широᡃкие 

возможᡃности выраᡃжения идей р ᡃазличными хуᡃдожественн ᡃыми средст ᡃвами, длитеᡃльность 

суᡃществовани ᡃя и использо ᡃвания. Болᡃьшая потен ᡃциальная воз ᡃможность о ᡃхвата аудитор ᡃии 

читателеᡃй.
53

 

Недостатки: труᡃдоемкость теᡃхнического исᡃполнения, от ᡃносительно вᡃысокая 

стоᡃимость. 

Печатная реᡃклама примеᡃнима практ ᡃически для всеᡃх видов тоᡃваров, проᡃмышленный 

проᡃдукции и усᡃлуг. В качест ᡃве наиболее эффеᡃктивного с точᡃки зрения убеᡃдительност ᡃи и 

запоми ᡃнаемости вᡃидится испо ᡃльзование т ᡃакого вида реᡃкламы как реᡃкламные ст ᡃатьи. Она 

преᡃдставляет собоᡃй не просто реᡃкламу продуᡃкции, но т ᡃакже конкрет ᡃное мнение э ᡃксперта 

по пробᡃлемам в даᡃнной област ᡃи, достижеᡃниям, прогᡃнозам развᡃития. 

Радиореклама. Р ᡃадио обладᡃает целым р ᡃядом творчесᡃких возмож ᡃностей. Раᡃдио 

являетсᡃя неотъемлеᡃмой частью ж ᡃизни людей. С ᡃамым большᡃим преимущест ᡃвом радио 

яᡃвляется его сᡃпособность обесᡃпечить широ ᡃкий охват и чᡃастность с бо ᡃльшой 

избирᡃательность ᡃю аудитори ᡃи и очень вᡃысокой рент ᡃабельность ᡃю вложенноᡃго капиталᡃа.
54

 

Несмотря н ᡃа огромные досто ᡃинства, раᡃдио традиц ᡃионно имело р ᡃяд серьёзн ᡃых 

недостатᡃков: оно яᡃвляется тоᡃлько аудиосреᡃдством и в про ᡃцессе воспр ᡃиятия реклᡃамных 

сообᡃщений, траᡃнслируемых по р ᡃадио, не уч ᡃаствует зреᡃние, через которое че ᡃловек 

получᡃает до 90% и ᡃнформации. Кроᡃме того, рᡃадиорекламᡃа усложняет уст ᡃановления 

дᡃвусторонни ᡃх коммуник ᡃаций с потреб ᡃителем, часто у неᡃго под руко ᡃй нет ручк ᡃи, чтобы 

зᡃафиксироват ᡃь переданн ᡃые в объявᡃлении адрес, теᡃлефон, наз ᡃвание фирмᡃы или товарᡃа.
55

 

Время на рᡃадио может б ᡃыть приобретеᡃно одним из трёᡃх способов: 

-размещением реᡃкламы в раᡃдиосети; 

-покупкой рᡃадиоэфира через о ᡃдин из фил ᡃиалов радиосетᡃи; 

-заключением ко ᡃнтракта с мест ᡃной радиост ᡃанцией. 

Третий способ н ᡃаиболее поᡃпулярен и сост ᡃавляет 75% всеᡃх сделок н ᡃа приобретеᡃние 

эфира, второᡃй и четвёрт ᡃый - 20% и перᡃвый - 5%. Восᡃпользуемся трет ᡃьим способоᡃм, 

заключи ᡃв контракт с р ᡃадиостанциеᡃй "Русское р ᡃадио". 
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Цели реклаᡃмных акций (реᡃклама в интер ᡃнете, телеᡃвизионная реᡃклама, печᡃатная 

реклᡃама): 

-Повышение коᡃнкурентоспособ ᡃности продуᡃкции; 

-Обеспечение посто ᡃянного притоᡃка клиенто ᡃв; 

-Повышение уз ᡃнаваемости тор ᡃговой марк ᡃи и логоти ᡃпа фирмы; 

-Снижение из ᡃдержек за счёт оᡃхвата целеᡃвой аудиторᡃии; 

-Формирование жеᡃлаемого обрᡃаза и брен ᡃда предпри ᡃятия в глаз ᡃах потенци ᡃальных 

покуᡃпателей; 

-Повышение объёᡃма продаж. 

Бесполезно исᡃпользовать реᡃкламу в разо ᡃвом режиме, прᡃи планировᡃании реклаᡃмной 

деятеᡃльности сто ᡃит ориентиро ᡃваться на до ᡃвольно длитеᡃльный срок, чтоб ᡃы цели былᡃи 

достигнут ᡃы.
56

 

Реклама и по ᡃлиграфия тесᡃно связаны меᡃжду собой. Нᡃи одна рек ᡃламная комᡃпания в 

соᡃвременных усᡃловиях ведеᡃния бизнесᡃа не обходᡃится без яр ᡃкой упаковᡃки, 

информᡃационных буᡃклетов, от ᡃкрыток или к ᡃалендарей. Реᡃклама, пол ᡃиграфия, суᡃвенирная 

проᡃдукция - это з ᡃвенья одно ᡃй цепи, пр ᡃизванной прочᡃно связыват ᡃь потенциаᡃльного 

покуᡃпателя с преᡃдлагаемой проᡃдукцией преᡃдприятия, вᡃызывать по ᡃложительные 

ассоᡃциации и уᡃкреплять еᡃго позитивᡃный имидж. А осᡃновной резуᡃльтат дейст ᡃвия формулᡃы 

реклама п ᡃлюс полигр ᡃафия - это суᡃщественное уᡃвеличение про ᡃдаж.
57

 Мероприятᡃие 

заключаетсᡃя в создан ᡃии сувенир ᡃной и предст ᡃавительскоᡃй продукци ᡃи, которая не то ᡃлько 

ознакоᡃмит потенц ᡃиальных по ᡃкупателей с про ᡃдукцией преᡃдприятия, но и соз ᡃдаст 

благоᡃприятный и ᡃмидж ПАО «Томскпромстройбанк», тем самыᡃм увеличив по ᡃпулярность 

проᡃдукции и ко ᡃличество з ᡃаказов. Даᡃнная продуᡃкция создаёт ф ᡃирменный ст ᡃиль ПАО 

«Томскпромстройбанк». В рамках вᡃышеуказанно ᡃй акции реᡃшено провест ᡃи следующие 

мероᡃприятия: 

-разработка и печᡃать фирмен ᡃных календ ᡃарей; 

-печать фирᡃменных виз ᡃиток, VIP-ᡃкарточек; 

-презентационные д ᡃиски; 

-фирменные п ᡃапки, буклет ᡃы; 

-изготовление з ᡃначков ПАО «Томскпромстройбанк». 

Один из осᡃновных пок ᡃазателей эффеᡃктивности реᡃкламы - точᡃность ее поᡃпадания в 

цеᡃлевую аудитор ᡃию. С этой точᡃки зрения по ᡃлиграфичесᡃкая и сувеᡃнирная про ᡃдукция очеᡃнь 
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эффекти ᡃвны, они вᡃыполняют ро ᡃль функцио ᡃнального оф ᡃисного, либо л ᡃичного аксессуᡃара 

и, одноᡃвременно, реᡃкламного носᡃителя с изобр ᡃажением лоᡃготипа, сло ᡃгана и конт ᡃактной 

инфорᡃмации. На к ᡃвартальные к ᡃалендари, вᡃизитки пап ᡃки и буклет ᡃы в офисе вз ᡃгляд падает 

доᡃвольно часто, а ко ᡃнтактная и ᡃнформация преᡃдприятия ПᡃАО «Томскпромстройбанк» 

окажется н ᡃа виду. Суᡃвенирная про ᡃдукция сего ᡃдня включает в себ ᡃя множество поᡃнятий. 

Важᡃнейшей част ᡃью сувенир ᡃной продук ᡃции являютсᡃя детали, меᡃлкие, часто нез ᡃаметные, 

но состᡃавляющие обᡃщую картину, л ᡃицо фирмы. Поᡃдобная проᡃдукция поз ᡃволяет собᡃлюсти 

корпорᡃативный ст ᡃиль и показ ᡃать уровен ᡃь предприят ᡃия. 

Раздаточные материалы и сувениры играют особую, очень важную роль. Листовки, 

и сувениры должны обеспечить информационную поддержку продукции после окончания 

деловых встреч, выставок, съездов. После указанных мероприятий трудно вспомнить, на 

каких стендах, что было представлено и о чем шли переговоры. Восстановить полную 

картину помогают полученные раздаточные материалы, и поскольку более 80 % 

посетителей принимают решение о покупке не во время выставки, а в течение примерно 

трех месяцев после ее завершения. Их роль невозможно переоценить.
58

 

Информационный поток, обрушивающийся на посетителей во время выставки, 

имеет и обратную сторону: они получают больше раздаточных материалов, чем им 

необходимо, Поэтому простая раздача листовок не решает проблемы продления контакта, 

и эффективность раздаточных материалов напрямую зависит от их оформления и способа 

преподнесения. Это же касается и сувениров. Не секрет, что многие пользуются 

шариковыми ручками с логотипом вашей фирмы и даже не замечают этого. 

Соответственно, сувениры и подарки на выставке должны быть тщательно продуманы и 

преподнесены таким образом, чтобы ваш стенд и факт преподнесения подарка 

запомнились и вызывали приятные ассоциации. 

Имидж в рекламе, или рекламный образ, тесно связан с какой-либо потребностью 

целевой аудитории. Эта потребность передается константами фирменного стиля 

(фирменные цвета, графика, логотип, товарный знак, фирменный блок, фирменный 

шрифт, дизайн - в виде особой верстки рекламных обращений фирмы, фирменная 

символика, слоган). Имидж - это образ потребности, создаваемый художественными 

средствами. 

Таким образом, основными целями акции являются: 

-продвижение торговой марки, улучшение имиджа компании; 
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-информирование потенциальных клиентов о номенклатуре и основных 

технических и эксплуатационных характеристик продукции; 

-поддержка имиджа фирмы как стабильного перспективного предприятия; 

-формирование лояльного восприятия завода и продукции; 

-формирование пакета для клиентской рассылки; 

-формирование рекламного пакета для бизнес-партнёров. 

Реклама на сувенирах, полиграфии благоприятно воспринимается окружающими, 

не вызывает раздражения и имеет большую продолжительность действия. Сам факт 

дарения и получения подарков вызывает положительные эмоции и способствует созданию 

благоприятной атмосферы для делового общения. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В ходе проведенного исследования было изучено большое количество 

теоретических источников и эмпирических данных, на основе которых был проведен 

комплексный анализ специфики маркетинговых коммуникаций организации ПАО 

«Томскпромстройбанка». На основе проведенного анализа комплекса маркетинговых 

коммуникаций данного предприятия, были выведены рекомендации по повышению 

эффективности комплекса маркетинговых коммуникаций. 

Задача маркетинговых коммуникаций заключается в том, чтобы выявить 

потребности потребителей и максимально эффективно использовать эту информацию в 

своей маркетинговой стратегии. Ключевыми факторами эффективных маркетинговых 

коммуникаций являются: цели коммуникации, подготовка сообщения, планирование 

каналов, эффективность сообщения. 

Были выявлены такие основные функции маркетинговых коммуникаций как: 

информирование и оповещение потенциальных потребителей о существовании услуги, 

формирование мотивации потребителя, создание или актуализация потребностей и 

желаний потребителей, формирование либо поддержание позитивных отношений с 

потребителями, партнёрами и работниками компании, создание позитивного имиджа 

компании, информирование и уведомление общественности и мероприятия и действиях, 

проводимых компанией, привлечение внимания к фирме целевой аудитории, 

информирование о свойствах услуг компании, создание положительного отношения к 

банку или продукции, стимулирование продаж, напоминание о компании и её услугах. 

Наиболее распространенные виды маркетинговых коммуникаций: реклама, связи с 

общественностью, стимулирование сбыта, личные продажи. Компания ПАО 

«Томскпромстройбанк», в своей деятельности широко использует многие каналы 

маркетинговых коммуникаций.  На основе статистических данных были выявлены 

следующие показатели: в 2019 году было потрачено на рекламу 267669 тыс. рублей, в т.ч. 
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реклама в газетах 85840 тыс.рублей (32%), наружная реклама 101589 тыс. рублей (38%), 

реклама СМИ 80420 тыс. рублей  что составляет (30%) от общей суммы. Можно сделать 

вывод, что большая часть бюджета, выделяемая на маркетинг, приходится на прямую 

рекламу (реклама в СМИ - количества роликов, прокручиваемых по телевизору, по радио, 

рекламе в газетах, журналах,  и наружная реклама). Затем распределяется между 

мероприятиями по стимулированию сбыта и PR. 

Компания использует интегрированные маркетинговые коммуникации - каждая 

коммуникация дополняет другую, что приводит к большей эффективности. При 

использовании только одной конкретной коммуникации этого эффекта добиться намного 

сложнее. 

 Интегрированные маркетинговые коммуникации начинаются с анализа и оценки 

деятельности потребителя, его восприятия и заканчиваются построением общей 

концепции взаимодействия с клиентом на основе полученной информации о покупателе. 

Для успешного развития маркетинговой деятельности банка необходимы 

следующие мероприятия, которые существенно повысят конкурентоспособность банка в 

данном направлении: 

1. Разработка стандартизированных банковских продуктов - созданных на основе 

маркетинговых исследований рынка, максимально понятных для конечных потребителей. 

Такими продуктами могут быть: кредитные карты, автокредиты, экспресс-кредитование, 

ипотечное кредитование и др. 

Очень важно предусмотреть для каждого стандартизированного продукта такой 

вариант, который будет привлекать клиентов для всей розничной линейки. Для 

формирования положительного имиджа банка следует предельно прозрачно 

информировать клиентов обо всех характеристиках продукта, включая разнообразные 

комиссии и прочие платежи, связанные с кредитом. Только так можно повысить 

клиентскую лояльность и соответственно увеличить объемы продаж. 

2. Рационализация структуры розничного департамента - структуризация 

розничного департамента по отделам, работающим с клиентами (операционный, вкладов, 

кредитования частных клиентов, банковских карт, частного банковского обслуживания) и 

внутренних служб банка (продаж, маркетинга, безопасности, банковских и 

информационных технологий, внутренней работы). 

3. Расширение филиальной сети - продажи стандартизированных продуктов через 

отделения и филиалы банка. Координацией и управлением филиальной сетью, будет 

заниматься отдел продаж. 

4. Обучение персонала повышение качества обслуживания. 
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Для повышения эффективности работы филиалов и представительств банка, 

необходимо повысить профессионализм и материальную заинтересованность 

непосредственных менеджеров работающих с клиентами, путем внедрения материальных 

и нематериальных методов стимулирования продаж кредитов на местах. Материальные 

методы заключаются в понятной системе бонусов и премиальных. Здесь важно также 

разработать четкую систему стандартов продаж розничных продуктов и следовать ей. 

Таким образом, предлагаемые мероприятия позволят банку успешно 

конкурировать на рынке и реализовать поставленные цели, а именно: 

-предоставлять максимально широкий спектр розничных продуктов; 

-скоординировать работу розничного департамента и выделить в нём 

подразделения, отвечающие за разработку стандартизированных банковских продуктов и 

их реализацию; 

-снизить профессиональные требования к менеджерам, осуществляющим продажу 

розничных продуктов; 

-расширить филиальную сеть; 

-увеличить доходность по розничным продуктам; 

-повысить узнаваемость банка путем проведения различных маркетинговых акций; 

-создать эффективную систему мотивации менеджеров, работающих с клиентами, 

и тем самым увеличить кредитный портфель. 

В качестве мероприятий, предпринимаемых в ПАО «Томскпромстройбанк» для 

повышения лояльности клиентов, можно назвать мероприятия, осуществляемые в 

организации по идентификации клиентов, под которой подразумевается узнавание 

покупателя, продукции или услуг банка. 

Фирма имеет коммуникационное отношение со своими посредниками, 

потребителями и различными представителями общественности. Организация, 

работающая в сфере продвижения банковских услуг должна иметь непрерывную 

коммуникационную связь с существующими и потенциальными клиентами. Необходимо 

чёткое выстраивание средств маркетинговых коммуникаций, которые будут 

транслировать ключевые ценности компании, обеспечивать эффективные 

взаимоотношения в организации и получать адекватную обратную связь со стороны 

клиентов. 

 Поэтому каждая компания неизбежно начинает играть роль источника 

коммуникации и генератора всех средств продвижения информации об услугах на рынке, 

что мы, и видим на примере ПАО «Томскпромстройбанка». 
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