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Обоснование  Медиаплан  Стоимост ь  Обоснование  Медиаплан  Стоимос ть  Обоснование  Медиаплан  Стоимость  

1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  

1.   Изготовление  рекламного  ролика  Имиджевый  ролик  ориентирован на  различные  группы клиентов   Продолжительн ость  25 -   30 секунд  2000  $   (изготовл ение  компание й  Bigim)  Имиджевый  ролик  ориентирован на  различные  группы клиентов   Продолжительн ость 30 -   35  секунд  2500  $   (изготов ление  компани ей  Bigim)  Имиджевый  ролик  ориентирован на  различные  группы клиентов   Продолжител ьно сть 40 - 45 секунд  2800  $   (изготовлен ие  компанией  Bigim)  

2.  Трансляция   на канале ОРТ , в  рекламных  блоках.  Широкий охват  клиентов, в том  числе регионов.  Общее кол - во   выходов  –   72  проката , в теч.  2 - х   мес., каждые первые  10 дней мес.   1 мин.  7500  - 8000 со м,   Итого  размещ.  6365$  Широкий охват  клиентов, в том  числе регионов.  Общее кол - во   выходов  – 80  прокатов в   теч.  2 - х   мес., каждые  первые 10 дней  месяца   Стоимос ть 1 мин.  10000 - 12000  сом,   Итого  размеще ние  7045$  Широкий охват  клиентов, в том  числе регионов.  Об щее  количество   выходов  –   80  прокатов , в  течение  2 - х   месяцев, каждые  первые 10 дней  месяца   Стоимость 1  мин. 14000 - 16000сом,   Итого  размещение  7986$  

3. Щиты:   Дизайн   Два эскиза  –   депозиты и  кредиты.    400 $   Два эскиза  –   депозиты и  кредиты.    500 $   Два эскиза  –   депозиты и  кредиты.    600 $  

Аренда  К 3 - м  имеющимся  щитам  ориентированны м на  общественный  транспорт,  добавляются 3 Г - образных щита,  ориентированны х на  индивидуальный  транспорт.  1. На двух из  имеющихся щитах  размещается  – реклама депозитов.   2. На  четырех  щитах,  расположенных в  районе  крупных  рынков  –   размещается  реклама по  кредитам  3030 $  К имеющимся  щитам  ориентированны м на  общественный  транспорт,  добавляются   щиты,  ориентированны х на  индивидуальный  транспорт.  1. На трех из  имеющихся  щитах  размеща ется  – реклама  депозитов.   2. На четырех  щитах,  расположенных  в районе   крупных  супермаркеток  –   размещается  реклама по  кредитам        4000 $  К 6 - м  имеющимся  щитам  ориентированны м на  общественный  транспорт,  добавляются 5 Г - образных щита,  ориентированны х на  индиви дуальный  транспорт  1. На четырех из  имеющихся  щитах  размещается  – реклама  депозитов.   2. На четырех  щитах,  расположенных в  разных городах –   размещается  реклама по  кредитам  4700 $  

 

Ученый секретарь

диссертационного совета Д.08.11.021

к.э.н., доцент

                                                                                                                                                                                                               И.А.Алиева         
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Изготовление  изображения на  щиты  6 щитов печать  на банере стоит   4,5 $ кв.м.,  монтаж 36$,  общая площадь  щитов  составляет  135кв.м.   61 0 $   изготов.   216 $  монтаж   Итого  826 $  8 щитов печать  на банере стоит   5 $ кв.м., монтаж  36$, общая  площадь щитов  составляет  135кв.м.   1448  $  10 щитов печать  на банере стоит   5 $ кв.м. ,  монтаж 36$,  общая площадь  щитов  составляет  135кв.м.   1800 $  

4. Пресса   МС Н(русск.),   Вечерний  Бишкек (русск.),   Агым (кырг.)  Данные газеты в  нас - тоящее  время являются  самыми по - пулярными,  охватывают и  русско - язычное  население и  кыргызское  население  Пятничные номера  имеют самые  высокие тиражи:  около 80 тыс. экз.,   Объем объявления  100кв.см.,   Общее количество  выходов  -   20   3100 $  Данные газеты в  настоящее время  являются  самыми  популярными,  охва - тывают и  русскоязычное  насе - ление и  кыргызс - кое  население  Пятничные  номера имеют  самые высокие  тиражи: около  85 тыс. экз.,   Объем  объявления  10 0кв.см.,   Общее  количество  выходов  -   20   3 500$  Данные газеты в  настоящее время  являются  самыми  популярными,  охва - тывают и  русскоязычное  насе - ление и  кыргызс - кое  население  Пятничные  номера имеют  самые высокие  тиражи: около 90  тыс. экз.,   Объем  объявления  100к в.см.,   Общее  количество  выходов  -   20   3 900$  

5.Прямая  почтовая  реклама   Изготовление  печатной  продукции  7000 экз.  Целевая группа  более старшего  возраста, любит  внимание и  очень детально  изучает все  материалы. На  рынке не  использовался  данный  инструмент,  нов ый подход  и  большой охват  позволит  повысить  эффект.  В городе 70 тыс.  пенсионеров,  каждому десятому  пенсионеру, через  почтальонов  разносящих почту  отправляется  рекламный буклет.   Доставка  - 1400 $   Изготовл ение -   1400 $ .  7000 экз.  Целевая группа  более старшего  возраста, любит  внимание и  очень детально  изучает все  материалы На  рынке не исполь - зовался данный  инструмент,  новый подход  и  большой охват  позволит  повысить  эффект.  В городе 70тыс.  пенсионеров,  каждому  десятому  пенсионеру,  через  почтальонов  разносящих  поч ту  отправляется  рекламный  буклет.   Доставк а  - 1400 $     Изготов ление -   1400 $ .  7000  экз. Целевая  группа более  старшего  возраста, любит  внимание и  очень детально  изучает все  материалы на  рынке: не  использовался  данный  инструмент.  Новый подход  и  большой охват  поз волит  повысить  эффект.  В  городе 70тыс.  пенсионеров,  каждому  десятому  пенсионеру, через  почтальонов  разносящих  почту  отправляет - ся  рекламный  буклет.   Доставка  - 1400 $     Изготовлен ие -   1400 $ .  

Итого    18 521 $ ;    20393$ ;    23186$ ;  

 



ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ

Актуальность темы исследования обусловлена необходимостью развития теории и практики становления банковского маркетинга в условиях экономических реформ.  

Переход Кыргызстана к рыночным отношениям и осуществление экономических реформ вызвали необходимость реформирования банковской системы и приведение её в соответствие с международными стандартами с учетом особенностей кыргызской экономики. Становление и развитие финансового рынка, создание коммерческих банков послужило основой формирования банковского маркетинга в Кыргызстане. В условиях существующей борьбы за привлечение денежных ресурсов и сферу приложения капитала, для банков весьма актуальна проблема изучения финансового рынка и применения эффективных инструментов управления банком, то есть использования рационального банковского маркетинга, необходимого для завоевания конкурентных позиций на рынке.
Большое число коммерческих банков и других финансово-кредитных учреждений, действующих на финансовом рынке, неизбежно приводит к появлению конкуренции между ними. Банковский маркетинг в силу его специфики представляет особую отрасль маркетинга. Это внешняя и внутренняя идеология, стратегия, тактика и политика деятельности банка, определяемая конкретной общественно-политической и экономической ситуацией. 
По мере развития рыночных отношений маркетинг приобретает все возрастающую роль  в Кыргызстане. Особенностью является то, что маркетинг внедряется в деловую жизнь, когда в нем появляется потребность. Перед каждым банком, предпринимателем, каждой компанией встают вопросы: какие услуги оказывать и какой клиентуре, что производить, исходя из имеющегося потенциала, для кого выпускать, по каким ценам продавать, какой уровень качества товаров и услуг, обслуживания клиентуры необходим при возрастающей конкуренции и т.д. Ответы на них дает маркетинг.

Проблемы развития коммерческих банков, их способность быстро и результативно решать новые задачи, которые выдвигает рынок, представляется возможным именно на основе современных методов управления финансами и творческого потенциала банковского маркетинга.   

Банковский маркетинг как процесс, технология, элемент управления активно  используется в системе рыночных отношений и способствует рациональному решению разнообразных проблем. Проблемы позиционирования и функционирования региональных коммерческих банков в современных условиях определяются экономическими, политическими, социально-культурными, техническими, технологическими, информационными, инновационными и другими  факторами развития.  

Банковский маркетинг выступает в качестве рыночного инструментария современного управления, разработки новых продуктов,  является важной составляющей конкурентоспособности и  влияет на повышение результативности финансово-кредитных организаций, их финансовой устойчивости. Следует отметить, что большинство отечественных коммерческих банков, небанковских финансово-кредитных институтов и  других нефинансовых организаций предлагают идентичные услуги, что неизбежно приводит к усилению конкуренции, а также оказывает  влияние на уровень их доходности. Вышеизложенные аспекты вызывают необходимость внедрения банковского маркетинга как  комплексной системы, формирующей организацию управленческой и маркетинговой деятельности банков с учетом интересов и потребностей потребителей банковских продуктов и услуг. Становится необходимым построение системы банковского маркетинга, основанной на социальноориентированной концепции, суть  которой заключается в том, что именно внедрение такой системы указывает пути эффективной деятельности банков, их финансовой устойчивостью, нацеленных  на рынок и на потребителя, укрепляет имидж банка,  повышает лояльность клиентов, оптимизирует процесс принятия руководством региональных банков гибких решений, расширяет возможности банковской деятельности и тем самым способствует увеличению доходности и прибыльности. 

В Кыргызстане на начальной стадии становления банковской системы коммерческие банки открывались без какого-либо исследования рынка клиентов, банковских услуг, опыта зарубежных банков и т.д. и эти моменты послужили одними из главных причин в конце 90-х годов наступления банковского кризиса. Во многих отечественных банках отсутствует система, хотя имеются только отдельные элементы, потребности и интересы потребителей, слабое и недостаточное развитие филиальных сетей, высокая процентная политика, не выполнение своих функций социально-ориентированных кредитов, такие как ипотека, потребительские кредиты, которые больше ориентированы на бизнес-класс. 

В связи с этим банковской системе второго уровня требуется и новая организационная технология на основе открывшихся информационных возможностей с применением рыночных механизмов и инструментов, в частности, рост рыночных возможностей коммерческих банков находится именно в условиях информационных технологий  и создает возможность повысить качество, доступность и распространение секьютиризации. 

Для банковской деятельности особое значение имеет:

· постоянная нацеленность на достижение оптимального в конкретных условиях конечного практического результата; 

· направленность на долгосрочный результат маркетинговой работы с использованием прогнозирования и функционирования отдельных финансово-прогрессирующих западных элементов маркетинга;

· применение в единстве и взаимосвязи тактики и стратегии банков нацеленных на финансовый результат, приспособленным к требованиям потенциальной клиентуры с одновременным целенаправленным воздействием на них, без изучения которых приведет к отсутствию и снижению запросов потребителей услуг клиентов.

Связь темы диссертации с крупными научными программами. Тема диссертации связана с   Концепцией НБ КР по развитию банковской системы Кыргызской Республики.

Цель исследования – разработка  теоретических  и  методических подходов  к организации маркетинга в коммерческих банках для повышения эффективности их деятельности, а также изучение и анализ теоретического и практического опыта организации и управления маркетинговой деятельностью коммерческого банка. 

В соответствии с целью исследования  поставлены следующие задачи: 

– выявить специфику, особенности банковского маркетинга в коммерческом банке и его развитие;

– теоретически обосновать необходимость маркетинговых исследований банковских услуг в Кыргызской Республике;

– исследовать причины возникновения банковского маркетинга, степень и специфику его развития в условиях формирования рыночных отношений; 

– структурировать и уточнить составляющие элементы концепции маркетинга на основе их адаптации к кыргызским коммерческим банкам;

– изучить основы планирования комплекса маркетинга и его применение в банковской сфере; 

– исследовать факторы развития банковской системы в современных условиях;

– просмотреть маркетинговый анализ отечественного рынка банковских продуктов, услуг и дать конкретные рекомендации его улучшения; 

– исследовать маркетинговую деятельность коммерческих банков республики и предложить программу его применения;

– обосновать необходимость разработки детальных маркетинговых стратегий управления филиалами в коммерческих банках и внедрение элементов совершенствования банковского маркетинга.

Научная новизна нашла отражение в следующих положениях:

- в теоретическом аспекте выявлены зависимость специфики банковского маркетинга от ряда особенностей банковских услуг и от каждой составляющей банковских услуг, в связи с этим, расширено понятие «банковский маркетинг» и дан авторский подход;

- на основе комплексного анализа рынка банковских продуктов и услуг выявлены диапазон цен на отдельные виды услуг в коммерческих банках, тарифы на услуги, предоставляемые банками в комплексе; 

- дана авторская группировка коммерческих  банков по их финансовым результатам;

-в ходе исследований была выявлена прямая связь между увеличением расходов на рекламу и увеличением клиентской базы, депозитной базы и чистой прибылью всех групп коммерческих банков; 

- определены и выявлены негативные факторы, влияющие на имидж по группам банков в условиях мирового финансового кризиса, а также показаны преимущества рекламной стратегии, как одного из направлений маркетинговой деятельности, рекомендован SWOT – анализ деятельности банка в условиях Кыргызской Республики;
- выявлены проблемы и особенности использования ситуационного анализа в коммерческих банках республики;

- проведено маркетинговое исследование рынка банковских услуг по разработке регионально ориентированной рыночной стратегии коммерческих банков в направлении унификации и интеграции, которые позволили бы увеличить финансовую устойчивость банка, темпы роста привлечения средств клиентов; 

- разработаны и предложены маркетинговые стратегии управления филиалом коммерческого банка;

- разработан механизм оптимизации банковских клиентов, заключающийся во внедрении в клиентские подразделения факторов сегментации клиентов по их  финансовой принадлежности целевой постоянной клиентуре, финансовых критериев их оценки эффективности вовлечения, средств, позволяющих повысить финансовую устойчивость, снизить банковские риски, повысить надежность, конкурентоспособность и устойчивость банка на финансовом рынке.

Практическая значимость диссертационного исследования состоит в том, что разработанные в ней выводы и рекомендации могут быть использованы в работе НБ КР, коммерческих банках, а также будут способствовать практической деятельности банковского сектора для усиления и укрепления их на финансовом рынке. Практические рекомендации направлены на создание действенного механизма банковского маркетинга, отвечающего потребностям рыночных отношений. Некоторые рекомендации представляют интерес при создании структур банковского маркетинга в банковском секторе. Основные результаты  доведены до конкретных рекомендаций по внедрению новых банковских технологий и новой формы управления филиалом банка. 

Теоретическая значимость исследования состоит в том, что выводы и рекомендации, полученные в работе, могут быть применены в учебном процессе при чтении курсов «Финансы, денежное обращение и кредит», «Маркетинг», «Банковское дело», «Финансовый менеджмент в коммерческих банках», «Банковский маркетинг», а также в научно-исследовательских работах по рассмотрению и анализу проблем, и разработке новых концепций  маркетинга в банковском бизнесе.

Экономическая значимость полученных результатов заключается в том, что предлагаемые усовершенствованные методы анализа изучения клиентуры, маркетинговые стратегии управления филиалами коммерческих банков позволит более точнее учитывать потребности клиентов, а это означает, что банки лучше будут удовлетворять потребности физических и юридических лиц и продвигать свои продукты и услуги, что в конечном итоге снизить банковские риски, повысить их финансовую устойчивость, надежность, конкурентоспособность и устойчивость банка на финансовом рынке.

Основные положения диссертации, выносимые на защиту

- уточнена система ключевых понятий и дано авторское определение банковского маркетинга как системы производства и сбыта банковских продуктов и услуг, которая состоит в повышении эффективности управления коммерческим банком и разработке механизмов в условиях ужесточения конкуренции на финансовом рынке и направлена на удовлетворение потребностей каждого конкретного клиента банка и максимизацию прибыли.

- комплексно рассмотрена и изучена общая ситуация рынка предоставляемых банковских продуктов, услуг и тарифная политика 23 коммерческих банков республики по применяемым услугам: переводам без открытия счета,  переводам внутри банка, межбанковским платежам,  документарным операциям, операциям с дорожными чеками, обслуживанию по системе Е-клиент. При этом выявлено, что при установлении тарифов банками применяется различные подходы к взиманию платы за услуги: фиксированные тарифы за проведение одной операции; тарифы в зависимости от суммы операции или остатка на счете; оплата за период независимо от проведенных операций; в соответствии с условиями заключенных договоров;

- выявлены основные факторы и направления, определяющие специфику развития банковского маркетинга в коммерческом банке, проведена систематизация достоинств и недостатков работы отечественных банков в разрезе банковского маркетинга. Предложена разработка программ привлечения потенциальных клиентов и повышение доходности  банков с применением элементов банковского маркетинга, ориентированного на конкретного клиента;

- рассмотрены особенности ситуационного анализа, выработаны некоторые методы подведения итогов маркетинговой деятельности применительно к кыргызским  банкам, в частности АТФбанка. В целом  исследованы: анализ общей конкурентной ситуации на рынке валюто-обменных операций, анализ экономической обстановки и тенденций ее развития, анализ внутренней ситуации в банке и формирование контроля над рыночной средой, что позволило разработать процедуры оценки текущей рыночной позиции банка и факторов ограничивающих их деятельность.
- приведены конкретные рекомендации маркетинговых исследований рынка банковских услуг и этапизация формирования информационной базы, определены рекомендации по разработке регионально ориентированной рыночной стратегии увеличения доходности коммерческого банка, обеспечивающаяся путем выявления размеров платежеспособности и повышения спроса физических лиц, сегментированного по различным признакам, и выделения интенсивных исследуемых сегментов. 

- в практической деятельности банковского маркетолога предложена модель SERVQUAL, немаловажная роль которой служит в определении уровня удовлетворенности потребителями банковских продуктов и услуг, посредством измерения качества услуг, таких как материальность, надежность, отзывчивость, уверенность, сопережевание;
- определен уровень развития коммерческих банков на современном этапе по способам организации звеньев маркетинговых служб. Присутствие некоторых элементов маркетинга в структуре выполняемых ими функций и задач, а также его место в иерархии управления банком свидетельствуют сделать вывод об отсутствии в банках маркетинга  и маркетинговых информационных систем. На наш взгляд, внедрение предлагаемой модели маркетинговой службы в филиалах банков, должен ускорить процесс принятия управленческих решений, а также разработку и реализацию банковских подходов по привлечению  и удержанию клиентов;

- внедрение системы маркетинга зависит от наличия информационных технологий банков сведений о клиентах, их финансового положения, индивидуальных запросов и потребностей. 

Личный вклад соискателя. Автором предложен маркетинговый анализ отечественных рынков банковских продуктов и услуг; исследована маркетинговая деятельность коммерческих банков республики;  разработаны основные предложения, рекомендации по совершенствованию и внедрению банковского маркетинга.

Апробация результатов исследования. Основные теоретические и практические положения и результаты исследования доложены и одобрены на международных, республиканских и межвузовских научно-практических конференциях, форумах, научных семинарах. Среди них:

Научно-практическая конференция, посвященная 50-летию Жалалабадского зооветтехникума (г. Жалал-Абад, 2-3 июня 1997 г.);
V азиатская международная конференция “Проблемы оптимизации сложных систем» (г. Чолпон-Ата», 12-22.08.2009 г.);
VIII Международная научно-практическая конференция «Турк тилдщ ёлкёлёрдщн кызматташусуунун мумкунчулуктёрщ жана багыттары»  ( г. Жалал-Абад, 11-13.06.2010 г.);
V международный форум стран-партнеров в области подготовки и переподготовки кадров для государственной и муниципальной службы, Академия управления при Президенте КР (г. Бишкек, 17-18 декабря 2010 г.);
Республиканская научно-практическая конференция, посвященная 15-летию ИИМОП, Кыргызский национальный университет им. Ж.Баласагына (г. Бишкек, 25 января 2011 г.);
Республиканская межвузовская научно-практическая конференция на тему «Государственная служба Кыргызской Республики: проблемы и перспективы», Академия управления при Президенте КР (г. Бишкек, 21 июня 2011 г.).
Основные результаты исследования апробированы и внедрены в НБ КР, «Аманбанке», «Юникредитбанке».

Научно-практические выводы, вытекающие из диссертационного исследования, были использованы при подготовке специалистов по направлению «Финансы и кредит», «Банковское дело», «Менеджмент организации», «Налоги и налогообложение», а также при написании различных учебных и учебно-методических пособий по банковскому маркетингу, маркетингу.

 Опубликованность результатов. По основным положениям диссертационной работы опубликовано 25 научных работ, общий объем которых составляет 11,25  печ. л.

Структура и объем диссертации. Логика исследования определяет структуру работы. Она состоит из введения, четырех глав, заключения, приложений и списка использованной литературы. Диссертация состоит из 286 страниц, в т.ч. 43 таблиц, 11 рисунков, 1 диаграмма, 10 графиков, 5 приложений и 207 использованных источников.
ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ
В первой главе «Теоретические основы банковского маркетинга» раскрыты содержание и специфика банковского маркетинга в условиях рыночного хозяйства, а также исследованы основы планирования комплекса маркетинга и его применение в банковской сфере, исследован зарубежный опыт маркетинговых исследований в банковской системе
Вопросам банковского маркетинга посвящено немало работ отечественных и зарубежных авторов, однако лишь в некоторых из них имеется дифференцированный подход к определению его специфики.

Банковский маркетинг трактуют как предпринимательскую деятельность банка, направляющую поток его финансовых услуг клиентам. В этом случае структуре банковского маркетинга выделяются такие элементы, как анализ и прогнозирование рынка, реклама, создание новых услуг и работа с клиентами и пр.

В некоторых работах банковский маркетинг определяется как средство изучения рынка кредитных ресурсов, анализа финансового состояния клиентов и прогнозирования на этой базе привлечения вкладов и формирования дальнейшего поведения банка.

Банковский маркетинг также представляют как деятельность на основе взаимосвязи учета потребностей клиентуры и поиска наиболее выгодных рынков сбыта банковских продуктов, т.е. отмечается необходимость согласования запросов потребителей и возможностей банка.

Особенности маркетинга в банке определяются тем, что банки оказывают услуги, а не производят товары, а также спецификой банковских услуг. Таким образом, необходимо выявить особенности услуг как товара, а затем – особенности именно банковских услуг.

В литературе по банковскому маркетингу выделяются такие особенности банковских услуг, как абстрактность, протяженность во времени, договорный характер сделок. Банковские услуги не существуют до их предоставления, а поэтому характеризуются степенью неопределенности.

Работы зарубежных специалистов по маркетингу затрагивают вопросы маркетинга в сфере нематериального производства. Так, Ф. Котлер, В. Сэссер описывали общие методы применения маркетинга в сфере услуг. Основной акцент они делали на особенностях услуг как товара, среди которых можно выделить неосязаемость, непостоянство качества, неотделимость от источника, невозможность хранения.

Неосязаемость банковских услуг означает, что их нельзя осязать как материальный объект (как булку хлеба, например), а также, что нельзя оценить результат до оказания услуги. Неотделимость банковских услуг от источника их предоставления означает, что создание и сбыт банковской услуги происходят одновременно.
Непостоянство качества банковских услуг связано с непостоянством характера работы банка как организации в целом, с непостоянством характера работы сотрудников банка, оказывающих такие услуги. Невозможность хранения банковских услуг означает, что их нельзя хранить как товар и использовать для последующей продажи. 

Есть достаточные основания полагать, что услуги вообще и банковские услуги в частности являются гораздо более сложными продуктами по сравнению с другими товарами в плане создания условий для их эффективной реализации.

Автором в диссертационном исследовании выделены следующие основные особенности банковских услуг:

1) Исключительные особенности банковских услуг:

• Функциональная роль в обеспечении экономики платежными средствами.

• Регулирование количества денег в обращении.

• Поддержание функционирования института денег.

2) Особенности банковских услуг присущие и некоторым другим видам услуг:

• Использование заемных средств.

• Индивидуализированный характер.

• Закрытость для третьих лиц.

• Влияние жесткого государственного регулирования.

• Зависимость от клиентов.

• Необходимость оптимизации обслуживания широкого спектра клиентов.

• Зависимость стабильной работы банка от доверия клиентов.

• Прибыль банка − результат постоянной, устойчивой работы.

• Непосредственная связь банковских рисков с рисками клиентов.

• Относительно большая протяженность выполнения услуг во времени.

• Информационная емкость.

Исключительные особенности банковских услуг «порождают» «ядро» специфики маркетинга в банке. Особенности банковских услуг присущие и некоторым другим видам услуг «порождают» дополнительные особенности банковского маркетинга. Каждая из особенностей банковского маркетинга детерминируется какой-либо из особенностей банковских услуг. Некоторые особенности банковского маркетинга определяются двумя и более особенностями банковских услуг. С учетом этого один из возможных подходов к выявлению специфики банковского маркетинга состоит в поочередном рассмотрении особенностей банковских услуг и определении соответствующих особенностей маркетинга в банке.

Обобщение результатов такого анализа представлено в таблице 1.1, где каждая из особенностей банковского маркетинга определяется рядом особенностей банковских услуг.
Таблица 1.1 - Зависимость специфики банковского маркетинга от ряда особенностей банковских услуг

	Специфика банковского маркетинга
	Особенности банковских услуг

	
	
	уточнены автором

	Системный и детальный анализ

клиентской базы банка
	Индивидуализированный характер. Зависимость от клиентов.
	Зависимость стабильной работы банка от доверия клиентов.

	Устойчивое сотрудничество с клиентами: установление, поддержание партнерских, доверительных отношений
	Зависимость от клиентов и их доверия
	

	Оптимизация клиентской базы  
	Использование заемных средств. 

Связь с клиентскими и банковскими рисками.


	Зависимость от клиентов. Необходимость обслуживания разных клиентов. Зависимость стабильной работы от доверия клиентов.

	Учет наличия прямых и обратных связей между рисками банка и рисками клиентов (такой учет необходим как на этапе разработки маркетинговой политики в отношении клиентов, так и при непосредственном продвижении банковских продуктов на рынок)
	Связь с клиентскими и банковскими рисками


	

	Дифференцированный подход к услугам


	Необходимость оптимизации 

обслуживания разных клиентов
	

	Универсальный характер деятельности


	Необходимость оптимизации

обслуживания разных клиентов
	

	Анализ решений, действий, намерений властных структур в отношении банковской системы. Анализ экономики страны, регионов, секторов, рынков
	Жесткое государственное регулирование.


	Зависимость от клиентов



	Учет социально-психологического отношения людей к деньгам, использование данной особенности при продвижении банковских продуктов, при создании имиджа коммерческого банка
	Функциональная роль в обеспечении экономики платежными средствами.

Регулирование количества денег в обращении. Поддержание функционирования института денег.
	

	Сложность получения и сохранения банковской маркетинговой информации
	Закрытость для третьих лиц.


	

	Использование высоких технологий в работе с банковской маркетинговой информацией
	Информационная емкость.
	


Зависимость банка от клиентов, как было показано, приводит к необходимости оптимизации клиентской базы, к необходимости анализа решений, действий, намерений властных структур в отношении банковской системы, к необходимости устойчивого сотрудничества с клиентами (установление, поддержание партнерских, доверительных отношений).

Фактически зависимость банка от его клиентов приводит к необходимости детального анализа каждого из клиентов и всей клиентской базы. Соответственно чем более точные данные о потребностях клиентов будут у банка, тем более полно и точно он сможет согласовывать свои и клиентские интересы и, следовательно, максимизировать свою прибыль.

Особенности маркетинга в банковской сфере обусловлены, прежде всего, спецификой банковской продукции (об этом было вышеупомянуто).  Под термином "банковская продукция"  подразумевается любая услуга или операция, совершенная банком.

Внедрение маркетинга в банковскую сферу  Кыргызстана происходит параллельно процессу перехода к рынку всех структур и сфер хозяйства. Это обстоятельство еще более усиливает значение современного маркетинга, направленного не только на активизацию банковской деятельности, но и на ускорение формирования совершенно новой банковской системы, ориентированной  на рынок, и на содействие в продвижении к рынку других хозяйственных образований.

На наш взгляд, в рамках маркетинга в банках в полной мере должны реализовываться следующие общие принципы:

1. Направленность действий всех банковских работников на достижение конкретных рыночных целей.

2. Комплексность процесса функционирования маркетинга (планирование, анализ, регулирование и контроль).

3. Единство перспективного и текущего планирования маркетинга.

4. Контроль над принимаемыми маркетинговыми решениями в качестве основы их практического воплощения.

5. Разностороннее и масштабное стимулирование творческой активности и инициативы каждого работника банка.

6. Обеспечение заинтересованности работников в постоянном повышении своей квалификации.

7. Создание благоприятного психологического климата в коллективе банка.

Коммерческие банки все активнее разрабатывают новые методы продвижения своей продукции на рынки. Оценка успешности проведения программы по созданию благоприятных условий для продажи включает ряд общих показателей. Прежде всего, это наличие в банке "центров прибыли", включающих сотрудников самостоятельного подразделения банка.  Каждый такой центр разрабатывает собственную программу по развитию продаж. Маркетинговая оценка завершает проделанную работу.

В Кыргызстане маркетинг в банковской деятельности стал внедряться, прежде всего, в организации рекламной деятельности с целью привлечения новых клиентов. Формирование собственного и заемного капитала является первоочередной задачей для новых кыргызских банков, процесс создания которых пока идет в нашей стране. Другим направлением маркетинга может служить исследование новых видов банковских операций применительно к кыргызским условиям (экспортно-импортные платежи, депозитные сертификаты, валютные операции, ипотека, трастовые операции и другие).

Ключевой задачей маркетинга вообще и в банковской сфере в особенности, является исследование рынка. В рамках этой проблемы осуществляется, в частности, сбор информации, необходимой для исследования  рынка; изучение товара и определение его цены; организация сбыта услуг.

Сбор информации необходим для выявления реального и потенциального рынков коммерческого банка, изучения потребностей и перспектив этого рынка. 

Особую роль для детального анализа рынка имеет его сегментация, заключающаяся в том, что для определения своих преимуществ по сравнению с возможностями конкурентов банк ищет и находит наиболее подходящий ему сегмент рынка, выявляет конкретные группы потребителей, служащих предметом повышенного интереса банка, в отношении которых будут проводиться интенсивные исследования и работа по продвижению услуг. В основе сегментации рынка лежит характер банковских услуг (кредитные, операционные, инвестиционные и прочие) и клиентурный признак (юридические и физические лица, банки-корреспонденты, государственные органы). В практике применяется также географическая, демографическая, психокультурная  и поведенческая сегментации.
В клиентурном рынке обычно выделяют пять сегментов:

1. Юридические и физические лица, являющиеся собственниками или ведущие операции с недвижимостью.

2. Корпорации, финансово-промышленные группы.

3. Институциональный рынок (банки-корреспонденты).

4. Правительственный рынок (правительство, местные органы власти).

5. Юридические и физические лица по линии доверительных услуг. 

В организации и осуществлении сегментации возможны различные варианты. Так, иногда делят весь рынок на отдельные участки (регионы, города, районы и т.д.) в зависимости от их расположения, сегментируя по географическому признаку. Возрастное деление клиентуры связано с понятием "жизненного цикла" людей, по которому личность в течение жизни проходит ряд последовательных стадий, каждая из которых характерна возникновением определенных потребностей. При таком подходе реально в рамках сегментации объединять клиентов, находящихся на одинаковых этапах жизненного цикла.

Исследуя клиентуру банковского сектора, автором выявлено пять основных требований, которые клиенты предъявляют к банкам, их обслуживающим: достаточность капитала и прочность положения на рынке; возможность осуществлять оперативные платежи в пределах СНГ и за рубеж; удобное территориальное расположение; возможность открытия валютного счета; возможность получения кредитов. Банки, удовлетворяющие этим требованиям, обладают масштабной и состоятельной клиентурой. Их задача - закрепить за собой этих клиентов посредством совершенствования обслуживания, предоставления новых услуг. 

Банки в современных условиях все чаще стремятся увеличить прибыль не столько за счет выдачи кредитов, сколько благодаря предоставлению самых разнообразных услуг своим клиентам. Таким образом, подводя итоги теоретического исследования можно, утверждать, банковский маркетинг – это система производства и сбыта банковских продуктов и услуг, которая состоит в повышении эффективности управления коммерческим банком и разработке адаптивных механизмов в условиях ужесточения конкуренции на финансовом рынке и направлена на удовлетворение потребностей каждого конкретного клиента банка и максимизацию прибыли.

Во второй главе «Основы организации и методика банковского маркетинга»  автором изучены организация банковского  маркетинга в отечественных коммерческих банках и выявлены тенденции развития банковской системы и отечественного рынка банковских продуктов и услуг.
Изучая организацию маркетинга в некоторых отечественных коммерческих банках автором выявлено, что анализ рынка банковского продукта включает несколько этапов, представляющих собой маркетинговый процесс: 

I этап. Сбор информации о состоянии рынка . 

II этап. Определение маркетинговой стратегии. 

III этап. Реализация выбранной стратегии маркетинга. 

Кыргызские маркетологи  в изучаемых банках выполняют следующие функции: 
•    изучают рынок;

•    анализируют мнение потребителей;

•    проводят мониторинг тарифов на банковские услуги; 

•    разрабатывают концепцию нового продукта и технологию его внедрения на рынок банковских услуг. 

Главным, немаловажным этапом в анализе отечественного рынка банковских услуг является определение рыночной стратегии. Автор изображает это определение рыночной стратегии в схеме: 

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 


Рис. 2.1. Примерная схема разработки банком стратегии маркетинга
Определение рыночной стратегии предполагает выбор такой линии поведения, которая приблизила бы потенциальные возможности банка к требованиям рынка. Например, Демиринтернешнлбанк в большей части работает с иностранными резидентами (сегмент рынка), в банковских продуктах большую прибыль получает от продажи международных пластиковых карт и открытий текущих счетов, а также кредитов для них. И инструменты маркетинга чаще всего выступают тарифное стимулирование таких клиентов.  

Сегментация рынка означает дифференциацию совокупной массы потребителей банковских услуг на отдельные группы, предъявляющие к ним неодинаковые требования. Маркетологи кыргызских коммерческих банков выделяют следующие группы потребителей (рис. 2.2.): 






Рис. 2.2. Группы потребителей

После изучения организации маркетинга в банке можно сделать вывод, что еще каждую группу можно разбить на более мелкие сегменты в соответствии с определенными критериями: экономическими, географическими, демографическими, психологическими и т.д. 

Например, по физическим лицам возможна сегментация: 

•      на богатых и массовых клиентов; 

•      по возрасту (молодежь, средний возраст, пенсионеры); 

•      по социальному статусу и т.д. 

Изучение автором тенденций развития банковской системы и отечественного рынка банковских продуктов и услуг показало, что макроэкономические условия функционирования банковской системы Кыргызской Республики в настоящее время характеризуется:

· снижением среднего уровня  ставок по кредитам, составляющих портфель действующих коммерческих банков: в национальной валюте – на     0,5  процентных пункта, до 26,4 %, а в иностранной валюте  - на 0,7 процентных пункта, до 28,0 %. Хотя по отдельным категориям кредитов отмечается повышение процентных ставок под воздействием повышенного спроса  на кредитные ресурсы и структурных изменений потока кредитов ( для сравнения в 1995 г. процентная ставка по кредитам составляла в национальной валюте  –    65 %);

·  стабилизацией валютного курса.  Так, со времени введения национальной валюты валютный курс в Кыргызской Республике был одним из самых стабильных среди стран СНГ.

В последнее время тарифы по выдаче наличных денежных средств в национальной валюте колебались от 0,2% до 1%, в иностранной валюте - от 0,3% до 1,5%. Стоимость денежных переводов по клиринговой системе варьировалась в диапазоне от 7 до 200 сомов в месяц. К настоящему моменту стоимость услуги по выдаче (открытию) аккредитива в среднем составила от 0,2% от суммы аккредитива. На настоящий момент на территории Кыргызской Республики продажей дорожных чеков занимались 10 коммерческих банков. Одним из наиболее распространенных на сегодняшний день видов электронной коммерции является Интернет-банкинг. В Кыргызской Республике услуги Интернет-банкинга предоставляют ОАО «АзияУниверсалБанк», ОАО РК «Аманбанк», ОАО «Банк Бакай», ЗАО «Демир Кыргыз Интернэшнл банк», ОАО «Казкоммерцбанк Кыргызстан», ОАО «АТФБанк Кыргызстан», ОАО «ФинансКредитБанк КАБ».

Коммерческие банки Кыргызской Республики обслуживали ряд международных систем денежных переводов, таких как Western Union, Money Gram, Contact, Анелик, VIP Money transfer, Xpress Money, Migom, UNIstream, Страна Экспресс, Быстрая почта, InterExpress, STB-express, Travelex, Близко, Лидер, Аллюр. Основным преимуществом систем денежных переводов являются быстрые и безопасные переводы без открытия счета практически в любую страну мира.  Тарифы систем денежных переводов устанавливается  в зависимости от вида систем денежных переводов и  приблизительно составляют от 1,5-4,3% от суммы.
Анализ процентных ставок по кредитам показал, что кредиты на строительство и покупку жилья, включая ипотечные, выдавали 85% из всех коммерческих банков. Средняя процентная ставка составила 18-30% в национальной валюте и 15-29% – в иностранной валюте. Снижение процентных ставок наблюдается в ОАО «ФинансКредитбанк» 12-25%, (во 2-м квартале 2000 года– 17,4-25%). Самые высокие тарифы по выдаче кредитов на строительство и покупку жилья, включая и ипотечные, наблюдаются в ОАО «Банк - Бакай» (22-30%), ОАО «Казкомерцбанк Кыргызстана» (22-35%), ЗАО «АКБ Толубай» (20-27%) в национальной валюте.
В третьей главе «Состояние и развитие банковского маркетинга в Кыргызской Республике, его влияние на финансовую устойчивость» проведен анализ маркетинговой деятельности отечественных коммерческих банков, выявлены проблемы и особенности использования ситуационного анализа в коммерческих банках, проведен маркетинговый анализ рынка банковских услуг «АТФбанк Кыргызстан» для частных лиц в Бишкеке», проведена оценка банковских услуг в Кыргызстане с применением модели «SERVQUAL», определены факторы, влияющие на маркетинговую деятельность коммерческих банков республики.
Маркетинговая деятельность любого банка имеет свою специфику и особенности. В настоящее время в нашей республике, осуществляют свою деятельность 23 коммерческих банка. Исходя из того, что трудно изучить все маркетинговые стратегии этих банков, поэтому автор исследовал  маркетинговую деятельность нескольких банков, при этом многие инструментарии маркетингового анализа применялись для одного банка – это  АТФ Банк-Кыргызстан  (ОАО «Энергобанк»).
Автором проведено маркетинговое исследование, связанное с разработкой стратегии поведения «АТФбанка» на рынке банковских услуг для физических лиц. Это исследование было осуществлено совместной группой специалистов по маркетингу и сотрудников банка под руководством автора. 

Главной целью маркетингового исследования рынка банковских услуг частным лицам являлось формирование информационной базы и рекомендаций по разработке регионально ориентированной рыночной стратегии увеличения доли коммерческого банка на целевом рынке в Бишкеке. Достижение данной цели обеспечивалось путем выявления размеров платежеспособного спроса физических лиц, сегментированного по различным признакам, и выделения из исследуемых сегментов наиболее интенсивных. 

На основе установленных характеристик наиболее интенсивных сегментов населения решалась задача по созданию стратегии деятельности банка, учитывающей территориальные особенности распределения платежеспособного спроса и обеспечивающая оптимизацию: 

· месторасположения новых филиалов; 

· условий формирования депозитной базы; 

· набора предлагаемых банковских продуктов; 

· цен на банковские продукты и услуги; 

· каналов рекламы; 

· программы по привлечению и закреплению клиентуры. 

Для реализации поставленных целей маркетингового исследования была разработана программа действий, которая включала следующие этапы: 

1. Сбор и изучение вторичной информации: 

· о тенденциях в изменении доходов и направлений расходования средств высоко- и среднедоходных слоев населения, в том числе и об уровне их сбережений; 

· о социально-демографических характеристиках населения в разрезе различных потребительских групп; 

· об объеме и структуре потребляемых банковских услуг физическими лицами в Бишкеке; 

· о наборе банковских продуктов и услуг, предлагаемых физическим лицам коммерческими банками — конкурентами; 

· о состоянии рынка кредитов, депозитов и ценных бумаг банков. 

2. Разработка вопросников для полевого исследования сегмента населения, обеспечивающих получение требуемой первичной информации, которую невозможно получить из других источников. 

3. Проведение полевого рыночного исследования. Анализ полученной информации, оценка эластичности спроса на предлагаемые банковские продукты и услуги во взаимосвязи с другими факторами (инфляцией, ростом доходов населения и т. д.) и разработка рекомендаций по оптимизации их набора и цен. 

Разработка детализированной по районам Бишкека прогнозной модели рынка банковских продуктов и услуг в перспективе трех месяцев, включающих оценку потребительского спроса физических лиц на банковские услуги в зависимости от ряда экономических факторов. 

По результатам проведенного маркетингового исследования была начата организационная работа по открытию трех филиалов «АТФбанка» в Первомайском и Ленинском районах. Последующий мониторинг ситуации по исследуемым банковским продуктам должен показать правильность рекомендаций по развитию банковских услуг и развитию филиальной сети, о чем будут свидетельствовать более высокие темпы роста привлечения средств частных лиц в «АТФбанка» на депозиты и прежде всего валютные депозиты, дебетовые карточки. Косвенным результатом проведенного исследования является тот факт, что показатели динамики роста вкладов населения в «АТФбанка» были выше аналогичных показателей основных банков-конкурентов и выше средних показателей коммерческих банков в 2009 г. более чем в 2 раза. В 2009 г. АТФбанк стал третьим финансовым учреждением по числу частных клиентов.
Несомненно, банк несет расходы по размещению рекламы, и в связи с этим автором была исследована связь расходов на рекламу коммерческих банков с их клиентской базой, депозитным портфелем и доходностью банка. Для этого автором дана группировка банков для облегчения проведения исследований. Группировка банков была проведена за 2007-2009 год, так как 2010 год, после политических событий и преобразований многих банков, не показало достоверных результатов.

Таблица 3.1 - Группировка коммерческих банков КР
	№ п/п
	Наименование банка
	Группы
	Примечание 

	1
	ОАО «АзияУниверсалБанк»
	1 группа (крупные банки по совокупным активам, кредитному портфелю, депозитной базе)
	

	2
	ОАО «АТФБанк Кыргызстан»
	
	

	3
	ЗАО «БТА Банк»
	
	Исключить из первой группы

	4
	ЗАО «КИКБ»
	
	

	5
	ОАО «Халык Банк Кыргызстан»
	
	Исключить из первой группы

	6
	ОАО «РСК Банк»
	
	

	7
	ЗАО «ДемирИнтернешэналбанк »
	
	

	8
	ОАО «Айыл Банк»
	2 группа (средние банки по совокупным активам, кредитному портфелю, депозитной базе)
	

	9
	ОАО «КБ Кыргызстан»
	
	

	10
	ОАО «Казкоммерцбанк Кыргызстан»
	
	

	11
	ОАО «Банк-Бакай»
	
	

	12
	ОАО ИБ «Иссык-Куль»
	
	

	13
	ОАО «Экобанк»
	
	

	14
	ОАО «КыргызКредит Банк»
	
	

	15
	ЗАО «Манас Банк»
	3 группа (малые банки по совокупным активам, кредитному портфелю, депозитной базе)
	

	16
	БФ НБПакистана
	
	

	17
	ОАО РК «Аманбанк»
	
	

	18
	ЗАО АКБ «Толубай»
	
	

	19
	ОАО «Дос-Кредобанк»
	
	

	20
	ОАО «ФинансКредитБанк КАБ»
	
	

	21
	ЗАО Банк Азии
	
	


Следующим этапом в наших исследованиях стало обоснование бюджета рекламы, т.е. выявление расходов на рекламу по группам банкам (взяты средние расходы по банкам).






Наглядно тенденцию расходов на рекламу можно посмотреть на следующем рисунке.
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Рис. 3.1. Расходы на рекламу по первой группе банков
Из рисунка 3.1 видно, что крупные банки с каждым годом наращивают расходы на рекламу в реальном выражении составив в 2009 году 23186 долл. США или увеличился на 4665 долл. США или на 25,2%.

Теперь необходимо выявить влияют ли увеличения на рекламу на доходность банков, депозитную базу и клиентов банков первой группы. Наглядно эту связь можно рассмотреть посредством следующих графиков.
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График 3.1. Клиентская база коммерческих банков 1 группы

Вышеприведенный график явно показывает тенденцию повышения клиентской базы, в 2007 году 1 группа банков тратила в среднем на рекламу 18521 долл. США, в 2008 году 20391 и в 2009 г. 23186 долл. США, при этом мы видим что по всем исследуемым банкам клиентская база также выросла, например, тот же АТФбанк работал в 2007 году с 9568 клиентами, а в 2009 году уже 20456 клиентами. При этом маркетинговый анализ, проведенный посредством анкетирования показал, что 48-51% респондентов обращают внимание  при выборе банка на рекламу данного банка.
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График 3.2. Депозитная база 1 группы банков, млн. сом
Депозитная база группы банков в принципе также показала тенденцию роста, но здесь необходимо отметить, что рост не ярко выражен по некоторым банкам, это говорит, о том, что клиенты банка предпочитают другие виды услуг банка, например, кредитам, расчетно-кассовым операциям и т.д.

Последним шагом необходимо связать с доходностью банков 1 группы.
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График 3.3.Чистая прибыль банков 1 группы, тыс. сом
Вышеприведенный график показывает, что чистая прибыль коммерческих банков 1 группы, также показывает положительную тенденцию роста. В целом, таких результатов следовало ожидать, так как клиентская база, депозитная база и кредитный портфель имеют тенденцию роста. В целом прямую связь между расходами на рекламу и с некоторыми вышеприведенными результатами банков 1 группы можно выразить в следующей таблице:
Таблица 3.3 - Связь рекламы с показателями банков 1 группы

	1 группа банков
	2007
	2008
	2009
	Отклонение в % в 2008 г. к 2007 г.
	Отклонение в % в 2009 г. к 2007 г.

	Расходы на рекламу, в долл. США 
	18521
	20393
	23186
	+10,1
	+25,2

	Клиентская база банков, чел. 
	10037
	13351
	19727
	+33,01
	+96,5

	Депозитная база, млн. сом 
	3033
	4031
	9595
	+32,9
	+216,3

	Чистая прибыль, млн. сом
	102253
	157171
	213010
	+53,7
	+108,3


Из вышеприведенной таблицы видно, что даже при увеличении расходов на рекламу на 10% клиентов банков 1 группы станет на 15-16% больше исходя из того, что только 47-51% пришли к ним по рекламе, депозитная база при этом увеличится на 35-45% и чистая прибыль на 50-60%. Несомненно, здесь надо отметить, что увеличение последних цифр происходит в идеале, так как клиентская база включает в себя не только вкладчиков, но и заемщиков.

Менеджеры крупных банков понимают, что увеличивая расходы на рекламу, они повышают шансы на получение большей прибыли. При этом мы все-таки предлагаем увеличивать адресную и телевизионную рекламу. Адресная реклама поможет более подробней описать предлагаемые услуги банков и их привлекательность через буклеты, газеты и доставлять до самых глубинных слоев населения. Большим препятствием конечно же является телевизионная реклама, которая на данный момент обходится очень дорого банкам. Но, исходя из вышеприведенного анализа, можно сделать вывод, что необходимо увеличивать расходы на рекламу. 

По второй и третьей группе банков автором было вывялено, что средние по величине банки, т.е. вторая группа банков в среднем в 2-3 раза меньше расходуют на рекламу, чем крупные банки, а  малые банки в 5-6 раз меньше. Маркетинговый анализ посредством анкетирования, показал, что лишь 17-28% пришли в банки 2 и 3 группы через рекламу, остальные респонденты показали, что пользуются услугами малых и средних банков из-за давности их работы, а вследствие их надежности, в большей степени это оказались люди пенсионного возраста, сфера малого бизнеса и сельского хозяйства. 

Депозитная база всех банков 2 и 3 группы к 2009 году выросла в среднем на 34%, не считая банк Айылбанк,  и расходы на рекламу тоже, в среднем расходы на рекламу в 2009 году выросли на 59,61% по 2 группе банков по сравнению с 2007 годом и а вот по 3 группе расходы банков выросли аж на 176,1%!  Расходы на рекламу и рост депозитной базы прямо пропорциональны. На наш взгляд менеджеры малых банков начали понимать, что свои услуги им необходимо поставлять к потребителю через каналы рекламы. 
Исследования автора показали, что успех предоставляемых финансовых услуг зависит от того, насколько предоставляемые ею финансовые услуги соответствуют общественному спросу, насколько они качественны и конкурентоспособны в ценовом отношении.
Качество банковской услуги существенно зависит от процесса сравнения потребителем своих ожиданий качества банковской услуги до ее потребления с непосредственным восприятием качества банковской услуги в момент и после ее потребления. Восприятие качества банковской услуги потребителем в момент ее потребления происходит по двум главным аспектам: что потребитель получает от банковской услуги (технический аспект качества) и как потребитель получает банковскую услугу (функциональный аспект качества) [Новаторов Э.В. Методика оценки качества банковских услуг. Практический маркетинг. - 2001. - № 10.]. 
 По мнению специалистов, восприятие потребителем функционального и технического аспектов качества банковской услуги происходит на основе своеобразной пятиступенчатой лестницы (рис. 3.2.).
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Рис. 3.2. Концепция качества банковской услуги и критериев ее оценки [Андреев И. Критерии конкурентоспособности однородных банковских услуг / Маркетинг. - 1998. - № 1. С. 35-41.]
В практической деятельности маркетолога модель SERVQUAL  служит для определения уровня удовлетворенности потребителей продуктами/ услугами, существующими на рынке. 

В таблице 3.4 приведены результаты одного из исследований подобного рода. 

Таблица 3.4 - Результаты исследования качества банковских услуг

	№ п/п и тип
	Критерий качества
	Рейтинг восприя-тия (Pi)
	Рейтинг ожида-ния (Ei)
	Коэффициент качества (Qi)

	М1
	В банках должны быть современные оргтехника и оборудование
	4,3
	4,4
	-0,1

	М2
	Интерьеры помещений в банках должны быть в отличном состоянии
	4,1
	4,4
	-0,3

	М3
	Персонал банка должен быть приятной наружности и опрятен
	3,8
	4,4
	-0,6

	М4
	Внешний вид информационных материалов (буклетов, проспектов) в банке должен быть привлекателен
	3,1
	4,8
	-1,7

	Q материальность (М1-М4)
	3,8
	4,5
	Qj=-0,7

	Н1
	В банке должны выполняться обещания оказать услугу к назначенному времени
	3,1
	4,5
	-1,4

	Н2
	Если у клиентов случаются проблемы, то банк должен искренне пытаться их решить
	3,2
	4,7
	-1,5

	Н3
	У банка должна быть надежная репутация
	4,0
	4,4
	-0,4

	Н4
	Услуги банка должны предоставляться клиентам аккуратно и в срок 
	3,7
	4,5
	-0,8

	Н5
	Банк должен избегать ошибок и неточностей в своих операциях
	3,8
	4,7
	-0,9

	Q надежность (Н1-Н5)
	3,6
	4,6
	Qj=-1,0

	О1
	Персонал банка должен быть дисциплинированным
	3,5
	4,7
	-1,2

	О2
	Персонал банка должен оказывать услуги быстро и оперативно
	3,4
	4,6
	-1,2

	О3
	Персонал банка должен всегда помогать клиентам в решении их проблем
	3,3
	4,7
	-1,4

	О4
	Персонал банка должнен быстро реагировать на просьбы клиентов
	3,2
	4,7
	-1,5

	Q отзывчивость (О1-О5)
	3,3
	4,7
	Qj=-1,4

	У1
	Между клиентами и персоналом банка должна  существовать атмосфера доверия и взаимопонимания
	3,5
	4,6
	-1,4

	У2
	В отношениях с банком клиенты должны чувствовать себя безопасно
	3,3
	4,3
	-1,1

	У3
	Персонал банка должен быть вежливым в отношениях с клиентами
	3,3
	4,6
	-1,0

	У4
	Руководство банка должно оказывать всяческую поддержку персоналу для эффективного обслуживания клиентов
	3,6
	4,6
	-1,3

	Q убежденность (У1-У5)
	3,4
	4,5
	Qj=-1,0

	С1
	К клиентам в банке должен проявляться индивидуальный подход
	3,0
	4,6
	-1,1

	С2
	Персонал банка должен проявлять личное участие в решении проблем клиентов
	3,2
	4,6
	-1,6

	С3
	Персонал банка должен знать потребности своих клиентов
	3,8
	4,3
	-1,4

	С4
	Персонал банка должен ориентироваться на проблемы клиентов
	3,7
	4,8
	-0,5

	С5
	Часы работы банка должны быть удобны для всех клиентов
	3,1
	4,4
	-1,3

	Q сочувствие (У1-У5)
	3,4
	4,5
	Qj=-1,1

	Глобальный коэффициент качества
	3,5
	4,6
	-1,1


По результатам исследования оказалось, что наиболее низкий коэффициент качества был получен по критерию «отзывчивость» (Q = –1,4). Наиболее высокий коэффициент качества был получен по критерию «материальность» (Q = –0,7). Глобальный коэффициент качества услуги составил –1,1 балла, что можно охарактеризовать как удовлетворительный результат
 В четвертой главе «Перспективы развития банковского маркетинга в Кыргызстане» даны основные направления в разработке комплексной маркетинговой программы банка, выработаны маркетинговые стратегии управления филиалом коммерческого банка, а также предложены пути совершенствования методов анализа клиентской базы как основного этапа маркетинга банка.

Задача стратегического планирования маркетинга заключается в создании предпосылок, способствующих изменению условий работы внутри банковского филиала, то есть в приведении их в соответствие с требованиями рынка. Стратегия деятельности должна показывать, что и как необходимо делать на уровне филиала для достижения целей, поставленных высшим руководством банка. Главным субъектом, осуществляющим планирование маркетинга на уровне филиала, является его управляющий. Рассмотрим важнейшие стратегии, вырабатываемые им в отношении основных элементов маркетинга: территория (где работать), продукты, клиенты, конкуренты и филиал («что мы из себя представляем»). Ниже приводится разработанная нами схема выработки маркетинговых стратегий на уровне банковского филиала (рис. 4.1):

Рис. 4.1. Схема выработки маркетинговых стратегий на уровне банковского филиала
В результате проведения анализа рынка, на котором функционирует филиал, можно определить степень привлекательности последнего по каждой зоне деятельности для всех продаваемых продуктов. Наглядно это предлагается делать в виде следующей таблицы (табл. 4.1).

Таблица 4.1 - Определение степени привлекательности территории деятельности филиала

	Наименование продукта
	Оценка привлекательности по каждому району


	
	Район 1
	Район 2 
	Район 3
	Район 4

	Продукт 1
	
	
	
	

	Продукт 2
	
	
	
	

	…
	
	
	
	

	Продукт …
	
	
	
	


Данная таблица позволяет выбрать необходимую стратегию в отношении каждой зоны. Это может быть стратегия «защиты» в отношении зоны деятельности филиала и стратегия «нападения» в отношении тех районов, которые считаются привлекательными и еще не охваченными обслуживанием. Стратегия «защиты» заключается в создании таких условий, которые позволяли бы удерживать клиентов (проведение соответствующей ценовой, продуктовой, дистрибутивной и коммуникационной политики). Стратегия «нападения» состоит в разработке направлений деятельности, которые позволяли бы отбирать у конкурентов их клиентов и одновременно привлекать новую, еще неохваченную банковским обслуживанием, клиентуру (например, в жилых «спальных» районах).

Прежде всего, следует подчеркнуть, что специфика банковского продукта заключается в том, что его нельзя рассматривать изолированно. Он должен увязываться с сегментом клиентуры, которому предназначается данный продукт. Для реализации экономических целей руководитель любого хозяйственного субъекта обращает непосредственное внимание на предмет продажи. Поскольку количественные цели вытекают из объема продаж и прибыли, каждый коммерческий директор пытается реализовать ту гамму продуктов, которая ему позволяет достичь намеченных целей. Руководство филиала не может действовать таким образом по следующим причинам:

- гамма продуктов разрабатывается головной структурой и в соответствии с предписаниями Национального банка;

- филиал является звеном общей филиальной сети, которая должна гарантировать клиентуре повсеместное адекватное обслуживание.

Таким образом, филиалу необходимо уделять больше внимания не тому, что продавать, а как продавать. На то, как осуществлять продажу, влияют, на наш взгляд, три фактора: время, обслуживание и сегмент.

Для того чтобы быть лидером, необходимо уметь быстро просчитывать варианты действия исходя из имеющихся ресурсов. Например, в некоторых ситуациях следует задействовать максимальное число сотрудников для реализации инновационных мероприятий. Или, в других ситуациях, при ограниченных возможностях, можно в зависимости от соотношения «прибыльность/риски» быстро внедриться, либо уйти с определенного рыночного сегмента; в данном случае подходят обе стратегии. То есть стратегия выбирается в зависимости от банковской культуры и размеров филиала. В случае с конкурентами больших размеров можно обнаружить, что они либо опередили вас по уровню обслуживания, либо уменьшили издержки (благодаря экономии, обусловленной ростом масштаба производства). В случае с конкурентами небольших размеров можно выявить и занять те ниши, которые не находят удовлетворения со стороны стандартного обслуживания. Эти концепции наглядно представлены в табл. 4.2.
Таблица 4.2 - Предпочтительные стратегические действия [Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг /Пер. с франц. - СПб., 1996.]
	Конкурент
	Стратегия

	
	Лидер
	Догоняющий

	Большой
	Внедрение инноваций
	Предложение выгодных условий

	Небольшой
	Улучшение обслуживания
	Работа в нише


— внедрение инноваций: предполагает, что банковский конкурент обладает большими возможностями для внедрения инноваций на рынке;

— предложение выгодных условий: позволяет крупному конкуренту, не желающему рисковать с нововведениями на рынке, предложить клиентуре более приемлемые условия предоставления банковских услуг;

— улучшение обслуживания: конкурирующий банк, не располагающий развитой структурой, удерживает старых и привлекает новых клиентов путем качественного улучшения их обслуживания;

— работа в нише: конкуренту достаточно закрепиться в определенной рыночной нише и тем самым удерживать в ней свое конкурентное преимущество.

Таким образом, выработка конкурентных маркетинговых стратегий банковского филиала позволяет ему прочно закрепиться на рынке и проводить верную политику в соответствии с генеральной линией всего банковского учреждения. При этом важно проводить постоянный контроль за маркетинговой деятельностью филиала с целью выявления отклонений от заданной программы и своевременного их исправления.

Технология изучения клиентуры с маркетинговой точки зрения состоит в индивидуализации клиентуры, т.е. проведении ее сегментирования с использованием маркетингового инструментария, в индивидуализации критических факторов успеха. 

Изучение клиентуры начинается с проведения ее сегментации. Для банковского филиала наиболее подходящими являются следующие признаки рыночной сегментации клиентуры:

1) географический: по микрорайонам, если филиал охватывает район; по зонам (кварталам, улицам), если пункт продаж работает в микрорайоне; 

2) демографический: пол;  возраст;  размер семьи; этап жизненного цикла семьи (молодая семья без детей, семья с малолетними детьми, семья с более старшими детьми, пожилые супруги без родителей); социально-экономический (уровень дохода, уровень образования, вид деятельности; для юридических лиц — юридическая форма предприятия, объем продаж, число занятых, срок деятельности, основные показатели баланса); 

3) психографический: тип личности (увлекающаяся натура, любитель поступать “как все”, авторитарная натура, честолюбивая натура);  стиль жизни (традиционалисты, жизнелюбы, эстеты);  социальные классы; финансовые стили (склонность к осторожности или риску, к накоплению или влезанию в долги, открытость или замкнутость к новым финансовым предложениям); 

4) поведенческий: владение продуктом (текущий счет, сберегательная книжка, кредитная карточка, кредит и т.д.); интенсивность потребления; искомые выгоды (качество, сервис, экономия). 

Для того чтобы процесс сегментации был наиболее эффективен, необходимо, чтобы сегменты отвечали следующим характеристикам:

1) определяемость (возможность идентифицировать клиентуру), доступность (возможность легко связаться с клиентом и получить необходимые данные);

2) измеримость (возможность оценить по исследуемым параметрам);

3) представительность (возможность определить однородную репрезентативную группу, позволяющую определить затраты на разработку коммерческих действий);

4) совместимость (возможность проводить комплексную коммерческую политику).

При этом необходимо рассматривать каждого клиента, принадлежащего к данному сегменту.

В качестве примера можно привести сегментацию клиентуры по возрасту и по виду деятельности (табл. 4.3.). 
   Таблица 4.3 - Пример сегментации клиентуры по возрасту

	Зона: (микро) район_________________Превалирующее местонахождение___________

Сегмент: молодежь (от 18 до 28 лет)_______________Количество _________________

	Характеристики/
Потребности
	Решения\Преиму-щества услуги
	Каналы контакта
	Особые действия

	1. заинтересованные в «новом» (получение информации и коммуникации)
2. чувствительные к доверию»

3. сильная склонность к потреблению

4. преобладают

- студенты

-рабочие

-крестьяне

5. возрастает их доход при осуществлении не основной (случайной») деятельности
	1. текущий счет с отдельным выделением банковской комиссии

2.кредитная карта

3.потребительские ссуды, в т.ч.:

- на покупку автомобиля;

- на проведение отпуска

4. информация о биржи (о ценных бумагах)
	1. почтовая рассылка

2. встречи, конференци, клубы и т.д.

3. реклама
	1. «молодожены» (специальная программа предоставления услуг на льготных условиях для молодых семейных пар)
2. льготные тарифы

3.особые договорные отношения

4. кредитная карта для оплаты за покупки в магазинах


Применение маркетолагами банка вышеприведенной таблицы даст возможность подробно изучить своих клиентов по возрастной категории, что особо актуально в нынешних условиях развития республики, например, потребности молодого человека, скажем студента, не будут совпадать с потребностями пенсионера. Студент мобилен, активен и ему необходимы такие же мобильные современные банковские продукты и услуги.

Таблица 4.4 - Пример сегментации клиентуры по виду деятельности

	Зона: (микро) район_________________Превалирующее местонахождение____________

Сегмент: малые предприятия_______________Количество __________________

	Характеристики/Потребнос-ти
	Решения\Преиму-щества услуги
	Каналы контакта
	Особые действия

	1. удобный и подходящий банк для всех видов услуг

2. большая потребность в помощи и консультациях по кредитованию

3.взаимодействие в разрешении проблем, возникающих в результате осуществления деятельности (н-р, экспортные операции, спрос на льготные кредиты)

4. простые и быстрые процедуры

5. накопление как гарантия

6. приобретение недвижимости
	1. текущий счет с оказанием помощи в предоставлении кредитов на специальных условиях
2. клиентские платежи

3. услуги по внешнеторговым операциям

4. консалтинг в сфере среднесрочного финансирования

5. лизинг

6. инвестиционные программы накопления капитала
	1. визиты к клиенту

2.встречи конферен-ции, собрания


	1. присутствие в объединении МП сотрудника банка для предоставления всевозможных консультаций (по крайней мере один раз в неделю)

2. простое письмо с уведомлением о визите к клиенту


Приведенная таблица позволяет учитывать потребности предприятий по разным категориям. Конечно, нельзя сравнить нужды в банковских услугах крупного акционерного предприятия и малого предприятия с количеством работников, например, 2000 человек и 15 человек соответственно.

Предлагаемые усовершенствованные автором методы анализа изучения клиентуры позволят кыргызским банкам более точнее учитывать потребности клиентов, а это означает, что банки лучше будут удовлетворять потребности физических и юридических лиц и продвигать свои продукты и услуги, что в конечном итоге снизит банковские риски, повысит их финансовую устойчивость, надежность, конкурентоспособность и устойчивость банка на финансовом рынке.

Выводы и предложения

Теоретическое и аналитическое исследование состояния и развития банковского маркетинга в Кыргызской Республике позволило сделать следующие выводы и предложения:
1. Комплексное исследование процесса развития банковской системы в Кыргызстане показало, что у банков возникла объективная потребность в развитии системы маркетинга. Банковский маркетинг – необходимый элемент адаптивной системы управления коммерческим банком и должен быть направлен на установление интеракции между возможностями банка в работе с клиентами, заключающейся в максимальном удовлетворении их запросов и получении прибыли при реализации на рынке банковских продуктов и услуг. Усиление маркетинговой ориентации кредитной организации, на наш взгляд, объясняется также увеличением числа отечественных и появлением иностранных банков, тенденцией универсализации деятельности коммерческих банков, а также снижением уровня доходности в связи с предложением идентичных продуктов и услуг и низким качеством обслуживания. 
2. Исследования показали, за последние годы в деятельности коммерческих банков наблюдались следующие позитивные изменения: дальнейшее укрепление капитальной базы банков; рост активов коммерческих банков и обязательств, рост объемов кладов населения. 

На наш взгляд, в нынешней ситуации нет доверия к банковской системе. Это доверие можно было бы повысить с помощью усовершенствованной маркетинговой политики банков. Банковский маркетинг выступает важной составляющей в системе формирования рыночных отношений на финансовом рынке Кыргызстана и его регионов и требует постоянного совершенствования маркетинговых подходов и концепций для повышения надежности, финансовой устойчивости и конкурентоспособности. 

3. Установлено, что рынок предоставляемых банковских продуктов и услуг, а также  анализ по их тарифам выявил следующее:

-по законодательству республики тарифы на предоставляемые услуги устанавливаются коммерческим банком самостоятельно согласно внутренней стратегии банка и конъюнктуры рынка. В целом, несмотря на то, что диапазон цен на отдельные виды услуг в коммерческих банках различен, тарифы на услуги, предоставляемые банками в комплексе, приблизительно одинаковые.
В ходе проводимых исследований предложена современная основная тарифная политика коммерческих банков относительно предоставления услуг по открытию счетов физическим лицам. 
4. Коммерческие банки Кыргызской Республики обслуживали ряд международных систем денежных переводов, таких как Western Union, Money Gram, Contact, Анелик, VIP Money transfer, Xpress Money, Migom, UNIstream, Страна Экспресс, Быстрая почта, InterExpress, STB-express, Travelex, Близко, Лидер, Аллюр. Основным преимуществом систем денежных переводов являются быстрые и безопасные переводы без открытия счета практически в любую страну мира.  Тарифы систем денежных переводов устанавливается  в зависимости от вида систем денежных переводов и  приблизительно составляют от 1,5-4,3% от суммы.
5. Все коммерческие банки за исключением ЗАО «Демир Кыргыз Интернэшнл банк», ОАО ИБ «Иссык-Куль», ОАО «Расчетно-сберегательная компания» и ОАО «Айыл Банк» принимают срочные депозиты с юридических лиц, процентные ставки которых варьируются в зависимости от их срочности. 
Анализ процентных ставок по кредитам показал, что кредиты на строительство и покупку жилья, включая ипотечные, выдавали 85% из всех коммерческих банков. 

6. Анализ маркетинговой деятельности коммерческих банков показал, что применяются некоторые технологии и механизмы маркетинга, однако перед банком возникают проблемы. На содержание высококвалифицированных специалистов в службе маркетинга потребуется большие расходы. Для кыргызских банков создание маркетинговой службы становиться проблематичным, так как чистая прибыль  этого банка не позволяет этого. В долларовом эквиваленте сумма составляет приблизительно 60000 долларов США. Для банка целесообразно не создавать маркетинговую службу, а возложить функции этой службы на отдельных сотрудников банка или на одно из действующих структурных подразделений банка, в частности, на действующий в банке отдел внутреннего контроля и аудита, который в соответствии с требованиями Национального Банка Кыргызстана и занимается оценкой и предупреждением рисков, возникающих в деятельности Банка. Далее, банк не может внедрять в свою деятельность новые виды банковских услуг в связи с отсутствием разрешения (лицензии) НБ КР на совершение данных видов банковских операций. Для расширения новых видов банковских услуг банк должен получить дополнительную лицензию, которая будет получена, если соблюдаются следующие требования: кредитная организация должна быть в течение последних 6 месяцев финансово-устойчивой; выполнять установленные НБ КР требования к размеру капитала; выполнять обязательные резервные требования НБ КР; не иметь задолженности перед государственным бюджетом, местным бюджетом и государственными внебюджетными фондами; иметь соответствующую организационную структуру, включающую службу внутреннего контроля; выполнять квалификационные требования НБ КР к сотрудникам кредитной организации; соблюдать технические требования, включая требования к оборудованию, необходимому для осуществления банковских операций.
В связи с этим, банку целесообразно увеличение размера собственных средств (капитала) банка как за счет увеличение уставного капитала банка, так и за счет увеличение размера получаемой банком прибыли.

Так как банк предоставляет разные услуги и продает разные продукты и проводит различные виды операций, то мы решили изучить проведение ситуационного анализа на примере рынка валютно-обменных операций и рекомендовать их применение в исследуемом банке.

7. Ситуационный анализ дает процедуру выработки надежной информации, касающейся: а) изменений в экономической среде; б) деятельности конкурентов; в) услуг банка и его клиентов; г) внутренней ситуации в банке и характеристик персонала.

Назначение этой информации и ее анализа – получить ясную картину сильных и слабых сторон банка на рынке валюто-обменных операций и отразить в стратегических целях. Другими словами, ситуационный анализ переводит сегодняшнее положение банка в его перспективное состояние посредством оценки текущей рыночной позиции банка, ограничивающих факторов и, наконец, суммирует эту информацию в свете будущих проблем и возможностей.

Ситуационный анализ является формальным, излагается в письменной форме в виде отчетов маркетологов, так как все склонны к широким обобщениям, часто безосновательным, до тех пор, пока мысли и идеи не зафиксированы на бумаге. Сотрудники департамента маркетинга часто не бывают вовлечены во все стадии планирования и потому не могут вполне точно осознавать основу той или иной оценки положения банка, а отсюда могут вовсе не понимать финансового и рыночного плана. Ситуационный анализ, проводящийся в письменной форме, делает менее болезненным преодоление такого «провала безразличия» и, учитывая каждую деталь, служит эталоном для оценки тех компонентов процесса планирования, которые станут основной для рекомендаций при выработке самого финансового плана.

На настоящий момент известно столько же методов анализа текущей ситуации, сколько и самих финансовых структур. Это, не страшно,  ведь каждый банк устанавливает свои собственные процедуры планирования, чтобы учесть требования конкретной ситуации и всеобъемлющие цели банка. Самая распространенная схема ситуационного анализа, которая должна применяться нашими кыргызским банками следующие: а) анализ общей конкурентной ситуации на рынке валютно-обменных операций; б) анализ экономической обстановки и тенденций ее развития; в) внутренний самоанализ банка. 

8. Проведенное маркетинговое исследование рынка банковских услуг частным лицам через  формирование информационной базы и рекомендаций по разработке регионально ориентированной рыночной стратегии увеличения доходности коммерческого банка показало, что для населения важны такие характеристики банка как: 

· месторасположение новых филиалов; 

· условия формирования депозитной базы; 

· набор предлагаемых банковских продуктов; 

· цены на банковские продукты и услуги; 

· каналы рекламы; 

· программы по привлечению и закреплению клиентуры. 
9. Оценка качеств выполняемых банковских услуг в Кыргызстане с применением модели «SERVQUAL» показал, что наиболее низкий коэффициент качества был получен по критерию «отзывчивость» (Q = –1,4). Наиболее высокий коэффициент качества был получен по критерию «материальность» (Q = –0,7). Глобальный коэффициент качества услуги составил –1,1 балла, что можно охарактеризовать как удовлетворительный результат.
10. После проведенного исследования разработаны схемы выработки маркетинговых стратегий на уровне банковского филиала, так как филиал является звеном общей филиальной сети, которая должна гарантировать клиентуре повсеместное адекватное обслуживание и таким образом, филиалу необходимо уделять больше внимания не тому, что продавать, а как продавать. Для отечественных банков при открытии филиала необходимо учитывать и применять стратегию предложения комплексного пакета банковских продуктов, стратегический подход к клиентуре применительно к продуктам в виде матрицы «продукты/клиенты»; предложен  расчет индекса проникновения и коэффициента доверия. А также рекомендуется стратегия качественного обновления; стратегия кроссирования продаж; стратегия завоевания большего доверия; стратегии и действия в отношении целевых сегментов. Без проведения маркетинговых исследований банк не сможет правильно выбрать необходимый продукт, для него — «тот самый круг клиентуры», не сможет выйти и завоевать рынок прочно и навсегда и вообще может в скором времени потерпеть крах. Практика показывает, что большинство кыргызских банков не используют понятие «жизненного цикла» людей для выработки стратегии (исключение могут составить некоторые крупные банки).
11. Итак, банковский маркетинг – это система производства и сбыта банковских продуктов и услуг, которая состоит в повышении эффективности управления коммерческим банком и разработке адаптивных механизмов в условиях ужесточения конкуренции на финансовом рынке и направлена на удовлетворение потребностей каждого конкретного клиента банка и максимизацию прибыли.

В Кыргызстане банковская маркетинговая стратегия и политика строились без главного элемента — тщательного изучения рынка и разбивки его путём сегментации на целевые однородные рынки по клиентам. В результате банки работали с общей массой клиентуры, навязывая им услуги, они исходили из реальных потребностей своих клиентов. 

Однако, опираясь в последнее время на зарубежный опыт и на свои, уже заработанные ошибки, кыргызские банки активно применяют все способы и методы маркетинга, ориентируются не только на расширение круга вкладчиков, но и на постоянное улучшение качества их обслуживания. 
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Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая политика, маркетинговая стратегия, банковские услуги и продукты, ситуационный анализ, клиентура банка, сегментация рынка.

Объект исследования – организация и применение маркетинговых механизмов и инструментов в деятельности коммерческих банков Кыргызской Республики.

Предмет исследования – изучение содержания и приемов маркетинга коммерческого банка, основанного на применении новых информационных и клиентоориентированных технологий.

Теоретическую и методологическую базу исследования составляют современные теории и концепции маркетинга в целом и банковского маркетинга в частности, результаты фундаментальных отечественных и зарубежных исследований по теоретическим и практическим проблемам совершенствования функционирования кыргызской экономики и банковской системы как важнейшего ее элемента. 

Полученные результаты.  Разработаны регионально ориентированные рыночные стратегии коммерческих банков в направлении унификации и интеграции, которые позволили бы увеличить финансовую устойчивость банка, темпы роста привлечения средств клиентов; предложены маркетинговые стратегии управления филиалом коммерческого банка; разработан механизм оптимизации банковских клиентов, заключающийся во внедрении в клиентские подразделения факторов сегментации клиентов по их  финансовой принадлежности целевой постоянной клиентуре, финансовых критериев их оценки эффективности вовлечения, средств, позволяющих повысить финансовую устойчивость, снизить банковские риски, повысить надежность, конкурентоспособность и устойчивость банка на финансовом рынке.

Степень использования. Предлагаемые усовершенствованные методы анализа изучения клиентуры, маркетинговые стратегии управления филиалами коммерческих банков позволит более точнее учитывать потребности клиентов, а это означает, что банки лучше будут удовлетворять потребности физических и юридических лиц и продвигать свои продукты и услуги, что в конечном итоге снизить банковские риски, повысить их финансовую устойчивость, надежность, конкурентоспособность и устойчивость банка на финансовом рынке.

Область применения. Основные результаты  могут быть применены при реализации  Концепции НБ КР по развитию банковской системы Кыргызской Республики, а также в деятельности любого коммерческого банка.
Кроме того, диссертационная работа может быть использована в учебном процессе и преподавательской работе в вузах.
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The object of study - organization and application of marketing tools and instruments to commercial activities of the kyrgyz banks.

The subject of study - the study of content and marketing practices of a commercial bank, based on new information and client-oriented technologies.

Theoretical and methodological research base are modern theories and concepts of marketing in general and bank marketing in particular, the results of basic domestic and foreign research on theoretical and practical problems of improving the functioning of  kyrgyz economy and banking system as a crucial element of it.

The results obtained. Сonducted market research on the development of banking services regionally focused market strategy of commercial banks in the direction of unification and integration, which would increase the financial stability of the bank, the growth rates to attract customers' funds; developed and proposed marketing strategy for the management of the commercial bank subsidiary, developed an optimization of bank customers, which consists in the introduction of client segmentation unit factors for their financial supplies a constant target clientele and financial criteria to evaluate the effectiveness of engagement tools to enhance financial stability, reduce banking risks, increase reliability, competitiveness and sustainability of the bank in the financial market.

The degree of use. The proposed improved methods for the analysis of the study clientele, marketing strategy, management subsidiaries of commercial banks will more accurately address the needs of customers, which means that banks will better meet the needs of individuals and entities, and to promote their products and services that ultimately will reduce the banking risks and improve their financial stability, reliability, competitiveness and sustainability of the bank's financial market.
Area of ​​application. The main results can be applied in the Concept for the development of the kyrgyz banking system of the Kyrgyz Republic, as well as in any business of the bank. In addition, the thesis can be used in education and teaching in universities.
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Определение банковского продукта





Выбор сегмента рынка





Инструменты маркетинга
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Управление маркетингом
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Клиенты





Конкуренты





Филиал





определ-ение степени привлека-тельности филилала





стратегия пред- ложения комп- лексного пакета банковских про- дуктов;


- стратегии на этапах жизненного цикла продукта: 


выведение на рынок рост; зрелость; упадок





стратегии в привязке к продуктам: консолидация, рост упрочнение доверия, диверсификация, стратегия качественного обновления; стратегия кроссированных продаж;


-стратегия завоевания большего доверия


-стратегия «проталкивания» 


- стратегия «вытягивания»





-стратегии «лидера»: инновации, обслуживание 


-стратегии «догоняющего»; условия предоставления банковских услуг





- стратегия образа


-стратегия


«чувстви- тельности: 


- пункт продаж


- персонал


- цена


- продукт


- продвижение





Таблица 3.2 - Бюджет расходов на рекламу за период 2007-2009гг по первой группе КБ в КР














� Таблица расширена и дополнена автором на основе следующих источников: 1) Маркова В.Д. Маркетинг услуг. М.: Финансы и статистика, 1999г. – с.97, 2) Иванова С. П. Банковский маркетинг, его значение и специфика. - М.: Моск. ун-т леса, 2000. 











� Указывается балльная оценка (определяется экспертным путем): максимум — 5 баллов.
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