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шенных считает главным показателем при выборе хлеба исследуемого завода именно полезность. 

Это скорей всего связано с добавлением другими заводами препаратов по улучшению качества 

хлеба, наполнители. 

Основной вывод из всех многочисленных экспериментальных данных и наблюдений, накоп-

ленных в настоящее время, заключается в том, что хлеб является наиболее продаваемым товаром 

на рынке, тем более что хлеб и хлебобулочные изделия относятся к товарам первой необходимо-

сти и резких изменений спроса на них не происходит. 

Таким образом, любая маркетинговая деятельность строится на основе специальных рыночных 

исследований и сборе необходимой для их проведения информации. Потоки этой информации 

упорядочиваются определенными исследовательскими процедурами и методами. 
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Развитие отношений России, Беларуси и Казахстана по пути создания Единого экономического 

пространства будет способствовать обострению конкуренции между кредитно-финансовыми ин-

ститутами. В области исследования конкурентных процессов в банковском секторе актуальным 

направлением является развитие методологических подходов к выявлению и оценке конкурент-

ных преимуществ его участников.  

Более выгодные в сравнении с соперниками условия реализации продукта формируют конку-

рентные преимущества, позволяющие банку удержать (завоевать) рыночную позицию в сегменте. 

Разработанная автором методика направлена на оценку конкурентных характеристик банковских 

продуктов посредством анализа ценовых и неценовых условий их реализации в сопоставлении с 

соперниками и включает два этапа: определение уровня лояльности
1
 [1] и полных процентных 

ставок с последующим ранжированием банков. Информационной базой для его проведения явля-

ются данные, представленные на Интернет-сайтах кредитно-финансовых институтов в порядке 

рекламы банковских продуктов.  

Методика оценки лояльности основана на расчете коэффициента, представляющего собой сум-

му весовых значений неценовых критериев, положительно оцененных для соответствующего бан-

ка с помощью бинарной системы («+» или «–»). Расчет весового значения фактора лояльности Wk 

производится по формуле (1): 

 

, (1) 

 
где Wk – весовое значение неценового критерия k; 

nk – количество неценовых критериев исследования. 

 

С помощью показателя Wk всем критериям оценки присваивается одинаковый удельный вес 

при расчете коэффициента, отражающего уровень лояльности клиентов банка, а также задается 

область значений последнего(2): 

, (2) 

                                                           
1
 Предпочтительность в выборе продукта конкретного банка, обусловленная лучшими в сопоставлении с 

конкурентами неценовымиусловиями его реализации, рассматривается как проявление лояльности клиен-

тов.  
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где Lbi – уровень лояльности клиентов i-го банка по неценовым критериям оценки (Lbi  [0; 1]); 

Wk
b
–весовое значение неценового критерия, положительно оцененного для i-го банка. 

 

Результаты оценки уровня лояльности зависят от количества и формулировки неценовых кри-

териев, которые устанавливаются сотрудниками анализируемого банка в зависимости от целей 

исследования, доступности информации о деятельности конкурентов и др. условий. Состав пара-

метров может меняться посредством замены несущественного (устаревшего) или введения нового 

критерия, что приведет к изменениям значений nk и соответственно Wk. Для сопоставимости ре-

зультатов, полученных в динамике за продолжительный период времени, расчет показателя Lbi 

целесообразно проводить одновременно с первоначальным числом (в прежней интерпретации 

критериев) и с новой их совокупностью, подвергнутой количественным и (или) качественным из-

менениям. 

На основании полученных оценок уровня лояльности клиентов банкам присваивается соответ-

ствующий ранг (ri
np

). Методика также включает в себя ранговую систему оценки ценового факто-

ра, выраженного полной процентной ставкой (ri
p
). Система ранжирования по двум видам факторов 

предполагает присвоение минимального порядкового номера банку с лучшими условиями реали-

зации продукта. Область значений ранговых показателей ri  [1; N], где N – количество рассматри-

ваемых банков. В случае совпадения значений показателя Lbiили полной процентной ставки для 

разных участников анализируемого сегмента, им присваивается одинаковый ранг. 

Итоговый показатель оценки конкурентных преимуществ банка по продукту, определяющему 

границы сегмента рынка, рассчитывается по следующей формуле (3): 

 

, (3) 

 
где CAi –показатель оценки конкурентных преимуществi-го банка в сегменте рынка; 

ri
np

– рангi-го банка по результатам оценки неценовых критериевлояльности; 

ri
p
 – ранг i-го банка по результатам оценки ценового критерия лояльности. 

 

Перевод показателя Lbi и полной процентной ставки в систему ранговых значений позволяет 

сопоставить ценовые и неценовые параметры, не придавая ни одному из данных видов факторов 

более значительной весомости при формировании конкурентных преимуществ банка в сегменте 

рынка. 

Минимальное значение CAi свидетельствует о конкурентном превосходстве банка, обеспечен-

ном более выгодными для клиента ценовыми и неценовыми условиями реализации продуктов в 

сегменте, которые позволят ему поддерживать существующую рыночную позицию или улучшить 

ее. Напротив низкий уровень конкурентных преимуществ при условии тактического (стратегиче-

ского) интереса к анализируемому сегменту рынка со стороны руководства банка, сигнализирует о 

необходимости их корректировки. 

Этапы методики могут применяться как в комплексе, так и по отдельности при оценке только 

неценовых или ценовых факторов, как в отношении всех участников сегмента рынка, так и для 

непосредственных (потенциальных) конкурентов.  

Таким образом, автором разработана методика, которая позволяет провести экспресс-анализ 

условий реализации продуктов, определяющих границы сегмента рынка, выявить наличие цено-

вых и неценовых конкурентных преимуществ в сопоставлении с соперниками. Ее положительны-

ми характеристиками являются простота расчета, доступность исходных данных, информатив-

ность и сопоставимость полученных результатов. Методика может применяться на регулярной 

основе для текущего мониторинга ситуации в сегменте банковского рынка, способствуя своевре-

менному принятию необходимых решений в области маркетинга. 
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