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The uncertainty associated with this governance arrangement has handicapped the euro, and thrown the 

Eurozone into a debate on the weak governance framework. 

 

Figure 3 – Global Importance of the US Dollar in Percentage Terms (as of November 2010) 

 
Source: The Economist [4] 

 

Thus, absent significant structural and institutional changes within the Eurozone, it is rather unlikely 

that the euro will be a credible competitor to the dollar and will at most remain a regional currency, albeit 

a significant one. 

Conversation about the end of the US Dollar supremacy is premature and exaggerated. While the 

downgrade was unprecedented, the predictions of the dollar‘s demise are neither new nor credible. The 

choice of a reserve currency also tends to be highly influenced by the peg that a particular central bank 

chooses to maintain. Here too, the dollar remains hugely important as it still acts an exchange–rate anchor 

for more than 60 countries, accounting for nearly 14 per cent of the world economy. A day after the S&P 

downgrade, t he 10–year yield on treasuries surprised the markets by dropping 25 basis points to an all–

time low. Thus the role of the dollar as the most preferred currency in international trade may only be 

strengthened in the near–term. 

Nevertheless, despite the conserving of the supremacy status of the US Dollar as the global reserve 

currency, it has lost its position compared with the Bretton Woods system period. In this context a special 

attention has to be paid to increasing fragmentation of the global economic area, which is turning into an 

intricate system of local areas with more intensive relations against the background of the global trans-

formation. 
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На современном этапе многие предприятия, фирмы стараются получить как можно большую 

прибыль. Важным элементом максимизации прибыли является привлечение наибольшего числа 

покупателей, клиентов, что возможно благодаря использованию качественного и эффективного 

маркетинга. Он способствует расширению рынков сбыта, выработке ценовой политики, оптимиза-

ции номенклатурного, ассортиментного плана производства и распределения товаров. Маркетинг 

на сегодняшний день применяется во всех сферах экономики. 

Не стала исключением и банковская сфера: всѐ большее число банков уделяет особое внимание 

маркетингу, разрабатывает стратегические маркетинговые планы. Маркетинг – это стратегия  и 

философия банка, требующая тщательной подготовки, глубокого и всестороннего анализа, актив-

ной работы всех подразделений банка от руководителя до низовых звеньев [1, с.24]. Он предпола-П
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гает первоочередную ориентацию банка не на свой  продукт, а  на реальные потребности клиенту-

ры. Банковский маркетинг можно определить как поиск и использование  банком наиболее выгод-

ных  рынков банковских продуктов с учѐтом потребностей клиентуры. Использование маркетинга 

в банке позволяет обеспечить рентабельность банка, гарантировать ликвидность банка, макси-

мально удовлетворить запросы клиентов по объѐму, структуре  и качеству услуг, оказываемых 

банком [1, с.25]. 

Каждый банк стоит перед выбором: какой вид маркетинговой политики  будет наиболее полно 

удовлетворять как потребностям клиентов, так и соответствовать целям деятельности банков в 

условиях кризиса. 

В современной банковской системе Республики Беларусь отдается предпочтение традиционной 

рекламе, заключающейся в стандартном описании таких положительных  характеристик, как: 

надежность, прибыльность, понимание, высокое качество оказываемых услуг. Однако большин-

ство частных клиентов не имеют достаточного уровня экономической образованности, для того 

чтобы четко разобраться во всех тонкостях банковских услуг, предлагаемых на современном бе-

лорусском рынке. На взгляд рядового потребителя, банки и оказываемые ими услуги мало отли-

чаются друг от друга.  Существует два направления по решению данной проблемы: имиджевая 

реклама, которая формирует известность имени; прямая реклама,  продвигающая  отдельные про-

дукты (займы, кредитные карточки, розыгрыши ценных призов и т.д.). В действительности же, 

львиная доля банков представлена традиционной рекламой в СМИ, а информацию о конкретных 

услугах предлагают уже заинтересовавшимся клиентам, следовательно  реклама отдельных про-

грамм представлена в значительно меньшей степени. Именно в этот момент должны быть задей-

ствованы инструменты прямого маркетинга, который и является существенным и необходимым 

дополнением имиджевой рекламы. 

Одним из наиболее эффективных способов прямой рекламы является директ–маркетинг. 

Суть директ–маркетинга вытекает из его названия: прямой способ продаж и общения с клиен-

турой. Директ–маркетинг использует в своем арсенале множество инструментов, в числе которых 

наиболее популярные и классические – директ–мэйл (адресная и безадресная рассылка), листовки 

и электронная почта, новые и развивающиеся виды: телефонные презентации, оригинальные 

селф–мэйлеры, выставочные экспозиции. Директ–маркетинг позволяет получить более точные 

представления о целевой аудитории, сделать рекламные акции и предложения более рентабель-

ными. Системы «обратной связи», которые представляют собой бланки и отрывные купоны, помо-

гают составить более точные планы и стратегии последующих действий банка [2]. 

Следует выделить особенности директ–маркетинга. 

Классическая реклама дает возможность определить потребности целевых групп. Адреса от-

дельных потребителей из целевых групп ей не нужны. Реклама оперирует такими совокупностями, 

как рынки или группы потребителей. Стоимость банковских услуг с учетом потраченных на него 

денег (тех самых, ушедших в руки рекламщиков) вырастает и, вполне такое возможно, не окупает-

ся. 

В противовес директ–маркетинг обращается выборочно к тем людям, которые заинтересованы 

в долгосрочном сотрудничестве, не тратя лишние деньги и время на завлечение людей заведомо 

не заинтересованных. Разработанные стратегические шаги дают возможность ориентироваться на 

заинтересованных лиц, развивать отношения без лишних затрат, постоянно поддерживать имидж 

фирмы или определенных марок, находить наиболее оптимальный вид общения для каждого от-

дельного заказчика, ничего не навязывая ему [3]. 

Совершенно бесспорно, что большинство банков только сейчас начинают понимать, какую 

пользу они могут извлечь из прямого маркетинга. К примеру, проведенные в Великобритании ис-

следования подтвердили, что большинство клиентов британских банков не вступают в личные 

контакты ни с кем в своих банках (не говоря уже об их менеджерах), да и не нуждаются в этом. 

Все отношения ведутся исключительно с помощью почты и кассовых автоматов. Британский банк 

Midland является ярчайшим примером банка, который благодаря активному использованию ди-

рект–маркетинга достиг процветания.   Midland создал дочерний банк — First Direct Bank, у кото-

рого нет никаких отделений и который взаимодействует со всеми своими клиентами только 

напрямую. Еще показательнее то, что, по данным исследований, клиенты, ознакомившиеся с вы-

годами круглосуточного обслуживания, предпочитают его любым другим вариантам [2]. 

Многие белорусские банки пытаются использовать прямой маркетинг, хотя и не слишком хо-

рошо, а иногда и не понимая, что они используют именно прямой маркетинг. Директ–маркетинг, 

как эффективный способ прямой рекламы, может служить действенным средством для привлече-
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ния новых и удержания постоянных клиентов. Директ–маркетинг позволяет поддержать имидж 

банка, постоянно осуществлять индивидуальный подход к каждому клиенту и установлению с ним 

плодотворного диалога. 
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Малое предпринимательство – важная составляющая в экономиках многих развитых стран. Его 

субъекты обеспечивают стабильные поступления в бюджет, создание новых рабочих мест, сокра-

щение безработицы. Особая роль в поддержке сектора малого бизнеса принадлежит финансово–

кредитным учреждениям. 

 Основная проблема, с которой сталкиваются предприниматели, особенно начинающие – недо-

статок средств для развития бизнеса. Выходом из этой ситуации может стать микрофинансирова-

ние. В Беларуси созданы определенные предпосылки для развития микрофинансирования: разра-

ботан и внедрен механизм индивидуального микрокредитования на базе Белорусского фонда фи-

нансовой поддержки предпринимательства; сформирована правовая база  для создания гарантий-

ных фондов и деятельности кредитных союзов, развивается банковское кредитование малого биз-

неса [4]. 

Институционально, сектор микрофинансирования в Республике Беларусь представлен: 

 Коммерческими банками, в том числе: предоставляющими микрокредиты за счет целевого 

программного кредитования ЕБРР;  банками, предоставляющими  субъектам малого предприни-

мательства ресурсы, выделенные для поддержки малого бизнеса государством и размещенными в 

банковские депозиты; банками, формирующими микрокредитный портфель из собственных ре-

сурсов, либо на условиях софинансирования.   

 Организациями финансовой поддержки малого предпринимательства, предоставляющими 

различные виды финансирования (целевые займы, лизинг) за счет бюджетных ресурсов и соб-

ственных средств [2]; 

 Коммерческими организациями, осуществляющими микрофинансовые и инвестиционные 

операции на безлицензионной основе (лизинг, ломбард и пр.).   

Сейчас, в условиях валютных колебаний, потребность в финансировании становится еще более 

острой. Между  тем финансово–экономический кризис, парализовавший работу многих частных 

предприятий, кроме всего прочего создал неудобные условия для получения займов субъектами 

малого бизнеса. Несмотря на то, что маркетинговая активность белорусских банков по продвиже-

нию собственных услуг возросла, условия кредитования как в банках, так и в микрофинансовых 

организациях становятся все более невыгодными. 

Еще в июне 2011 г. стоимость кредитов малому и среднему бизнесу в белорусских рублях 

находилась в районе 25–30% годовых. Сейчас они на порядок выше. В условиях удорожания кре-

дитных ресурсов на фоне определенных сложностей в экономике ряд коммерческих банков ввели 

ограничения при кредитовании субъектов малого предпринимательства.К тому же  микрокредито-

вание теперь осложняется еще и довольно сложной процедурой  получения кредитов. В условиях 

кризиса банки сужают линейки кредитных продуктов. Многие банки прекращают кредитование 

вновь  начатых проектов, или кредитуют их, но под очень высокие ставки. Это еще больше за-

трудняет доступ микробизнесу к денежным средствам. 
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