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Следует отметить, что динамика эффективности кредитного и процентного каналов ТМ ДКП имеет раз-

нонаправленные тренды: восходящий для кредитного и нисходящий для процентного каналов. Это может 

являться следствием того, что перераспределение ресурсов в экономике Республике Беларусь осуществляет-

ся преимущественно посредством банковского кредитования, а развитие рынка ценных бумаг в последние 

годы замедлилось. Кроме того, можно предположить, что из-за наличия стабильно высоких девальвацион-

ных ожиданий экономических агентов изменение процентных ставок в экономике оказывает незначительное 

влияние на пропорции потребление/сбережение и инвестиционную активность, в отличие от изменений об-

менного курса. Это приводит к снижению эффективности процентного канала ТМ и доминированию канала 

обменного курса. 
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В настоящее время банки находятся в активном поиске новых клиентов. Существенный процент привле-

кательных клиентов мигрирует из одной кредитной организации в другую в поисках лучших условий. Сами 

банки признают, что «перетягивание» клиентов из одного банка в другой – это особая маркетинговая такти-

ка. 

Маркетинг – это стратегия и философия банка, требующая тщательной подготовки, глубокого и всесто-

роннего анализа, активной работы всех подразделений банка от руководителей до низовых звеньев. Марке-

тинговый подход предполагает первоочередную ориентацию банка не на свой продукт, а на реальные по-

требности клиентуры. Поэтому столь необходимо тщательное изучение рынка, анализ изменяющихся вку-

сов и предпочтений потребителей банковских услуг. 

В прежние времена маркетинг банкам был просто не нужен – клиенты и без маркетинга оплачивали 

коммунальные платежи, клали деньги «на книжку», предприятия обслуживали свои расчетные счета. С раз-

витием экономики, ростом конкуренции, в том числе и в банковской сфере, все более актуальным становил-

ся вопрос привлечения клиентов. При этом повышалась роль рекламы как важного инструмента увеличения 

клиентской базы.  

Банковская реклама в широком смысле слова означает комплекс мер, направленных на завоевание дове-

рия к банку. Она существенно отличается от рекламы всякого другого товара, прежде всего объектом, ин-

формация о котором должна быть доведена до потребителя. Банковские услуги, являясь товаром, не имеют 

материальной формы, их потребительские свойства абстрактны, заранее не фиксированы и не могут быть 

воспроизведены в воображении потребителя. Из этого следует, что объектом рекламы должны быть не 

только сами банковские услуги, но и полезный эффект, которого можно достичь, пользуясь этими услуга-

ми[1].  

Успех стратегии продвижения банковских услуг на 90 % зависит от четкого понимания специфики целе-

вой аудитории, поскольку определенный вид  услуг необходим и выгоден лишь определенным группам кли-

ентов, для других групп эти услуги могут быть дорогими или бесполезными в данный момент. 

Рассмотрим рекламные акции, предлагаемые ОАО «Белагропромбанк» (таблица). 

Приведенная выше информация свидетельствует о том, что в ОАО «Белагропромбанк» существует воз-

растная дифференциация целевых групп клиентов. Кроме того, в банке давно образовалась традиционная 

целевая аудитория – население сельских территорий, районных и областных центров в трудоспособном 

(преимущественно от 18 – 49 лет) возрасте. Для успешного функционирования и развития, маркетинговую 

политику банка и в дальнейшем следует направлять на определенные целевые аудитории: не только на тра-

диционный клиентский сегмент,  но и на новую целевую аудиторию – населения столичного региона, а так-

же целевые группы «состоятельные (VIP) клиенты» и «пенсионеры».  

Кроме рекламных акций банк проводит различные игры, направленные на стимулирование спроса на от-

дельные банковские продукты. Например, целью игры «Мечты сбываются с Visa» является повышение 

спроса населения на банковские платежные карточки путем стимулирования безналичных платежей: участ-

ники акции могут выиграть крупные суммы денежных средств, если будут рассчитываться карточкой Visa 

на любимых заправках, в магазинах или в интернете. 

Данный пример показывает, что банк стремится расширить клиентскую базу, нарастить объемы прово-

димых операций и повысить качество банковских услуг. Для эффективного решения таких задач необходи-
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мо дальнейшее развитие и популяризация рекламных акций и игр: расширение перечня услуг, предоставля-

емых участникам, а также повышение привлекательности условий их оказания [3]. При этом банк должен 

учитывать соотношение между стоимостью рекламы и количеством потенциальных клиентов, которые ее 

воспримут. Кроме того, банку необходимо тщательно анализировать успешность продвижения продукта и 

принимать дополнительные меры для повышения эффективности информационных каналов. 

 

Таблица – Рекламные акции ОАО «Белагропромбанк» 

 

Рекламная акция Характеристика 

«Дополнительный доход 2.0» Цель: стимулирование продаж сберегательных продуктов бан-

ка, повышение лояльности клиентов-вкладчиков и мотивации 

их к долгосрочному сотрудничеству с ОАО «Белагропром-

банк». 

Каждому участнику акции выплачивается дополнительный 

процентный доход в зависимости от вида и валюты вклада (де-

позита).  

«С заботой о ветеранах» 

 

Цель: поддержание имиджа ОАО «Белагропромбанк» как соци-

ально ответственной организации и повышение лояльности 

клиентов к деятельности и продуктам банка. 

Физическое лицо, в отношении которого выполняются условия, 

определенные Правилами, получает право на получение допол-

нительного процентного дохода. 

«Детская сберегательная  

программа «Расти большой!» 

 

Цель: продвижение следующих банковских продуктов: срочно-

го банковского вклада (депозита) системы сбережений «Линия 

роста» и  срочного банковского вклада (депозита) «Системы 

сбережений Линия роста 2.0»; привлечение банком в качестве 

клиентов физических лиц в возрасте до 16 лет включительно.  

Каждый участник акции получает подарок. ОАО «Белагро-

промбанк» оставляет за собой право выбора подарка для каждо-

го участника акции. 

«С заботой о Вас» 

 

Цель:стимулирование продаж клиентам – пенсионерам ком-

плексного обслуживания физических лиц в рамках пакета «За-

бота». 

Каждый участник рекламной акции единожды получает от бан-

ка подарок – подписку на одно из периодических изданий из 

списка ОАО «Белагропромбанк». 
Примечание: Источник – Собственная разработка на основе [2] 

 

На примере анализа маркетинговой стратегии ОАО «Белагропромбанк» можно сделать следующие вы-

воды: 

 банковский маркетинг направлен на четко определенные целевые аудитории клиентов, что оказыва-

ет существенное влияние на клиентскую базу и конкурентоспособность любого банка;  

 в настоящее время основным элементом маркетинговойстратегии банков является реклама, позво-

ляющая реализовать множество возможностей позиционирования на рынке с целью продвижения и реали-

зации банковских продуктов и услуг; 

 успешная банковская реклама является решением нескольких взаимоувязанных задач: формирова-

ния имиджа и информирования о банковских продуктах, привлечения новых клиентов и формирования по-

зитивного образа в глазах всего населения.  

В заключение хотелось бы отметить, что для повышения конкурентоспособности и прибыльности банка 

необходимо не только развивать круг предлагаемых услуг и новые рынки сбыта, но и регулярно проводить 

маркетинговые исследования, помогающие понять реальные нужды и потребности клиентов, а значит сфор-

мировать грамотную маркетинговую политику. 
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