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Введение

Реализация услуг и продуктов является важнейшим этапом деятельности любого субъекта хозяйствования, работающего в условиях рынка. Банковское дело как вид предпринимательской деятельности не составляет исключения. Поэтому целью работы всех служб банка является развитие клиентской базы, расширение сферы оказываемых банковских услуг, завоевание рынка и, в конечном счете, увеличение получаемой прибыли или прирост рыночной стоимости банка. 

В этой связи актуализируется значение маркетинговой работы банка, содержание и цели которой существенно меняются под влиянием возрастающей конкуренции на финансовых рынках и модифицирующихся отношений между банками и клиентами. Поэтому дисциплина «Банковский маркетинг» является одной из основных в процессе подготовки специалистов банковского дела. 

Целью методических указаний по дисциплине «Банковский маркетинг» является приобретение обучающимися по специальности 38.02.07 «Банковское дело» теоретических представлений о маркетинговой деятельности банка и практических навыков формирования продуктового ряда банка, обоснования ценовой политики банка, управления банковскими рисками, построения каналов распределения банковских услуг, развития партнерских отношений.
Практическое занятие 1. Банковские операции, продукты и услуги
Теоретическая часть
Соотношение понятий «операция» «продукт», «услуга», «сделка», 

а) систематично проводимые сделки, совершаемые банками в силу законодательно закрепленной правоспособности, объектом которых выступают деньги, ценные бумаги, драгоценные металлы.( термин ,операция в трактовке Викулина А.Ю);

б) комплекс взаимосвязанных действий банка и клиента, производимых от имени банка, предусматривающих перемещение средств и направленных на реализацию конкретной экономической задачи (операция);

в) предоставляемые клиентам технические, технологические, финансовые и профессиональные виды деятельности банка, сопровождающие и оптимизирующие проведение банковских операций (услуга)

 г) виды деятельности, в процессе которых не создается новый продукт, но изменяется качество уже имеющегося продукта (услуга).

д); комплекс взаимосвязанных услуг и операций, направленный на удовлетворение потребностей клиентов в отдельных видах деятельности (продукт);

е) деятельность, которую могут совершать организации и индивидуальные предприниматели (сделки).

Банковские операции (классификация в соответствии со ст. 5.,ст.6 ФЗ РФ «О Банках и банковской деятельности» и ст 46. ФЗ РФ «О Центральном банке (Банке России)»)

	Статья 

5


	ФЗ РФ 

«О Банках и банковской деятельности»
	Статья 

46


	ФЗ РФ

«О Центральном банке (Банке России)»

	
	Привлечение денежных средств физических и юридических лиц во вклады (до востребования и на определенный срок);


	
	Право покупать, хранить, продавать драгоценные металлы; проводить расчетные, кассовые и депозитные операции; 

	
	Открытие и ведение банковских счетов физических и юридических лиц;


	
	Открывать счета в банках; выставлять чеки и векселя

	
	Осуществлять операции с ценными бумагами
	
	Покупать и продавать ГЦБ; покупать и продавать облигации Банка России и депозитные сертификаты



	
	Другие операции
	
	Другие операции


.
Банковская услуга – предоставление клиентам технических, технологических, финансовых, интеллектуальных и профессиональных видов деятельности банка, сопровождение и оптимизирующие проведение банковских операций. 

Банковская операция – комплекс взаимосвязанных действий банка, предусматривающий перемещение средств и направленных на решение конкретной экономической задачи.

Главное: качество, надежность, уверенность, удовлетворение потребностей клиента банковской услугой. 

 Банковский продукт – комплекс взаимосвязанных операций и услуг, направленных на удовлетворение потребностей клиентов в отдельных видах банковской деятельности.

Свойства банковских услуг:

· · не могут быть произведены про запас,

· · носят производительный характер,

· · объектом банковских услуг выступает капитал,

· · охватывают активные и пассивные операции,

· · не являются монополией только банка,

· ·могут относиться к небанковским операциям.

Их можно классифицировать следующим образом:

	Критерии классификации
	Тип предоставляемых услуг

	 В зависимости от соответствия специфике банковской деятельности
	Специфические услуги

Неспецифические услуги

	В зависимости от субъектов получения услуг
	Юридические лица

Физические лица

	В зависимости от способа формирования и размещения ресурсов банка
	Активные операции

Пассивные операции

	В зависимости от оплаты за предоставление
	Платные услуги

Бесплатные услуги

	В зависимости от связи с движением материального продукта
	Услуги, связанные с движением материального продукта

Чистые услуги


Теоретические вопросы

1.Как можно определить понятие банковского продукта?

2.Что понимают под банковской услугой?

3.Каковы этапы разработки банковских продуктов?

4.Что понимают под совершенствованием банковских продуктов?

5.Какие факторы подлежат анализу при разработке конкурентной страте​гии банка?

Практические задания
Семинар в интерактивной форме в виде анализа и обсуждения практических ситуаций.

Цель: формирование у обучающихся практических навыков маркетинговых исследований рынка банковских продуктов и услуг, формирования продуктовой и ценовой стратегий банка.
 Группа обучающихся делится на несколько малых групп, количество которых определяется числом вариантов анализируемых банков, которые будут обсуждаться в процессе занятия. Малые группы формируются по желанию студентов по 3-4 человека. Преподаватель устанавливает регламент проведения занятия и устанавливает время, отведенное на анализ практических ситуаций; обсуждение результатов в малых группах; выступления докладчиков. По итогам проведения интерактивного занятия преподаватель должен проанализировать и оценить проведенное занятие, под​вести итоги, результаты, сделать выводы. 

Обучающимся необходимо:

1. На основе изучения продуктовой линейки коммерческих банков составить классификацию банковских продуктов:

- для юридических лиц;

- для физических лиц;

- для финансовых организаций.

2. На основе изучения условий расчетного обслуживания в различных банках провести анализ по следующим направлениям:

- разнообразие предоставляемых услуг;

-уровень тарифов за расчетное обслуживание.

Варианты 

	Вариант 1
	Вариант 2
	Вариант 3

	ОАО ВТБ
	ОАО Газпромбанк
	ОАО Россельхозбанк

	ОАО ЮниКредитБанк
	ОАО Банк Москвы
	ОАО Альфа Банк

	ОАО Бинбанк
	ОАО МДМ Банк
	ОАО Зенит

	ОАО Татфондбанк
	ОАО Аверс
	ОАО АкБарсБанк

	ОАО СпуртБанк
	ОАО Энергобанк
	ОАО Девон-Кредит


При подготовке к интерактивному занятию обучающимся необходимо изучить продуктовую линейку и условия расчетного обслуживания коммерческих банков. Для изучения использовать официальные сайты банков, публикации в средствах массовой информации, а также любую другую доступную информацию. Выводы и основные результаты проведенного анализа изложить в виде презентации.

При подготовке к интерактивному занятию обучающимся необходимо изучить следующие вопросы:

1. Какие этапы включает разработка ценовой стратегии банка?
2. Какие факторы подлежат анализу при разработке продуктовой стратегии банка?
3. Как проявляется влияние конкурентной среды на цены новых банковских продуктов и услуг?

4. Какие цели могут быть поставлены при проведении маркетинговых исследований?

5. Определите сильные и слабые стороны различных методов маркетинговых исследований.

6. Почему банковский маркетинг требует учета жизненного цикла продукта?

7. На каких этапах жизненного цикла банковского продукта наиболее важен учет поведения конкурентов?

Практическая подготовка 1. Внутренняя и внешняя среда банка и ее влияние
Алгоритм выполнения работы
Маркетинговая среда – это совокупность сил. факторов и условий, в которых действует каждое предприятие на рынке. Среда может разными способами влиять на деятельность маркетинга, формируя для нее то угрозы, то возможности развития. Она же оказывает влияние на отношения с партнерами и клиентами и во многом предопределяет существование и деятельность в целом.

Есть ряд факторов, которые входят в среду маркетинга. Их принято делить на:

Контролируемые и неподконтрольные.

Внутренние и внешние.

Прямые и косвенные.

Благоприятные и неблагоприятные.

Задача маркетинга любой компании – воспользоваться всеми этими факторами так, чтобы получить выгоду и направить их воздействие на благо. 

Рассмотрим, что такое макро и микросреда предприятия на примере учреждения банка.

Внешняя и внутренняя среда банка

Внутренняя и внешняя среда банка – по сути то же, то и общая среда маркетинга. Это связка факторов, сил и условий с которой работает и реализует свою деятельность банковское учреждение, и которая влияет на его отношения с партнерами и клиентами. 

Цель маркетинга финансов – приспособиться к имеющимся условиям наиболее выгодным для себя способом, минимизировав риски и максимизируя прибыль.

Структура банковской маркетинговой среды сложная и ее обычно изучают в виде двух элементов:

микросреда банка;

макросреда банка.

Первый элемент – это внутреннее окружение, с которым учреждение непосредственно контактирует. Благодаря ему банк имеет связи с внешним миром. Окружение можно контролировать и влиять на него.

Второй элемент – это общие условия на рынке, на которые нельзя влиять, а можно только приспосабливаться под них. Влияние макросреды хоть и косвенное, но существенное. Ее тенденции и факторы должны постоянно отслеживаться и анализироваться. 

Обе среды могут приносить как пользу, так и угрозы. 

Состав маркетинговых сред банка

Внешнюю и внутреннюю среды принято разграничивать, поскольку их составляющие разные.

Маркетинговая среда банка состоит из: 

Микросреды. Здесь бывают внутренние (управление, отделы анализа и статистики, планирования, финансового контроля, хозяйственный отдел, управление вкладов и расчетов, управление банковских технологий, учета и отчетности, управление финансовых услуг и персонала, валютное управление) и внешние отношения (поставщики, посредники в лице маркетинговых фирм, кредитно-финансовых посредников, страхования операций, кредитных операций, операций с ценными бумагами, конкуренты в виде новых банков, существующих прямых и потенциальных, клиенты оптовые и розничные, контактные аудитории в виде финансовых организаций, СМИ, госучреждений, общественности, собственных служащих).

Макросреды. Элементы: демографическая, экономическая, научно-техническая, природная, культурная, политическая.

Внутренняя же среда характеризует внутренний потенциал организации, ее ресурсы и элементы маркетинг-микса.

1. Анализ ситуации – объективные показатели состояния организации – финансово-экономические, выявление недостатков. При этом необходимо включить следующие этапы анализа: анализ отдельных направлений деятельности (бизнесов) организации; анализ функциональных подсистем организации; анализ основных структурных подразделений организации; анализ всех бизнес-процессов организации.

2. Анализ внешней и внутренней среды организации как определение ее возможностей и недостатков.

3. Исследование факторной зависимости посредством применения корреляционного анализа. Методика исследования данного вопроса связана с определением соотношения показателей, которые выбраны при первом и втором этапах. Приступая к подобному анализу, необходимо первичное рассмотрение ключевых показателей деятельности организации – например, выручки, себестоимости, прибыли, расходов и т.д.

Практическая часть

Задание 1. Провести анализ внешней среды в виде оценки влияния (Анализ стейкхолдеров).

Таблица 1- Анализ степени влияния стейкхолдеров

	Стейкхолдер
	Степень влияния

	
	Слабая 
	Средняя 
	Сильная 


Задание 2. Провести СВОТ –анализ коммерческого банка.
Практическая подготовка 2. Маркетинговая информационная система в банке
Алгоритм выполнения работы
Рассмотрим элементы системы «7 –С»:

С-1 - клиент банка или потребитель банковской услуги. Любой банк, существует только тогда, когда существует потребитель на его услугу. Банк и потребитель встречаются на рынке. Специфика финансового рынка состоит в очень тесной взаимосвязи между основными его субъектами, отношения между которыми очень конкретны, но зависят от множества факторов. Банки проводят для этого глубокий анализ клиентской базы в частности по объемным показателям, по финансовым показателям, по платежеспособности, изучается кредитная история клиента или потенциального потребителя банковской услуги.

Усиление конкуренции между банками требует особого внимания к проблеме организации отношений с каждым клиентом, установлению партнерских отношений между банком и клиентами - которые во многом определяют выигрыш в конкурентной борьбе.

С-2 - кадры - элемент, во многом объединяющий банк, клиентов и конкурентов. От квалификации кадров и отношения их к работе зависит уровень эффективности деятельности любого банка. И здесь для банка одна из главных проблем поиск кадров и сбор информации о руководящих кадрах клиентов и конкурентов. В качестве примера поиска потенциальных работников можно привести опыт США. Там в колледжах и университетах в конце каждого учебного года издаются сборники "Кто есть кто?", которые публикуют краткие характеристики студентов, обучающихся на старших курсах и имеющих определенно высокий успех в научных и практических изысканиях. Банки приобретают эти сборники и выбирают свои будущие кадры и приглашают их на стажировку. Таким образом, студенты знакомятся с практикой реализации своих научных изысканий, а банки, в частности, имеют возможность получить тех специалистов, которые им нужны в данный конкретный момент (они же оплачивают и дальнейшее обучение выбранных студентов). Подобный опыт дает обоюдную выгоду - и студентам, и банкам, так как резко сокращается этап "вхождения" (около 1-1,5 лет) специалиста в коллектив и работу. В России этот этап только робко начинает находить свое применение, Так на кафедре маркетинга С. Петербургского Государственного университета экономики и финансов ежегодно выходят сборники научных трудов студентов. Эти сборники своеобразная заявка на круг вопросов к которым проявляет интерес молодые ученые . В ряде университетах и институтах страны практикуется сбор анкетных данных о студентах, их научных и практических интересах . Учреждаются выдачи именные стипендий губернатора , коммерческих структур в частности ОАО ПСБ лучшим студентам университетов города.

С-3 - коммуникация - это методы и формы доведения основных идей банка и конкретных положений о той или иной услуги до потребителя банковских услуг. С-3 состоит из четырех "С-составляющих", а именно:

С-3.1 - техническое обеспечение коммуникации -телевизор, радио, интернет и т.д.;

С-3.2 - полнота информации для партнера (потребителя, контрагента, клиента) о предмете договора, об услуге банка и ее характеристике, о порядке предоставления банковской услуги. Эта информация, должна отвечать на пять основных вопросов: когда? как? где? кому? и сколько? Кроме того, существует основное правило, помогающее привлечь в банк потенциального клиента, суть которого в следующем. Вначале необходимо определить нижний предел допустимых уступок и создать запас переменных величин, с которыми можно работать во время переговоров. Все согласны насчет нижнего предела: на любых переговорах - особенно если идет речь о контракте с клиентом. Можете себе позволить идти на определенные уступки, то есть манипулировать ценами, сроками, условиями предоставления различных услуг и прочим, которые минимально приемлемы для банка. Чем больше в запасе переменных, тем больше разных вариантов можно предложить клиенту, тем богаче содержанием эти варианты и тем лучше шансы привести сделку к заключению. Если переговоры ведутся с важным клиентом, то первая забота банковского работника - это избежать тупиковых ситуаций: можно вести переговоры до тех пор, пока не удастся заключить приемлемую сделку. Данную работу должны проводить работники маркетинговой службы и коммерческих подразделений ведущих личную продажу услуг банка.

С-3.3 - конкретность и ясность выражения целей, что позволяет знакомить свое время и время партнеров, повышать эффективность своей деятельности. Часто рекомендуют: фиксируйте пункты, требующие обсуждения. Переговоры нередко запутываются. Клиент тогда раздражается видимым отсутствием продвижения; он начинает возвращаться к уже решенным вопросам. Хороший способ избежать этих затруднений состоит в том, чтобы подводить промежуточные итоги и намечать то, что еще требуется обсудить. Краткое, но частое резюме действительно помогает сохранить импульс переговоров, и кроме того. Показывает клиенту, что работник банка прислушивается к его аргументам. Люди, искушенные в ведении переговоров, умеют нейтрализовать самую откровенную оппозицию, превращая возражения в темы для дальнейшей дискуссии. Фокус состоит в том, чтобы, сохраняя самообладание, внимательно следить за словами и тоном клиента и терпеливо дождаться спокойного момента, чтобы подытожить уже пройденный путь;

С-3.4 - деликатность в отношениях. Этот элемент не только повышает эффективность деятельности, но и отражается на деловой репутации. Кроме того, существует и такое правило: на Вас нападают, а Вы слушайте, "вытягивайте" из клиента как можно больше информации. Если клиент настаивает на какой-то позиции, то аргументами, сколь угодно блестящими, его "сдвинуть" бывает трудно. В такой ситуации задача убеждения в большей степени падает на Ваше умение слушать. Подвергаясь наступлению, большинство людей начинает естественно обороняться или контратаковать. Однако для того, кто ведет торговые переговоры, обе эти реакции противопоказаны - они могут только больше увеличить спираль противоречия между сторонами. Правильная тактика, как бы она ни шла вразрез с естественными стремлениями работника банка, состоит в том, чтобы дать клиенту говорить, не переставая. На это есть три веские причины: во- первых, слушая, Вы получаете информацию, которая может расширить пространство для маневра и увеличить набор переменных; во-вторых, если человека слушают, не возражая, то его агрессивность убывает; в-третьих, пока вы слушаете, вы не делаете уступок.

С-3.5 - корректность и пунктуальность в процессе общения на всех уровнях. К этому моменту можно отнести своевременные ответы на деловые письма и предложения, вежливое партнерство и компетентное решение вопроса независимо от конкретной ситуации. И еще - не оставлять самые трудные вопросы на конец переговоров. В ряде исследований было показано, что настроенность банкира на высокий конечный результат ведет к наилучшему для него исходу переговоров, а опасливое ожидание скромного результата к самому плохому.

С-4 - координация, то есть наличие прямой и (или) обратной связи между объектами и субъектами деятельности банковского учреждения, необходимый элемент для оптимального (эффективного) осуществления стратегии и тактики его деятельности.

С-5 - качество. Этот составной элемент представляет собой совокупность свойств услуг, которые обуславливают их пригодность удовлетворять определенные потребности клиентов и находятся в соответствии с их предназначением. Это один из основных элементов, обеспечивающих процветание любого производителя, в том числе и банка, и его клиентов.

В практике рыночной экономики производители предусматривают правило: качество услуги -это не проблема, качество - это решение всех проблем.

С-6 - конкуренция. Процесс взаимодействия, взаимосвязи и борьбы между производителями, потребителями за наиболее выгодные условия реализации своих целей. Для выявления конкурентоспособности отдельных товаров (услуг) необходимо провести анализ рыночной и ценовой конкуренции, конкуренции издержек производства, производителей, рентабельности и прибыльности. Достижение максимальной конкурентоспособности связано с выпуском продукции (оказания услуг), которая обладает уникальными качествами, что делает ее практически незаменимой, а следовательно, малоэластичной по цене. Часто на практике приобретение краткосрочных преимуществ может приходить в противоречие с решением долгосрочных стратегических проблем повышения конкурентоспособности.

С-7 - культура. Последний элемент системы охватывает все вышеупомянутые ее компоненты и выражается определенным уровнем развития как общества в целом, так и отдельных его слоев и конкретных индивидуумов. Этот уровень выражается в типах и формах организации жизни и деятельности отдельных субъектов, в их взаимоотношениях и в создаваемых ими материальных и духовных ценностях. Например, культура деятельности современных производителей, в том числе и банков, немыслима без информационной, технической и организационной деятельности в системе маркетинга.
Практическая часть

Задание 1.Особенностью современного банковского маркетинга в России является постоянно растущий спектр предлагаемых услуг. Преимущество перед своими конкурентами получают те банки, которые адаптируются к развивающемуся рынку банковских услуг.

Ниже представлены некоторые новинки российского банковского дела.

Дополнительные накопительные счета для населения.

Характеризуются высокими процентными ставками, коротким периодом времени действия; дополнительными услугами по счету для клиентов (оплата коммунальных платежей, оплата счетов пенсионеров в аптеках и др.)

Студенческие счета.

Открываются только студентам. Являются комбинацией двух счетов: расчетного и сберегательного. Ведение таких счетов оказывается выгодным как для банков, так и для бухгалтерии вузов, так как упрощает трудоемкие расчеты и выплаты стипендий студентам. Студенты же имеют возможность получения кредитов. 
Охарактеризуйте каждый из приведенных выше видов банковских услуг и его перспективы. Какие маркетинговые инновации вы бы дополнительно внедрили в своем коммерческом банке?

Задание 2. Составьте план предложения услуг приоритетному потенциальному клиенту.

Задание 3 Составление коммерческого письма. На основе классификации услуги инкассации составьте коммерческое письмо для клиента по схеме «Особенности- Преимущества-Ценности».

Задание 4. Назовите, какие факторы макросреды из разряда демографических, экономических, социо-культурных, политических, международных и др. необходимо учитывать кредитной организации при предложении рынку банковской продукции. В каждой группе факторов укажите три наиболее важных.

Практическая подготовка 3. Маркетинговые исследования рынка
Алгоритм выполнения работы

Исследования охватывают весь процесс маркетинга – от поиска новых идей и видов банковских продуктов (услуг) до их использования конечным потребителем. Поэтому маркетинговому исследованию подвергаются все виды деятельности и сферы банковского маркетинга, а именно сами банковские продукты, вкладчики (инвесторы-покупатели, инвесторы-продавцы), финансовые рынки, места (пункты) реализации, реклама и т.д.

Маркетинговые исследования включают в себя целый комплекс видов деятельности: анализ возможностей финансового рынка и его секторов; изучение поведения потребителей банковских услуг; изучение банков-конкурентов на финансовом рынке; изучение банковских продуктов по их качеству, привлекательности и др.; анализ данных о реализации банковских продуктов; действие экономических, политических, технологических, культурных и других факторов, влияющих на рынок банковских продуктов и услуг; маркетинговая инфраструктура рынка, то есть наличие в достаточном количестве посредников для продажи банковских продуктов, филиалов банка в различных регионах и т.п.; средний уровень цен на банковские услуги; выбор «ниши», т.е. наиболее благоприятного сегмента рынка банковских услуг.

Рассмотрим каждое из них. Что касается первого, то здесь нужно сказать, что национальный финансовый рынок, кроме банковского сектора включает в себя: денежный рынок, валютный рынок, рынок пенсионных услуг, рынок ценных бумаг, рынок страховых услуг и рынок небанковских финансовых учреждений.

Изучение поведения потребителей банковских услуг частично пересекается с изучением рынка, в общем, конкретизируя его. Оно включает: более подробный анализ клиентуры и ее сегментирование по географическому, демографическому, психографическому и поведенческому признакам; изучение стимулов, заставляющих покупателей приобретать продукт, производимый рассматриваемым банком. При этом учитывается удобство его приобретения, цена, предоставление дополнительных услуг и т.п.; изучение возможностей воздействия на клиентов и их информирования путем использования рекламы, публикаций в СМИ, участия в выставках и т.п.; изучение реакции потребителей на выпускаемые товары и тенденций развития спроса.

Для получения такой информации наиболее эффективным является личный опрос клиентов, но могут использоваться и другие формы опросов. Применяется также метод наблюдения (например, при сегментировании потребителей в пределах микрорайона с учетом наличия общественного транспорта, интенсивности дорожного движения и т.п.). В результате, банк определяет профиль своего сегмента потребителей и, ориентируясь на него, выстраивает свою дальнейшую маркетинговую стратегию, стараясь сохранить прежних клиентов и привлечь новых.

Изучение банков-конкурентов на финансовом рынке включает в себя несколько задач: выявление конкурентов, которое представляет собой анализ банков, занимающих рассматриваемый сектор рынка и их продуктов; выявление приоритетных целей конкурентов; выявление стратегий конкурентов – это поиск и анализ сведений о маркетинговом комплексе конкурентов, в том числе о характерных особенностях их банковских продуктов, особенностях обслуживания клиентов, зоне распространения услуг и т.п.; преимущества и недостатки конкурентов с точки зрения потребителей. Опрос клиентов при таком направлении исследований применяется нечасто. В основном пользуются методами наблюдения, изучения публикаций, получения информации у официальных организаций. Получаемая таким образом информация очень помогает банку в конкурентной борьбе, так как она включает точные сведения о слабых сторонах банках – конкурентов. Результатом исследований является выработка конкурентной стратегии и возможность занять наиболее благоприятное положение в своей рыночной нише. Изучение банковских продуктов по их качеству, привлекательности и др. Сюда входит анализ предоставляемых банковских, депозитных, кредитных услуг, посредническая деятельность, валютные операции банков и др.
Практическая часть

Задание 1. Разработка новых видов вкладов

Задание:

Разработайте три вида вкладов:

– для VIP-клиентов,

– для покупки квартиры,

– для пенсионеров.

Определите первоначальную сумму взноса, срок, порядок пополнения вклада, порядок начисления и выплаты процентов с тем, чтобы условия по новым видам вклада были конкурентными на рынке.

Исходные данные:

Коммерческий банк испытывает потребность в долгосрочных ресурсах для кредитования инвестиционного проекта. С целью привлечения средств населения в качестве ресурса необходимы новые виды вкладов сроком свыше одного года.

Рекомендации по выполнению:

Изучите условия по вкладам, предлагаемые на региональном рынке.

Задание 2. Определите для выбранного Вами банка, какие субъекты рыночной

деятельности являются для него:

а) поставщиками;

б) маркетинговыми посредниками;

в) конкурентами;

г) клиентами;

д) контактными аудиториями.

В каждой категории участников микросреды выбранного Вами банка приведите несколько примеров. Опишите характер отношений. Чем эти отношения отличаются?

Обоснуйте принадлежность каждой из названных фирм к определенной группе представителей микросреды.

Задание 3. С целью выявления спроса на банковские услуги в часы обеденного перерыва разработайте список вопросов (анкету) для посетителей банка, ответы на которые должны определить целесообразность работы банка без перерыва на обед. Подумайте, какое время будет наиболее подходящим для проведения выборочного анкетирования посетителей (в день около (10–15 человек), если, перерыв в банке с 14.00 до 15.00.
Практическая подготовка 4. Анализ маркетинговой среды банка
Алгоритм выполнения работы

Целью данной практической подготовки является формирование практических компетенций по работе с размещением банковских средств, выполнения активных операций.

В первой части работы необходимо решить поставленные задачи на размещение средств и процентные ставки. Здесь используются основные финансовые вычисления.

В части 2 необходимо рассмотреть предложенные ситуации, взятые из реальной работы кредитного инспектора, возможно групповое решение. При этом необходимо обоснование Вашей позиции фактическими данными.

В третьей части – следует привести аналитические выводы по предложенным проблемным ситуациям, с использованием данных сайтов коммерческих банков и финансовых агентств.
Практические задания
Задание 1: а) Оформите план маркетинга для любого банковского продукта (услуги).

Некоторые сведения, содержащиеся в плане:

1) данные об истории и специфике услуги;

2) данные о состоянии рынка

3) сведения о конкурентах

4) информация о целях банка в области маркетинга

5) задачи банка по реализации банковского продукта (услуги)

6) данные о средствах, при помощи которых поставленные задачи могут быть решены.

б) В форме презентации предложите ваше видение рекламы продвигаемого вами банковского продукта

Задание 2. Заполните таблицу 1, используя приведенные ниже составляющие:

- возраст;

- размер семьи;

- стиль жизни;

- степень нуждаемости в банковском продукте (услуге);

- регион;

- плотность населения;

- пол;

- профессия;

- личное качество;

- численность населения;

- уровень доходов;

- климат;

- город и сельская местность;

- поиск выгод при покупке банковского продукта (услуги)

Таблица 1 – Факторы, используемые в маркетинге

	Демографические
	Психографические
	Георгафические
	Отношение к продукту


Задание 3. Мониторинг розничных банковских продуктов и услуг, предоставляемых банками на территории Ставропольского края
Форма предоставления: два файла один реферат, второй презентация. Имя файла соответствует фамилии студента с добавлением «БМ».

Цель – выявить оптимальные для клиентов условия оказания розничных банковских услуг (РБУ) и провести их позиционирование

Задачи:

- дать краткое описание процедур предоставления РБУ;

- провести мониторинг кредитных организаций, оказывающих РБУ на территории Ставропольского края;

- выявить три кредитные организации, предоставляющие оптимальные условия по нескольким на выбор существенным условиям (например, процентные ставки, сумма первоначального взноса, срок рассмотрения заявки и т.п.)

- составить сравнительную характеристику условий предоставления РБУ как минимум тремя кредитными организациями;

- выявить оптимальные с точки зрения клиента условия оказания РБУ конкретной кредитной организации;

- представить в презентации и докладе позиционирование РБУ.
Розничный банковский продукт (услуга) Фамилия, инициалы студента

1. Потребительское кредитование без обеспечения

2. Потребительское кредитование под поручительство физических лиц

3. Кредитование физических лиц, ведущих личное подсобное хозяйство

4. Образовательный кредит

5. Ипотечный кредит на приобретение готового жилья на вторичном рынке недвижимости

6. Ипотечный кредит на приобретение готового жилья на первичном рынке недвижимости

7. Ипотечный кредит на индивидуальное строительство жилого дома

8. Военная ипотека

9. Автокредит с государственной поддержкой

10. Автокредит на покупку нового автомобиля

11. Автокредит на покупку подержанного автомобиля

12. Аренда индивидуальных сейфов и ячеек

13. Депозиты с возможностью пополнения и частичного снятия (руб.)

14. Депозиты с возможностью пополнения и частичного снятия (в валюте)

15 Депозиты с возможностью пополнения и частичного снятия (евро)

15. Депозиты с возможностью пополнения без частичного снятия (руб.)

16. Депозиты с возможностью пополнения без частичного снятия (доллары США)

17. Депозиты с возможностью пополнения без частичного снятия (евро)

18. Депозиты без возможности пополнения и частичного снятия (руб.)

18. Депозиты без возможности пополнения и частичного снятия (доллары США и евро)

19. Депозиты без возможности пополнения и частичного снятия (евро)

20. Дистанционные (онлайн) депозиты с возможностью пополнения и частичного снятия на срок от 3 мес. до одного года включительно (руб.)

21. Дистанционные (онлайн) депозиты с возможностью пополнения и частичного снятия на срок свыше 1 года до 3-х лет включительно (руб.)

22. Дистанционные (онлайн) депозиты с возможностью пополнения и частичного снятия на срок свыше 3-х лет (руб.)

23. Кредитные карты (классические) для участников зарплатных проектов

24. Кредитные карты (классические)

25. Расчетные (дебетовые) карты для участников зарплатных проектов

24. Кредитные карты премиум класса (золотые)

25. Расчетные (кредитные) карты с овердрафтом для участников

зарплатных проектов

26. Расчетные (кредитные) карты с овердрафтом

27. Расчетные (дебетовые) карты премиум класса (золотые)

Практическая подготовка 5. Понятия и принципы сегментирования рынка банковских услуг
Алгоритм выполнения работы

Рынок банковских услуг структурируется по разным критериям. Наиболее распространенным является его деление по видам оказываемых услуг: кредитных, инвестиционных, расчетно-кассовых, трастовых, консультационных и т. д. Причем каждый такой общий сегмент содержит более мелкие, представляющие собой отдельные услуги кредитных организаций. К примеру, рынок кредитных услуг можно разбить на коммерческое, и потребительское кредитование, лизинговые, факторинговые и другие услуги. В свою очередь каждый рынок отдельных услуг внутри себя может разбиваться на еще более узкие составляющие. Сегодня универсальный коммерческий банк может предлагать своим клиентам до 300 наименований различных продуктов.

Следующий критерий сегментации банковского рынка – по группам клиентов. Здесь выделяют две основные группы: физические и юридические. Каждая из них также состоит из сегментов, характеризующих определенных представителей группы. Например, физлиц часто делят по демографическому признаку, а юрлиц – по размеру бизнеса (мелкие, средние, крупные) и сфере деятельности.

Еще один критерий разделения банковского рынка – пространственный. Здесь принято выделять локальный, национальный и международный банковские рынки.
Стандартные методы исследования рынка относительно сегментации используются и для анализа потребительского рынка. В данные методы могут войти демографические и психографические переменные. В качестве первого шага кредитная организация может рассортировать свои счета, используя демографические данные по клиентам и банковские данные, к примеру — ставки по сделкам, для определения, достаточно ли они доходны. Закономерно, что высокие ставки по вкладам и счета с низкими ставками по сделкам — весьма прибыльные, как и счета с существенными заемными обязательствами. счета с высокой ставкой по сделкам считаются не рентабельными. В основу сегментации банков — конкурентов и других финансовых организаций включается информация нижеперечисленного характера: финансовое состояние; величина уставного и акционерного капитала; местоположение главных офисов или филиалов; набор услуг; профессионализм оказываемых услуг; обслуживаемые сегменты рынка; доля рынка в каждом сегменте; использование банковских инновационных технологий; имидж; уровень автоматизации; стандарты кредитоспособности; квалификация персонала; стоимость услуг; эффективность рекламы; эффективность продаж банковских услуг; преимущества/недостатки рынка; эффективность сегментации рынка; имена и биографические данные директоров и руководящего персонала; сильные стороны при действии на рынке/доминирует или обладает чем-то уникальным/; новаторство /в услугах, доставке, стимулировании, маркетинге; усилия по стимулированию; альянсы на новом рынке; основные счета. С помощью сбора данных досье формируется на каждого конкурента. Оно резюмирует исследование и дает представление о сильных и слабых сторонах конкурентов. Итоги сегментации рынка целесообразно представлять в матричной форме. Банк может построить матрицу «Рынок / продукт». В матрице используются показатели о функционировании банка на рынке: объём выданных кредитов, сумма непогашенной задолженности, величина дохода / убытка, полученного банком, и т. д. Сводные результаты сегментации в матричной форме обеспечивают возможность маркетинговой службе банка обозначить целевой сегмент рынка — сегмент, в котором банк должен активизировать свою деятельность, а также те сегменты, функционирование в которых банку осуществлять нецелесообразно.
Практические задания
Задание 1. Составить матрицу «Корпоративные клиенты/потребности в услугах» сделать выводы
Пример таблицы

	Продукты/услуги
	Сегменты

	
	Транспорт
	Торговля
	АПК
	Строительство
	…


Задание 2. Составить матрицу «МСБ клиенты/потребности в услугах» сделать выводы

Задание 3. Составить матрицу «Розничные клиенты/потребности в услугах» сделать выводы

Пример таблицы

	Продукты/услуги
	Сегменты

	
	Очень богатые
	Высокий доход
	Средний доход
	Низкий доход
	…


Практическая подготовка 6. Стратегии охвата, позиционирование
Алгоритм выполнения работы
Для выполнения данной работы предлагается игровой формат – деловая игра по разработке банковского кредитного продукта для физических лиц. Обучающиеся разбиваются на группы по 3-5 человек и действуют по нижеследующей схеме.

Количество продуктов, предлагаемых банком, имеет огромное значение в конкурентной борьбе. Чем больше услуг может предоставить банк, тем сильнее его рыночные позиции.

Вывод на рынок нового кредитного продукта - сложная работа, требующая от банка значительных усилий. Обоснование внедрения им чего-то нового должно опираться на канальное деление клиентской базы. Заказчики любой услуги - канальные менеджеры, а исполнителями - менеджеры соответствующего подразделения. Последовательность не должна меняться, поскольку в противном случае банк перестанет быть рыночным институтом, т.е. организацией, в которой планирование исходит не из потребностей рынка, а из собственных возможностей.

Проведите обоснование и разработайте новый кредитный продукт. Алгоритм обоснования и разработки продукта представлен ниже.

Последовательность действий работников банка при выводе на рынок нового кредитного продукта

Обоснование наличия спроса на новый кредитный продукт:

1)
описание кредитного продукта;

2)
оценка спроса на новый кредитный продукт в каждом из клиентских каналов (проявленный интерес клиентов к продукту, банки-конкуренты, потенциальная емкость рынка);

3)
если необходимо открытие нового клиентского канала распределения продукта для того, чтобы быстрее окупить затраты банка, то вначале следует инициировать процедуру его открытия;

4)
конкурентные преимущества нового кредитного продукта, которые обеспечат спрос на него;

5)
масштаб деятельности (количество потенциальных клиентов, средний размер операции, частота операций);

6)
план продаж (как минимум на два сезона) с разбивкой на клиентские каналы;

7)
оценка расходов ресурсов на внедрение и поддержание спроса на новый кредитный продукт (рекламный бюджет, персонал, разработка программного обеспечения, разработка нормативно-правовой базы);

8)
расчет прямой финансовой выгоды от проекта;

9)
расчет косвенной выгоды от проекта (синергия с уже существующими услугами и клиентскими каналами).

Разработка нового кредитного продукта:

1)
подготовка плана внедрения нового кредитного продукта;

2)
разработка финансовой схемы;

3)
юридическая оценка финансовой схемы;

4)
разработка договорной базы;

5)
разработка регламента продажи нового кредитного продукта:

-
список задействованных подразделений,

-
осуществляемые ими функции,

-
инициирующие и инициируемые события,

-
ответственные за выполнение функций сотрудники,

-
используемые и создаваемые документы,

-
используемые модули информационной системы,

-
необходимые для работы данные и их месторасположение,

-
вносимые в информационную систему данные;

6)
внесение изменений в должностные инструкции сотрудников, набор и обучение новых сотрудников;

7)
разработка специализированного программного обеспечения, необходимого для продажи нового кредитного продукта;

8)
разработка регламентов предоставления нового кредитного продукта клиентам, их юридическая оценка;

9)
разработка материалов для презентации нового кредитного продукта и их интеграция в общую систему презентационных материалов;

10)
маркетинг процентных ставок, разработка тарифов на сопутствующие услуги;

11)
разработка планов рекламных мероприятий для каждого клиентского канала.

При подведении итогов занятия, анализируя разработанные студентами новые кредитные продукты, преподаватель отмечает лучшие работы и обращает внимание студентов на основные недостатки.

Работа в рамках малой группы:

Здесь необходимо разработать комплекс маркетинга для выбранного продукта по

следующей схеме:

Товарная политика банка

Ассортиментная политика:

- является ли продукт элементом базового или текущего ассортимента банка;

- каким является Ваш банк - специализированным или универсальным и как это отражается на продукте;

- применяется ли отношении Вашего продукта (услуги) политика ассортиментной гибкости, т.е. можно ли его модифицировать и нужно ли это делать сейчас.

Политика качества:

- значение критерия качества при производстве Вашего продукта;

- какие критерии качества можно применять для оценки Вашего продукта;

- регулируется ли качество Вашего продукта со стороны государства (Центрального банка, Министерства финансов, Обществ защиты прав потребителей, Комитета по стандартизации и т.д.);

- применяется ли в отношении Вашего продукта политика дифференциации качества однотипных услуг в отношении разных групп клиентов;

- определить, каким образом можно оценить конкурентоспособность Вашего продукта.

Какие факторы будут влиять на конкурентоспособность?

Объемная политика:

- Описание направления объемной политики – либо ограничение объема предложения в целях роста цены, либо наоборот.

Ценовая политика банка

Порядок установления цены:

- какой метод ценообразования применяется при реализации на рынке Вашего продукта, объяснить почему выбрали именно его;

- на основании каких факторов будет складываться цена на него;

- какие затраты банка можно выделить в связи с организацией производства Вашего продукта.

Сбытовая политика банка

Пространственный выбор:

- как располагать отделения или другие точки сбыта Вашего продукта;

- требуют ли они установления тесного контакта с клиентами, как часто их приобретают;

- какие каналы сбыта Вашего продукта можно применять, опишите их и объясните свой выбор.

Временной выбор:

- определите время работы точки сбыта и объясните свой выбор.

Коммуникативная политика банка

Методы продажи продуктов (услуг):

- какими конкурентными преимуществами банк может манипулировать при продвижении услуги на рынок - какие методы продвижения своего продукта Вы предлагаете использовать, обоснуйте свой выбор.

- может ли применяться личная продажа при реализации Вашего продукта и какие качества при этом необходимо воспитывать (требовать) от сотрудников,

- какой будет рекламная компания Вашего продукта, на что будет сделан акцент при ее проведении,

- какие методы стимулирования сбыта можно использовать при продаже Вашего

продукта, будет ли использоваться работа с общественностью для реализации Вашего продукта и каким образом.

Конечные цели (количественные показатели), на которые Вы хотели бы выйти при реализации Вашего продукта.

Задание выполняется в рамках малой группы, оформляется в виде презентации и выносится для представления и защиты его результатов на занятии
Практическая подготовка 7. Комплекс маркетинга (4Р). Банковские услуги, предлагаемые рынку.
Алгоритм выполнения работы

Комплекс маркетинга (маркетинг-микс, маркетинговая смесь, концепция «4Р») – это совокупность инструментов, используемых в маркетинге для воздействия на потребительский спрос. Он включает в себя четыре основных элемента маркетинга. 

Элемент I. Товар. Элемент «товар» (англ. «product») включает в себя следующие компоненты: 

1.
Собственно товар – совокупность свойств товара, услуги или идеи, которые предлагаются для продажи. И здесь не так важно, какими качественными характеристиками обладает товар. Гораздо важнее, какие потребности покупателей и насколько эффективно он может удовлетворить. Пример: морально устаревшая, но технологически совершенная пишущая машинка Olivetti, уступающая самому примитивному компьютеру. 

2.
Товарный знак – символ фирмы или товара, позиционированный в сознании потребителей. В маркетинге это искусственно созданный стереотип восприятия товара, но никак не утвержденный в установленном законом порядке логотип. Пример: различия в восприятии потребителями 90х годов товарных марок фирмы Pierre Cardin и фабрики «Большевичка». 

3.
Упаковка – средство стимулирования покупателей и контрагентов. В маркетинге упаковка рассматривается не столько как средство обеспечения сохранности товара, сколько как дополнительный стимул для принятия потребителем решения о покупке, носитель адресного обращения. Примеры: упаковка «двойного назначения» или реклама на упаковке. 

4.
Услуги – преимущества или удобства, предлагаемые на продажу или предоставляемые в связи с продажей товара. Здесь речь идет либо об услугах как таковых (транспорт, консалтинг, ремонт и т. п.), либо об услугах, предоставляемых в связи с продажей товара, но не связанных с ним напрямую. Примеры: бесплатный мешочек при покупке или бесплатная стоянка для автомобилей у магазина. 

5.
Гарантия – степень соответствия товара своему назначению. Покупатель, приобретая товар, рассчитывает на его потребительские свойства. Если ожидания не оправдываются, товарная марка перестает пользоваться популярностью. Пример: чайник Scarlett должен кипятить воду и служить достаточно долго, а не только в течение 30-дневной гарантии. 

6.
Сервисное обслуживание – гарантийное обслуживание, удовлетворяющее потребителей. В маркетинге это, прежде всего, средство поддержания имиджа товарной марки и борьбы за предпочтения потребителей, а не решение организационных вопросов ремонта. Пример: товары корпораций Samsung и LG в отличие от товаров корпорации Sony предусматривают трехлетнее бесплатное сервисное обслуживание. 

Элемент II. Цена. Элемент «цена» (англ. «price») включает в себя следующие компоненты: 

1.
Ценообразование – деятельность, связанная с установлением цены на товар. Ценообразование не проводится наобум. Здесь есть свои закономерности: дорогие товары требуют больших затрат на продвижение, а цена дешевых товаров сама является стимулом для покупки. Многое в ценообразовании зависит и от степени сегментной насыщенности рынка, деятельности конкурентов и от субъективного восприятия товаров потребителями. 

2.
Скидка – снижение запрашиваемой цены на товар с целью стимулирования продаж. Общий принцип здесь: сначала следует «накидка», а затем скидка. В любом случае продавец ориентируется на базовую цену, ниже которой он не готов продавать, а покупатель – на воспринимаемую цену, которую видит на ценнике. Главный недостаток скидок – покупатели быстро привыкают к скидкам, воспринимая их как должное. 

Элемент III. Сбыт. Элемент «сбыт», или «распределение» (англ. «place» – место), включает в себя два компонента: 

1.
Каналы сбыта (товародвижения, распределения) – путь, который проходит товар от поставщика к конечному потребителю. Длина каналов определяется числом посредников на пути товара от поставщика к потребителю. Каналы сбыта обычно соответствуют отдельным сегментам потребительского рынка. Задача маркетинга заключается в подборе, организации и отслеживании эффективности (пропускной способности) каналов сбыта. Пример: пиво можно продавать на оптовых рынках, в специализированных отделах магазинов и через рестораны. 

2.
Процесс сбыта – реальное движение товара от места производства к месту потребления. Сюда входят условия контракта: длительность (разовая сделка или долгосрочный контракт), доставка (самовывоз или транспорт поставщика), оплата (предоплата, отсрочка платежа, консигнация), размер партии, способ доставки (контейнер, почтовый вагон, автофургон, авиа) и т. д. Задача маркетинга заключается в оптимальном согласовании интересов всех участников каналов сбыта для достижения максимального экономического эффекта. Процесс сбыта обычно относят к сфере маркетинговой логистики. 

Элемент IV. Коммуникации. Элемент «коммуникации», или «продвижение» (англ. «promotion»), включает в себя следующие компоненты: 

1.
Реклама – оплаченное продавцом неличное продвижение товара или услуги. К маркетингу относится не вся рекламная деятельность в целом, а только процесс рекламного продвижения товара на рынке. Главное здесь – не технологии изготовления рекламы, а то, как она воздействует на показатели продаж товаров. Маркетинг занимается анализом рынка при разработке рекламной кампании, ее планированием и отслеживанием эффективности. 

2.
Личные (прямые) продажи – продажа товаров посредством личного общения между продавцом и покупателями. Как минимум это подразумевает уровень обслуживания покупателей (предоставление информации о свойствах и преимуществах товара и др.) Как максимум это то, что у нас не совсем верно называется сетевым маркетингом (пищевые добавки, косметика). Задача маркетинга заключается в информационном обеспечении процесса взаимодействия с покупателями. 

3.
Пропаганда – деятельность, направленная на формирование благоприятного имиджа фирмы или товарной марки. Основное отличие пропаганды от рекламы в маркетинге заключается в том, что пропаганда направлена на продвижение имиджа фирмы, а реклама – на продвижение имиджа товара. В целом пропаганда (PR, паблисити, связи с общественностью) подразумевает использование приемов, не подпадающих под действие Закона РФ «О рекламе» (акции, пресс-конференции, спонсорство и т. п.) 

4.
Стимулирование продаж – любая иная деятельность, направленная на стимулирование работы персонала и контрагентов. Сюда входят меры морального и материального стимулирования, повышающие заинтересованность участников системы товародвижения в результатах продаж. Это могут быть премии, бесплатные путевки и Доска почета для торгового персонала или конкурс на лучшего дилера» для контрагентов. 

Комплекс маркетинга – это стержень, на котором строятся теория и практика маркетинга. Четыре его элемента образуют основу для четырех видов маркетинговой политики: товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной. И одновременно комплекс маркетинга – простейший алгоритм разработки плана маркетинга. Достаточно проанализировать деятельность фирмы по каждому из его компонентов, и большинство проблем найдет свое решение. 

Существует укоренившееся мнение о том, что маркетинг направлен на увеличение продажи товаров. Это не совсем так. 

Основная цель маркетинга – обеспечение предсказуемости результатов рыночной деятельности предприятия, минимизация неопределенности и риска, связанных с приобретением, производством или продажей товаров. 

Для достижения основной цели маркетинга используется стратегический подход, в рамках которого решаются следующие задачи: 

1.
Увязка текущей рентабельности с решением долгосрочных задач. 

2.
Прогнозирование будущих изменений рынка. 

3.
Альтернативное распределение ресурсов на приоритетных направлениях. 

Формулировка целей и задач маркетинговой деятельности, выполнение условий ее реализации позволяют приступить к планированию маркетинга. 

Планирование маркетинга. Планирование маркетинга подразумевает наличие двух видов взаимодополняющих документов: плана маркетинга и программы маркетинга. 

План маркетинга представляет собой документ, определяющий маркетинговые цели, задачи и основные стратегии при продвижении продукции на потребительском рынке. Он носит рекомендательный характер и входит в общий план работы предприятия наряду с финансовым, производственным и другими планами. 

Программа маркетинга конкретизирует план маркетинга и представляет собой документ, определяющий, кто, что, когда, где и каким образом делает и за что несет перед руководством персональную ответственность. 

Планирование маркетинга подразумевает выбор стратегии и тактики маркетинговой деятельности. 

Стратегия маркетинга – это совокупность целей и задач маркетинга по повышению конкурентоспособности продаж через определение основных параметров предложения на рынке. 

Например, если перед маркетингом поставлена задача вывода нового товара на рынок, то стратегия будет связана с обеспечением уникальности товара в глазах потребителей по одному или нескольким элементам комплекса маркетинга (свойства, цена, распределение и продвижение). Соответственно она будет включать в себя товарную, ценовую, сбытовую и коммуникативную стратегии продвижения товара. 

Тактика маркетинга – это совокупность мероприятий, направленных на обеспечение конкурентоспособности продаж в условиях текущего рыночного спроса. 

Разработка тактики маркетинга подразумевает временные, количественные или качественные критерии оценки ее эффективности. Например, вывод нового товара на рынок может оцениваться по срокам завершения мероприятий, объемам продаж и занятой доле рынка. Тактика подразумевает решение текущих проблем, встающих на пути реализации маркетинговой стратегии (через скидки, рекламу, ассортимент и т. д.) 

Любой план маркетинга ориентирован на максимальную адаптацию к условиям рынка и корректируется в зависимости от изменения рыночных условий. Наиболее «продвинутые» фирмы рассматривают маркетинговые планы как прообраз и основу общего плана. 

Маркетинговое планирование предполагает реализацию ряда основополагающих принципов: 

1.
Принцип скользящего планирования – предусматривает корректировку плановых показателей в зависимости от изменения рыночной конъюнктуры. К примеру, план может быть составлен на 2-3 года, но корректировки вносятся ежегодно по мере необходимости. Поэтому в маркетинговые планы включаются так называемые финансовые и ресурсные подушки – резервные фонды на случай непредвиденных обстоятельств. 

2.
Принцип многовариантности – разработка сразу нескольких вариантов плана маркетинга (обычно два варианта – наихудший и оптимальный). Оптимальный план предусматривает своевременное достижение плановых показателей. Наихудший план составляется на случай, если запланированные мероприятия «не сработают» и придется отыгрывать назад. Если же показатели будут гораздо лучше плановых, то в любом случае придется кардинально перестраивать всю работу фирмы. 

3.
Принцип дифференциации – подразумевает переориентацию маркетинга на обслуживание отдельных категорий клиентов, отобранных по какому-либо признаку. Дело в том, что товары (работы, услуги) не могут устраивать абсолютно всех потребителей сразу. Различия потенциальных покупателей всегда слишком велики (привычки, образ жизни, потребности, интересы и т.д.) 

Следует понимать, что маркетинг неразрывно связан не только со сбытом продукции, но и с ее производством. В задачи маркетинга входит определение особенностей товара и масштабов производства, а также анализ возможных перспектив сбыта продукции.
Практические задания

Для выполнения заданий студентам необходимо объединиться в малую группу численностью 3-5 человек. Необходимо выбрать один вполне определенный банковский продукт. Продукт должен характеризоваться четко определенными условиями (сущность, виды, цена, тарифы, сроки, целевая аудитория и т.д.). Обратите внимание на то, что понятия «банковский продукт» и «банковская услуга» не совпадают (см. тему 1). Кроме того, на практике эти два понятия также не имеют четко определенных отличий и по-разному трактуются разными банками.

Например, Вы выбираете не ипотечное кредитование в целом, а кредитование под залог жилой недвижимости на вторичном рынке сроком от 8 до 20 лет, ставки- 13% в рублях и 10 % в валюте. Минимальный первоначальный взнос- 30% стоимости жилья. Или не просто расчетно- кассовое обслуживание, а обслуживание корпоративных клиентов с указанием примерного перечня услуг и их тарифов.

Каждая мини-группа выбирает продукт индивидуально; необходимо стремиться к тому, чтобы выбранные в общей группе продукты были разнообразными.

Первая часть работы включает подробное описание самого продукта. Затем следует описание по предложенному комплексу 4 Р.

Защита работы в виде презентации.
Практическая подготовка 8. Место работы банка с клиентом (обслуживание в банке, обслуживание он-лайн посредством личного кабинета, интернет-сервисы и т.п.). Продвижение банковских услуг (реклама и PR).
Алгоритм выполнения работы

Целью данной практической подготовки является закрепление знаний по основам работы с клиентом. Необходимо описать и предложить следующие реальные ситуации:

1. Клиентская ориентация сбытовых сетей коммерческих банков Ставропольского края (по данным АКБ СКФО) 
2. Новые проекты коммерческих банков в сети интернет RU. 
3. Удаленные «автоматические» продажи финансовых услуг через АТМ 

Практическая подготовка 9. Ценовая политика банка
Алгоритм выполнения работы
В теории ценообразования накоплен значительный опыт разработки различных стратегий ценообразования. Формирование стратегии установления цены на банковские продукты состоит из этапов:

1) определение цели ценообразования;

2) определение сектора финансового рынка.

В настоящее время банки устанавливают цели ценовой стратегии, которые позволяют им захватывать основные позиции на рынке на первых шагах жизненного цикла новых продуктов. На основе точного определения структуры издержек на предоставление того или иного вида услуг банки рассчитывают цены, которые позволили бы им достаточно долгое время работать с достаточной прибылью, могли быть доступны для клиентов и позволяли быть конкурентоспособными на рынке.

Для анализа продуктов конкурентов банки часто используют метод экспертных оценок. Качество банковских продуктов довольно трудно оценить, так как аспекты, используемые для такового анализа, тяжело поддаются объективной, оценке. Среди критериев качества банковских услуг выделяют скорость и точность обслуживания, неповторимые достоинства продукта, наличие дополнительных услуг и т. д.

Сравнивая характеристики, свойства и цены услуг соперников с подобными показателями собственного банка, сотрудники отдела маркетинга делают определенные выводы о направленности ценовой стратегии. Цены конкурентов в данном случае является базой для расчетов. Когда качество услуг другого банка превосходит подобные характеристики анализируемого банка, то говорить об установлении цены на том же уровне нет смысла. Если же качество продуктов банка приблизительно соответствует качеству услуг конкурентов, есть основания для установления цены, близкой к стоимости другого банка.

Существуют и другие методы ценообразования. К примеру, рассчитываются средние издержки, и закладывается минимальная желаемая прибыль. Также применяют анализ безубыточности, расчет рыночных ставок или переменное ценообразование.

Применительно к кругообороту денежных ресурсов в банке финансовые средства имеют обезличенный характер, т.к. при поступлении денежных средств в кредитную организацию из разных источников денежные ресурсы перераспределяются между подразделениями в согласовании с текущими расходами банка. Тем не менее, привлекаемые финансовые ресурсы имеют различную цену для коммерческого банка, потому для оценки рентабельности подразделений и доходности отдельных банковских продуктов или услуг нужно определять реальные цены, по которым привлекаются ресурсы. Применение ценообразования для ресурсов, перераспределяемых в банке, позволяет найти цену ресурсов для подразделений, эффективность затрат и прибыльность банковских продуктов.

Для оценки стоимости ресурсов необходимо рассмотреть направления перемещения средств в банке, что способствует эффективному перераспределению свободного резерва между подразделениями, становясь средством управления ликвидностью в банке. Параллельно с перераспределением ресурсов между подразделениями кредитной организации происходит перераспределение денежных рисков посредством деления коммерческой и финансовой маржи банка. В частности, делятся кредитные риски банка, а также процентный риск и риск ликвидности. Такое ценообразование называется трансфертным, оно является частью системы управления банковскими рисками.

Трансфертные цены принимают на себя функции управленческого учета и позволяют проанализировать эффективность деятельности отдельных подразделений банка и направлений банковской деятельности.

В мировой практике кредитными организациями используются некоторое количество групп методов трансфертного ценообразования на ресурсы: методы экспертной оценки, рыночные методы и методы определения издержек.

Метод экспертной оценки заключается в административном назначении трансфертной цены главным исполнительным органом банка, ответственным за управление банковскими ресурсами. 
Рыночные методы ценообразования заключаются в том, что в качестве трансфертных цен воспринимаются расценки на аналогичные ресурсы на внешнем рынке. Использование рыночных способов может быть при существовании эффективного финансового рынка и при наличии возможности свободной реализации услуг подразделениями на рынке. 
Затратные методы включают несколько видов. В зависимости от вида издержек, применяемых при определении трансфертной цены, распознают: способ средневзвешенной стоимости пассивов, способ общего фонда средств, метод распределения средств, метод покрытия затрат и метод средневзвешенных максимальных издержек.

Использование средневзвешенной стоимости пассивов для определения трансфертной цены приводит к уравниванию всех внешних источников привлечения ресурсов. Несмотря на простоту использования и возможность мотивировки привлекающих подразделений к привлечению недорогих краткосрочных пассивов, этот способ никак не позволяет управлять спрэдом и оценивать отдачу пассивов. Обычно его применяют для анализа фактически заработанной банком прибыли.

Принцип общего фонда средств подразумевает единство трансфертной цены для привлекающих и размещающих подразделений банка. Способ несложен в применении, однако никак не позволяет проанализировать эффективность деятельности подразделений, реализующих разные активные операции банка. Не считая такого, приобретение либо реализация ресурсов по одной стоимости у всех подразделений никак не содействует мотивации менеджеров подразделений. При этом выравнивание диспропорций в оплате труда за счет установления коэффициентов премирования по подразделениям никак не гарантирует рационального управления, так как трансфертное ценообразование никак не реализует собственные главные функции - управление рисками и оценку рентабельности подразделений.

Наиболее эффективен метод трансфертного ценообразования, базирующийся на принципе распределения средств. Данный подход подразумевает дифференцирование трансфертной цены при финансировании разных видов активов за счет пассивов различной срочности. Внедрение предоставленного подхода приближает банк к «золотому правилу ликвидности», когда высокоподвижные пассивы вкладываются в высоколиквидные активы, а срочные активы финансируются за счет срочных обязательств. Способ распределения средств труднее в использовании, так как требует увеличения аналитического аппарата банка, однако он позволяет управлять не только рыночными рисками, но и обязательствами, а еще обеспечивать оценку результативности подразделений.

Способ покрытия затрат подразумевает установление трансфертной цены ресурсов исходя из операционных издержек на привлечение ресурсов плюс минимально возможная маржа. Этот метод образования трансфертной цены стимулирует любое вовлечение ресурсов без учета потребностей кредитной организации в определенный момент времени.

На основе проведенного исследования банк должен определить границы, в которых может находиться приемлемая цена на банковский продукт. Установление окончательной цены производится индивидуально, с учетом поведенческих особенностей различных субъектов рынка.

Практические задания
Задание: «Определение ценовой политики банка».
Заполните пустующие графы таблицы и ответьте на представленные ниже вопросы. 

	Тип банка
	Цель банка
	Ценовая политика

	Банк-«однодневка»
	Концентрация наибольшего количества денежных ресурсов, их вывоз за границу с последующим банкротством банка
	

	
	Позиционирование на рынке как лидера в создании новых банковских технологий и инновационных банковских продуктов.
	Проведение ценовой политики «снятия сливок», оправдывая ее инновационностью.

	Банк-«лидер качества»
	
	Формирование различных цен на различные по качеству услуги

	Банк-«агрессор»
	
	Проведение политики ценового проникновения

	Системнозначимый банк 
	Позиционирование на рынке а качестве наиболее надежного банка, открытого для любого клиента
	


Ответьте на следующие вопросы:

1. К какому типу относится исследуемый Вами банк? 

2. Проведите сравнительный анализ тарифов исследуемого банка и банка - конкурента, по следующим продуктам:

- платежи ЖКХ;

- открытие и ведение расчетных счетов юридических лиц;

- зарплатный карточный проект;

- инкассация;

- услуги по аренде сейфовых ячеек. 

Сделайте выводы. Какие изменения в ценовой политике, на Ваш взгляд, целесообразны в обоих банках?

Практическая подготовка 10. Особенности учета затрат а оказание финансовой услуги. Методика определения себестоимости услуги.
Алгоритм выполнения работы
Соответственно полная себестоимость банковского продукта состоит из внутренней себестоимости, и их стоимости привлеченных/переданных ресурсов, расходов по созданию обязательных резервов и прочих расходов банка.

Для калькулирования себестоимости продукта банку необходимо, прежде всего, разнести свои расходы по внутренним соответствующим подразделениям, т.е. определить группы ресурсов в разрезе его финансовой структуры. При этой операции возникает следующая проблема: существуют общебанковские расходы, не относящиеся конкретно к какому-либо подразделению. Затем произвести распределение расходов по конкретным продуктам. На этом этапе распределяются расходы на центры прибыли и центры затрат по финансовой структуре банка, которые в свои очередь включаются прямо или косвенно в себестоимость банковского продукта, и осуществляется калькуляция себестоимости продукта по выбранной системе. (АВС, Директ-костинг, ФСА).
В рамках традиционной системы применяется двухэтапный процесс калькуляции затрат. На первом этапе все накладные расходы, учтенные по центрам инфраструктуры, должны перераспределяться на бизнес-центры. На втором этапе данного процесса затраты (прямые, косвенные и накладные), аккумулированные в бизнес-центрах, распределяются по продуктам. В качестве объектов учета затрат в данной системе выступают центры финансовой структуры и банковские продукты.

Метод АВС (Activity Based Costing) представляет собой анализ затрат по видам деятельности.

При рассмотрении метода АВС необходимо сделать акцент на то, что это метод определения и учета затрат по видам деятельности, а не определения стоимости.

Метод АВС – особая форма функционального анализа затрат, в котором на первый план ставится определение и учет затрат на осуществление функций системы в течение полного жизненного цикла. Однако он не решает вопрос оптимизации или даже исключения функций в соответствии с удовлетворением требований потребителя путем выявления затрат, как это осуществляется при проведении ФСА.

Система «direct-costing» предусматривает включение в себестоимость не только прямых переменных, но и части переменных косвенных затрат. Сущность его заключается в разделении затрат на постоянные и переменные, и включении последних в себестоимость продуктов путем деления их суммы на количество произведенной продукции.

Метод ФСА разработан как «операционно-ориентированная» альтернатива традиционным финансовым подходам. В отличие от традиционных финансовых подходов метод ФСА распределяет накладные расходы в соответствии с детальным просчетом использования ресурсов, подробным представлением о процессах и их влиянием на себестоимость.

Метод ФСА позволяет получить истинную информацию в реальном времени о ежедневной деятельности банка, о функциях, которые были осуществлены каждым внутренним подразделением, итогах. Он позволяет оценить функциональную взаимосвязь разных подразделений и тем самым перенести стоимость потребляемых банком ресурсов на себестоимость реализуемых продуктов.

Целям маркетингового подхода в настоящее время в наибольшей степени отвечает определение себестоимости банковского продукта или услуги методом функционально-стоимостного анализа, преимущество которого по сравнению с другими методами определения себестоимости банковских продуктов

состоит в переносе максимального объема косвенных затрат в прямые затраты.
Простой пример. Сравним расчеты по определению затрат на выдачу наличности через кассу отделения банка традиционным методом и методом ФСА: 

	Традиционный 
	
	ФСА 

	Зарплата 
	100 
	Первичный контроль чека 
	40 

	Оборудование 
	80 
	Оформление проводки 
	75 

	Материалы 
	20 
	Внесение в кассовый журнал 
	75 

	Накладные расходы 
	45 
	Пересчет наличности 
	55 

	Итого 
	245 
	Итого 
	245 


Попытка сократить себестоимость этой операции на основании расчетов по традиционной схеме наталкивается на отсутствие необходимой информации. Расчет по методике ФСА наглядно указывает на дорогостоящие функции, являющиеся кандидатами на модификацию. 

Практическая часть

Задание 1. По приведенным данным, учитывая временные затраты, рассчитать стоимость услуг РКО (по выбору)
Таблица 1 - Расходы отделения в месяц 

	Статья 
	Расход, руб. 

	Расходы на содержание аппарата
	10,000 

	Амортизация 
	2,000 

	Аренда 
	20,000 

	Содержание имущества 
	8,000 

	Охрана 
	5,000 


Структура отделения и суммы затрат не являются фактическими данными по конкретному банку, а приводятся для примера. 

Статья расходов на содержание аппарата должна быть детализирована до уровня отдельного сотрудника. Остальные статьи могут быть разнесены равномерно на всех сотрудников. Детализированные затраты на содержание аппарата по данным бухгалтерии выглядят так (см. табл. 2). 

Таблица 2 - Детализированные расходы на содержание аппарата отделения 

	Сотрудник 
	Расходы, руб. 

	Управляющий отделением 
	3,000 

	Главный экономист 
	1,500 

	Старший кассир 
	1,000 

	Бухгалтер-контролер 
	1,000 

	Экономист-1 
	500 

	Экономист-2 
	500 

	Экономист-3 
	500 

	Экономист-4 
	500 

	Кассир-1 
	500 

	Кассир-2 
	500 

	Кассир пункта обмена валюты
	 500 


Практическая подготовка 11. Каналы распределения банковских услуг
Алгоритм выполнения работы

Каналы распределения – это совокупность организаций, людей, с помощью которых обеспечивается доступность банковского продукта и возможность его потребления потребителем. 

Банки используют, главным образом, каналы прямого сбыта, то есть каналы сбыта банковских услуг и продуктов, не предполагающие участия посредников. 

Косвенный сбыт предполагает реализацию банковских продуктов и услуг через различные виды кооперации. Одним из способов привлечения клиентов является возможность для банка объединиться с различными партнерами по сбыту. 

Интернет-маркетинг представляет собой комплекс мероприятий по исследованию Интернет-рынка, по эффективному продвижению и продаже банковских продуктов и услуг с помощью современных Интернет-технологий. 

В связи с внедрением передовых банковских технологий все большее значение приобретает дистанционное банковское обслуживание: телефон-банкинг (взаимодействие клиента с обслуживающим банком при помощи обычного телефона с тоновым набором); sms-банкинг; Интернет-банкинг; мобильный банкинг. 

Интернет-банкинг представляет собой комплекс систем по предоставлению банковских услуг клиенту посредством его компьютера, подключенного к сети Интернет. 

Мобильный банкинг обладает функциональностью Интернет банкинга с использованием возможностей мобильного телефона. Интернет является также прямым каналом сбыта продуктов банка. 
Кросс-продажи представляют собой подход, при котором менеджеры банка предлагают клиенту вместо отдельных продуктов и услуг их комплекс как единый продукт.
Практические задания

Задание 1. Внимательно прочтите кейс и дополните предложения. Ответьте на представленные ниже вопросы.

Лидер российского банковского рынка — (ВАШ БАНК) — разработал  масштабный проект создания крупнейшего в стране private banking‑сервиса мирового уровня. ВАШ БАНК  в рамках реализации концепции Private banking предлагает состоятельным частным клиентам индивидуальные финансовые решения для удовлетворения потребностей в различных сферах. Открытая архитектура позволяет клиентам банка получать доступ к лучшим продуктам и услугам в Группе ВАШ БАНК и у партнеров банка по всему миру. ВАШ БАНК помогает Клиентам и Family office (семейному офису) в вопросах структурирования благосостояния в России и за рубежом, сохранения и преумножения сбережений, развития и финансирования бизнеса. 

ВАШ БАНК Private banking предлагает свои клиентам полный спектр универсальных банковских продуктов и услуг на привлекательных условиях. В линейке банковских вкладов представлен широкий выбор многофункциональных продуктов, отвечающих самым взыскательным потребностям, в том числе, у клиента есть возможность оформить:

        - ОнЛ@йн вклады с повышенной ставкой в удаленных каналах обслуживания;

        - специальные вклады в составе комплексных продуктов;

       - сберегательный сертификат на предъявителя с более высокой в сравнении с вкладами ставкой;

        - вклад в фунтах стерлингов соединенного королевства, швейцарских франках, японских йенах (вклад «Международный»);

 -   продолжите список продуктов, которые будут, наш взгляд, востребованы клиентами Private banking…………….

- …………………………………………………….

- ……………………………………………………..

Клиентам предоставляется также полный набор услуг по расчетно-кассовому обслуживанию, как в банковском офисе, так и дистанционно:

 - открытие и ведение счетов, в том числе, обезличенных металлических счетов;

  - продолжите список услуг, которые будут, наш взгляд, востребованы клиентами Private banking…………………

- …………………………………………………………………………………….

- ……………………………………………………………………………………

В разделе «кредитование» банк предлагает кредитные программы на особых условиях, включающих в себя в том числе:

 -  привлекательные суммы кредитов;

  - продолжите список условий, которые будут, наш взгляд, привлекательны для  клиентов Private banking ………………….

- …………………………………………………………………….

Для обеспечения первоклассного обслуживания по всему миру предлагаются премиальные карты - Visa Infinite + Visa/MasterCard Platinum , в том числе, Visa Platinum "Подари жизнь" , владея которыми можно воспользоваться:

- привилегиями в путешествиях: скидки при бронировании авиабилетов и аренде автомобилей, бесплатный доступ (для владельцев карты и сопровождающих лиц) в VIP-залы аэропортов в более чем 600 аэропортах мира, страховая поддержка в случае потери багажа или задержки рейса и многое другое;

- высокопрофессиональной круглосуточной консьерж-службой;

- продолжите список привилегий, которые будут, наш взгляд, интересны клиентам  Private banking ………………………………………………………..

- ………………………………………………………………………………..

- ………………………………………………………………………………..

Задание: по представленному выше алгоритму проанализируйте продукты Private banking исследуемого банка.

Задание 2. Внимательно прочитайте текст и выполните задание, представленное ниже. 

Выделяют стадии использования Интернета в деятельности банков:

-   Пассивное существование – наличие web-сайта. 

- Интегрированный подход, когда банки предлагают банковские услуги с помощью Интернета в дополнение к традиционным услугам в целях удержания клиентов, заинтересованных в новых технологиях. 

-  Автономный интернет-банк (виртуальный банк), который существует только в сети, создается кредитными институтами или торговыми компаниями и привлекает клиентов с помощью избирательного ценообразования и специализированной информации. 

Задание: 

1. На какой стадии использует Интернет Ваш банк? Расскажите об использовании Интернета в деятельности Вашего банка.

2. Выделите преимущества использования интернет-банкинга для клиента и для банка.

Практическая подготовка 12. Формирование лояльности клиентов банка
Задание 1. Внимательно прочитайте текст и ответьте на вопросы.

Изменения, происходящие в финансовой индустрии, не могли не коснуться программ лояльности. Ведущие банки пересматривают свое отношение к данному инструменту, все чаще рассматривая программу лояльности, как стратегическое направление, а не просто способ стимулирования трат по банковской карте. Согласно исследованию компании Forrester Consulting только 13% опрошенных топ-менеджеров банков полностью удовлетворены своими программами лояльности. Вдвое больше опрошенных недовольны ее результатами.

Карточные программы лояльности есть практически у каждого банка и в основной своей массе мало чем отличаются друг от друга. 78% банков РФ из топ-50 предлагают своим клиентам как минимум одну программу лояльности. Не так давно компания Frank Research Group провела исследование рынка банковских программ лояльности. 78% банков РФ из топ-50 предлагают своим клиентам как минимум одну программу лояльности. Насколько они выгодны? По большинству (62%) карт Cash Back возврат средств составляет менее 1%, по бонусным картам начисляется 1,5–2,5%. С учетом стоимости обслуживания окупаемость подобных карт — более полутора лет.

Эффективность банковских программ лояльности как инструмента удержания клиентов также вызывает вопросы. По статистике, держатели карт лояльности в США на самом деле гораздо менее лояльны банку. Многие из них оформляют карту только для того, чтобы получить вознаграждение или воспользоваться специальными условиями.

Конечно, нельзя сказать, что банковские программы лояльности в своем текущем виде мертвы. По словам представителей ведущих российских банков, оборот по картам участников программ лояльности превышает оборот по картам других клиентов. В России есть целый ряд успешных проектов. Среди них выделяются коалиционные программы, так как они предлагают широкие возможности по накоплению и погашению бонусов. Кобрендинговые проекты привлекательны для реализации нишевых программ. Cash-back карты хороши своей простой и понятной клиенту механикой. Эта схема особо актуальна сейчас, когда у населения серьезно сократился уровень доходов, и вопрос экономии выходит на первый план.

В последние годы финансовая индустрия активно ищет новые пути для своего развития. Появляются технологии, которые со временем могут принципиально изменить рынок, трансформируется модель взаимодействия с клиентом, все больше перемещаясь в цифровую среду, развиваются альтернативные форматы оказание финансовых услуг.

Не так давно платежная система Visa объявила о запуске Visa Commerce Network. Это программа позволит продавцам делать целевые предложения владельцам карт Visa, минуя банки. Данная инициатива грозит изменить правила игры. По крайней мере, банкам точно придется искать новые модели мотивации клиентов, чтобы не стать третьим лишним.

Все это не могло не повлиять на банковские программы лояльности. Если ранее данный инструмент использовался исключительно для стимулирования операций по карте, то теперь внимание смещается в сторону формирования позитивного клиентского опыта, улучшения отношений с клиентами, увеличения share of wallet. Появился термин «total relationship loyalty», отражающий новую парадигму в области управления отношениями с клиентами.

Клиенты пресыщены похожими друг на друга программами лояльности. Любой уважающий себя ритейлер, телеком-оператор или банк имеет свою программу, где можно получать бонусы или скидки. Чем больше программ появляется на рынке, тем меньше их совокупная ценность.

Основная масса представленных на рынке программ действует только для якорных продуктов — дебетовая или кредитовая карта. При этом ипотека и потребительские кредиты, вклады и инвестиции, а также другие продукты и услуги остаются «за бортом» программы лояльности. Отсутствует комплексная модель стимулирования.

Новый подход базируется на тезисе, что банк должен создать экосистему для удовлетворения всего спектра финансовых потребностей клиентов — настоящих и будущих. Клиенту должно быть выгодно и удобно доверить все свои финансовые операции одному банку, а не разделять их по двум или трем. Программа лояльности при этом выступает как связующее звено между различными продуктами и услугами. Она стимулирует клиента удовлетворять все свои финансовые потребности через «одно окно».

Первопроходцем в реализации данного подхода стала программа Citi под названием Thank you. Клиенты получают баллы практически за любые каждодневные операции — использование кредитной карты, хранение средств на депозите, получение ссуды и т. д. Накопленные бонусы можно потратить в банке (например, для оплаты ипотеки и кредитов на обучение) или у многочисленных партнеров. Российские банки не отстают от западных коллег. Программы «Коллекция» ВТБ24 и «PSBonus» Промсвязьбанка также распространяются на широкий спектр продуктов и услуг.

Последние годы финансовая отрасль активно трансформируется. Это не могло не повлиять на банковские программы лояльности. Главный тренд – изменения отношения к данному инструменту. Если ранее банки использовали программы лояльности для стимулирования объема и частоты трат по карте, то теперь  внимание уделяется и таким аспектам, как клиентский опыт, улучшение отношений с клиентами, увеличение share of wallet, росту удовлетворенности услугами банка.  

Задания:

1.
Оценить ситуацию. Выберите ключевую информацию.

2.
Расскажите о программах лояльности в Вашем банке. Чем они привлекательны для клиентов?

3. Спрогнозируйте пути развития ситуации и определить возможности банка по повышению лояльности.

Задание 2. Текст задания: внимательно прочитайте кейс и дайте ответы на представленные ниже вопросы.
Действительно, ни один банковский продукт не вызывает у потребителей такой энтузиазм, как iPod или Harley. Нет человека, который бы предвкушал, что его банк скоро запустит новый автокредит. Нужно прекратить продавать банковские продукты. Нужно продавать решения, которые помогают людям достичь определенных результатов. Давайте перестанем говорить об автокредите, давайте будем говорить о решении, которое позволит купить новую машину. И неважно, что входит в это решение – просто автокредит, или автокредит и сберегательный счет, или автокредит, сберегательный счет плюс страховка. 

В этой упаковке могут быть самые разные модули, важно, чтобы предлагалось решение для достижения определенной цели. Для этого необходимо выяснить потребности клиента и начать вместе с ним планировать пути достижения целей. Не только тех целей, которые есть у клиента сегодня, но и тех, которые будут у него через полгода, через год, через два.

Вопросы:

1. Согласны ли Вы с вышеприведенными тезисами? Почему? Изложите свой взгляд на ситуацию.

2. Существует ли проблема? Если да, предложите варианты ее решения.

3. На примере трех продуктов банка (информация, представленная на сайте; реклама; паспорт банковского продукта), в котором Вы проходили практику, расскажите каким образом банк вызывает эмоциональный интерес потенциальных клиентов.
Задание 3. Текст задания: внимательно прочитайте кейс и ответьте на представленные ниже вопросы.

Западные банки остаются предпочтительным вариантом для состоятельных клиентов из России, но кризис и санкции укрепили позиции их отечественных конкурентов. В условиях санкций работа западных банков с российскими миллионерами существенно изменилась. Какие российские банки могут заменить швейцарские? Чтобы ответить на этот вопрос, Forbes решил составить рейтинг лидеров глобальной и российской индустрии private banking и wealth management. Было опрошено 123 банка и финансовые компании, под управлением которых находится более $150 млрд, полученных от русских клиентов. Номинантов на звание лучших в разных сегментах Forbes оценил по уникальной единой методике.

Результат рейтинга: лучшие иностранные банки для размещения крупных российских капиталов от $20 млн — это швейцарские Credit Suisse, Julius Baer и UBS. И это неудивительно. По данным отчета Boston Consulting Group (BCG) за 2016 год, русские миллионеры держали в Швейцарии более $200 млрд, что почти в полтора раза превышает объем депозитов монополиста российского рынка, Сбербанка. Оценить значение этих банков для России можно на примере UBS. По данным банка, всего с развивающихся рынков его управляющие в первом квартале 2017 года привлекли $171 млрд. На Россию из этих денег, по оценке Forbes, приходится $43 млрд. 

В прошлом году финансовые активы россиян, по данным BCG, выросли на 25%, до $2 трлн. Их рост в два раза превысил глобальный показатель роста финансового капитала. Частные банкиры должны радоваться, но все оказалось не так просто. Год назад глава Julius Baer Group Борис Колларди жаловался деловым СМИ, что его бизнес в России замер, так как «россияне ждут, пока станет понятно, в каком направлении будут двигаться санкции». Доступ к услугам западных банков для многих россиян действительно оказался закрыт.

Сегодня новых клиентов из России не берется обслуживать практически ни один банк Канады и Великобритании. Европейские банки, по словам одного западного инвестбанкира, стали заложниками американского регулирования: «В последние годы они уже выплатили органам власти США значительные суммы в виде штрафов за работу с клиентами из стран под экономическими санкциями и за содействие в уклонении от уплаты налогов и теперь перестраховываются». По его словам, крупнейшие банки с высокими стандартами управления юридическим риском, например UBS или Credit Suisse, чаще всего отказываются от работы с так называемыми политически значимыми лицами (PEP, politically exposed person).  Открытие счета в таких банках недоступно высокопоставленным чиновникам, топ-менеджерам госкорпораций и даже бывшим сенаторам и депутатам, а также их родственникам и их фондам.

Возможно ли в этом случае импортозамещение? «Банковские сервисы для ультрабогатых клиентов в российских и глобальных банках существенно различаются. Глобальные банки могут удовлетворить более широкий круг запросов клиентов по инвестированию, доступу на рынки капитала, получению профессиональной аналитики, планированию преемственности и услугам семейного офиса», — утверждает глава отделения частного банковского обслуживания Credit Suisse в России Дмитрий Кушаев. 

У русских банков есть свои преимущества. Многим клиентам комфортнее с российскими банками, потому что здесь их лучше понимают, говорит руководитель Private Banking Газпромбанка Дмитрий Пешнев-Подольский. И все же около 70% капиталов состоятельных россиян, по его словам, сегодня размещены за рубежом.

Есть и другие мнения. «Private banking в России недоразвитый и часто бесполезный. Клиентские менеджеры непрофессиональны», — считает миллионер, собственник строительного бизнеса. 

Вопросы: 

1. Оцените ситуацию. 
Выберите ключевую информацию.

2. Спрогнозируйте пути развития ситуации.

3. Что, на ваш взгляд, подразумевается под термином «Личный банкир»?

4.
В чем заключается различие подходов банка  при предоставлении услуг Private Banking от стандартных продуктов физическим лицам?

5.
В чем отличие  VIP-клиентов от  клиентов, обслуживающихся по программе Private Banking?

6.
По каким параметрам оценивается работа банка с VIP-клиентами?

7.  Охарактеризуйте Private Banking в банке, де Вы проходили практику.
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