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                                             ВВЕДЕНИЕ
          Реализация товаров и услуг — важнейший этап деятельности любого предприятия, работающего в условиях рынка. Банковское дело как вид предпринимательской деятельности не составляет исключения. Целью политики руководства банка и работы всех его служб является привлечение клиентуры, расширение сферы сбыта своих услуг, завоевание рынка и, в конечном счете — увеличение получаемой прибыли. Средствами достижения данной цели являются инструменты банковского маркетинга.
          По началу банки рассматривали маркетинг лишь как средство изучения спроса, стимулирования и привлечения клиентов, и лишь в 80-е годы XX века сформировалась концепция маркетинга, которая стала основой управления коммерческими банками. Банки обзавелись собственными маркетинговыми службами, системами сбора и обработки информации, разрабатывают и контролируют программы маркетинга.
           Содержание и цели маркетинговой деятельности существенно изменились в последние годы под влиянием резко усиливающейся конкуренции на финансовых рынках и меняющихся отношений между банками и клиентурой.
           Маркетинговая   стратегия   предполагает   первоочередную   ориентацию банка   не   на   свои   продукт   как   таковой,   а   на  реальные   потребности клиентуры. Поэтому маркетинг предполагает тщательное изучение рынка, анализ меняющихся склонностей, вкусов и предпочтений потребителей банковских услуг. Банковский служащий становится продавцом финансовых продуктов и в этом состоит наиболее существенный сдвиг по сравнению с ситуацией 20-30 лет назад.
В сфере услуг банки вторыми после авиакомпаний обратились к маркетингу и стали активно использовать вначале отдельные элементы маркетинга, а затем и концепцию маркетинга и стратегического планирования.
Это было вызвано следующими факторами:
•    проникновение   банков   на   зарубежные   рынки   и   их   конкуренция   с местными банками; глобализация банковской конкуренции;
•    появление  и  развитие  практически   во   всех   странах  огромного  числа небанковских учреждений, составивших конкуренцию банкам;
•    расширение спектра услуг, оказываемых банками;
•   развитие информационных технологий и средств коммуникации на базе современной техники  и  как следствие — расширение региональной  и национальной сферы деятельности финансово-кредитных институтов;
•   развитие   конкуренции   внутри   банковской   системы,   а   также   между банками   и   небанковскими   институтами   как   в   области   привлечения средств, так и в области предоставления кредитных услуг;
•   ограничения ценовой конкуренции на рынке банковских услуг, связанные
с  государственным  регулированием,   а  также   с  тем,   что   существует
предельный  размер  процента,  ниже  которого   банк  уже  не  получает
прибыль, выдвигают на первый план проблемы управления качеством
банковского продукта и продвижением продукта на рынок.
         В Казахстане развитие маркетинга в сфере банковских услуг происходит в очень сложных условиях. В сложившейся в Казахстане    политической и экономической     ситуации     государственное     финансирование     заметно сокращается     и     всё     более     осуществляется     финансирование     через коммерческие структуры. Это в свою очередь приводит к широкому охвату коммерческими        банками        значительного         числа         предприятий, располагающими мощными финансовыми ресурсами. Поскольку создание новых    банков    становится    всё    более    затруднительным,    расширяется обращение   к   услугам   функционирующих   банков.

          В   этой   обстановке усиливается  внимание  банков  к проблемам  маркетинга.  При  отсутствии опыта,           наработанных      на      практике      методических      разработок, квалифицированных специалистов, каждый банк самостоятельно методом проб   и   ошибок   осваивает  такую  непростую  область  деятельности,   как управление маркетингом.
          Учитывая, что    управление маркетингом    - это  целенаправленная   деятельность фирмы по регулированию своей позиции на рынке    посредством    планирования,    организации,    учета    и    контроля исполнения каждой фазы позиционно-деятельностного поведения фирмы.
          Необходимо особо рассмотреть вопросы     планирования,     организации     осуществления     и     контроля маркетинговой деятельности в АО «Банк ЦентрКредит».
Глава 1. Организация маркетинга в коммерческих банках.
1.1.   Специфика банковского маркетинга.

          Создание и развитие широкого спектра услуг банков, оказываемых клиентам (физическим и юридическим лицам) базируется на ряде основных предпосылок: формирование стратегии банка, определение эффективности, концепция,. продажа услуг, иссле​дования рынка,  кадровая политика и др.

          Особенности маркетинга в банковской сфере обусловлены, прежде всего, спецификой банковс​кой продукции. В нашей экономической литературе и в практике термин "банковская продукция" по​явился в процессе перехода к рыночной экономи​ке. Под ним подразумевается любая услуга или операция, совершенная банком.

         Реализация товаров и услуг - важнейшая зада​ча в деятельности любого предприятия, работающего в условиях рынка. Без этого бизнес обречен на неудачу. Банковское дело не представляет в этом исключения. Целью политики руководства банка и деятельности всех его служб является привлечение клиентуры, расширение сферы сбыта своих услуг, завоевание рынка, рост получаемой прибыли. От​сюда огромное значение маркетинговой работы банка, содержание и цели которой существенно изменя​ются в последнее время под влиянием резко уси​ливающейся конкуренции на финансовых рынках и модифицируемых отношений между банками и клиентурой.

         Переход к рыночным отношениям, который в настоящее время является основным направлением стабилизации экономики Казахстана, основывается в первую очередь на оздоровлении финансов и перестройке банковской системы, формировании и развитии финансового рынка. Роль же новой банковской системы в продвижении страны к рыночной экономике во многом определяется развитием маркетинга в дан​ной сфере, взаимоотношениями, которые склады​ваются между различными банками, между банка​ми и их клиентами, а также формированием рынка банковских услуг, процентной политикой и другой деятельностью банков.

          Внедрение маркетинга в банковскую сферу  Республики Казахстан происходит параллельно процессу перехода к рынку всех структур и сфер хозяйства. Это обстоятельство еще более усиливает значение современного марке​тинга, направленного не только на активизацию банковской деятельности, но и на ускорение формирова​ния совершенно новой банковской системы, ориен​тированной на рынок, и на содействие в продвижении к рынку других хозяйственных образований.

         Каждый банковский руководитель и специа​лист должен ныне выступать в качестве эксперта по маркетингу. Чтобы выжить, банки вынуждены предлагать самый широкий набор банковских ус​луг. Они теперь акцентируют все свое внимание на максимальном удовлетворении нужд клиентов как основы рыночной деятельности.

         Маркетинг - это стратегия и философия бан​ка,  требующая тщательной подготовки,  глубокого и  всестороннего  анализа,   активной  работы  всех подразделений банка от руководителей до низовых звеньев.    Маркетинговый    подход    предполагает первоочередную ориентацию банка не на свой продукт, а  на  реальные  потребности  клиентуры.   Поэтому столь необходимо тщательное изучение рынка, анализ изменяющихся вкусов и предпочтений потребителей банковских услуг. Банковский служащий становит​ся продавцом финансовых продуктов.  В процессе общения с каждым клиентом он призван определить конкретные формы финансового обслуживания,  в которых клиент нуждается, разъяснить ему необ​ходимость и выгодность каждой сделки.

         В рамках современного маркетинга меняются отношения банка и клиента. Если ранее банк предлагал вкладчикам и заемщикам стандартный набор бан​ковских продуктов, то сейчас он вынужден посто​янно разрабатывать новые виды услуг, которые адресованы конкретным группам клиентов - крупным фирмам, мелким предприятиям, отдельным категориям фи​зических лиц и т.д. Единственным критерием в работе банка становятся реальные потребности клиентов. Если на данную банковскую услугу не имеется спроса, ее вообще не следует предлагать, а тем более -навязывать потребителям.

        Деятельность банка, как известно, основыва​ется на повторяющихся операциях. Отсюда его стремле​ния направлены на то, чтобы сохранить и расширить клиентуру, стать центром финансового обслужива​ния людей на длительную перспективу. Банк призван ориентироваться на удовлетворение реальных потреб​ностей, дать клиенту то, в чем он действительно нуждается. Других способов удержать клиентуру в условиях конкурентной экономики нет.

       Одна из целей банковского маркетинга - по​стоянное привлечение новых клиентов. В индустри​ально развитых странах охват населения банков​скими операциями весьма высок: до 80% домаш​них хозяйств уже являются клиентами банков, имеют текущие и сберегательные счета, кредитные карточки. Помимо этого банки расширяют предложение но​вых видов услуг уже имеющимся клиентам. Люди, обращающиеся в банк для осуществления конкретных операций, всегда выступают потенциальными по​купателями дополняющих или смежных видов ус​луг. Например, если клиент покупает у банка дорожные чеки или получает иностранную валюту, ему мож​но предложить услуги по страхованию от несчастного случая во время зарубежной поездки.

       В условиях обострения конкурентной борьбы за привлечение денежных средств банки система​тически совершенствуют методы пополнения своих ресурсов.   Так,   для   привлечения  частных  лиц -   потенциальных вкладчиков - крупные банки не​редко устраивают выставки и спортивные мероп​риятия. Создаются новые виды вкладов. Напри​мер, несколько лет назад банк "Креди Лионнэ" ввел новый вид сберегательного вклада для молодежи, который дает возможность не только хранить сво​бодные денежные средства в банке, но и получать кредиты по более низкой ставке. Этот вид вклада открывается частным лицам с восемнадцатилетне​го возраста. Таким путем в сферу деятельности банковско​го капитала вовлекаются новые слои населения, в данном случае молодежь. Некоторые коммерческие банки предоставляют своим клиентам гарантию погаше​ния их задолженности в случае потери работы. Это, естественно, повышает привлекательность хранения денежных средств в указанных учреждениях. В послед​нее десятилетие банки в массовых масштабах ис​пользуют электронную технику для обслуживания клиентов. Широкое распространение, в частности, получило применение персональных компьютеров, подключаемых через телефонную сеть. Банковское обслуживание на дому стало осуществляться круглые сутки.

        Банковский маркетинг, следовательно, можно определить как поиск и использование банком наи​более выгодных рынков банковских продуктов с учетом реальных потребностей клиентуры. Это предполагает четкую постановку целей банка, формирование путей и способов их достижения и разработку конкретных мероприятий для реализации планов.

        В рамках маркетинговой деятельности очень важна и вторая сторона проблемы - объем затрат, которые понесет банк в результате разработки и продви​жения новых продуктов. "Стоит ли игра свеч?" - этот вопрос постоянно находится в центре внимания работников банка. Банк ведь оперирует весьма дорогостоящими ресурсами, и их следует исполь​зовать в самых прибыльных сегментах рынка, где высок спрос и сравнительно низки издержки по оказанию услуг.

        Все отмеченное выше, совершенно естествен​но потому, что рыночная экономика предполагает развитие экономических методов управления сово​купным денежным оборотом страны, а также мето​дов маневрирования кредитными ресурсами. Поэ​тому в переходный к рынку период установлены единые для всех коммерческих банков требования, в числе которых такие, как:

- обязательное отчисление всеми коммерческими банками в фонд регулирования кредитными ресурсами;

-   установление стандартов банковской ликвид​ности и официальной ставки процента Центрального банка;

-  прямое кредитование банковских учреждений;

- осуществление операций с краткосрочными и долгосрочными ценными бумагами.

       В дальнейшем с развитием системы коммерческих банков жесткая регламентация их деятельности будет ограничиваться. Банки в большей мере будут под​чиняться законам рынка. Один из них - стремление банков к получению прибыли. Сам кредит не со​здает прибыли и банки формируют ее за счет прибыли своих заемщиков. Поэтому они вынуждены направлять свои ресурсы в наиболее рентабельные отрасли и тем самым реально содействовать структурной перест​ройке экономики. За счет средств коммерческих банков невозможно покрывать финансовые прорывы, невыгодно кредитовать малоэффективные мероприя​тия, иначе банк окажется в убытке.

      Создание коммерческих банков способствует становлению денежного рынка, экономической осно​вой которого является наличие временно свобод​ных средств предприятий и использование их для покупки ценных бумаг. Операции с ценными бу​магами, способствующие инвестированию денеж​ных средств в производство, - одна из важных и перспективных сфер деятельности коммерческих банков.

      Коммерческий характер функционирования бан​ков требует широкого применения маркетинга. Специ​фика маркетинга в банковской области обусловлена не только тем, что он способствует коммерциализа​ции банковской работы и обеспечивает эффектив​ное использование денежных ресурсов, но и осо​бенностями денежного оборота, который выступа​ет объектом всей банковской деятельности. Отсю​да банковский маркетинг должен быть нацелен в первую очередь на ускорение денежного оборота за счет совершенствования и ускорения безналич​ных расчетов в хозяйстве. Маркетинг ориентирован на анализ и удовлетворение потребностей клиен​тов банка (предприятий, организаций, кооперативов, населения) в быстром и правильном проведении расчетов, осуществляемых с поставщиками сырья и материалов, покупателями готовой продукции, рабочими и служащими, финансовой и банковской системой и т.д. Банковский маркетинг связывается с новыми формами расчетов, в максимальной сте​пени учитывающими характер хозяйственной дея​тельности клиентов банка, особенности места на​хождения их партнеров, их финансовое положение и другие факторы, влияющие на скорость денеж​ного оборота. 

      Маркетинг в банковской сфере нацеливается на изучение рынка кредитных ресурсов, анализ фи​нансового состояния клиентов и прогнозирование на этой базе возможностей привлечения вкладов в банки, изменений в деятельности банка. Сейчас, когда предприятиям и организациям разрешается открывать свои счета в любом банке, расширяется основа конкуренции в банковском деле. Маркетинг направляется на обеспечение условий, способству​ющих привлечению новых клиентов, расширению сферы банковских услуг, заинтересовывающих клиентов во вложении своих средств на счета данного банка.

      В банковской среде все более предпочтительным становится интегрированный маркетинг, направлен​ный не только на расширение круга вкладчиков, но и на постоянное улучшение качества их обслу​живания. Специфика маркетинга в банковской сфере заключается в том, что коммерческие банки заинтересованы не только в привлечении вкладов, но и в активном использовании привлеченных средств с помощью кредитования различных объединений, предприятий, организаций, кооперативов и насе​ления. Это обусловливает необходимость комплек​сного развития маркетинга как в сфере отношений коммерческих банков с вкладчиками средств, так и в сфере кредитных вложений, осуществляемых в форме предоставления ссуд предприятиям, организа​циям, кооперативам и населению. Цели маркетинга в этих двух сферах различны: в первой - привлечь клиентов в качестве вкладчиков средств в банк, а во второй - направить кредитные ресурсы банка таким предприятиям и организациям, которые ис​пользовали бы их с наибольшим эффектом для банка, данных предприятий и организаций, и хозяйства в целом.

        В конечном же счете банковский маркетинг на​правляется на осуществление единой цели: рациональное использование доходов и временно высвобождающихся денежных средств в хозяйстве.
       Особенности банковского маркетинга определяют методы его практики. В сфере взаимоотношений коммерческих банков с хозяйственными организа​циями - вкладчиками временно свободных денеж​ных средств - маркетинг ориентируется на изуче​ние перспектив увеличения депозитов, обеспече- , ние заинтересованности предприятий, организаций, кооперативов, населения в получении ими доходов в форме выплачиваемого процента.

       Для привлечения вкладчиков в условиях конкурен​ции коммерческих банков используется процентная политика, направленная на привлечение в рамках более длительного срока средств предприятий, организаций, кооперативов и населения. Исполь​зование процентной политики в маркетинге коммерчес​ких банков, в частности, установление и регулирование процентных ставок, осуществляется с одновременным регулированием процентных ставок за пользование предприятиями и организациями кредитом. Задача маркетинга в этих условиях состоит в изучении спроса на кредит, что невозможно без анализа финансового положения каждого предприятия, клиента, определения сфер наиболее эффективного вложения ссудных средств, совершенствования качества кредитного обслужи​вания клиентуры.

       В сфере процентной политики маркетинг на​целивается на стимулирование эффективного кредито​вания клиентов с одновременным поощрением на​копления ими собственных финансовых ресурсов, являющихся базой депозитов в коммерческих бан​ках. Еще одна особенность современного маркетинга в банках состоит в том, что он постоянно ориентирован на определение степени возможного риска при предоставлении ссуд предприятиям, организациям, кооперативам и населению.

       В рамках маркетинга в банках в полной мере должны реализовываться следующие общие принципы:

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

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

3.  Единство перспективного и текущего планиро​вания маркетинга.

4.   Контроль за принимаемыми маркетинговы​ми решениями в качестве основы их практического воплощения.

5.  Разностороннее и масштабное стимулирование творческой активности и инициативы каждого работ​ника банка.

6.  Обеспечение заинтересованности работников в постоянном повышении своей квалификации.

7.  Создание благоприятного психологического климата в коллективе банка.

        За прошедшее десятилетие в банковских сис​темах  стран  с  рыночной экономикой, произошли определенные изменения,  которые  в принципе осложнили  банковскую деятельность. Коротко эти явления мож​но охарактеризовать следующим образом.

       Усилилась конкуренция между банками за ресурсы вкладчиков, за наиболее привлекательные условия размещения привлеченных ресурсов, что отразилось на показателях банковской деятельности (сниже​ние темпов роста, а иногда и сокращение банков​ской прибыли, рост сомнительных долгов в акти​вах, ликвидация отдельных банков).

       Возросла конкуренция со стороны кредитно-финансовых учреждений небанковского типа - различ​ных страховых, финансовых, инвестиционных компа​ний, пенсионных фондов, сберегательных касс. Дан​ные организации уже обладают значительными средст​вами и предлагают их на рынке кредитных ресурсов. Эти учреждения оказывают серьезную конкуренцию банкам и в привлечении свободных средств, прежде всего, населения. Часть людей, возможно, скорее будет делать дополнительные взносы в пенсион​ный фонд,  нежели чем вносить деньги в банк.

        Все большее место занимают небанковские методы заимствования денежных средств (выпуск облига​ций и других ценных бумаг).

       Активно применяются новые виды ценных бумаг: государственные денежные обязательства, финан​совые векселя предприятий, которые позволяют компа​ниям заимствовать денежные средства друг у друга, не прибегая к традиционному банковскому кредиту. Развитие прямых хозяйственных связей влечет за собой сокращение банковских операций и прибыли. Практически все эти процессы в той или иной мере стали обычными в российской практике.

        Возникает конкуренция и со стороны иностранных банков, получающих право действовать на  рынке. Интернационализация стала характерной чертой кредитных систем развитых стран. Этот процесс так​же идет и в Казахстане, что, естественно, создает допол​нительные трудности для национальных банков.

        Сложившаяся ситуация побуждает банки постоянно совершенствовать свою деятельность на основе долгосрочной стратегии. Чтобы выжить в конкурентной борьбе банки вынуждены вводить в практику но​вые виды обслуживания, ставить на первое место интересы акционеров, бороться за каждого клиен​та. Этим и объясняется объективная необходимость для коммерческих банков действовать на рынке на основе теории и практики современного маркетинга. Для них сегодня это не вопрос моды, а жизни или смерти бизнеса.

        Маркетинг - рыночная концепция управления деятельностью банка, направленная на изучение рынка и экономической конъюнктуры, конкретных запросов клиентуры, и ориентация на них предлагаемых ус​луг. Целями маркетинга являются формирование и стимулирование спроса, обеспечение обоснованности принимаемых управленческих решений и планов работы банка, а также расширение объемов предоставляемых услуг, рыночной доли и прибылей. Предлагать клиенту то, что реализуется, а не пы​таться навязывать что-то иное - основа маркетингового подхода в управлении деятельностью банка.

        В современных условиях, когда возрастает роль социального   фактора,   банковский   маркетинг  все чаще начинают трактовать как сочетание конкретных технических приемов с проведением целенаправленной социальной политики и внедрением нового мыш​ления банковского служащего. В основе нового подхода лежит принцип "все для клиента". Банк несет пол​ную ответственность за клиента, за получение последним оговоренной  прибыли.   Очередность  приоритетов следующая - в первую очередь прибыль клиента, а затем интересы банка. Ориентация коммерческого банка на клиента является главным фактором, приводя​щим к успеху. Клиент всегда прав. Это - подлин​ная современная философия поведения банка. Данная философия получает реальное воплощение, в час​тности, в том, что банковский служащий во взаимоотношениях с клиентом все чаще выступает не в  качестве  представителя договорной  стороны,   а как квалифицированный советчик, который кровно заинтересован в приобретении клиентом максиму​ма выгод от партнерства с банком.

          Современное мышление банковского служаще​го основывается на общеизвестных принципах: терпи​мость, выдержка, способность выслушивать клиен​та до конца, простота и доступность для клиента принимаемых решений и рекомендаций, творческий подход к делу, глубокое освоение методологии изуче​ния рынка. Все это сориентировано на клиента. Интересы последнего всегда учитываются при принятии любых решений. Заметим, что сохранность сущес​твующей клиентуры и ее расширение определяют целесообразность открытия новых отделений бан​ка, освоения новых видов услуг, трансформации условий предоставления уже практикуемых.

         Данный подход особенно важен для нашей страны. Без мобилизации даже мелких и мельчайших сбереже​ний в условиях усиливающейся конкуренции за временно свободные денежные средства кредитные учреждения не могут успешно функционировать. Максимум внимания и удобств для клиента, терпеливое разъяснение ему выгод сотрудничества с банком - вот что необхо​димо сейчас для привлечения средств частных вкладчиков в наши коммерческие банки. Доверие к банкам реально завоевать только стабильной политикой, сориентированной на удовлетворение потребностей населения и предприятий, высоким уровнем ответ​ственности за свои действия.

        Вопрос, который еще задают иногда отдельные банковские работники: зачем все-таки банку маркетинг? Для сотрудника банка знание основ маркетинга важно с двух сторон. Прежде всего, экономист банка обязан уметь давать оценку работы на рынке тех предприятий, организаций, учреждений, которые являются или хотят стать клиентами банка. Не вызывает сомне​ния и то, что от качества маркетинга во многом зависит, насколько предприятие-клиент устойчиво в финансовом отношении. Поэтому оценка уровня, маркетинга является одним из составных элементов анализа кредитоспособности клиента и определения степени риска в установлении и развитии с ним кредитных отношений.

        Для банка, действующего в усло​виях непрерывного изменения конъюнктуры денежного рынка,  не  менее важное значение  приобретает и собственный маркетинг, использование которого наиболее успешно позволяет решать стоящие перед ним задачи. Банк,   как  известно,   представляет   собой   особую организацию, занимающуюся специфическим биз​несом. Он предоставляет на платной основе име​ющиеся   в   его   распоряжении   кредитные   ресурсы предприятиям, организациям, кооперативам, насе​лению,  государству, удовлетворяя их потребности в дополнительных денежных  средствах.   В  то  же время, банк использует аккумулируемые им чужие деньги, высвободившиеся из кругооборота у различных собственников:    государственных,     акционерных предприятий, кооперативов, частных лиц. Это предпола​гает его ответственность за обеспечение сохранности находящихся на счетах в банке денежных средств клиентов. Таким образом, банк выражает не толь​ко  свои,   частные  интересы,   но  и  общественные. Это сочетание интересов свойственно банку всег​да,  без него нереальна гарантия ликвидности ба​ланса, а, следовательно, и устойчивости банка на денежном рынке.

       Значительное место в деятельности банка за​нимают договорные отношения, носящие стабиль​ный характер. Партнерским контактам свойствен​ны такие черты, как доверие, взаимовыгодность, коллективность решений и действий. Не случайно взаимовыгодность кредитной сделки предполагает коллективное обсуждение ее условий, умение пой​ти на компромисс.

Основные задачи маркетинга в банке:

1.   Обеспечение рентабельной работы банка в постоянно изменяющихся условиях денежного рынка.

2.  Гарантирование ликвидности банка в целях соблюдения  интересов  кредиторов  и  вкладчиков, поддержания общественного имиджа банка.

3.  Максимальное удовлетворение запросов клиен​тов по объему, структуре и качеству услуг, оказы​ваемых банком. Это создает условия для устойчи​вости деловых отношений.

4.   Комплексное   решение   коммерческих,   ор​ганизационных и социальных проблем коллектива банка.

      В соответствии с этими задачами банковский маркетинг ориентируется на достижение высоких количественных, качественных и социальных по​казателей, таких как количество клиентов банка и их счетов, объем депозитов, кредитных вложений, инвестиций, размеры совершаемых банком операций и услуг, показатели доходов и расходов банка, данные о скорости оборота средств, объема затрат на совершение операций, сроков обработки документов, степени удовлетворения запросов клиентов по объему, структуре и качеству услуг, оказываемых банком, а также способность обеспечения банком сохранности кон​фиденциальной информации. В числе социальных показателей - развитие профессиональной подго​товки работников банка, их отношение к труду, уровень решения социальных проблем.

       Важная особенность банковского маркетинга в Казахстане связана с тем, что деятельность банка ак​тивно регулируется со стороны государства. Поми​мо специальных законов существует целый ряд обязательных нормативов, указаний, направленных на обеспечение ликвидности кредитных учреждений. Это означает ограничения в самостоятельности принимаемых решений, что приводит к необходи​мости в условиях постоянно меняющейся конъюнктуры денежного рынка искать альтернативные решения для обеспечения ликвидности банка.

Специфической чертой маркетинговой деятельности банка выступает широкая гамма факторов, которые постоянно приходится держать под контролем: денежный оборот и кредитные отношения на макро и микро уровнях, наличие немалого риска при вы​полнении денежных операций, вытекающего из сложного переплетения действий многочисленных внутрен​них и внешних обстоятельств,  и другие.

       Работа с клиентами, договорный характер ряда операций банка требуют от банковского специа​листа не только отличной экономической подго​товки, но и хорошего знания основ психологии, права, умения вести переговоры, деловой этики. Оснащение передовой техникой предполагает компьютеризацию банковского дела, умение составления программ  с использованием их для ситу​ационного анализа и прогнозирования.

       В рыночной экономике принято рассматривать несколько уровней маркетинга. Первая ступень включает в себя такие категории как товар, цена, рынок, прибыль. Вторая ступень объемлет систему информации в маркетинге, планирование и организацию маркетинго​вой работы, контроль в системе маркетинга. В третью ступень входят посредники, поставщики, конкуренты, клиентура, контактные аудитории (различные фи​нансовые организации, средства массовой инфор​мации, государственные органы, общественность, персонал банка). Все эти элементы в совокупности, во взаимозависимости и взаимообусловленнос​ти и представляют комплексную систему маркетинга.

      Особенности маркетинга в банковской сфере обусловлены прежде всего спецификой банковской продукции. В коммерческих банках продукция представ​ляет два основных раздела: услуги по пассивным и по активным операциям. Первые осуществляются в целях аккумуляции средств, прежде всего сбережений и временно свободных средств населения. Посредством оказания услуг по активным операциям коммерчес​кие банки распределяют мобилизованные средства так, чтобы обеспечить себе необходимый уровень прибыли и устойчивость в бизнесе.

      По своему характеру банковские услуги делят​ся на кредитные, операционные, инвестиционные  прочие. В России коммерческие банки развивают 'оме традиционных услуги, связанные с расчетными, Денежными и другими операциями по поручению

владельцев счетов (вкладчиков); факторинговые услуги; лизинговые; доверительные; консультационные; инфор​мационные и прочие.

      Расчетные и другие услуги по поручению вклад​чика являются привычными для наших банковских учреждений. Коммерциализация деятельности бан​ков привела к внедрению платной основы расчетных и платежных операций,  которые  в прошлом осу​ществлялись бесплатно.  

      Особое место в системе услуг банка занимают факторинговые операции.  Факторинг представляет собой особую форму деятельности на рынке, свя​занную со взысканием средств с предприятий-по​купателей,   являющихся   клиентами   учреждения. Факторинговые отделы имеются в ряде российских банков. Практикуется факторинг с оборотом и факто​ринг без оборота. В первом случае сумма, указан​ная в расчетом документе, не оплаченном платель​щиком в течение договорного срока, возмещается банку поставщиком, т.е. его клиентом. Во втором случае после покупки банком неоплаченного расчет​ного документа поставщик не отвечает за своевремен​ность погашения данного документа.

       Лизинговые  услуги  имеют  место  тогда,   когда банк выступает арендодателем либо  посредником между арендодателем и арендатором. Создание ли​зинговых подразделений в банках может сократить издержки, облегчить получение кредита для приобретения   средств   производства,   сдаваемых   в   аренду,  гарантировать надежность лизинговой сделки за счет имиджа банка. Если банк выступает в роли посредника, лизинговые услуги состоят из поиска арендодателя и арендатора, разработки условий лизинговой операции, позволяющей отобрать наи​лучший вариант банку и другим участникам сдел​ки, определения верхнего и нижнего пределов платы начала переговоров,  моделирование поведения арендатора, привлечения специалистов для консультаций по налогам и отчетности, подготовку юридических документов, привлечения средств внешних инвесторов, получения арендных платежей с арендаторов, кон​сультаций по кредитоспособности арендатора и т.д. Доверительные (трастовые) услуги банка могут быть связаны с ценными бумагами, депозитными операциями и управлением имуществом. Разновидностью доверительных услуг является обслуживание обли​гационного   займа,   размещение   акций,   агентские функции по  передаче  собственности  на  акцию  и облигацию, оплату купонов, хранение ценных бу​маг. Развитие подобных услуг связано с созданием рынка ценных бумаг. В условиях нашей страны банки могут стать активными посредниками между акционер​ными обществами и покупателями-предприятиями и гражданами. Хорошие условия для развития имеет вторая  разновидность  доверительных  услуг.   Банк оказывает  помощь   клиентам   в   определении   ста​бильной части денежных средств,   которая  может быть превращена в срочный депозит. Для этого у коммерческого банка есть статистическая информа​ция об остатках средств на счетах до востребования. В основу методики расчета стабильной части  ос​татка могут быть положены параметры нормального распределения. Третья разновидность доверительных услуг заключается в распоряжении имуществом клиен​та после  его смерти,  опекунских функциях,  кон​сультациях по продаже имущества.

        В настоящее время имеется и большая потреб​ность в развитии информационных услуг. Для этого требуется создание внутрибанковских или межбан​ковских отделов информации, а также компьютери​зация информационной системы. Информационные услуги связаны со сбором и предоставлением инфор​мации о кредитоспособности клиентов коммерчес​ких банков, о рынке банковских услуг, процентах по пассивным операциям коммерческих  банков. Спрос на информацию о кредитоспособности связан с перестройкой механизма кредитования, развитием факторинговых операций, рисковым кредитова​нием, коммерческим кредитованием.

      Консультационные услуги коммерческих банков заключаются в консультировании клиента по вопро​сам повышения его кредитоспособности,  предло​жению  методики разработки условий лизинговых операций и инновационного кредитования, приемлем​ых вариантов кредитования и расчетов в конкретных экономических  ситуациях,   составления  отчетнос​ти. В последующем консультации банков будут шире связываться с выбором вариантов выгодного поме​щения средств, наиболее рациональным управлением ликвидными ресурсами предприятия, финансовым планированием, оценкой риска и прибыльности отдель​ных операций, комбинированием поступлений и пла​тежей.

      Основными приемами банковского маркетинга выступают общение с клиентом, обеспечение рентабельной деятельности и дивидендов акционерам,  создание преимуществ для клиента при пользовании услугами данного банка по сравнению с продуктами других   кредитных  и   небанковских  учреждений, материальная заинтересованность работников банка в продаже услуг. В рамках общения с клиентурой банковский маркетинг подразделяется на активный и пассивный.

      Активный включает в себя: прямой маркетингом т.е. активную рекламу, использующую почту, телефон и телевидение; опрос широких групп населения, в том числе опрос на улице; личное общение с потенциальным клиентом, изучение его потребностей, в том числе в процессе  банковской работы; создание "фокус-групп", которые представляют со​бой своего рода дискуссионные клубы, организованные банком для обсуждения отдельных маркетинговых проблем.

       Пассивный маркетинг - опубликование в пpecсе материалов о деятельности и положении банка, выгодах клиентам от его конкретных услуг. Банк, желающий прочно закрепиться на рынке, очевидно, должен использовать оба эти способа маркетинга.

      Особое внимание в современной банковской практике уделяется прямому маркетингу. Главная цель программ прямого маркетинга - это не толь​ко предоставление перспективному клиенту пол​ной информации об услугах, но и побуждение его действовать без промедлений. Прямой маркетинг широко используется в практике казахстанских бан​ков.

      При проведении прямого маркетинга упор де​лается на персональное обслуживание клиента. Данный способ маркетинга нацелен на создание новых по​требностей у уже имеющейся клиентуры, посколь​ку адреса объектов прямого маркетинга для отправки буклетов и другой рекламной информации, вклю​чение сообщений в телепрограмму составляются на основе картотеки банка. С этой же целью применяют и новейший способ информирования клиента-телемаркетинг. В результате проведенных исследо​ваний выяснилось, что финансовые институты, используя телемаркетинг, способны получить такой же до​ход, какой они имели бы при создании нового отделения, но без многомиллионных инвестиций и с меньшими операционными издержками.

       Телемаркетинг явился продолжением банков​ского обслуживания на дому, вызванного массо​вым распространением персональных компьютеров. Введение телемаркетинга привело и к некоторым изменениям в организационных структурах банков, возникают специальные подразделения, осуществ​ляющие конкретные шаги по освоению данного рынка. Телемаркетинг, прямой маркетинг требуют специальной подготовки служащих. При нерентабельности  отдельной организационной единицы для

маркетинга его функции выполняет отдел Рекламы.  Активно создают самый разнообразный комментарий по изучению и развитию рынка.

       Перед банками, стоящими на разных стадиях развития, проблема маркетинга встает по-разному. С укрупнением размеров банка, увеличением его активов появля​ются расширенные возможности по проведению рыноч​ных исследований, обучению персонала.

        Более подробно следует остановиться на "фо​кус-группах". Последние являются важным фактором развития методов маркетинга, основанных на лич​ных контактах с клиентами. Банки всегда стремятся создать благоприятный имидж у публики. "Фокус-группы" нацелены на выяснение пожеланий кли​ентов и проводятся по определенной проблематике. Наименование их вытекает из того, что внимание группы концентрируется,   фокусируется на  одной теме. "Фокус-группа" формируется из 8-10 клиен​тов банка. В случае сложности обсуждаемой проблемы в группу подключается эксперт банка.  Руководит дискуссией арбитр, который по профессии может быть психологом, исследователем в области маркетинга. Арбитр представляет группе исходный материал для обсуждения, который включает в себя деловой план по новому продукту банковской деятельности, результаты исследований, проведенных по интересующей теме. "Фокус-группы" могут обсуждать, например, проблемы определения рыночного спроса на новый вид ус​луг, методы его изучения, целесообразность предложе​ния нового продукта, условия продвижения его на рынке, способы рекламирования, отношение к нему клиентуры и т.д. Результатом дискуссии по обсуж​дению проблемы является прогноз ее решения. Материа​лом для специалистов по маркетингу для дальней​шей работы служат магнитофонные и видеозаписи дискуссии.

        На выяснение мнения общества о работе бан​ка нацелены также "ревизии имиджа" или оценка его облика в глазах потребителя. Ревизия проводится в виде опроса как у широкой публики, так и сегментарно. Берутся краткие интервью на улице. Главной целью "ревизии имиджа" является выявление оправданности расходов на рекламу.

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

      Банки, как и другие хозяйственные организации, действующие на рынке, разрабатывают механизмы адаптации к колебаниям конъюнктуры. Введение маркетинга в управление коммерческими банками положило начало не только возникновению критериев выработки стратегии и тактики поведения, но так​же выработки конкретных мер по изучению и развитию рынка, подготовке альтернативных и гибких решений, что позволяет оперативно реагировать на рыночные катаклизмы.

      В нашей стране маркетинг в банковской дея​тельности стал внедряться прежде всего в организации рекламной деятельности с целью привлечения но​вых клиентов. Формирование собственного и заем​ного капитала является первоочередной задачей для новых российских банков, процесс создания которых пока идет в нашей стране. Другим направлением маркетинга может служить исследование новых видов банковских операций применительно к российским условиям (экспортно-импортные платежи, депозит​ные сертификаты, валютные операции, ипотека, трас​товые операции и другие).

1.2.Изучение рынка банковских услуг

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

        Сбор информации необходим для выявления реального и потенциального рынков коммерческого банка, изучения потребностей и перспектив этого рынка. Для оценки рынка конкретизируется доля, принадлежащая банку, в том числе доля рынка займов и депозитов, а также доля рынка отдельных видов услуг; делается сравнение рынка данного коммерческо​го банка с рынком других конкурирующих банков.

         Особую роль для детального анализа рынка имеет его сегментация, заключающаяся в том, что для определения своих преимуществ по сравнению с возможностями конкурентов банк ищет и находит наиболее подходящий ему сегмент рынка, выявля​ет конкретные группы потребителей, служащих предме​том повышенного интереса банка, в отношении которых будут проводиться интенсивные исследо​вания и работа по продвижению услуг. В основе сегментации рынка лежит характер банковских ус​луг (кредитные, операционные, инвестиционные, прочие), и клиентурный признак (юридические и физические лица, корпорации, банки-корреспонденты, государственные органы). В практике применяется также географическая, демографическая, психокуль​турная и поведенческая сегментации.

            В качестве объектов географической сегмента​ции выступают территориальные образования, эко​номические районы, административные единицы страны, города и микрорайоны городов. Банк, естественно, обычно концентрирует свое внимание, в первую очередь,  на ближайшие рынки.

          Демографическая сегментация основывается на социально-профессиональном делении населения, по возрасту, по доходам. Банк выявляет интересующие его группы населения и работает с ними для максимального привлечения вкладов, оптимального раз​мещения кредитов. Такого рода сегментация приобре​тает в России немалое значение в связи с развитием рынка ценных бумаг, поскольку при этом основных  вкладчиком  коммерческого  банка  выступает население.

         В последнее время существенно возросла роль психокультурной сегментации, учитывающей отно​шение физических лиц к предлагаемой банком услуге. Характер отношения зависит как от социального положения, так и от специфических особенностей человека. При такой сегментации на основе ста​бильных признаков происходит объединение насе​ления в различные социальные группы.

       Поведенческая сегментация проводится на ос​нове изучения досье, имеющегося в банке на каж​дого клиента. При этом определяется состояние счета и характер операций, осуществляемых бан​ком. По своему поведению население может классифицироваться следующим образом: люди, живу​щие сегодняшним днем; авантюристы - риск-тейкеры; реалисты, недостаточно активные, однако относя​щиеся с уважением к материальным ценностям; лица, стремящиеся быть в центре событий.

       Определение целевых рынков и сегментация для банка совершенно необходимы. Выгоды от определенного вида услуг, как правило, целесообразны лишь для определенных групп клиентов. Для других групп такие услуги могут быть или слишком доро​гими или в данный момент бесполезными. Группа клиентов, подходящая для данной услуги, образует целевой рынок. Клиент банка может выступать как часть нескольких целевых рынков, предназначенных для различных видов услуг. Задача маркетинговых служб - правильно оценить целевые рынки для услуг, оказываемых банком.

        Существуют два типа маркетинговой стратегии, связанной с исследованием целевых рынков в рамках имеющихся банковских клиентов. В одних случаях банк идет "от продукта", т.е. выбирает конкретный вид услуг и на базе имеющейся у него информации о клиентах выявляет, кто нуждается в такого рода услуге. В других случаях используется метод перекрестной продажи, когда при совершении какой-либо операции работники  банка  предлагают  клиенту  новые  или дополнительные услуги.

       Для продвижения продукта на рынок и его реали​зации следует дифференцировать клиентов и опре​делить тех, которые могут выступать в качестве потребителя данного продукта. Клиенты имеют разные вкусы и потребности. Их нужно изучать, воздей​ствовать на них, для чего требуется применение разной маркетинговой стратегии. Остановимся на этом подробнее.

        Метод   сегментации   рынка,   представляющий разделение неоднородного рынка на ряд более мелких однородных сегментов,  позволяет в свою очередь выделить те  группы  клиентов,  у которых  близки или даже идентичны интересы и потребности. Сегментация открывает возможность:                                - более точно  оценить  целевой  рынок с  точки зрения потребностей клиентов;

- выявить преимущества или недостатки деятельности банка в освоении конкретного рынка;

- более рельефно и отчетливо поставить цели и прогнозировать реальность успешного осуществле​ния маркетинговой программы.

      Для проведения сегментации требуется соблю​дение следующих условий:

сегмент должен быть достаточно весомым, чтобы были оправданы расходы, связанные с проведением кампании по продвижению новых услуг на рынок; ответная реакция на действия банка группы людей или компаний, выбранных в качестве целе​вого рынка, должна выгодно отличаться от реакции других сегментов.

В клиентурном рынке обычно выделяют пять сегментов:

1.   Юридические  и  физические  лица,   являю​щиеся   собственниками   или   ведущие   операции   с недвижимостью.

2.   Корпорации, финансово-промышленные группы.

3.   Институциональный рынок  (банки-корреспонденты).

4.  Правительственный рынок (органы федераль​ного и регионального правительства, местные органы власти).

5.   Юридические и физические лица по линии доверительных услуг.

      В организации и осуществлении сегментации возможны различные варианты. Так, иногда делят весь рынок на отдельные участки (регионы, города, районы и т.д.) в зависимости от их расположения, сегментируя по географическому признаку. Возрастное деление клиентуры связано с понятием "жизнен​ного цикла" людей, по которому личность в тече​ние жизни проходит ряд последовательных стадий, каждая из которых характерна возникновением определенных потребностей. При таком подходе реально в рамках сегментации объединять клиентов, нахо​дящихся на одинаковых этапах жизненного цикла. Это может послужить серьезной основой для разработ​ки стратегии маркетинга.

       Возрастная дифференциация, например, по​зволяет банку определить целевые рынки в общей массе клиентуры. На практике достаточно просто осуществить сегментацию клиентов по возрасту, посколь​ку при открытии банковского счета заполняется карта, содержащая подробные сведения о возрасте клиента, уровне образования и т.д. На основе ста​тистического распределения клиентуры по выбран​ному признаку, можно затем определить и виды банковских продуктов для предложения клиентам, ранжированным по возрастным категориям.

       На этой основе банк определяет,  какие виды продуктов он будет предлагать при выборе той или иной категории клиентов в качестве целевого рынка. На такой рынок будет нацелена и маркетинговая кампания по реализации тех или иных видов продуктов и  услуг.   Вместе   с  тем,   сегментация  по   возрасту носит общий характер. В каждой возрастной группе потребности,  вкусы и  возможности в  отношении  обслуживания порой существенно различается  в  зависимости  от  ряда других  факторов,

таких как уровень дохода, образование, семейное положение и т.д.

        Понятно, что чем выше доход семьи, тем выше ее потребность в самых разнообразных продуктах банка и тем вероятнее продажа различных банков​ских услуг. Семейное положение тоже имеет нема​ловажное значение, поскольку одиночки в мень​шей степени пользуются услугами банка. Люди, имею​щие успехи в карьере, хорошую работу, благоприят​ные перспективы продвижения по службе в боль​шинстве случаев предъявляют повышенный спрос на ссуды и услуги по хранению сбережений. Поэ​тому они имеют приоритет в качестве объекта мар​кетинговой кампании, поскольку обладают стабильным доходом.

      Переход от одной стадии жизненного цикла к другой, равно как и другие важные события в жизни клиента банка, открывают возможность для предложения ему новых видов банковских услуг. Такого рода события именуются "переломными точками". На​зовем некоторые из них: окончание школы, кол​леджа, института; женитьба; покупка дома, квартиры; рождение ребенка; достижения в карьерном росте; приобретение капитала; уход на пенсию; смерть супруга и т.д. В любом таком случае появляются потребности, связанные с конкретными финансо​выми операциями. Следовательно, сегментация, учет серьезных событий в жизни людей открывают бан​ку возможность использования новых целевых рынков и расширения предложения банковских услуг.

      Особое значение для банка играет рост клиентуры, привлечение банком новых клиентов, что обычно в силу естественных причин сосредотачивается, как правило, в молодых возрастных группах. В час​тности, банки работают с выпускниками приви​легированных школ и колледжей, имеющими хоро​шие перспективы на получение высокооплачивае​мой работы. Некоторые банки ориентируются на сбережения подростков в возрасте 15 - 16 лет. На определенном этапе такие счета не приносят прибыли. Однако банк учитывает, что их владельцы через несколько лет могут превратиться в целевой рынок для продажи им многообразных банковских услуг. Следовательно, сегментация позволяет банку найти новые ниши в деятельности на рынке финансовых услуг и нацелить ресурсы на наиболее рентабельные операции.

       Маркетинг финансовых услуг среди компаний, фирм  имеет свои  отличия.   Здесь  каждый  клиент нуждается в индивидуальном подходе, тем не ме​нее,   сегментация   потенциальных   клиентов   как предварительный этап планирования маркетинговых мероприятий не только весьма полезна, а нередко просто необходима. Предприятия дифференцируются по их экономической мощи с использованием для этого критерия объема продаж или числа работников фирмы. Кроме того, немаловажную роль для банка играют особенности производственной деятельнос​ти конкретной фирмы. Так, банк может быть заинтере​сован в предоставлении услуг, связанных с выпла​той   заработной   платы   компании   в   сфере   услуг, располагающей небольшим торговым оборотом, но на которой занято много работников. Естественно, что банк менее охотно будет оказывать подобные услуги фермерскому хозяйству, имеющему приличный оборот, но ограниченное число наемных работников. В   последующем   банк  намечает  круг  финансовых операций, которые наиболее целесообразны для каждой сегментированной группы.

        Заметим, что в деятельности различных фирм, как и у людей, бывают переломные моменты, су​щественно изменяющие характер их деятельности и формирующие новые возможности для реализации банковских продуктов.   Кроме  того,   отметим,   что директора и служащие компаний, индивидуальные предприниматели, как правило, имеют личные потребности в услугах банка, которые он может им предложить. Рассмотрим  конкретно сегментацию клиентов  по возрастному признаку и какие услуги им Целесообразно предложить. Первая группа - моложе (15 - 20 лет).  Это студенты, лица,  впервые нанимающиеся на работу; люди, готовящиеся вступить в брак. Им необходимы услуги по переводу денег, краткосрочные ссуды, относительно простые формы сбережений, банковские услуги, связанные с туризмом.

       Вторая группа - молодые люди, недавно образовав​шие семью (25 - 30 лет), которым предстоит ку​пить дом или квартиру, приобрести потребительские товары длительного пользования. Данная группа нуждается в открытии совместного банковского счета для мужа и жены, кредитных карточках для покуп​ки товаров, в разных формах возобновляемого кредита. Они прибегают к целевым формам сбережений и к услугам по финансовой защите семьи (страхование и т.д.).

       Семьи "со стажем" (30 - 45 лет). Это - люди со сложившейся карьерой, но ограниченной свободой финансовых действий. Первоочередные цели - улучше​ние жилищных условий, предоставление образования детям. Они пользуются потребительским кредитом для покупки товаров в рассрочку и улучшения жилищ​ных условий. Практикуют сбережения. Нуждаются в консультировании по вопросам финансирования образования, инвестирования сбережений, налого​обложения, страхования.

       Лица зрелого возраста, готовящиеся к уходу на пенсию. Они имеют накопленный капитал и стремятся обеспечить его сохранность и настоящий устойчи​вый доход. Данные банковские клиенты хранят круп​ные остатки на банковских счетах. Требуют высо​кого уровня персонального обслуживания, включая финансовое консультирование, помощь в распоряже​нии капиталом, завещательные распоряжения.

       Оценим далее сегментацию предприятий по вели​чине торгового оборота и потенциальные услуги для них.

        Прежде всего это мелкие фирмы, представляющие семейные предприятия с ограниченными финансо​выми возможностями. Для них характерно отсутст​вие административного аппарата. Сфера деятель​ности территориально невелика. Финансовая экспертиза ограничена советами банка или бухгалтеров-спе​циалистов. Для них банк предлагает персональное финансовое обслуживание и планирование управления недвижимостью. Специальные "стартовые" ссуды. Покупку потребительских товаров в кредит с пога​шением в рассрочку. Страхование жизни. Услуги по переводу денег и бухгалтерскому оформлению документации.

         Следующий уровень - средние фирмы. Для них характерно значительное число работников. Потребность в долгосрочных источниках финансирования для расширения операций, немалый объем бухгалтерской и счетной работы, а также операции с наличными деньгами. Достаточно остро стоят проблемы финансирования. Банк предлагает этой клиентуре следующие услуги: платежные операции, компьютер​ные услуги, связанные с финансовой деятельностью, кредитные карточки для работников фирмы, ли​зинговые и факторинговые операции. Среднесрочные и долгосрочные ссуды для пополнения основного капитала.

      Важную роль в клиентуре играют крупные фирмы. Для них характерны ориентация на экспансию и захват рынков, наличие широкой сети филиалов, большая потребность в капиталовложениях в зда​ния и оборудование, постоянный ввод новых продуктов, необходимость в научно-исследовательских работах высокий уровень специализации производства, от​носительно низкая отдача капитала. Для этих кли​ентов банк предлагает операции по выплате заработной платы, консультации по вопросам бизнеса, услуги по экспорту и импорту, регистрации ценных бу​маг, долгосрочное кредитование.

       При увеличении объемов производства - финансирование инвестиций в здания и оборудование. При измене​нии номенклатуры изделий фирм - ссуды на приобре​тение новых машин и оборудования, а также дело​вое консультирование.

        С началом экспортных операций целесообразно предложить консультирование по вопросам внеш​неторговой деятельности, кредиты по экспорту, содейст​вие в организации переговоров с зарубежными фир​мами, инкассирование денежных документов, аккреди​тивы и т.д. При существенном увеличении числа работников предприятия - открытие новых депо​зитных счетов, денежные расчеты, страхование и пенсионное обслуживание. При покупке новой фир​мы - консультирование, финансирование операций по приобретению акций, регистрация акций и т.д.

В России внимание коммерческих банков в силу объективных причин сосредоточилось в основном на двух рынках: свободных денежных средств и валютном. Интерес банков к рынку свободных денежных средств вполне естественный: любой банк сущес​твует за счет привлеченных денег, но у нас к это​му добавляется еще один немаловажный момент: обладая лицензией, открывающей дорогу на денежный рынок, банки получают доступ к достаточно дешевым средствам (процентная ставка по кредитам, привлекаемым банками, отстает от темпов инфля​ции). Это дает возможность банкам, особенно тем, которые имеют генеральную лицензию ЦБ РФ и выходят на валютный рынок, получать значитель​ные прибыли за счет косвенного обращения рублевых средств в валютные (приобретение валюты банка​ми от своего имени за счет кредитных ресурсов запрещено законодательством). Схема операции проста: банк привлекает на определенный срок денежные средства, выдает кредит одному из своих клиен​тов, тот приобретает под контракт (часто фальшивый) валюту, держит ее определенное время и, продав, делится прибылью с банком. Все сущес​твующие запреты на подобные операции легко обходятся их доля в общем объеме заключаемых сделок по-прежнему остается значительной.

     Рынок свободных денежных ресурсов в Казахстане традиционно является рынком продавца и, следо​вательно, для того чтобы успешно работать в та​кой среде в качестве покупателя,  аккумулировать значительный объем ресурсов, нужен маркетинговый подход к решаемой задаче. Банк определяет какие маркетинговые действия  он должен  предпринять, почему они необходимы, где и когда будут предприняты, оценивается текущее  положение  банка,   его  буду​щая ориентация. Для этого рынок свободных де​нежных средств делится на сектора согласно  ви​дам обращающихся на них ресурсов. Таких секторов можно выделить пять. На первом совершается обращение депозитных вкладов, сертификатов и других срочных обязательств банков предприятиям и организациям; на втором - объектами внимания банков являются предприятия и организации, имеющие большие обороты и держащие   значительные   остатки   на   счетах  до востребования; на третьем осуществляются операции со свободными денежными средствами населения; на четвертом продавцами кредитных ресурсов вы​ступают другие банки; наконец, на пятом, послед​нем, совершают оборот наличные деньги, которые инкассируются банками за плату. Эти сектора не являются одинаково доступными для разных бан​ков. Мелким  и  средним  банкам  невоз​можно переманить солидных клиентов из крупных банков. Это заставляет выбирать из пяти направлений, в которых банки так или иначе действуют, приоритетные и усиленно развивать их, чтобы получить преимущество перед конкурентами.

     Существует пять основных требований, которые   клиенты   предъявляют   к   банкам,   их обслуживающим: достаточность капитала и прочность вложения   на  рынке;   возможность   осуществлять оперативные платежи в пределах СНГ и за рубеж; удобное территориальное расположение; возмож​ность открытия валютного счета; возможность полу​чения кредитов. Банки, удовлетворяющие этим требованиям, обладают масштабной и состоятель​ной клиентурой. Их задача - закрепить за собой этих клиентов посредством совершенствования обслуживания,  предоставления новых услуг.

      Проведенные исследования мотивов выбора конкретного банка клиентами свидетельствуют, что на первое место клиенты обычно ставят количес​тво и качество предлагаемых услуг, далее - уровень цен таких услуг в банке и в банках-конкурентах, правильное понимание пожеланий и запросов кли​ентов,  быстрота проведения операций.

       Исследование рынка ориентирует банк также на изучение условий сбыта услуг. К числу таких обстоятельств относится наиболее рациональное ре​шение о территориальном размещении отделений и филиалов банка, выбор типа кредитного учреж​дения, устройство банка, четкое распределение обя​занностей персонала. Для экономически развитых стран характерно использование систем автомати​зированных банков, которые различаются по на​бору предоставляемых услуг. Отметим, в частнос​ти, следующие типы отделений автоматизированных банков:

- кассиры-автоматы,  расположенные на улице;

- автоматы находящиеся внутри помещения, рядом с телефоном для получения информации, консуль​таций;

- случаи, когда функции автоматов расширены (автоматы не только выдают наличные деньги, но дают и выписку из лицевого счета клиента, разменивают деньги, продают услуги);

- отделения в автомашине, где имеются банков​ский служащий и автомат;

отделение, включающее зону автоматов, зону традиционной кассы и зону консультаций для кли​ентов;

- отделение для сбыта услуг, служащие которого обходят потенциальных и реальных клиентов;

- телефонные отделения для сбыта услуг;

- отделения,   обслуживающие   только   физических лиц по записи;

банковский супермаркет, располагающий всеми специалистами и объединяющий все виды услуг;

- электронные отделения, обслуживание в которых полностью автоматизировано.

     Конечно, сеть казахстанских банков и их отделе​ний еще достаточно скромна, материальные и тех​нические возможности у многих довольно огра​ничены. Тем не менее, видимо, в ближайшее время с усилением конкуренции и дальнейшим развити​ем сети банков и их отделений многое из упомя​нутого выше может быть принято на вооружение и в Казахстане.

       В современном банке маркетинг лежит в осно​ве функционирования всех подразделений. Мозго​вым центром - организатором маркетинга в россий​ских банках нередко выступает коммерческий от​дел. Он непосредственно занимается изучением рын​ка, сбором информации, ее анализом, разработкой стратегии освоения рынка. По рекомендации дан​ного отдела банк увеличивает или уменьшает объемы предоставляемых услуг, внедряет новые продукты.

      Банки в современных условиях все чаще стремятся увеличить прибыль не столько за счет выдачи кредитов, сколько благодаря предоставлению самых разнообраз​ных услуг своим клиентам. В частности, сошлемся на систему банковского инжиниринга - комплекса услуг финансового характера, включающего различные консультации. Вот как характеризует современный банк французская ассоциация банков:

I. Финансирование деятельности.

Роль банков состоит в том, чтобы предоставить кредит по конкурентной ставке. Консультировать клиентов. Осуществлять анализ финансовых рынков для предприятий.

II.   Увеличение инвестиций.
Конкурентоспособность предприятий зависит от их способности осуществить инвестиции. Каждый знает, что без инвестиций не будет роста экономи​ки. Банк помогает организовать инвестиционный процесс у клиентов.

III.   Партнеры по развитию.
Банк содействует росту капитала, участию в капитале, слияниям, операциям на бирже. Международ​ные связи и мировой опыт банка помогают предприя​тиям разрабатывать свою будущую стратегию.

      Данная реклама, опубликованная в газете, свидетельствует, что банки настойчиво предлагают не отдельные продукты, а целый комплекс услуг в соответствии с растущими запросами клиентов.

      Если коммерческие банки на Западе фунда​ментально изучают конъюнктуру рынка и свои действия соизмеряют с требованиями маркетинга, обеспечи​вая этим успешную работу, то в нашей стране ситуация пока несколько другая. Кредитная система еще недостаточно развита. Спрос на ресурсы превышает предложение. Поэтому российские банки не всегда нуждаются в тщательном изучении рынка и проталкива​нии своих услуг. Вместе с тем, уже нарастает конкурен​ция между банками за наиболее привлекательных клиентов, за их временно свободные денежные ресурсы, что ведет к необходимости разработки и внедрения новых продуктов, применения маркетингового подхода. Крупные банки уже создали маркетинговые отде​лы. 

        Еще один важный фактор. Банки, стремящиеся занять устойчивое положение на рынке, уже се​годня формируя свое будущее, приступили к разви​тию не всегда пока прибыльных вначале новых опе​раций: лизинговых, факторинговых, доверительных. Базируясь на принципах маркетинга, основывая свою деятельность на изучении спроса на рынке на конкрет​ные виды услуг, исходя из потребностей клиен​тов, отдельные банки приступили к предоставлению нетрадиционных банковских услуг, необходимость которых диктуется сложившейся ситуацией в эко​номике. Примером подобной деятельности может служить работа коммерческих банков, связанная с приватизацией государственных предприятий. Так, при некоторых банках созданы специ​альные подразделения по приватизации и акцио​нированию, специалисты которых обладают необ​ходимыми знаниями в области финансов и кредита, организации рынка ценных бумаг, опыта акциони​рования и приватизации, способны осуществлять методической руководство работами по приватиза​ции: проводить разъяснительную работу на привати​зируемых предприятиях, оказывать консультацион​ные услуги по вопросам разработки учредительных и уставных документов, по их утверждению в организа​циях, ответственных за управление имуществом. Эти специалисты дают комплексную оценку финансо​во-экономического состояния предприятия, осуществля​ют сам процесс акционирования, обеспечивают выпуск первичное размещение акций приватизируемых предприятий.  Банк порой оказывает услуги через предоставление целевых ссуд на покрытие расходов, возникающих при выкупе предприятия. Это позво​ляет последнему сохранить контрольный пакет акций. В постприватизационный период банк осуществля​ет обслуживание клиентов по ведению реестра акцио​неров, хранению в депозитарии банка ценных бу​маг. Столь продуманная политика позволяет пол​ностью учитывать интересы клиента и обеспечи​вает банку существенную прибыль сейчас и осо​бенно -  в перспективе.

        На основе изучения информации о рынке коммерчес​кий банк разрабатывает свою маркетинговую поли​тику, которая может быть различна: продажа освоен​ных услуг старым клиентам, реализация прежних услуг новым клиентам на старом рынке, продажа старых услуг на новом рынке, оказание новых услуг на старом, давно освоенном рынке, предоставление новых услуг на новом рынке. Опыт показывает, что этот послед​ний тип стратегии банка является наиболее рискованным, но, обычно, и самым прибыльным.

       Успешная работа коммерческого банка сегодня немыслима без глубокого изучения рыночной конъюнктуры, гибкого реагирования на любые' изменения, происходящие на рынке; без оценки возможностей своих конкурентов и без продуманной маркетинговой стратегии банковской деятельнос​ти. Наши отечественные банки все шире изучают зарубежный опыт маркетинга для того, чтобы сде​лать свою деятельность более эффективной и прибыль​ной.  Многим это уже удается.

        В качестве конкретного примера анализа рынка банковских услуг сошлемся на практику маркетинга доверительных (трастовых) операций.

        В Казахстане маркетинг все больше превращается в эффективно действующий рыночный инструмент на фоне процесса перехода на рыночные отноше​ния всех структур и сфер хозяйства. Как следствие применения банковского маркетинга происходит постоянное расширение спектра предлагаемых банков​скими учреждениями услуг. Одной из разновидностей таких операций являются доверительные услуги, уже развивающиеся на российской рынке.

       Трастовые операции обычно носят индивиду​альный характер, и это объясняет то обстоятельст​во что комплекс доверительных услуг, оказывае​мых физическим и юридическим лицам, достаточ​но обширен. Он включает в себя, в частности, уп​равление собственностью клиента, опекунство и обес​печение сохранности имущества, распоряжение наследст​вом, оказание многочисленных посреднических услуг, в частности, операции с ценными бумагами, распоря​жение активами предприятий, оказание агентских услуг, осуществление операций, связанных с лик​видацией компании.

       Анализ рыночных возможностей развития трастовых операций на  рынке свидетельствует о наличии в этой сфере огромного потенциала, осо​бенно услуг для мелких частных инвесторов. Вмес​те с тем, существует ряд факторов, прямо или косвенно сдерживающих развитие такого рода операций. Так, довольно высокие и непредсказуемые темпы ин​фляции ограничивают процессы инвестирования в ценные бумаги и другие объекты вложений, имею​щие относительно низкий (по сравнению с темпа​ми инфляции) уровень доходности.

       В качестве другого ограничивающего фактора можно выделить недостаточное количество и объ​ем привлекательных объектов инвестирования, так как рынок ценных бумаг в нашей экономике толь​ко начинает развиваться, как в части количества и качества продуктов фондового рынка, так и в от​ношении его субъектов.

       Негативное влияние на развитие трастовых опера​ций оказывает и отсутствие эффективных аналогов их осуществления, которые бы имели ярко выраженные положительные результаты, доказывая результативность применения подобных схем по управлению активами.

       Еще   одной   причиной   недоверия   со   стороны потенциальных клиентов трастовых отделов банков является некомпетентность подавляющего большинст​ва населения, а также многих институциональных субъектов хозяйственной деятельности не только в вопросах траста, но и во всей системе функциониро​вания экономики, основанной на концепции сво​бодных рыночных отношений.

        Основная проблема, объективно обуславлива​ющая торможение эволюции доверительных услуг, состоит в явно недостаточном количестве активов, принадлежащих к альтернативным формам собственнос​ти и способных обращаться на рынке без сущес​твенных трансакционных издержек (издержек обращения). Приватизация в существенных масштабах государственной и муниципальной собственности и активная про​пагандистская компания банков помогают активизировать процесс развития трастовых операций.

      В этой области особенно важен отбор целевых рынков. Сегментирование потребителей услуг можно осуществить по следующим взаимосвязанным крите​риям: допустимая степень риска, текущая доход​ность и перспективы роста стоимости актива.

       Выделим, прежде всего, такое управление ак​тивами, когда их владелец мог бы получать доход, величина которого соответствовала бы степени риска, которую инвестор может считать для себя допусти​мой. Клиенты, заинтересованные в трастовом управле​нии указанного типа обычно имеют преклонный возраст и поэтому не стремятся обеспечить прирост размеров своих вкладов в расчете на длительную перспективу.

     Возможно далее такое осуществление траста, при котором, прежде всего, преследуются цели оп​ределенного роста стоимости активов. Потенци​альная степень этого прироста, в основном, определя​ется величиной допустимого риска, согласованной заранее с клиентом.

      Наконец, применяется сочетание принципов теку​щей доходности и прироста стоимости активов при управлении активами потребителя доверительных услуг. При этом с маркетинговой точки зрения очень важно предлагать клиентам возможность варьирова​ния приоритетностью того или иного принципа, их различное сочетание, предоставляя тем самым возможность максимального удовлетворения разно​образнейших потребностей партнеров. 

      В  доверительных  операциях  разработка  ком​плекса маркетинга услуг такого рода имеет особое значение. Банк призван предпринимать энергичные усилия для оказания воздействия на спрос своего товара. В качестве последнего выступает все многообразие трастовых услуг, наиболее существенными из которых являются (по видам активов): управление на осно​ве  договора   поручения   имуществом,   денежными средствами, ценными бумагами, целевыми фонда​ми (в том числе страховыми, пенсионными, инвес​тиционными, специализированными чековыми, благо​творительными, фондами научно-технического разви​тия и др.) и другими видами активов.

        Доверительные услуги также дифференцируются и по степени охвата указанных ниже операций по распоряжению активами: хранение; представительство интересов доверителя (например, на собраниях акционе​ров при управлении ценными бумагами); распоря​жение   доходом   и   инвестированием   по   заранее определенным  направлениям;   привлечение  (пога​шение) займов и предоставление ссуд; купля-продажа активов; эмитирование ценных бумаг и их первич​ное размещение; страхование различных видов ак​тивов;   выплата   налогов,   отчислений   во   внебюд​жетные фонды и других фиксированных платежей; передача юридических прав собственности на иму​щество; учреждение, реорганизация и ликвидация юридического лица; ведение разнообразного учета, кассового и финансового хозяйства, и другие услу​ги доверительного характера на основе договоров поручения.

      Очень интересной проблемой в разработке комплекса маркетинга представляется установление цен на данные услуги. Остановимся на такой малоисследованной составной части данного процесса,  как применение ценовой дискриминации потребителей по различным критериям, которая при правильном использовании дает огромный эффект, проявляющийся в приобретении значительных дополнительных вы​год от клиентов с неэластичным спросом при очень низком уровне дополнительных издержек на организа​цию данной дискриминации.

       Ценовая дискриминация возникает тогда, ког​да у продавца существует дешевый способ определения покупателей с более эластичным спросом и одновре​менно с этим предотвращения перепродаж определен​ных благ другим потребителям с менее гибким спросом. Основная задача банковских работников сводится к поиску дешевых методов различать разных покупате​лей тех, кто готов платить дорого и тех, кто купит только по низкой цене, а затем предложить скидку тем, кто в противном случае не сделает покупки.

       При назначении цен на трастовые услуги воз​можны разные варианты ценовой дискриминации. Реально, например, предоставление льгот в зави​симости от конкретных видов потребителей дан​ных услуг (например, пенсионерам, многодетным семьям,  студентам и т.п.).

      Практикуется далее скидка, предоставляемая в увязке со временем: в зависимости от момента обращения в банк (чем раньше, тем больше скидка) и в зави​симости от того периода, на который предоставляются активы в трастовое управление (чем дольше период, тем больше льготы).

Кроме того, в качестве принципа дискриминирования используется объем активов, передаваемых в управление банку.

      Наконец, эффективное функционирование це​новой дискриминации возможно и на основе различных вариантов договоров траста, дифференцированных по определенным критериям (например, по степе​ни риска, по видам активов, передаваемых в доверитель​ное пользование и т.п.).

В рамках маркетинга по трастовым операция? особенно возрастает значение мер по стимулированию быта. Помимо традиционных способов в этой области отметим потенциальную эффективность некоторых специфических методов. Так, необходимо поддержание постоянной регулярной связи с клиентами всеми доступными способами (извещениями, отчетами, путем телефонных переговоров и т.п.).

      Весьма позитивный результат дает проведение различного рода проверок деятельности трастовых отделов банков со стороны и под контролем клиентуры. Так как управляемые активы клиентов обычно имеют фиксированный размер, то, безусловно, весьма привлекательной для них будет возможность предо​ставления банком при необходимости определенных дополнительных сумм из собственных средств бан​ковского   учреждения,   что  значительно  расширит сферу потенциальных вложений путем повышения степени   маневренности   управляемых   активов   и, соответственно,   будет способствовать увеличению эффективности трастовых операций в целом. Тако​го рода действия могут фиксироваться в дополни​тельном договоре, определяющем предельные сум​мы  возможных дополнительных  вложений,   меха​низм их погашения и другие необходимые условия. Осуществление   на   практике   маркетинговых мероприятий в данной области имеет свою специ​фику. Трастовые операции обладают всеми основ​ными характеристиками, присущими и другим ус​лугам:  неосязаемость,   неотделимость  от источни​ка, непостоянство качества, несохраняемость. При осуществлении на практике маркетинговых программ целесообразно  предусматривать  ряд   мер,   способ​ствующих преодолению ограничивающего влияния данных характеристик.

         Что касается неосязаемости, то ее можно преодолеть (или хотя бы смягчить ограничивающее влияние) следующими основными способами: можно повы​сить степень осязаемости трастовых услуг путем графического изображения прогнозирующих процессов, а также через различные расчеты их будущего состояния. Затем, желательно акцентировать внимание на потенциальных выгодах взаимоотношений с клиентами. Кроме того, можно привлечь к рекламе доверительных услуг надежные, солидные предприятия, финансовые структуры (в современных условиях очень эффективно также использование наименования запад​ных фирм), либо заручиться официальной поддержкой правительственных (или околоправительственных) структур (как это сделали некоторые чековые ин​вестиционные фонды в нашей стране).

          Такое ограничение использования доверительных операций, как неотделимость от источника, может быть нейтрализовано следующими путями: переход на обслуживание более многочисленных групп клиентов; увеличение скорости обслуживания; расширение сети филиалов и представительств конкретного банка.

        Традиционными способами возможно преодоле​ние непостоянства качества при обслуживании клиентов трастового отдела банка: привлекать для работы специалистов-профессионалов высокого класса; следить за степенью удовлетворенности владельцев привлекае​мых активов с помощью системы опросов учета жалоб и предложений.

         Проблема несохраняемости доверительных ус​луг также является разрешимой при условии реализации следующих мероприятий: во-первых, может быть проведено установление дифференцированных цен, смещающих часть спроса с пикового времени на периоды затишья; во-вторых, в периоды макси​мального спроса можно предлагать дополнитель​ные услуги (например, консультационные) в ка​честве альтернативы для ожидающих своей очереди клиентов; наконец, успешным методом управления уровнем спроса может послужить введение систе​мы предварительных заказов на оказание трастовых услуг.

         Для урегулирования проблемы несохраняемости данного вида услуг эффективно применение следу​ющих подходов: в периоды максимального спроса возможно  привлечение  временных служащих.   Реально                                              также объединить усилия трастовых отделов нескольких банков.

       В борьбе за клиентов банки стремятся предложить более выгодные и разнообразные услуги. Для кли​ентов при этом важна "золотая середина": приемлемая цена на услуги, с одной стороны, и надежность с другой. Сделанный недавно сравнительный ана​лиз банковских услуг, предоставляемых юридическим лицам ведущими финансовыми структурами, поз​волил выявить, какие аспекты финансового сервиса интересуют клиентов. В первую очередь, это набор традиционных и специфических услуг, ускоряющих движение средств по счетам и способствующих получе​нию максимальной прибыли на вложенный капи​тал. Важны и экономические показатели деятель​ности банка: уставный капитал, прибыль и т.д. Далее, клиентов интересуют конкретные цены банковско​го обслуживания: стоимость открытия счета, ко​миссионное вознаграждение по неснижаемым ос​таткам на счетах, начисление процентов по остат​кам.

Глава 2. Характеристика АО «Банк Центркредит» и особенности                маркетинга банковских услуг.
2.1. Характеристика АО «Банк Центркредит», его рынка и услуг.
      Реформа банковской системы, начатая в 1987 году, привела к возникновению « прототипа» двухуровневой банковской системы. Одним из первых коммерческих банков, в СССР в сентябре 1988 года, был зарегистрирован Алматинский Центральный кооперативный банк (сейчас АО «Банк Центр Кредит»). Сегодня Банк Центр Кредит входит в пятерку ведущих общенациональных банков Казахстана. Являясь универсальным коммерческим институтом, банк полностью структурно и организационно ориентирован на рынок и потребности клиентов. Банк имеет 19 филиалов и 61 РКО по всему Казахстану.
     С 1998 года был завершен переход банка к международным банковским стандартам в области уровня обслуживания, ассортимента услуг, минимизации рисков, наращивания прибыльности, качества персонала. Этому способствовало участие АО «Банк ЦентрКредит» в долгосрочной программе институционального развития «Twinning» совместно с австрийским «Raiffeisen Investment AG" и ирландским «Bank of Ireland International Services Ltd", целью которой являлось приведение уровня операционной и финансовой деятельности банка в соответствие с международными стандартами. Организационная структура АО «Банк ЦентрКредит» имеет маркетинговую ориентацию, что позволяет гибко и динамично реагировать на малейшие изменения спроса. По этому принципу
в банке создана и действует организационная структура Фронт и Бэк - офис,
которая полностью направлена на максимальное удовлетворение нужд клиентов, позволяя сделать обслуживание индивидуальным, повысить качество и скорость операций. Банк активно участвует в общественной жизни республики, являясь инициатором и спонсором многих культурных событий в Казахстане, входит в состав нескольких профессиональных организаций. Он является членом Ассоциации банков Казахстана, Клиринговой палаты, Казахстанской Фондовой Биржи. Продолжая реализацию стратегии на расширение спектра предоставляемых финансовых услуг, в 2000 году банк создает накопительный пенсионный фонд «Капитал», в 2002 году дочерние предприятия ТОО «Центрлизинг», ТОО «KIB Asset Management".
     Постепенно происходят существенные структурные изменения в акционерном капитале банка. В 2001 году АО «Банк ЦентрКредит» выкупил государственный пакет акций, доля которого в уставном капитале равнялась в 2000 году - 15,1 %.. Таким образом, доля юридических лиц в уставном капитале стала составлять 94,74% , физических лиц - 5,26%. После размещения третьей эмиссии акций оплаченный уставный капитал банка стал превышать 3 млрд. тенге. Акционерами банка было принято решение об увеличении объявленного уставного капитала до 5 млрд. тенге. В 2004 году собственный капитал банка вырастает до 6,2 млрд тенге, т.е. на 68 %. Это вдвое превышает темпы роста капитала банковского сектора страны и позволяет увеличить рыночную долю с 3 % в 2004 году до 3,8% в 2005 году.
       Динамика роста собственного капитала за три последних года такова: 2003
год -2,6 млрд. тенге, 2004 год - 3,66 млрд. тенге, 2005 год - 6,18 млрд. тенге. В декабре 2004 года международное рейтинговое агентство «Moodys Investors Servies» присвоило банку рейтинг Ва2.
       Банк органично развивается на местном рынке, одновременно расширяя свои взаимоотношения с Международными финансовыми институтами. Банк активно участвует в проектах Европейского Банка Реконструкции и Развития, Центрально -Азиатского Американского Фонда по поддержки предпринимательства, «CrossRoads» - по кредитованию малого и среднего бизнеса, в программе самофинансирования сельскохозяйственных проектов Министерства финансов РК., является уполномоченным банком для размещения средств 2-го транша Азиатского Банка Развития, в его программе по развитию сельскохозяйственного сектора. Открыты кредитные линии по финансированию торговых операций с банками Германии, России и Казахстана.
      2005 год характеризуется динамичным ростом кредитного портфеля банка. Его объем составляет 35,5 млрд. тенге. Динамика роста кредитного портфеля такова: 2003 год - 12.5 млрд. тенге, 2004 год - 21,8 млрд.тенге, 2005 год - 35,5 млрд.тенге. Рост кредитного портфеля отвечает стратегии банка, направленной на приоритетное финансирование малого и среднего бизнеса, а также на активное развитие розничного и ипотечного кредитования. АО «Банк ЦентрКредит» активно участвует в Германской правительственной программе (GTZ), основная цель которой - расширение бизнеса малых предприятий. В данный период основной объем кредитования приходится на долю таких секторов экономики как розничная торговля - (6,7%) , горнодобывающая промышленность - (12,1 %), пищевая промышленность -10,5%), сельское хозяйство , лесоводство, рыболовство - (8,5%). На сегодня банк представляет различные виды кредитного обслуживания:
>  краткосрочные коммерческие кредиты для бизнес-клиентов;
>  потребительские кредиты физических лиц;
>   ипотечное кредитование физ. Лиц;
>  кредитование малого и среднего бизнеса
     Формирование и поддержание эффективных корреспондентских отношений - одно из приоритетных направлений деятельности банка. Высокий авторитет банка на международных рынках обеспечивает ему доступ к кредитным ресурсам зарубежных финансовых институтов. Банк работает по оптимизации международной корреспондентской сети и расширению сфер сотрудничества с банками-корреспондентами для удовлетворения растущих потребностей клиентов Банка в развитии международного бизнеса. Банками корреспондентами АО «Банк ЦентрКредит» являются: Republic National Bank of New York, Bankers Trust Company, American Express Bank, Chase Manhattan Bank - США, Credit Suisse First Boston - Швейцария, Deutsch Bank AG, Commerzbank AG - Германия, Bank of Tokyo - Mitsubishi LTD -Япония и т.д.
          АО «Банк ЦентрКредит» - профессиональный участник рынка ценных бумаг, является  Первичным   Дилером  с   1994 г.,            Первичным агентом
Национального банка Республики Казахстан с  1995 года, Финансовым агентом Министерства Финансов Республики Казахстан с 1996 года. Как Первичный дилер и Финансовый агент банк осуществляет операции с Государственными краткосрочными и среднесрочными         казначейскими обязательствами (МЕККАМы и МЕОКАМы) Национальными Сберегательными Облигациями (НСО) , Срочными нотами Национального банка Республики Казахстан  (СН НБ). Банк работает с собственными средствами и со средствами клиентов как на первичном, так и н вторичном рынках государственных ценных бумаг.
   Услуги, оказываемые    АО «Банк ЦентрКредит» инвесторам на рынке ГЦБ:
>  покупка МЕККАМ и МЕОКАМ, КН НБ, на аукционах и   подписка на НСО  инвесторам - физ. и  юр, лицам, резидентам и нерезидентам РК по заявкам инвесторов;
· операции с ГЦБ на вторичном рынке;

·  кредитование под залог ценных бумаг;
>  учет и движение ГЦБ в субдепозитарии банка;
>    посреднические, брокерские, консультационные услуги;
>   информирование инвесторов о курсах и сделках на рынке ценных бумаг.     

        АО «Банк ЦентрКредит» является универсальным банком и оказывает
полный комплекс традиционных банковских услуг юридическим и физическим лицам. Несмотря на приход в Казахстан иностранных банков и ужесточение конкуренции, АО «Банк ЦекнтрКредит» сохраняет прежние позиции на рынке депозитов физических лиц. Он занимает 4-е место после
Казкоммерцбанка, Народного банка и Банка ТуранАлем, которые являются
его   основными   конкурентами.   На   конец   2004  года   более   23    тыс. юридических лиц и свыше 106 тыс. физических лиц доверяли свои средства банку. Объем депозитов составил 34 млрд. тенге: из них физ.лица - 12,9 млрд.тенге, юридических - свыше 19,9 млрд. тенге.

 Среди услуг, осуществляемых банком:
>   прием депозитов юридических и физических лиц;
>   открытие и введение коррсчетов банков и небанковских финансовых учреждений;
>  кассовые операции: прием, пересчет, размен, обмен, упаковка и хранение банкнот и монет;
>    переводные операции
>   учетные операции: учет (дисконт) долговых обязательств юр.и физ. лиц по переводу денежных средств;
>   Ссудные операции: предоставление кредитов в денежной форме;
>   ипотечное кредитование;
>  удаленное обслуживание клиентов по системе «Банк Клиент», «Интернет Банкинг»
>   трастовые операции: управление денежными средствами в интересах и по поручению доверителя;
>   клиринговые   операции:   сбор,   сверка,   сортировка   и   подтверждение платежей, а также проведение их взаимозачета и определение чистых позиций участников клиринга
>  сейфовые операции: услуги по хранению ЦБ, документов и ценностей клиентов, включая сдачу в аренду сейфовых ящиков, шкафов, помещений;
>    ломбардные операции: предоставление краткосрочных кредитов по залог
депонируемых легко реализуемых ЦБ и движимого имущества;
>   эмиссия чеков;
>  прием на инкассо, акцепт, оплата и подтверждение документов;
>   выпуск платежных карточек;
>   инкассация и пересылка банкнот, монет и ценностей
>  обменные операции с иностранной валютой;
>  гарантийные операции;
>   выдача поручительств, гарантий, и иные обязательства за третьих лиц, предусматривающих исполнение в денежной форме;
>   лизинг;
>  аккредитивы;
>  эмиссия собственных ценных бумаг;
>  факторинговые   операции:   приобретение   прав   требования   платежа   с покупателя товаров (работ, услуг) с принятием риска неплатежа;
>   форфейтинговые    операции    (форфетирование):     оплата    долгового обязательства покупателя товаров (работ, услуг)   путем покупки векселя без оборота на продавца;
>   покупка и продажа и хранение аффинированных драг металлов.
По  SWOT анализу - сильные стороны:
· Наличие разветвленной филиальной сети во всех регионах Казахстана, включая индустриальные и нефтедобывающие области.
· Банк имеет имидж сильного, стабильного и профессионального у существующих клиентов
· "Банк ЦентрКредит" имеет доступ к источникам проектного финансирования.
· Продвинутые информационные технологии.
· Диверсификация бизнеса по различным отраслям.
· Хорошо развитая сеть корреспондентских отношений.
· Гибкая система тарифов
· Банк предлагает депозиты для всех возрастных и социальных категорий населения.
· Хорошо развитые услуги по переводу денежных средств (SWIFT, Western Union, 11рямьзе именные денежные переводы)
· Банком управляет динамичное руководство, движимое амбициями роста бизнеса и стремлением к улучшению менеджмента.
· Участие в программе "Твиннинг" с банками Австрии и Ирландии по основным направлениям банковской деятельности.
· Высокий удельный вес депозитов до востребования, вознаграждения по 
которым банк не платит, обеспечивает высокий уровень спрэда по процентам.
· С целью привлечения средств населения на длительный срок установления долговременных отношений с частной клиентурой разработаны и предлагаются разные виды накопительных депозитов, в том числе:
·   "Пенсионный депозит" (для желающих отложить средства к выходу на пенсию), предоставляющий большие возможности для привлечения средств населения (в том числе в активном возрасте) и увеличения бизнеса банка по другим услугам банка.
Расширение объема услуг по принятию коммунальных платежей, налоговых и прочих сборов позволит "отобрать" клиентов у Народного Банка, недовольных очередями в его отделениях. Это также предоставит возможность увеличения бизнеса по другим видам услуг.
Слабые стороны:
· Низкий удельный вес крупных корпоративных клиентов.
· Некоторые перспективные отрасли не достаточно представлены в клиентской базе ив кредитном портфеле.
· Банк не имеет оперативной информационной системы по клиентам, продуктам и услугам
Возможности:
· Универсальность банка, широкий спектр услуг и имидж, в комбинации с
маркетинговыми усилиями банка (изучение рынка, развитие новых продуктов, обучение работников техникам продаж), дают возможность для дальнейшего привлечения клиентов, в том числе крупных.
· Участие в международной платежной системе "Visa" позволят банку иметь собственные пластиковые карточки и привлечь новую клиентуру.
· Совместный проект банка с ЕБРР относительно (Trade Facilitation Program)
Программы поддержки торговли позволили усилить позицию банка в торговом финансировании и увеличат объем бизнеса банка.
· Получение банком лицензии на кастодиальную деятельность в сентябре-октябре 1998 г. также позволит увеличить бизнес.
· Квалифицированные консультации по инвестированию, налогам, бухгалтерскому учету в сочетании с перекрестной продажей позволят привлечь солидных вкладчиков и предприятия мелкого и среднего бизнеса.
· On-line-вая сеть передачи данных, с помощью которой можно разрабатывать новые  виды услуг для физических и юридических лиц,  полностью внедрена в первом квартале 1999 г .
· Бизнес в Интернете (электронная торговля в Интернете).
Угрозы.
· Обострение конкуренции на банковском рынке в связи с возможным приходом  крупных международных банков.
· Скорее всего, существующие высокие процентные спрэды сохранятся не более 1  года, что требует дополнительного регулирования издержек.
· Сможет ли банк справиться с большим объемом проблемных кредитов. Увеличение объемов кредитов невозможно без улучшения кредитных навыков.
· Банкротство банков может подорвать доверие общественности к частным банкам. (КРАМДС-банк - Казахстан, Тверьуниверсалбанк - Россия)
· Низкие темпы роста жизненного уровня населения, не позволяют делать активные накопления.
     Мероприятия   по   преобразованию   слабых  сторон   и  угроз   банка   в   сильные стороны и возможности для банка.
    Сильные и слабые стороны банка - эти две позиции существуют внутри банка, при правильном маркетинговом планировании и грамотном менеджменте слабые стороны должны быть постепенно преобразованы в сильные.
    Две нижние позиции - возможности и угрозы - существуют объективно вне организации, и банк не может реально влиять на них, например, на уровень инфляции, законодательство. Организация, ориентированная на рынок, должна уметь предотвращать угрозы в возможности для банка. А также провести трансформацию возможностей во внешней среде к сильным сторонам банка, принимая активное участие в Правительственных программах развития различных секторов экономики, лоббируя интересы своих клиентов в области налогового и других законодательств.
         Трансформация слабых сторон в сильные стороны банка.
· Банк будет наращивать собственный капитал для расширения объема бизнеса и соблюдения пруденциальных нормативов.
· Уровень доходности на капитал, выраженный в долларах США, будет обеспечиваться не ниже 10 % годовых.
·  К концу 2006 года капитал банка достигнет 80 млн. долларов США.
· Банк готовится к достижению поставленных целей и нужных размеров капитала через присоединение других банков, привлечение крупных инвесторов.
· Необходимо усилить розничное присутствие в регионах за счет развитой филиальной сети.
· Для увеличения доходности своих операций необходимо увеличение удельного веса корпоративных клиентов, доходы от обслуживания таких клиентов в идеале при 20% от всей клиентской базы - составляют 80% (принцип Парито). Для этого при головном офисе будет создано управление по работе с корпорациями.
· Одной из стратегических задач является привлечение корпоративных клиентов. Целевые сегменты определяются Управлением Маркетинга совместно с руководством банка, на сегодня это клиенты из таких отраслей, как нефтегазовая. добывающая, перерабатывающая.
· Филиалам необходимо усилить активизировать работу по привлечению крупных клиентов - проактивная деятельность филиалов - выходит с предложениями к корпоративным клиентам с предложениями по различным проектам, кредитным линиям ЕБРД, Торговым кредитам немецких банков. Для этого необходимо провести обучение в филиалах по различным проектам и кредитным линиям.
· Концентрация кредитов на небольших группах клиентов ведет к повышению рисков, для избежания этого необходимо проводить диверсификацию рисков, т.е. "распыление" рисков, они должны распределятся между крупными и средними клиентами (60-70%).Так как этот сектор экономики наиболее развит, он должен стать объектом нашего внимания. Класс предпринимателей малого бизнеса не сформировался до конца, вследствие чего присутствуют большие риски при кредитовании, такие клиенты должны занимать небольшой удельный вес в нашем ссудном портфеле.
· Деятельность банка должна быть не реактивной, а проактивной, то есть
предвосхищающей тенденции спроса на услуги и продукты. Совместно с филиалами регулярно проводить маркетинговые исследования для изучения спроса и перспективности на те или иные виды услуг и продуктов.
· В целях более успешного управления филиалами, необходимо изменить систему маркетинговой отчетности филиалов, сроки предоставления информации. Это позволит менеджменту банка оперативно реагировать на негативные изменения в деятельности филиалов и распространять положительный опыт.
· Сотрудники фронт офиса должны пройти дополнительное обучение продажам банковских услуг по следующим темам:
1. Понимание продуктов
2. Преимущества банка перед его конкурентами
3. Коммуникабельность и желание помочь клиентам
4. Необходимо начать и проводить мероприятия внутреннего маркетинга: для консолидации коллектива, выработки единого корпоративного духа, культуры взаимоотношений и понимания роли каждого в выполнении стратегии банка.
    Например, написание руководством банка писем к сотрудникам, в которых говорится о планах, достижениях банка, о целях. Для консолидации персонала, более полного  информирования о новостях банка, его достижениях и проблемах необходимо издавать внутреннюю газету и размещать информацию на внутреннем Веб-сервере.
5. Банк намерен начать претворение имиджевой политики для построения репутации банка как надежного партнера, лояльного члена сообщества, крупного инвестора в  национальную экономику
Трансформация угроз в возможности и сильные стороны банка.
1.   В чем мы можем составить конкуренцию международным банкам на казахстанском рынке:
· Более полное знание местного рынка и его особенностей.
· Обширное розничное присутствие позволяет решать проблему иностранных компаний на местах.
· Наличие позитивных связей с Правительством и местными властями также позволяют лоббировать интересы международных компаний.
· Более достоверное и полное знание финансовой, законодательной и налоговой системы позволяет правильно ориентировать и информировать клиентов.
· Уровень цен на те же услуги на порядок ниже, качество приближено к
международным.
· Продвинутые банковские технологические системы позволяют вести работу в реальном времени по международным и валютным операциям.
2.  Отсутствие доверия к банковской системе в целом.
       Ряд событий в стране за последние годы подорвали доверие ко всей банковской системе. Что мы можем сделать для реабилитации репутации банка?
•   Во-первых, укрепление имиджа банка, как стабильного и надежного партнера в корпоративной и общественной среде.
•   Во-вторых, необходимо активное участие в различных межбанковских мероприятиях совместно с Ассоциацией Банков Казахстана, в создании популярных программ на телевидении, радио, выступлениях в газете, на страницах профессиональных и популярных изданий по банковским вопросам.
• В-третьих, изменения в Пенсионном Законодательстве могут способствовать постепенному изменению ориентации на накопление уже в активном возрасте. На западе население ориентировано на накопление, обеспечение старости, наше общество - в силу ряда объективных причин - на потребление.
                      Корпоративные цели на 2005-2006 г.
· К концу 2006 г. довести капитал до 80 млн. долларов США.
· Обеспечить уровень доходности на капитал не ниже 10 % годовых.
· Осуществить листинг своих акций на фондовой бирже в первой половине 2006г.
· Войти в тройку ведущих банков республики
· Постоянно искать новейшие формы обслуживания (внедрение Программы взаимоотношений с клиентами: Менеджеров Отношений, Службы обслуживания клиентов)
· Формировать и поддерживать имидж конкурентоспособного, сильного,
профессионального, надежного, прогрессивного банка.
· Клиенты и служащие банка должны рассматривать его как единое целое – основная цель внутреннего маркетинга.
Расширить ассортимент и объем продуктов и услуг согласно международным стандартам для получения высоких доходов.
· Находить лучшие, эффективные способы реализации продуктов и услуг.
· Получать прибыль от всех продуктов и услуг банка.
· Иметь эффективную организацию, нацеленную на увеличение прибыли, ориентированную на рынок.
· Большая часть служащих должна быть способна продавать и предлагать услуги и продукты клиентам.
· Все служащие банка должны активно участвовать в осуществлении маркетинга, как на работе, так и среди знакомых и родственников.
2.2. Особенности маркетинга банковских услуг АО «Банк Центркредит»
       Особенности маркетинга в банковской сфере обусловлены, прежде всего, спецификой банковской продукции. Под термином "банковская продукция" подразумевается любая услуга или операция, совершенная банком. Реализация товаров и услуг - важнейшая задача в деятельности любого предприятия, работающего в условиях рынка. Без этого бизнес обречен на неудачу. Банковское дело не представляет в этом исключения. Целью политики руководства банка и деятельности всех его служб является привлечение клиентуры, расширение сферы сбыта своих услуг, завоевание рынка, рост получаемой прибыли. Отсюда огромное значение маркетинговой работы банка, содержание и цели которой существенно изменяются в последнее время под влиянием резко усиливающейся конкуренции на финансовых рынках и модифицируемых отношений между банками и их клиентурой.
      Переход к рыночным отношениям, который в настоящее время является основным направлением стабилизации экономики Казахстана, основывается в первую очередь на оздоровлении финансов и перестройке банковской системы, формировании и развитии финансового рынка. Роль же новой банковской системы в продвижении страны к рыночной экономике во многом   определяется     развитием     маркетинга    в       данной          сфере,
взаимоотношениями,   которые   складываются   между различными банками,
между банками и их клиентами, а также формированием рынка банковских услуг, процентной политикой и другой деятельностью банков.
    Внедрение маркетинга в банковскую сферу Казахстана происходит параллельно процессу перехода к рынку всех структур и сфер хозяйства. Это обстоятельство еще более усиливает значение современного маркетинга, направленного не только на активизацию банковской деятельности, но и на ускорение формирования совершенно новой банковской системы, ориентированной на рынок, и на содействие в продвижении к рынку других хозяйственных образований.
     Особенность маркетинга банковских услуг складывается из двух составляющих: характеристики самих банковских услуг и рыночными особенностями.
     К характеристикам банковских услуг можно отнести неосязаемость. отсутствие физических параметров, характерных для некоторых банковских продуктов (депозиты, кредитование), неотделимость услуг от источника их предоставления (сегодня уже возможно удаленное обслуживание клиентов через Интернет), непостоянство качества (зависимость от индивидуального общения с клиентом каждого сотрудника банка), несохраняемость. Из наличия вышеназванных характеристик вытекает рыночная особенность банковских услуг, характеризуемая необходимостью дополнительного комплекса маркетинга, помимо основного традиционного 4 Р ( услуги, цены, распределение,   продажи). Многие   зарубежные      авторы      считают,    что
эффективная    маркетинговая    деятельность   в   сфере услуг не обеспечивается
внешним   маркетингом.   Их   модель      включает   3   дополнительных   Р   -элементов. Это Персонал, Окружение, Процесс.
      Персонал. Поскольку банковская деятельность относится к высококонтактной деятельности, повышается роль межличностного общения персонала. Данное обстоятельство делает персонал ключевым залогом успеха. Поэтому одной из главных задач по отношению к торговому персоналу банка (все работники Фронт-офиса) является его тщательный отбор. При отборе такого персонала в АО «Банк ЦентрКредит» используются новейшие методики составления психологического профиля должности, психологического тестирования, профессионального тестирования при помощи компьютера. Также для работников Фронт-Офиса готовится серия специальных программ внутреннего и внешнего обучения, включающих в себя психологический блок, маркетинговый блок, построение собственного имиджа, профессиональный блок по продуктовому принципу. При обучении применяются и такие формы как интерактивное тестирование с целью обучения, специальные страницы на внутреннем сайте банка в Интернете. Для них существует отдельный раздел в Положении о стимулировании труда и мотивации, предполагающий стимулирование за каждый отдельный банковский продукт, а также за общие экономические показатели. Для повышения качества обслуживания клиентов банка разработаны стандарты качества. Данный вид маркетинга назван учеными « внутренний маркетинг».
     Окружение. Этот элемент включает в себя создание необходимого внешнего вида, интерьера помещения, где представляется услуга. В АО «Банк ЦентрКредит» принята концепция «Единого фирменного стиля». Она
предполагает единый стиль оформления интерьера, вывесок, наружной рекламы, и другой рекламной продукции независимо от регионального расположения филиалов и РКО банка. Разрабатываются проекты наиболее удобного для клиентуры размещения и расположения интерьера в филиалах и РКО, где немалую роль играют такие критерии как уютность, эргономичность, эстетичность и чистота. Именно такие материальные свидетельства дополняют представление об услуге и ее качестве.
     Процесс (способ предложения услуг) - элемент, фиксирующий как осуществляется продажа услуг, обслуживание клиентов, скорость обслуживания. В АО «Банк ЦентрКредит» налажена работа с жалобами клиентов. На внешнем сайте банка открыт раздел «Центр взаимодействия с клинтами», являющегося основным источником информации банка для клиентов системы АО «Банк ЦентрКредит». ( см. Приложение ). Задача увеличения скорости обслуживания клиентов разрешается при помощи использования сети Интернет (он-лайновое обслуживание) услуги «Удаленный клиент» и «Интернет-банкинг». Как элемент Окружение, так и элемент Процесс относятся учеными к «маркетингу взаимодействия».
Составляющие маркетинга банковских услуг
[image: image1.png]BHYTPEHHUH
MAPKETHHI'
(mepconai)

MAPKETHHT
B3AHMOJEACTBHS

e

MAPKETHHI
BAHKOBCKMX
yeavr

(okpy»eHue, npouecc)

=

TPAJTULIMOHHBIA
MAPKETHHI
yeryra
ueHa
TIPOJABHXEHNE
pacnpenenenne





      Маркетинг банковских услуг, следовательно, можно определить как поиски и использование банком наиболее выгодных рынков банковских продуктов с учетом реальных потребностей клиентуры. Это предполагает четкую постановку целей банка, формирование путей и способов их достижения и разработку конкретных мероприятий для реализации планов.
Глава 3. Совершенствование маркетинга в управлении коммерческими банками.
3.1. Планирование,       организация       осуществления       и       контроль маркетинговой деятельности   в АО «Банк ЦентрКредит»
     Планирование маркетинга - процесс определения целей, отношений, выбора стратегий, а также составления конкретных маркетинговых планов, как для отдельных видов продуктов, так и для отдельных рынков.
     Различают:
Стратегические     планы     маркетинга,     разрабатываемые     в     рамках планирования деятельности организации в целом.
Тактические планы маркетинга, разрабатываемые для отдельных подразделений организации, отдельных продуктов и рынков, а также для отдельных элементов комплекса маркетинга.
    Стратегия развития АО «Банк ЦентрКредит» определяется высшим менеджментом банка - Советом Директоров и Правлением. Правление банка разрабатывает Стратегический план на перспективу от 2 до 5 лет, затем Стратегический план утверждается Советом директоров. После утверждения      Советом   директоров   Стратегический план   становится   рабочим документом,   ориентирующим   все   подразделения   на   задачи   ближайшего
пятилетия.    На    основе    Стратегического    плана    каждый    департамент структурирует   свой   блок,   определяя   для   себя   задачи   и   разрабатывая собственные планы по выполнению   Стратегического Плана банка.    

     Контроль за исполнением    данных документов возложен на Секретариат
Правления  банка,  который  раз  в  квартал  заслушивает  отчеты департаментов
по выполнению    Стратегического Плана банка. 

   Отчеты представлены в следующей форме:
	Наименование
Документа
	Наименование
мероприятий
	Срок исполнения
	Отметка об исполнении

	Дается название отчетного документа
	Конкретная  задача стратегического плана

	Конкретный срок исполнения задачи
	Что сделано на отчетный период


      Поскольку реальная экономическая и политическая ситуация в мире и нашей республике постоянно претерпевает изменения, через определенный промежуток времени Стратегический план банка корректируется. Таким образом, данный документ в АО «Банк ЦентрКредит» не является неким «памятником застывшей формы», он работает как действенный инструмент управления, являясь объективной основой дальнейшего развития банка.
    Так, например, Стратегический план банка может содержать следующие разделы: акционеры и уставный капитал, собственный капитал, целевые группы клиентов, менеджеры отношений, имидж, продукты и услуги, развитие бизнеса, бюджет и планирование, кредитная деятельность, финансовый менеджмент и планирование, информационные технологии, организационное планирование и персонал. Рассмотренные разделы показывают, что более 70% содержания Стратегплана касается маркетинговой деятельности. В каждом разделе четко поставлены цели и разработана стратегия. В случае если один из разделов Стратегплана касается нескольких подразделений, каждое из них включает его в свой план,   согласуя     реализацию   совместных  действий   с   заинтересованным подразделением.
     Тактическим планированием маркетинговых действий занимается Управление маркетинга и продаж, входящее в организационную структуру Департамента развития бизнеса. Исходя из задач Стратег плана банка, управлением разрабатывается Годовой Маркетинговый план, утверждаемый Правлением банка. Маркетинговый план является основой всей целенаправленной маркетинговой деятельности Банка. Маркетинговый план носит комплексный характер, четко определяет основные направления и цели маркетинговой деятельности Банка. Он является важным инструментом достижения целей и задач, поставленных в Стратегическом плане и согласуется с Основными задачами Банка на определенный год. Целью маркетингового плана является обеспечение основы для принятия управленческих решений по продвижению на рынке продуктов и услуг АО «Банк ЦентрКредит». Основной задачей маркетингового плана является определение маркетинговой стратегии Банка. Маркетинговый план сконцентрирован на деятельности, за которую отвечает Департамент Развития Бизнеса. Однако он может содержать и сферы, закрепленные за другими Департаментами. Поэтому для успешной реализации плана требуется тесное сотрудничество и активное участие всех подразделений Банка. Он также является основой для составления маркетингового бюджета на год,   фундаментом  для  определения  заданий   генеральному рекламному
агенту.   Условиями   для   успешной   реализации   Маркетингового   плана являются:
•    реализация плана в конкретных мероприятиях.
•    нацеленность на конкретные результаты.
•    реалистичность
•    поддержка со стороны высшего руководства.
•  понимание и осознание плана персоналом банка. В Плане рассматриваются 
    Положение АО «Банк ЦентрКредит» на банковском рынке
Данные на 1 октября 2005 г., источник: СМИ.
	№
	Наименование
	Банк ЦентрКредит
	Банки второго уровня
	Доля Банка ЦентрКредит, %

	1. 
	Кредиты, (млн.тг) 
	11 671,43 
	218770,00 
	5,33 

	2. 
	Депозиты, (млн.тг): 
	12336,59 
	253 654,00 
	4,86 

	3. 
	Юридические лица 
	8 469,99 
	178379,00 
	4,75 

	4. 
	Физические лица 
	3 866,60 
	75 275,00 
	5,14 


Основные конкуренты
Основными   конкурентами   на   банковском   рынке   Республики   Казахстан являются:
•    Народный сберегательный банк Казахстана.
•    Казкоммерцбанк.
•    Банк ТуранАлем.
•    Алматинский Торгово-Финансовый Банк.
Главным конкурентом АО «Банк ЦентрКредит» является Банк ТуранАлем. Банк динамичен, агрессивен, постоянно растет.
    Дается    SWOT-анализ:  преимущества, недостатки, возможность, угрозы развития банка.
   На основе анализа делаются выводы, что Банк стабильно развивается, проводит активный маркетинг, проникает на новые рынки. При этом Правление не в полной мере удовлетворено положением Банка на банковском рынке.
План также рассматривает Маркетинговые цели и задачи. Среди них :
   Рост    клиентской    базы.    Достигнуть    цели    планируется    посредством использования концепции Менеджеров отношений, улучшения качества услуг, расширения ассортимента продуктов и услуг.
   Рост депозитной базы за счет проведения торговых кампаний, использования Интернет, создания дополнительной сети РКО, разработки конкретных ежеквартальных планов мероприятий для филиалов, уделив в них большее внимание работе с депозитами.
   Развитие информационных технологий через завершения разработки модульных программ, внедрения новых продуктов на основе Интернет, совершенствования внешнего сайта банка.
Маркетинговый    план    содержит    раздел:    Инструменты,    куда    входит подразделы:
Ценообразование.  Основными  принципами  ценообразования  определены
следующие:
•    Минимальная цена определяется себестоимостью продуктов и услуг, максимальная - наличием уникальных возможностей, средняя - ценами продуктов и услуг конкурентов.
•    Установление цен на уровне цен основных конкурентов (5 ведущих банков).
•    Единообразие тарифов и процентных ставок по всей системе Банка.
•    Предоставление   полномочий   директорам   филиалов   по   изменению тарифов.
Продвижение   продуктов   и   услуг,   где   описываются   необходимые   для продвижения инструменты. Такие как:
•    реклама на TV, радио и в прессе.
•    наружная реклама (билборды и т.д.).
•   торговые кампании.
•    буклеты.
•    CD визитки.
•    стикеры
•    презентации продуктов и услуг.
•    семинары   по   продуктам   и   услугам   Банка   для   существующих   и потенциальных клиентов.
•    товарные знаки и марки.
•    единый фирменный стиль.
•    использование рекламного агентства.
Продвижение и защита имиджа ( PR).
Основная идея: Банк ЦентрКредит - один из лучших розничных банков для малого и среднего бизнеса, частных лиц; банк надежный, профессиональный. Указаны инструменты PR:
•    публикация годового отчета.
•    квартальная публикация баланса.
•    статьи, интервью в средствах массовой информации.
•    информационные сюжеты на TV.
•    пресс-конференции.
•    спонсорство и благотворительность.
•    информационные буклеты.
•    использование рекламного агентства.
Рекламная политика. В данном подразделе определяются ее основные принципы.
    Маркетинговый план содержит также Программу Маркетинга на год, которая состоит из: Плана торговых кампаний, Маркетингового бюджета, Плана PR - акций. Маркетинговый бюджет разбивается постатейно.
	Маркетинговый

Бюджет  на ----г.
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     После утверждения Маркетингового Плана Правлением, он становится документом, на основе которого будет строиться работа многих подразделений банка. Контроль за выполнением Маркетингового плана осуществляется через систему управленческой информации - ежемесячные Маркетинговые Отчеты перед Правлением.
    Документами, помогающими воплотить в жизнь маркетинговые стратегии являются также Положения, Процедуры, Правила, Стандарты, регламентирующие частные моменты. Например «Правила работы со СМИ», «Стандарты качества обслуживания» и т.д.
    Специфика   работы   банка   на   рынке,   особенности   стратегической программы, среды, в которой он действует и целый ряд других факторов
предопределяют его организационную структуру, которая призвана максимально соответствовать обстановке рынка. В АО «Банк ЦентрКредит» присутствуют следующие маркетинговые организационные элементы:    
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Каждый    курирует   один    банковский    продукт.           

     Наряду продуктовым применяется и принцип разделения по отдельным маркетинговым функциям - в управлении также есть Менеджер по рекламе и Менеджер по связям с общественностью. Каждый из сотрудников управления по вопросам своей компетенции взаимодействует с филиалами банка, где также существуют продуктовые менеджеры. Принцип продуктового менеджера распространяется не только на филиалы и управление маркетинга и продаж. Каждый департамент имеет от 1 до 3-х менеджеров по курируемым продуктам, причем функции продуктовых менеджеров лежат на них в нагрузку ко всем остальным. Продуктовые менеджеры головного офиса имеют свои разделы на внутреннем сайте банка, где ведут работу по продвижению своих продуктов и обучению продуктовых менеджеров филиалов банка по всему Казахстану.
     Таким образом, АО «Банк ЦентрКредит» имеет опыт построения организации    с    маркетинговой    направленностью,    хорошо    налаженную систему      планирования,      организации      осуществления      и      контроля маркетинговой деятельности.
    Стратегия маркетинга
    Для расширения доли банка на рынке основной стратегической целью для "Банка ЦентрКредит" является активное проникновение на рынок. Оптовый и розничный банковские рынки все еще находятся в стадии передела. Это значит, что у банка есть достаточно возможностей по привлечению как крупных, так и мелких клиентов.
     Помимо использования традиционных методов увеличения рыночной доли, таких как прямой маркетинг, кросс- селинг, увеличение объемов продаж. Банк также уже открыл  свой Веб-сервер. Предпосылками этого являются:
      широкие возможности для развития бизнеса, открывающиеся в Интернете; 

      быстрый рост числа пользователей сети Интернет и объемов электронной торговли.
Открытие собственного Веб-сервера банка имеет ряд преимуществ:
· возможность стать лучшим в области электронного банкинга в Казахстане;
· привлечение дополнительной клиентуры;
· получение максимальных доходов не только на территории Казахстана, но и за рубежом;
· увеличение доли комиссионных доходов в доходной части бюджета;
· возможность более точного изучения собственной клиентской базы;
· улучшение уровня взаимодействия, организации, информированности персонала.
  Через Веб- сервер банка будет осуществляться как маркетинговая деятельность в плане рекламы и привлечения клиентов, так и обслуживание клиентов, консультирование, обеспечение информационными ресурсами, ведение переписки и т.д. Эта деятельность будет направлена не только на существующих, но также и на потенциальных клиентов.
Веб-сервер будет предположительно состоять из четырех частей:
a.    Открытая.
      Здесь посетитель сможет ознакомиться с банком, его историей, услугами и тарифами, курсами валют и другой открытой информацией.
b.   Полуоткрытая.
    Здесь будут размещаться базы данных сторонних поставщиков. Доступ к такой информации (налоговое, банковское, таможенное и др. законодательство, электронные сборники, газеты и т.д.) будет производиться на платной основе. Пользователями этой информации могут быть как казахстанские, так из зарубежные субъекты, в том числе и из дальнего зарубежья. Банк будет отчислять часть полученных доходов поставщикам информации.
с.   Закрытая.
   Здесь будет храниться конфиденциальная информация о клиентах, их счетах, оборотах, осуществляться обслуживание клиентов, вестись закрытая переписка и т.д. Доступ в эту область будет строго ограничен, и банк будет предпринимать все возможные меры но информационной безопасности.
d.   Служебная.
     Здесь будут храниться внутренние документы банка, нормативная база, процедуры, положения и т.д. Доступ в эту область будет возможен только для сотрудников банка и только из внутренней сети как из Головного офиса, так и филиалов.
    Банк на тендерной основе привлечет внешнюю компанию для разработки и поддержки Веб- сервера (outsourcing). Часть работ, которые носят особый характер с точки зрения конфиденциальности и безопасности, особенно относительно клиентов, будет выполняться самим банком. Средства, необходимые на развитие и поддержание этого проекта будут включаться в бюджеты Департамента Управления Филиальной Сетью и Департамента Информационных Технологий.
1. Почему клиенты выберут наш банк?
    Банк должен делать акцент на репутацию, качество и скорость обслуживания, стабильность и длительность пребывания на рынке. При тенденции к нивелированию цен, ассортимента - показатель качества становится решающим.
    Внедрение системы Фронт и Бэк- Офис, Службы обслуживания клиентов и Менеджеров Отношений значительно повлияет на качество, позволит персонифицировать обслуживание, максимально приблизить их к нуждам клиентов.
       Максимальный доступ к клиентам - усиление розничного присутствия, развитие и расширение филиальной сети, превращение филиалов в профит-центры.
        Внедрение прогрессивных банковских технологий позволит расширять услуги, осуществлять операции в режиме реального времени через Интернет, удаленное обслуживание клиентов, переход на электронные платежи.
       Для частных клиентов банк должен выработать стратегию доступности и открытости. Депозитная программа должна удовлетворять всем возрастным, социальным, и целевым потребностям.
2. Выбор стратегии охвата рынка.
    Учитывая ресурсы банка, универсальность, а также необходимость расширения доли рынка на данном этапе, предпочтительнее обслуживание всего рынка. Обслуживание всего рынка предполагает предоставление услуг тем клиентам, у которых появляется спрос, не ограничиваясь рамками определенных потребительских групп. Подобная ориентация на массовый спрос позволяет банку мобильно переключаться на обслуживание клиентов, у которых появляется нужда в продуктах, в предоставлении которых банк заинтересован. Таким образом, отсутствие привязки к конкретным сегментам дает банку возможность чутко реагировать на изменяющийся спрос, мобильно переключаться на обслуживание новых клиентов.
        Такова стратегия на сегодняшний день большинства Казахстанских банков. После перераспределения сил на банковском рынке, когда останутся несколько крупных банков и десяток средних коммерческих банков и кредитных товариществ, банк должен будет работать только с прибыльными отраслями, успешными клиентами.
      Необходимо внедрение передовых технологий, предоставление эксклюзивных услуг. Отличием от конкурентов может послужить открытие нашим банком нового рынка в Казахстане - обслуживание клиентов через Интернет. Подобное направление в стратегии позволит представить банк как в республике, так и выйти на международные рынки, кроме того, для банка это дополнительный способ рекламы и дохода.
   Отрицательные моменты в ориентации на обслуживание всего рынка - распыление сил и средств банка, необходимость сбора и обработки огромного потока информации, что значительно повышает себестоимость оказываемых услуг.
   В силу этого банк постепенно, в течение года, будет изучать нужды и уделять особое внимание следующим группам клиентов - юридических лиц:
•   организации, чьи целевые программы развития будут финансироваться из бюджета, как республиканского, так и местного;
•   производственные компании прибыльных и перспективных отраслей экономики;
•   торговые и посреднические предприятия;
• предприятия сельскохозяйственного сектора, осуществляющие производство зерна для экспорта и контрактных поставок для нужд, финансируемых из госбюджета;
•   предприятия, имеющие постоянные связи со странами СНГ, в особенности с Российской Федерацией.
3. Ценообразование
    Цель ценообразования - успешное проникновение на рынок, увеличение объемов продаж.
   Привлекательность для клиентов и доходность для банка это "золотое правило" банкиров, которое лежит в основе ценообразования. В настоящее время банк устанавливает цены без адекватного учета структуры затрат, ориентируясь на определение общей прибыли. В последующем банк должен разработать метод определения доходности операций (Управление Активов и Пассивов).
     При выборе стратегии ценообразования банка учитывались ряд факторов, влияющих на установление цен. Это имидж банка - "Банк ЦентрКредит" обладает значительным авторитетом, пользуется доверием клиентов, имеет высокий рейтинг. Небольшая рыночная доля (8,24 % на депозитном рынке). Это диктует создания конкурентоспособной, прибыльной и привлекательной политики ценообразования. В соответствии со стратегическим планом все продукты, предлагаемые банком и все клиенты должны приносить доход.
4. План действий.
•   Определение затрат: разработка системы определения прибыльности отдельных услуг/продуктов и прибыльности клиентов.
•   Регулирование издержек осуществлять через: автоматизацию отдельных операций, пересмотр и упрощение процедур, оптимизация численности работников банка
•   Снижение цен на услуги/продукты, по которым затраты падают в соответствии с эффектом опыта, и на те услуги спрос на которые эластичен, но не ниже издержек банка.
•   Оценка спроса, определение продуктов, спрос на которые эластичен и распространяется эффект опыта т.е. те продукты, по которым, в первую очередь, можно снизить цену.
•  Анализ цен и качества продуктов конкурентов, постоянное изучение рыночных цен.
•   Использование неценовых методов: повышение качества, рекламные усилия.
•  Стимулирование спроса: применение дискриминационных цен, торговые кампании по продуктам, которые можно приобрести без открытия счета.
•   Установление цены с учетом психологических факторов, высокий спрос, эксклюзивные услуги.
•   Корректировка цен.
Юридические лица 

   1. Описание продуктов
•   Существует высокий спрос на кредитные услуги (кредитование, проектное финансирование). Возможность получить кредит является одним из основных критериев при выборе банка. Следовательно, наш банк должен быть способным с низкими кредитными рисками удовлетворять нужды клиентов в кредитах по конкурентным процентным ставкам, предоставление овердрафтов, овернайтов надежным клиентам банка
•   Создать информационно-консультативную службу банка через Веб-сервер нашего банка.
•   Одним из девизов торговых кампаний банка и других обращений к потенциальным клиентам будет: "Вы можете воспользоваться услугами нашего банка, оставаясь в своем банке." Перечень таких продуктов:
• инкассация, перевозка денег;
• консультации (юридические, по налогообложению, по бух. учету и др.) в сети Интернет;
• проектное финансирование;
• инвестиционные услуги - операции с ценными бумагами;  операции с иностранной валютой;  Western Union;  сейфовые услуги;  кредиты под залог государственных ценных бумаг.
•   Акцент на качестве обслуживания (внимательность, точность, скорость).
•  Внедрение услуги Персональный банкир для корпоративных клиентов
•   Внедрение услуги "Банк-клиент" - удаленное обслуживание
•   "Телефонный маркетинг" - прием заявок по телефону
2. Цена
· Поскольку банк пытается увеличить свою долю рынка через привлечение клиентов других банков, то должны быть разработаны упрощенные процедуры перевода счетов клиентов из других банков.
· Открытие счета должно быть бесплатным, что позволит расширить клиентскую базу и выгодно подчеркнет отличие от банков-конкурентов.
· Установить по отдельным продуктам цены ниже, чем у конкурентов (при условии сохранения определенного уровня рентабельности). В первую очередь по продуктам и услугам, которые могут оказываться без открытия счета.
· Для наиболее привлекательных для банка клиентов установлены специальные скидки по отдельным продуктам, но не ниже уровня затрат банка.
· Улучшать качество продуктов. Придавать продуктам индивидуальность, т.е. дополнительные услуги или облегченные процедуры - характеристики, присущие  только нашему банку. Это позволит устанавливать на эксклюзивные продукты более высокие цены.
3. Место (сбыт).
· Филиалы являются каналами распределения банковских услуг. Для этого они должны быть мотивированы в активном привлечении клиентов, пройти необходимое  обучение технике продаж. Оценка деятельности филиалов должна осуществляться в зависимости от прироста клиентуры, объема продаж и прибыльности.
· Одной из обязательных маркетинговых функций филиалов должна стать
исследовательская работа - сбор информации о рынках в регионе, изучение
конкурентов и потребностей клиентов, контакты с потенциальными клиентами, их планирование.
· Филиалы должны поддерживать фирменный стиль банка и имидж банка.
· Необходимо усилить позиции филиала в Астане (обучение кадров, реклама филиала).
· Открывать расчетно-кассовые отделы при филиалах, в местах с большой
проходимостью.
· Внедрять новые современные банковские технологии обслуживания: телефонный банк, факс-банк, систему связи "Банк-Клиент", обслуживание клиентов через Веб-сервер.
4. Продвижение.
· Проводить активную политику привлечения новых клиентов.
· Ввести менеджеров счета, обученных навыкам продаж.
· Организация Службы обслуживания клиентов и менеджеров отношений
· Проведение семинаров для персонала по продуктам и услугам, политикам и процедурам банка.
· Оформление помещений и рабочих мест менеджеров счетов должным образом для обеспечения максимального комфорта для клиента и возможности проведения консультаций
· Формировать и поддерживать имидж банка, как надежного и стабильного банка.
· Ежегодно проводить 2 торговые кампании по конкретным продуктам. 

· Банк должен улучшать финансовые показатели, поскольку хороший баланс банка -лучшая реклама!
Физические лица
1. Описание продуктов.
•   Совершенствование имеющихся видов продуктов
•   Внедрение новых продуктов:
- пластиковые карточки;
· депозитные счета для всех возрастных групп: счет до востребования (зарплата)  с автоматическим перечислением средств на сберегательный счет, - накопительные,

·  ссудо-сберегательные, 
·  целевые,
·  сезонные;
· потребительские кредиты; 

·  овердрафты;
· Консультации по вложениям средств.
· Трастовые услуги.
· Разработка концепции торговой кампании по 3-месячному депозиту
2. Цена.
· Снизить цены на продукты/услуги, спрос на которые эластичен: покупка-продажа дорожных чеков, выдача наличных, обслуживание по пластиковым карточкам. переводы в тенге.
· Устанавливать конкурентные ставки по депозитам с учетом доходности по ГКО и ставок конкурентов.
3. Место.

· Продавать продукты/услуги через филиальную сеть, банкоматы, РКО (в туристических агентствах, в жилых районах).
· Сотрудничество с крупными торговыми домами по продвижению банковских услуг. Ввести систему обслуживания по телефону по коммунальным платежам, при наличии счета до востребования и договора.
· Оформление помещений и рабочих мест менеджеров счетов с учетом комфорта и удобства для клиентов, проведения консультирования и перекрестной продажи, т.е. барьеры и стойки должны быть убраны.
· Приятный интерьер, удобные кресла, место для заполнения формуляров, наличие необходимой информации, буклетов.
 3.2. Предложения по совершенствованию управления маркетингом
Рекламная политика банка 
       Согласно стратегическому плану АО "Банк ЦентрКредит" основной целью и маркетинговой стратегией банка на 2005-2006 г. является проведение активной политики по привлечению клиентов.
В связи с этим основными целями рекламной кампании банка являются
•   формирование и поддержание благоприятного имиджа банка
•   расширение сбыта банковских продуктов и услуг.
В зависимости от целевых групп, на которые направлена реклама: юридические лица и физические лица, различны задачи рекламы и различны виды рекламы.
        Так, бизнес клиенты судят о банке по отзывам друзей и партнеров, по анализу баланса, по беседам с работниками банка. Основным методом привлечения таких клиентов является планомерная работа с потенциальными клиентами, личная продажа, т.е. посещение, презентация продуктов и услуг банка.
      В связи с этим задачами рекламы для этой целевой группы являются:
- создание и поддержание осведомленности о банке, узнаваемости банка
· формирование имиджа банка как сильного, профессионального, надежного и прогрессивного

· создание службы менеджеров отношений, через которых будет осуществляться контакт с потенциальным клиентом
· разработка буклетов, листовок, представительских материалов о банке,
сувениров с символикой банка.
Рекламная кампания банка, ориентированная на бизнес клиентов, будет осуществляться в 3 этапа:
1  этап - информативный, продолжительность 2 месяца
•   короткая информация о банке в экономических газетах,
•   аудиоролик банка.
2 этап - имиджевый, продолжительность постоянно до конца года.
•   все материалы подаются с упоминанием о 10-летии банка
•   контакты с представителями прессы
•  статьи о деятельности банка
•   статьи сотрудников банка о банковских продуктах, технологиях, аналитические статьи по экономическим проблемам
•   заказные сюжеты о деятельности банка, его продуктах и услугах, кредитовании, сюжеты о крупных проектах банка, крупных клиентах банка в экономических и информационных телепередачах (НЭП и др.).
•   статьи о спонсорстве и благотворительности банка
•   изготовление и распространение буклета банка
•   наружная реклама (щиты, билборды, плакаты)
•   изготовление и распространение сувенирной продукции банка (ручки, майки, кепки)
3 этап - напоминающий.
•   прокат аудио ролика банка через каждые 2 месяца
•   прямая почтовая реклама - рассылка буклетов банка, предваряющая последующее посещение потенциального клиента сотрудником банка.
     Ежеквартальную публикацию баланса и отчета о прибылях и убытках также можно отнести к напоминающей рекламе, кроме того, данные отчеты часто запрашиваются как существующими, так и потенциальными клиентами банка. В связи с этим, значение показателей этих отчетов очень велико и плохие показатели могут свести на нет всю эффективность рекламной кампании.
     Целью рекламы, адресованной частным клиентам, является расширение сбыта банковских продуктов и услуг населению, формирование и поддержание имиджа стабильного и надежного банка.
     Реклама продуктов и услуг будет осуществляться, в основном, в рамках торговых кампаний банка. Всего за год будет проведено 2-3 торговые кампании. 

    Средства торговой рекламы:
• публикации в газетах подробной информации о продукте, его преимуществах, какие потребности удовлетворяет, какие проблемы поможет решить;
•   изготовление и распространение буклетов банка по основным продуктам (4-5 буклетов);
•   аудио ролики;
•  сувенирная продукция банка.
      Вне торговых кампаний, в целях увеличения сбыта, будет проводиться напоминающая реклама по отдельным банковским продуктам и услугам (пластиковые карточки, дорожные чеки, сейфовые услуги, процентные ставки по депозитам, НСО - обязательно -ежеквартально, Western Union, прямые именные денежные переводы).
Основными принципами рекламной политики банка являются:
· Осуществляется реклама банка как единого целого, т.е. реклама филиалов банка как отдельных учреждений не производится.
· Строгое соблюдение графического фирменного стиля (фирменный логотип, фирменные цвета).
· Реклама должна быть единообразной и одномоментной, т.е. во всех регионах
Казахстана одновременно.
· В соответствии с этим головной банк будет заключать договора на размещение рекламы в республиканских периодических печатных изданиях, республиканском теле- и радио эфире.
· Филиалы будут осуществлять поддерживающую рекламу в местных СМИ в период проведения торговых кампаний.
· Проводить регулярные социологические опросы, с целью оценить результаты рекламной кампании.
                  Формирование имиджа "Банка ЦентрКредит"
1. Обоснование и цели
     В 2003 году "Банку ЦентрКредит" исполнилось 15 лет. Все время своего существования банк не считал необходимым проводить конкретную рекламную кампанию по формированию своего имиджа в глазах общественности. Это было вызвано нравственными соображениями: тяжелое экономическое положение страны, всеобщая нестабильность, низкий уровень жизни населения, множество рекламных акций, проводимых несостоятельными компаниями типа "Смагулов". На определенном этапе развития банка (и общества) эта политика была оправдана, но в данный момент появилась необходимость заявить о себе, выработать четкую концепцию образа банка и приучить население к имени "Банк ЦентрКредит".
К настоящему моменту, когда существует жестокая необходимость в привлечении средств и клиентов, эта ситуация становится неприемлемой. Без активной пропаганды имени (и имиджа) банка становятся малоэффективными, а в некоторых случаях даже бесполезными, публикуемые объявления о продуктах и услугах "Банка ЦентрКредит".
      Все акции рекламного характера, проводимые банком до сих пор, носили в основном стихийный характер и не определялись строгой имиджевой концепцией, а скорее диктовались поступающими предложениями журналистов.
2. Своеобразие и особенности "Банка ЦентрКредит"
Тогда как, согласно нашему предварительному анализу, на банковском рынке Казахстана "Банк ЦентрКредит" может выгодно использовать отличия от своих основных конкурентов ("Казкоммерцбанка", "Банка ТуранАлем", "Народного банка"):
•   наш банк - один из первых коммерческих банков, возникших в Казахстане (лицензия №4, выдана Госбанком СССР 19 сентября 1988 года). 
•   в течении  пятнадцати лет на банковском рынке банк успешно развивался, используя современные технологии и неизменно входя в десятку лучших банков страны;
•   среди благотворительных акций банка - основные были направлены на поддержание и развитие духовности и нравственности (оказание помощи различным фондам, участникам Олимпиады среди детей-инвалидов, участие в создании фильма о Мустафе Шокае), "высокого_искусства", имеющего глубокие корни и признанного во всем мире (приглашение балетной труппы Майи Плисецкой, сборник стихотворений Абая на немецком и английском языках, выставка картин Рерихов).
3. Принципы формирования имиджа с помощью различных видов рекламы
     В настоящий момент банк имеет два официально запатентованных слогана - "Мир принадлежит Тебе", "И место и время". Мы предлагаем, не отказываясь от этих основных девизов, которые имеют философский смысл, продумать пошаговую политику завоевания неохваченных, либо до конца не определившихся, потенциальных клиентов.
   При этом, нам кажется целесообразным исходить из следующих принципов:
· каждый потенциальный клиент, будь он физическим или юридическим лицом, государственным чиновником или частным предпринимателем, в первую очередь является просто человеком. Следовательно, мы должны найти такой образ, который вызывая положительные эмоции, будет убеждать в том, что банк надежен, потому что, так же, как и адресат рекламы - трудолюбив, надеется прежде всего на себя, не страдает снобизмом, честен, порядочен и максимально независим от политических, конъюнктурных и прочих изменений;
· согласно принятой в маркетинге точке зрения основную нагрузку по формированию имиджа несет на себе видеоролик как форма, наиболее полно ориентированная на облегчение восприятия и усвоения информации адресатом (используются одновременно зрительный, звуковой ряд, сконцентрировать внимание помогает сюжет телеистории), тогда как аудиоджинглы, биллборды призваны только напоминать о производителе (банке). Создать видеоролик в соответствии с излагаемыми принципами;
· создать серию "посланий", где последовательно и убедительно освещаются разные характеристики нашего банка: надежность (подкрепленная 10 годами честной работы); быстрота операций (наличие всех передовых информационных и коммуникационных технологий); профессионализм и молодость (либо опыт) сотрудников; внешняя политика, ориентированная на максимальную комфортность для клиентов.
4. Необходимые мероприятия
· Создание и запуск в прокат (ХАБАР, НТК - согласно медиа-плану) видеоролика
· Создание и прокат аудиоджингла
· Разработка эскиза, изготовление, размещение биллбордов
· Изготовление и размещение лайтбоксов
· Разработка эскиза и изготовление календарей 
· Буклеты для юридических и физических лиц
· Издание годового отчета
· Подготовка Представительского буклета
· Разработка эскиза и изготовление значков с логотипом банка, другой продукции
5. Разработка и принятие других мер, направленных на формирование имиджа
    Четкий внутренний маркетинг - благожелательный по отношению к сотрудникам "Банка ЦентрКредит": информированность членов коллектива о стратегии банка, предстоящих глобальных изменениях в структуре, участии в финансовых программах и общественной жизни, действующая система поощрений. (Всегда безотказно срабатывает правило: "Несчастливые сотрудники - худшие враги фирмы")
Ясно сформулированная политика благотворительной деятельности "Банка ЦентрКредит'".
     Связь с общественностью через СМИ. Связь с прессой. Рекомендуется периодически устраивать брифинги, пресс-конференции с руководителями банка, обеды для журналистов, где в неофициальной обстановке легче устанавливаются личные контакты, которые можно использовать, когда будет необходима публикация положительных откликов средств массовой информации на акции, проводимые "Банком ЦентрКредит". 
    Каждая крупная организация, заботящаяся о своем имидже, уделяет внимание созданию фирменной атрибутики. Предметами и вещами с логотипом банка пользуются сотрудники, их дарят клиентам и гостям.
    Поскольку задача Управления маркетинга - влиять на отношение к банку массы сегодняшних клиентов и завоевывать новых, то мы считаем, что в рамках бюджета Управления целесообразно заказывать крупные партии недорогих презентов (шариковых ручек, футболок, кружек, брелков), а также дорогостоящие "эксклюзивные" подарки (ручки с золотым пером, настольные часы, кожаные портмоне) для корпоративных клиентов банка.
    Кроме того, заказаны металлические значки с логотипом (типа клубных), которые постоянно будут носить работники банка.
   Организация и проведение торговых кампаний. (Подробно - в руководстве,
составленном к "Юбилейному депозиту").
    В результате написания дипломной работы автором были рассмотрены следующие моменты: характеристика банка, характеристика его рынка и услуг, особенности банковского маркетинга, вопросы планирования, организации осуществления и контроля маркетинговой деятельности в АО «БанкЦентрКредит» и другие вопросы. 

    Это   позволило   автору   сформулировать   конкретные   предложения   по улучшению маркетинговой деятельности в банке, а именно:
1)   Необходимо   усовершенствовать       организационную   структуру банка,   в     части        маркетинговой   службы.   Представляется   не целесообразным разделение функции в управлении маркетингом и продаж по смешанному принципу: продуктовый и функциональный.
2)  По   моему  мнению,   существует  необходимость  в  более  четком определении основной маркетинговой стратегии банка
3)  Необходимость в более четком сегментировании рынка
4)   Необходимость в установлении взаимодействия с филиалами по вопросу ответных реакций на проведенные торговые и рекламные кампании банка
5)  Необходимость в определении основной PR - стратегии  банка.  На сегодня она имеет несколько размытые контуры.
                                                 Заключение
         Маркетинг - это стратегия и философия банка, требующая тщательной подготовки, глубокого и всестороннего анализа, активной работы всех подразделений банка от руководителей до низовых звеньев. Маркетинговый подход предполагает первоочередную ориентацию банка не на свой продукт, а на реальные потребности клиентуры. Поэтому столь необходимо тщательное изучение рынка, анализ изменяющихся вкусов и предпочтений потребителей банковских услуг. Банковский служащий становится продавцом финансовых продуктов. В процессе общения с каждым клиентом он призван определить конкретные формы финансового обслуживания, в которых клиент нуждается, разъяснить ему необходимость и выгодность каждой сделки.
      В рамках современного маркетинг менеджмента меняются отношения банка и клиента. Если ранее банк предлагал вкладчикам и заемщикам стандартный набор банковских продуктов, то сейчас он вынужден постоянно разрабатывать новые виды услуг, которые адресованы конкретным группам клиентов - крупным фирмам, мелким предприятиям, отдельным категориям физических лиц и т.д. Единственным критерием в работе банка становятся реальные потребности клиентов. Если на данную банковскую услугу не имеется спроса, ее вообще не следует предлагать, а тем более - навязывать потребителям.
      Деятельность   банка   основывается   на   повторяющихся   операциях.
Отсюда его стремления направлены на то, чтобы сохранить и расширить клиентуру, стать центром финансового обслуживания людей на длительную перспективу. Банк призван ориентироваться на удовлетворение реальных потребностей, дать клиенту то, в чем он действительно нуждается. Других способов удержать клиентуру в условиях конкурентной экономики нет.
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Наш   банк Центр взаимодействия с клиентами
[image: image3.png]wesTERN |




Лучше продает свои товары (услуги) тот продавец (банк),
который лучше знает запросы покупателя (клиента),
его финансовые и иные возможности.
ПРЕДНАЗНАЧЕНИЕ
Мы выступаем, как основной источник информации нашего Банка д/is клиентов системы ОАО "Банк ЦентрКредит", иных лиц, проявляющи: коммерческий интерес к банковским услугам (продуктам).
Информацию предоставляем удобным для Вас способом (phone - fax -E-mail - Web)
•   многоканальный телефон (3272) 58-41-58, автоматическая справочна; служба банка (3272) 598-598 (в рабочие дни: 08.00-20.00, по субботам 09.00-17.00)
•   fax (3272) 58-45-10 (круглосуточно) или (3272) 598-622, с пометкой "Дл; Операторского Центра"
•   e-mail;    info@centercredit.kz    -    круглосуточно    или    непосредственж начальнику Операторского центра.
•   www.centQrcredit.kz
Обращаясь в наш Центр с Вашими вопросами, ВЫ ПОЛУЧИТЕ ПРЕИМУЩЕСТВА:
•   доступности дозвона и телефонного общения с нашими специалистам
•   постоянно будете знать одно место, куда Вы можете обращаться т Вашим вопросам взаимодействия с Банком
•   приобретете бесплатную, но вместе с тем, полезную Вам информации о наших возможностях в удовлетворении Ваших финансовых проблем
•   мы подготовим Вас к заключению договорных отношений с Банком, пс той банковской услуге, которая Вам нужна. При Вашем желании, Мь спрогнозируем Ваши перспективы сотрудничества с Банком
•   установите   деловой   контакт   через   наших   операторов   с   Банког, ЦентрКредит, которым можете регулярно пользоваться в своем бизнес! и    житейских    делах    при    возникновении    проблем,    связанных    < использованием финансов
•   Вы будете избавлены от получения не компетентной информации пс банковской тематике
...w^vbtmi                                                                    03.10.2003
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•   Вам   не   потребуется   по  несколько   раз   перезванивать   по   разныг телефонам, каждый раз объясняя новому собеседнику цель своеп обращения в Банк
•   Вам     не     требуется     обязательное     присутствие     в     Банке     н« первоначальном этапе сотрудничества с нами. Мы сэкономим Ваше время, общайтесь с нами
•   Мы готовы к ответам Вам и по тематике, косвенно имеющей к наг отношение, в надежде, что Вы оцените нашу открытость и, в конце концов, придете к выводу постоянного сотрудничества с нами
•   По  Вашему желанию,  Вы  можете  получить  нужную  информацию  i документальном виде (по факсу, электронной почте)
•   Мы заинтересованы в установлении надежной обратной деловой связ! с Вами
•   В случае Вашей необходимости,  мы готовы к рассмотрению Ваши; претензий к работе наших специалистов по всем филиалам ОАО "Бан: ЦентрКредит"     и     разрешению      спорной     ситуации,      в     рамка: законодательства   Республики   Казахстан   и   нормативной   банковско( базы
В вопросах общения с клиентами МЫ СЧИТАЕМ, что
ЦЕНТР ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ есть оптимальный путь решения проблем
в области информационно-справочного обслуживания клиентское
базы
Это решение наших задач:
•   повышения   имиджа   и   популярности   ОАО   "Банк   ЦентрКредит",   ка; доступного   для   каждого   клиента   Банка,   подчеркнуто-уважительны! стиль дистанционного информационно-справочного его обслуживания
•   организации     комплексного     подхода     к     вопросу     дистанционно! информационно-справочной   работы   с   клиентской   базой,   в   первук очередь, с физическими лицами
•   улучшения   качества   предоставляемой   Вам   информации   в   единол фирменном стиле
•   формирования для Вас высокого уровня сервиса обслуживания, залог; приверженности к СВОЕМУ БАНКУ
•   освобождения менеджеров счетов и иных банковских сотрудников от hi свойственной им работы общения с клиентом по телефону, для боле* качественного     выполнения      ими      своих     прямых     должностны; обязанностей
•   ведение анализа интересов клиентов к различным банковским услугам t дальнейшим использованием результатов в работе наших продуктовы; менеджеров
НАШИ ОСНОВЫ В РЕШЕНИИ ВАШИХ ПРОБЛЕМ:
•   наличие   квалифицированных   операторов,    позволяет   нам    решат! поставленные задачи  на высоком  просрессиональном уровне,  csoet повседневной работой они вселяют оптимизм в укреплении клиентское базы Банка
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Обычно чем больше у человека ума, тем меньше значения
он ему придает. Л. Мерсье
Эксклюзив Банк клиентам
Если Вы состоятельный человек, думаете о будущем и хотите выгоднс вложить деньги - депозит "V1.P" специально для Вас.
Сниженные процентные ставки по ипотечному кредитованию. С 1 сентябр? она составляет 13,3 % годовых в тенге.
18 августа 2003 года в г. Алматы, в РКО № 6 установлен POS-терминал пс обслуживанию платежных карт Master Card.
С 01 августа введены в действие новые процентные ставки по депозитаг, физических лиц. Изменение связано со снижением предельных ставо! Казахстанским Фондом гарантирования вкладов.
Для наших клиентов платежных.. картр_че_к_ .VISA мы предлагаем новук возможность узнать состояние своего карточного счета по телефону наше£ горячей линии (3272) 58 41 58. При этом Вам надо: сообщить цель обращения, назвать 6 последних цифр номера Вашей карточки, свок фамилию и кодовое слово. Вы, доверяя нам, стали клиентом Банк? ЦентрКредит - мы постараемся оправдать Ваше доверие!
Банк ЦентрКредит предлагает ипотечное кредитование по программе "Разные, .города".
Осуществление денежных переводов со сказочной скоростью, рекордно^ надежностью по Казахстану.
Денежные переводы в любую точку мира по международной систем? денежных переводов WESTERN UNION {WUJ.
Мы не разыгрываем, а гарантируем моментальный денежный подарок пс вкладам:
'Поду май. р_ детях", "Пенси_он_ный", "Срочный", "Рантье".
Возможность произвести расчет вознаграждения, выбранного Вами депозита воспользовавшись нашим универсальным деп_ози_тным__калькуляром.
Теперь   у   Вас   есть   возможность   рассчитать   сумму   ипотечного   кредита воспользовавшись нашим ипотечным калькулятором.
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