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1. Роль банков в экономике. Рынок банковских услуг.

Первоначально в теории маркетинга рассматривались только такие  материальные товары, как зубная паста, автомобили, сталь. Одной из основных тенденций нашего времени стало значительное расширение сферы услуг. Институты сферы услуг довольно разнообразны: В сферу услуг входит государственный сектор, большая часть коммерческого сектора: банки, гостиницы, страховые компании, юридические и консультацион​ные фирмы, агентства недвижимости, компании по ремонту водопроводов.

Сегодня в США на сферу услуг при​ходится 79 % всех рабочих мест и 74 % ВВП. В соответствии с прогнозами Бюро статистики занятости США прогнозирует, что увеличение чис​ла свободных рабочих мест будет происходить только за счет сферы услуг. 
Многие годы экономисты изучают причины роста услуг. Первый вклад в этом направ​лении сделал А. Г. Б. Фишер, который предоставил концепцию пер​вичных, вторичных и третичных отраслей экономики.3 К первичным относятся такие отрасли, как сельское хозяйство, животноводство, рыболовство, лесничество, охота и горная промышленность. Вторичные включают в себя перерабатывающие отрасли и строительство. Некоторые авторы в эту категорию включили и горную промышлен​ность. Наконец, третичные отрасли охватывают транспорт, средства связи, торговлю, правительство и услуги. Фишер предложил характеризовать экономику в за​висимости от пропорции трудовых сил, занятых в этих секторах. Он также аргументи​ровал такую мысль: по мере того как растут доходы общества, основной объем спроса переносится с первичного к вторичным, а затем к третичным секторам экономики.
Социолог Дэниел Бэл описал развитие человеческого общества тремя основными стадиями.
Доиндустриальное общество. Доминирующей характеристикой деловой активно​сти в доиндусгриальном обществе является добывающая отрасль (т. е. сельское хо​зяйство, рыболовство, лесничество и горная промышленность). Изначально жизнь — это игра против природы. Уровень технологии низкий или вообще никакой; продук​тивность зависит от таких элементов, как время года, дождь, почва и физической силы человека. Финансовая деятельность, практически, отсутствует.
Индустриальное общество. Доминирующей характеристикой деловой активности в индустриальном обществе является производство товаров. Жизнь становится игрой с природой. Экономическая и социальная жизнь механизирована и более эффектив​на. Машины и энергия, которая их питает, доминируют в производстве: они заменили мускульную силу. Производительность невероятно возросла; ценится искусство де​лать больше при меньших усилиях. Экономическими призывами являются максими​зация и оптимизация.  Для обеспечения роста экономики, ввода новых технологий необходимо вложение значительных финансовых средств, развивается банковская деятельность. С людьми обращаются как с «предметами», потому что координировать предметы легче, чем людей. Единицей со​циальной жизни является личность в обществе свободного рынка. Количество това​ров, которыми обладает личность, является индикатором его образа жизни.
Постиндустриальное общество. Доминирующей характеристикой деловой ак​тивности в постиндустриальном обществе является производство услуг. Жизнь теперь можно назвать игрой между людьми. Значение имеют не мускулы или мощность машины, а информация и знание. Центром экономической жизни яв​ляется профессионал. Инди​каторами образа жизни являются количество и качество услуг, которые человек может себе позволить. Спрос граждан на большее количество услуг и неадекват​ность рыночного механизма в выполнении этих требований ведет к расширению правительственных структур для координации предоставления этих услуг.
Некоторые промежуточные стадии могут быть отнесены к переходному периоду от индустриального к постиндустриальному обществу. Во-первых, расширение кредитных банковских ус​луг. Во-вторых, массовое потребление товаров и рост населения требуют расширения оптовой и розничной торговли, равно как и таких услуг, как финансовые, операции с недвижимостью и страхование. 
Переход к рыночным отношениям, который в данное время является основным направлением стабилизации экономики, базируется 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 разными банками, между банками и их клиентами, а также формированием рынка банковских услуг, процентной политикой и другой деятельностью банков.
Современные коммерческие банки - банки, непосредственно обслуживающие предприятия и организации, а также население - своих клиентов. Коммерческие банки выступают основным звеном банковской системы. Независимо от формы собственности коммерческие банки являются самостоятельными субъектами экономики, их отношения с клиентами носят коммерческий характер. 

Соответственно банковскому законодательству банк - это кредитная организация, которая имеет право привлекать средства физических и юридических лиц, размешать их от своего имени и за свой счет на условиях возвратности, платности, срочности и осуществлять расчетные операции по поручениям клиентов. Коммерческий банк, как и любой другой банк, выполняет:
- аккумуляцию (привлечение) средств в депозиты;

- их размещение (инвестиционная функция);

- расчетно-кассовое обслуживание клиентов.

При всей схожести процесса аккумуляции средств, присущий ряду субъектов обращения, их аккумуляция банком имеет ряд особенностей. Они состоят в том, что:
· банк собирает не столько свои, сколько чужие временно свободные средства;

· аккумулированные денежные ресурсы используются не для своих, а чужих потребностей  (в порядке перераспределения средств);

· собственность на аккумулированные и перераспределяемые средства остается у
 первоначального кредитора (клиентов банка);

-
аккумуляция средств становится одним из основных видов деятельности банка, на ее проведение в современных условиях нужно специальное разрешение (лицензия).
С учетом этих и других предостережений можно предположить, что функция аккумуляции средств является первой функцией банка. При этом не следует забывать о том, что, например, разные инвестиционные фонды, финансово-промышленные компании также собирают денежные ресурсы для инвестиций. В отличие от аналогичной функции банка, данные субъекты собирают денежные средства для своих собственных: целей, поэтому можно отметить, что данная функция в современном хозяйстве как бы лишь частично уступает другим субъектам хозяйства, которые не являются банками.
Вторая функция банка - функция регулирования денежного обращения. Банки выступают центрами, через которые проходит платежный оборот разных хозяйственных субъектов. Благодаря системе расчетов банки создают для своих клиентов возможность осуществления обмена, оборота средства и капитала. Регулирование денежного обращения достигается также при помощи эмитирования платежных средств, кредитования потребностей разных субъектов производства и торговли, массового обслуживания хозяйства и населения. Поэтому можно сделать вывод, что данная функция реализуется с помощью комплекса операций, признанных банковскими и закрепленных за банком как денежно-кредитным институтом.
Третья функция банка - посредническая функция. Под ней чаще всего понимается деятельность банка как посредника в платежах. Через банки проходят платежи предприятий, организаций, населения, и в этом смысле банки, находясь между клиентами, делая платежи по их поручениям, как бы наделены посреднической миссией. Однако понимание посреднической функции немного глубже, чем посредничество в платежах, оно сводится не к одной операции, а к их совокупности, к банку как единому целому.
Через банки проходит денежное обращение как  отдельно взятого субъекта, так и экономики страны в целом. Через банки осуществляется перелив средств и капитала от одного субъекта к другому, от одной области народного хозяйства к другой. С помощью осуществления операций по счетам банки осуществляют движение капиталов, аккумулируя их в одном секторе экономики, перераспределяют ресурсы и капиталы в другие области и регионы. Ресурсы, которые перераспределяются банками, не совпадают ни по размеру,  ни по сроку, ни по сфере функционирования. Ресурсы, которые высвободились, в одном субъекте и аккумулированы банком, не совпадают с потребностями другого. Банк, находясь в центре экономической жизни, получает возможность трансформировать (изменять) размер, сроки и направления капиталов соответственно потребностям хозяйства. Таким образом, посредническая функция банка - это функция трансформации ресурсов, которая обеспечивает более широкие отношения субъектов воспроизводства и сокращение риска.

Сущность и функции банка определяют его роль в экономике. Под ролью банка следует понимать его назначение, то, ради чего он возникает, существует и развивается. Равно как и функция, роль банка специфическая, она адресована экономике в целом, независимо от того, к какому типу он принадлежит (эмиссионному или коммерческому, сберегательному или инвестиционному и т.п.).
Учитывая то, что банк функционирует в сфере обмена, его назначение и влияние на экономику необходимо, прежде всего, рассматривать через данную сферу. Назначение банка состоит в том, что он обеспечивает:
-
концентрацию свободных капиталов и ресурсов, необходимых для поддержания непрерывности и ускорения производства;
-
упорядочение и рационализацию денежного обращения.
Как это вытекает из функции аккумуляции временно свободных ресурсов, банки являются собирателями временно свободных денежных ресурсов для их последующего направления тем хозяйствующим субъектам, которые имеют потребность в дополнительных ассигнованиях. Собранные по крупицам временно свободные денежные средства как мелкие денежные потоки превращаются банками в огромные потоки денежных ресурсов. Их концентрация, направление на удовлетворение потребностей производства и возвращение свыше имеющихся в их распоряжении источников составляет важнейший атрибут их столкновения и взаимодействия с экономической средой. Аккумулированные банками денежные средства, их последующее перераспределение дают возможность не только поддерживать непрерывность производства и оборота продукта, но и ускорить  процесс воспроизводства в целом.
Банки, которые возникли на базе развития капитала, товарного и денежного обращения, как никто другой имеют свойство упорядочения и рационализации денежного обращения. Уже на ранних стадиях банковского дела банкиры обеспечивали сохранение средств, их перевод соответственно торговым операциям как внутри страны, так и в внешнеэкономическом обороте, выступали в роли менял дензнаков одной страны на валюту других стран. Из тех пор технология и масштабы банковского дела существенным образом видоизменились.
Переход от примитивных форм расчетов, используемых древними банкирскими домами, к организации расчетов на базе современных электронных сетей дает возможность хозяйству ускорить время оборота, расширить хозяйственные связи между товаропроизводителями. Банки стали неотъемлемыми атрибутами современной экономической жизни. Без их содействия невозможно представить деятельность предприятий, их объединений, отдельных юридических лиц и граждан.
Упорядочения и рационализация денежного обращения достигается не только вследствие расчетов, произведенных банком, внедрения различных форм платежей, но и с помощью более рационального использования ресурсов предприятий. За средства, размещенные в банке, предприятия и граждане могут получать определенный процент по вкладам, а также другие услуги бесплатно. В целом банки могут выполнять по поручению клиента работу по управлению денежными и материальными средствами.
Деньги, которые находятся в банке, не просто сохраняются на счетах, они делают борот, который позволяет получить дополнительную прибыль, как их собственникам, так и кредитному учреждению.
Поэтому, характеризуя роль банка в экономике, не следует ограничиваться показателями только денежной массы, важно вместе с ней рассматривать объемы банковской деятельности в взаимосвязи с достигнутыми показателями роста и обращения общественного продукта.
Влияние роли банка на общеэкономические показатели можно проследить на примере его деятельности в области кредитования хозяйства. Объем этой деятельности не дает полной картины назначения банков. Так, в период экономических кризисов потребность в кредитах значительно возрастает. Предприятия чаще испытывают острые финансовые затруднения, взаимные неплатежи по различным причинам (трудность сбыта, невыполнение правительством обязательств по оплате заказов, неплатежеспособность должников и др.) достигают колоссальных размеров, вызывают резкое увеличение потребности в кредите как дополнительном источнике оборотных средств. В этих условиях полное удовлетворение банками потребности предприятий в дополнительных платежных средствах было бы ошибочным. Опыт показывает, что в период экономических кризисов резко возрастают кредитные риски. Рост кредитов не только не сопровождается их адекватным возвращением, но, напротив, вызывает значительный рост просроченных платежей по ссудам, приводит к росту убытков от кредитных операций. Именно в этой связи в период кризиса банки, несмотря на значительный рост спроса на кредит, сокращают объемы своих кредитных операций. Снижение объемов производства неизбежно сопровождается и сокращением объема кредитных вложений..
Значение банков как кредитных институтов от этого не уменьшается. Банки не могут, не имеют права безоговорочно увеличивать кредитную помощь всякому клиенту, который в ней нуждается, так как они сами существуют преимущественно за счет чужих денег. Повышенный риск невозвращения кредита вменяет в обязанность банку проводить сдержанную кредитную политику. Это не означает, что банк целиком прекращает свою кредитную деятельность. Банк всегда останется, прежде всего, кредитным институтом, перераспределение им временно свободных средств продолжается; сокращаются лишь объемы кредитных вложений как в силу общих макроэкономических показателей состояния производства, так и в силу серьезного сокращения тех ресурсов, которые могут аккумулировать банки на нужды кредитования.
Деятельность банка по кредитованию народного хозяйства вопреки тенденциям производства и рынка его продуктов неизбежно может подорвать как само производство, так и кредитную основу, которая базируется на обратном движении средств. Поэтому разрабатываются модели оптимального соотношения между ростом производства и ростом кредитных вложений, активов банка и доли кредитов в его активах, устанавливаются нормативы ликвидности, пропорции между кредитами и депозитами и т.д. Их цель состоит в сдерживании неоправданной кредитной экспансии, снижении рисков в банковской деятельности. Качественная сторона роли банка достигается здесь при помощи проведения сбалансированной политики, направленной как на эффективность производства, так и на эффективность банковской деятельности. Исходя из того, как банку удастся на практике проводить такую политику, в конечном счете, и определяются результат -  выполнял ли он свое предназначение в экономике, была ли роль банка положительной или отрицательной.
При оценке роли банка важно видеть и его общественное назначение. Банк с позиции собственности представляет собой неоднородный институт. Центральный банк чаще всего является собственностью государства. Осуществляя свою деятельность на макроуровне, он выступает как общенациональный институт, который проводит политику не в интересах того или другого региона, той или другой группы отраслей народного хозяйства или предприятий, а в интересах государства, нации в целом. Выступая при этом как экономический институт, центральный банк не ставит своей задачей получение прибыли.
На прибыль работает другой уровень банковской системы – коммерческие банки, чаще всего выступающие как акционерные, паевые, кооперативные и долевые банки. Общественное назначение данного типа банков заключается в том, что они работают как ради своей собственной прибыли, так и ради прибыли своих клиентов. Не надо забывать, что банки возникли вследствие определенного общественного интереса – заинтересованности хозяйства в функционировании особого института, который удовлетворяет потребности в платежах и ресурсах, сохранности капиталов. Попытка проводить политику, которая не отвечает общественным потребностям и интересам, всегда приводила к падению банков, их сходу с экономической арены. В распоряжении государства (правительства) всегда находились инструменты, с помощью которых банки лишались лицензий, их деятельность постепенно свертывалась.
Дело не только в том историческом процессе, который определяет общественную миссию банка. Банк, будучи одним из экономических субъектов производства, является «гражданином» той страны, того общества, в котором он живет и развивается. Гражданская позиция банка вольно или невольно всегда появляется в его деятельности.
На переломных, переходных этапах общественного развития при переходе от одного общественного строя к другому, от одной системы хозяйствования к другой, общественное назначение банков проявляет себя в более сложной форме, чаще всего оказывается как бы отодвинутым на второй план. Работа ради собственной прибыли в деятельности некоторых банков начинает превалировать над общественными интересами. Прибыль для себя и зачастую любой ценой (в ущерб интересам клиентов) в итоге приводит к нарушению законодательных и экономических норм, и как следствие – ликвидации тех банков, которые провозгласили исключительно коммерческие цели, точнее, поставили свои собственные интересы выше интересов клиентов. Подрыв доверия предприятий и населения к таким банкам, так или иначе, увеличивает их собственные убытки, оборачивается потерями, определяет переход к политике в интересах клиента как гарантии получения банковской прибыли.
Большое влияние на данный процесс оказывает сформированный менталитет, представления банкиров об общественных ценностях и долге. Чем быстрее в сознания банкиров утверждается идеология деятельности, которая направляется на удовлетворение потребностей их клиентов, тем в большей степени сказывается их положительная роль в общественном развитии. Важно при этом не забывать, что банк – это не политический орган, а экономическое предприятие, он не может заниматься благотворительной деятельностью, деньгами своих вкладчиков он не имеет права покрывать убытки несостоятельных заемщиков. Со всего спектра потребностей банк как общественный институт обязан выбрать те из них, которые при его активной поддержке позволяют получить большую прибыль, повысить рентабельность как  заемщика, так и его самого.

Вывод: Кроме того, что банковская сфера – важный и один из крупнейших специфических рынков, она оказывает огромное влияние и на формирование других рынков.

2. Сущность услуг. Специфика банковского маркетинга

Особенности маркетинга в банковской сфере обусловленные, прежде всего, спецификой банковской продукции. Под сроком "банковская продукция" имеется в виду любая услуга или операция, сделанная банком. Реализация товаров и услуг - важнейшая задача в деятельности любого предприятия, которое работает в условиях рынка. Без этого бизнес обречен на неудачу. Банковское дело не является в этом исключением. Целью политики руководства банка и деятельности всех его служб является привлечения клиентуры, расширение сферы сбыта своих услуг, завоевание рынка, рост получаемой прибыли. Отсюда огромное значение маркетинговой работы банка, содержание и цели которой существенным образом изменяются в последнее время под влиянием резко усиливающейся конкуренции на финансовых рынках и модификации отношений между банками и их клиентурой.

Специфика банковского маркетинга определяется спецификой банковского продукта.
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Сущность  услуг. Вещественные товары и услуги.

Дадим следующее определение услуги:

Услуга — любая деятельность, которую одна сторона может предло​жить другой; неосязаемое действие, не приводящее к владению чем-либо. Ее предоставление может быть связано с материальным продук​том. Рыночное предложение компании обычно включает в себя предоставление некоторых услуг, которые могут составлять как большую, так и меньшую часть общего предложения. Различают пять категорий предложения:

1. Исключительно осязаемый товар. Предлагается материальный товар, такой как мыло, зубная паста или соль. Никаких дополнительных услуг не предусматрива​ется.

2. Дополнение осязаемого товара услугами. Предлагается материальный товар, допол​няемый одной или несколькими услугами, которые увеличивают его привлекатель​ность для потребителей (выставочные залы, доставка, ремонт и техническое обслуживание, обучение пользователя, установка, га​рантия, советы по эксплуатации). 

3. Гибрид. Предложение в равной степени состоит из товара и сопутствующих услуг. 

4. Основная услуга сопровождается получением сопутствующих товаров и услуг. 

5. Чистая услуга. Предложение состоит из услуги.

Банковский продукт может быть:

1) Гибридом. Например, размещение вклада (получение процентной ставки и непосредственное обслуживание при размещении вклада);

2) Основной услугой, сопровождаемой получением сопутствующих товаров и услуг (ведение расчетов клиента при возможности пользоваться кредитной картой). 

3) Чистой услугой (банковские консультации).

Классификация банковских услуг.

Подобное смешение услуг и товаров затрудняет классификацию услуг. Мы предлагаем  следующую группировку.

1. Услуги, предоставляемые на основе использования оборудования (компьютерное ведение счетов) или труда (консультации, расчеты). 

2. Услуги, предоставляемые на основе использования труда, группируются в соответствии с необходимой для их предоставления ква​лификацией работников: неквалифициро​ванные, квалифицированные или профес​сиональные.

2. Услуги, которые требуют присут​ствия клиента. Оформление вклада требует присутствия клиента, а ведение счетов — нет. В случае, если предоставление услуги требует присут​ствия потребителя, банку необхо​димо внимательно отнестись к его нуж​дам. В банке должен быть модный интерьер, персоналу не​обходимо уметь завязывать и поддержи​вать беседу с покупателями.

3. Услуги могут удовлетворять личные по​требности (персональные услуги) или нужды бизнеса (деловые услуги). Банки взимают различную процентную ставку с частных клиен​тов и с корпоративных клиентов. Банки обычно разраба​тывают различные маркетинговые про​граммы для частных клиентов и компа​ний.

3. Банки различаются по своим целям (получение прибыли или некоммер​ческая деятельность) и по форме собствен​ности (частная или общественная). Мар​кетинговые программы частного банка будут отличаться от программ центробанка.

Характеристики банковских  услуг, их сущность.

Услуги обладают четырьмя основными характеристиками, которые в значи​тельной степени влияют на разработку маркетинговых программ: неосязаемость, неотделимость, непостоянство и невозможность хранения.

Неосязаемость

Услуги неосязаемы. В отличие от материальных товаров их нельзя увидеть, попробовать, почувствовать, услышать или уловить их запах до тех пор, пока они не будут приобретены. 

Стремясь уменьшить неопределенность, покупатели анализируют внешние при​знаки или очевидность качества услуги. Они получают представление об уровне обслуживания по расположению офиса, интерьеру, оборудованию, персоналу про​давца услуги, предоставляемой информации, символам и цене. Таким образом, задача продавца услуги заключается в «управлении восприятием», в умении «сде​лать неосязаемое осязаемым». Как маркетологам товара необходима какая-либо абстрактная идея, так и маркетологам услуг необходимы материальные доказа​тельства и образы для их абстрактного предложения.

Предположим, что банк принял решение о позиционировании как «банк быст​рого обслуживания». Он имеет возможность сделать свою стратегию позициони​рования «видимой» с помощью нескольких маркетинговых приемов:

1. Расположение способствует быстрому обслуживанию. Внешний и внутренний вид банка имеет ровные линии. Расположение конторок и передвижение людей по опе​рационному залу тщательно продумано. Линии не должны быть чрезмерно длинны​ми.

2. Персонал деятелен, количество служащих позволяет быстро обслуживать клиентов.

3. Оборудование — компьютеры, копировальные машины, конторки — находятся в превосходном состоянии.

4. Предоставляемая информация. Предоставляемая банком информация — тексты и фотографии — подтверждают его ориентацию на оперативность и скорость обслу​живания.

5. Символы. Банк выбирает название и  логотип, соответствующие принципу быстрого обслуживания, например:  логотип с изображением греческого бога Меркурия.

6. Цена. Банк объявляет о том, что счет посетителя, которому приходится ожидать своей очереди более 5 минут, увеличивается на $ 5.

Неотделимость

Услуги в отличие от материальных товаров, которые производятся, хранятся на складе, распространяются через многочисленных посредников, обычно предос​тавляются и потребляются одновременно. Так как клиент — непосредственный участник процесса обслуживания, то взаимодействие продавца услуги и потреби​теля — отличительная характеристика услуги как товара. На итоговый результат оказания услуги непосредственно влияют и клиент и продавец. Ограниченность времени продавца приводит к появлению стратегий, повыша​ющих эффективность его использования. В частности, продавец услуги может работать на более крупную аудиторию. Банки имеют возможность научиться рабо​тать быстрее, постепенно завоевывая доверие клиентов.

Непостоянство

Качество однотипных услуг колеблется в весьма широких пределах, в зависи​мости от того, кто их предоставляет, когда и где. Некоторые работники банков умеют найти подход к клиенту и прекрасно ладят с ним, другие — грубы и нетерпеливы. Некоторые  успешно справляются с операциями определенного типа, дру​гие — специалисты широкого профиля.

Повышение качества услуг предполагает прохождение компанией трех ступе​ней. Первая — подбор персонала и его обучение. Банкиры, владельцы банков тратят значительные суммы на обучение персонала, поэтому в любом из филиалов вас встретят дружелюбные и всегда готовые помочь работники. Вторая ступень — стандартизация процесса предоставления услуг в организации. Обычно в банке разрабатывается план оказания услуг, схема​тично отображающий процесс их предоставления и направленный на выявление узких мест. Третья ступень — контроль степени  удовлетворения клиентов обслу​живанием с помощью системы анализа жалоб и предложений, изучения клиентов фирмы, сравнения качества услуг конкурентов с качеством собственных услуг.

Несохраняемость

Услуги несохраняемы. Некоторые банки требуют от клиентов компенсацию за расторжение договора кредита или обслуживания досрочно, потому что ценность услуги не изменяется в случае отсутствия клиента. Невозможность хранения услуг не имеет значения в условиях устойчивого спроса, когда определение численности обслуживаемых клиентов не представляет проблем. Сложности возникают при существенных колебаниях спро​са на предлагаемые услуги. Например, банки, которые обслуживают рынки с сезонным колебанием спроса , например, сельскохозяйственные.

Э. Сэссер предложил несколько стратегий определения оптимального соотно​шения между спросом и предложением в сфере услуг. Подробно мы это рассмотрим позднее.

Оценка качества услуг потребителем.

Однако существуют такие услуги, оценить технический уровень которых по​требитель не может даже после их получения. На рис. 1 представлены различные товары и услуги, уровень сложности оценки их качества и технического исполнения. 
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Рис. 1. Оценка различных типов продукции

В левой части представлены товары, характеристики которых потре​битель оценивает до покупки. В середине расположены товары и услуги, качество которых потребитель оценивает после покупки. Справа находятся услуги, каче​ство которых покупатель не в состоянии оценить даже после их потребления.

Поскольку качество услуг определяется в лучшем случае только после их исполнения, их покупка связана с большим риском (в сравнении с приобретением товаров). Данное обстоятельство приводит к следующему.

Во-первых, потребите​ли услуг больше верят на слово другим покупателям, чем рекламе продавцов услуг. 

Во-вторых, качество услуги воспринимается покупателями в зависимости от уровня цены, поведения персонала и личных предпочтений. 

В-третьих, удов​летворенные покупатели проявляют высокую лояльность по отношению к про​давцу услуг.

Банки должны решить задачи повышения конкурентной диф​ференциации, качества услуг и производительности.

Изучение потребителей  банковских услуг. Сфера услуг как система.

На выбор услуг оказывает влияние больший набор факторов, чем на решение о покупке товара (рис. 2). Рассмотрим визит клиента в банк в целях получения займа (услуга X). Потребитель видит других людей, желающих получить анало​гичную или какую-то другую услугу. Он оценивает материальные свидетель​ства — здание банка, интерьер операционного зала, оборудование и мебель. Кро​ме того, перед глазами посетителя — персонал банка, он общается со специалистом по займам. Невидимой остается «закулисная механика» производства и организа​ционная система, определяющая все видимые процессы в сфере услуг. Таким образом, результат работы в сфере услуг и приверженность клиента определенно​му продавцу определяется множеством изменчивых факторов.
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Рис. 2. Элементы сферы обслуживания

3. Маркетинг в банке, его стратегические направления.

Рынок банковских услуг и его особенности

Особенности банковского маркетинга обусловлены также спецификой банковского рынка. 

Значительная часть отраслей сферы услуг (в первую очередь производственных услуг) получает эффективное развитие в условиях действия рыночного механизма, основанного на реализации платных услуг. Рынок платных услуг рассматривается в совокупности с товарным рынком и подчиняется действию законов, свойственных рыночным отношениям. Но между рынком платных услуг и товарным рынком нет полного тождества. Их отличия обусловлены специфи​кой услуг как товара особого рода, а также спецификой экономических отношений, складывающихся на рынке платных услуг.
Экономические отношения, действующие на рынке банковских услуг, отличаются, во-первых, более сильной мотивацией в экономическом поведении рыночных субъектов. Применительно к потребителю она связана со стремлением достичь определенного социального статуса. Утверждение социальной престижности выступает на рынке услуг одним из важнейших факторов формирования спроса. Такой мотивацией, например, является стремление приобщиться к образу жизни среднего класса или хорошо обеспеченных слоев населения.
Особенностью рынка платных услуг является широкая воз​можность для экономических экспериментов. Здесь формируются, в частности, условия для применения современных форм деятельности и поиска новых форм.
Рынок банковских услуг существует в единстве с товарным рынком и являет​ся одной из его разновидностей, развивающейся в рамках общих за​конов рыночной экономики и подчиняющейся этим законам. Вместе с тем он имеет ряд специфических черт, обусловливающих особый подход к предпринимательской и маркетинговой деятельности, при​званной обеспечить удовлетворение спроса на банковские услуги.
К основным особенностям рынка услуг можно отнести:
1. Высокую динамичность рыночных процессов.
Она связана как с динамичным характером спроса на эти услуги, под​верженного значительному влиянию временного фактора, так и с динамикой предложения на этом рынке, обусловленной гибкостью отраслевой структуры услуг.
2. Территориальную сегментацию.
Формы предоставления банковских услуг, спрос и условия функционирова​ния банков зависит от характеристик территории, охва​ченной конкретным рынком. Поэтому территориальный (географи​ческий) критерий является в данном случае определяющим

3. Локальный характер.
Это свойство рынка услуг также обусловлено влиянием территориальной специфики.

Испытывая влияние территориальных условий, рынок банковских услуг при​обретает четкую пространственную очерченность, в рамках которой формируются отличные от других, но сходные между собой социаль​но-экономические характеристики. Он локализован в рамках территориальных образований, хотя масштабы этих образований могут быть различными.

4.
Высокую скорость оборота капитала.
Она является следствием более короткого производственного цикла и выступает как одно из основных преимуществ бизнеса в сфе​ре услуг.       
5.
Высокую чувствительность к изменениям рыночной конъюнктуры.
Она обусловлена невозможностью хранения, складирования и транспортировки банковских услуг и, как правило, временным и пространствен​ным совпадением их предоставления и потребления. Это свойство ус​луг создает определенные трудности в производственной и предпри​нимательской деятельности, так как обусловливает повышенные требования к точности анализа и прогноза спроса на услуги и других факторов рыночной среды, увеличивает степень риска от их непред​сказуемых изменений;
6. Специфику процесса оказания услуги. 

Эта специфика обусловлена личным контактом персонала и клиентов. Такой контакт, с одной стороны, создает условия для расширения коммуникативных связей, но с другой - увеличивает требования к профессионально-квалификационным качествам, опы​ту, этике и общей культуре банка.
7. Высокую степень дифференциации банковских услуг.

Она связана с диверсификацией, персонификацией и индивидуа​лизацией спроса на услуги. Сложная структура спроса обусловлива​ет появление новых, нестандартных услуг, причем этот процесс по​лучает все большее развитие по мере насыщения рыночного спроса.  Такое свойство рынка услуг можно рассматривать как важнейший стимул к инновационной деятельности в этой сфере, так как поиск услуги-новинки становится перманентным процессом.
8. Неопределенность результата деятельности по оказанию услуги.
Результат деятельности по оказанию услуги, подверженный во многих случаях влиянию личных качеств персонала, не может быть заранее определен с достаточной точностью. Его окончательная оценка возможна только после потребления услуги. Первоначально могут быть использованы лишь косвенные методы его определения (например, аналоговый), которые в условиях высокой чувствитель​ности рынка к изменению конъюнктурных факторов не всегда дают достаточно корректные результаты. Чтобы предотвратить возмож​ные ошибки, необходимо применять специфические маркетинговые приемы; диверсифицировать ассортимент услуг, совершенствовать коммуникационную политику, применять современные методы про​гнозирования спроса; развивать систему мониторинга спроса и т. д. 

В банковской сфере рыночные отношения не только имеют свою специфику, но и ог​раниченные возможности. Здесь всегда присутствует значительный нерыночный сектор, в том числе Национальный банк и другие государственные финансовые уч​реждения. Более того, именно они занимают домини​рующее положение. Причины активного государственного вмеша​тельства в процесс производства и потребления подобных услуг вполне объективны. Основной из них является недееспособность рынка в банковской сфере. Мировая экономическая история имеет немало примеров, характеризующих попытки обеспечить развитие финансовой системы исключительно в рамках активных рыночных отношений. Итогом таких действий является ситуация, получившая в международной практике наименование «проблемы неполного рынка», когда даже высокие средние показате​ли по обеспечению общественных потребностей в этих услугах со​провождаются полным исключением из их потребления большой ча​сти населения.

Например, рынок кредита на получение высшего об​разования или решения жилищной проблемы вне государственного вмешательства не получал необходимого развития, так как финансово-кредитные учреждения не имели стимулов к активной деятельнос​ти в этой сфере. Высокая степень неопределенности возврата жилищ​ных или студенческих кредитов и их долгосрочный характер снижали заинтересованность банков и других финансово-кредитных организа​ций в предоставлении таких займов. Для решения этой проблемы по​требовалось введение государственных гарантий и субсидий в форме установления льготного процента на такие кредиты.

Вторая причина, обусловливающая необходимость государствен​ного регулирования в банковской сфере, скрыта в самой природе этой сферы, ее генетической основе. Банковская сфера - это сфера производства услуг и сопут​ствующих товаров, являющихся общественным благом. Она призва​на удовлетворять не только индивидуальные, но и общественные по​требности. Свойствами этих потребностей являются:
1. Неделимость, т. е. невозможность предоставления отдельным лицам.

2. Невозможность действия принципа исключения, т. е. отсутствие способа исключения индивида из процесса пользования этими благами.


3. Трудность нормирования.

Совокупность благ, обладающих этими свойствами, называется чистыми общественными благами.
В этих условиях необходимо принуждение потребителей к опла​те общественных благ. Оно осуществляется государством в форме налогообложения.

Третьей причиной государственного вмешательства в деятель​ность банковской сферы является существование так называемых «внешних эффектов» или «переливов». К ним отно​сятся выгоды или издержки, выпадающие на долю лиц, не участвую​щих в рыночной сделке.
Рыночные отношения не могут не только компенсировать такие издержки, но и выявить их существование. Например, внешний эф​фект от деятельности банков проявляется в повышении уровня жизни и т. д. Этот эффект присутствует во всех отраслях материаль​ного производства и характе​ризует всю совокупность общественно значимых процессов. Но внешний эффект от деятельности банков не улавливается рынком, а рыночные отношения не создают стимулов и не предлагают механизмов его компенсации. Нивелирование этого процесса и создание целесообразных пропорций в развитии сфер об​щественного производства нуждается в целенаправленном государ​ственном регулировании.
Наконец, в качестве четвертой причины, обусловливающей необ​ходимость государственного вмешательства в развитие банковской сферы, выступает естественная монополия государства в решении многих социальных проблем. Имея основной целью решение социальной за​дачи - обеспечение нормальных условий жизнедеятельности всех членов общества, государство опирается в своей деятельности на социально-ориентированный подход, реализуя его в рамках систем​ного социально-экономического управления. В этих условиях ры​ночный принцип «затраты - прибыль» уступает место основному принципу государственного  регулирования —  «затраты - социальные приоритеты». Опираясь на этот принцип, государственное регулирование стремится обеспечить доступность важнейших банковских услуг для всех слоев населения независимо од уровня их доходов.
Говоря о государственном вмешательстве в развитие згой или иной сферы деятельности, надо иметь в виду, что ни одну из отрас​лей экономики не минует это вмешательство. Государство реализу​ет налоговую политику и использует запретительно-разрещительные рычаги применительно к любой отрасли. Оно же осуществляет лоббирование отдельных отраслей в конкретных социально-экономических условиях. Однако степень государственного вмешательства различна. В важнейших отраслях социального комплекса — здравоохранении, просвещении, культуре - оно не только более за​метно, но и объективно необходимо.
Рыночная экономика предполагает развитие экономических методов управления совокупным денежным оборотом страны, а также методов маневрирования кредитными ресурсами. Поэтому 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 кредитных ресурсов;

- формирование резерва на возможные потери по ссудам и под обесценение ценных бумаг;

- установление стандартов банковской ликвидности и официальной ставки процента Национального банка;
В дальнейшем с развитием системы коммерческих банков твердая регламентация их деятельности будет ограничиваться. Банки в большей степени будут подчиняться законам рынка. Одно из них - стремления банков к получению прибыли. Сам кредит не создаст прибыли, и банки формируют ее за счет прибыли своих заемщиков. Поэтому они вынуждены направлять свои ресурсы в наиболее рентабельные области и тем самым реально оказывать содействие структурной перестройке экономики. За счет средств коммерческих банков невозможно покрывать финансовые провалы, невыгодно кредитовать малоэффективные мероприятия, иначе банк окажется в убытке.
Стратегические направления в банковском маркетинге

В банковской сфере требуется не только внешний маркетинг, но и внутренний мар​кетинг, и маркетинг взаимодействия. 

Внешний маркетинг определяет работу ком​пании по подготовке, определению цены, распределению и предложению услуги потребителю, 

Внутренний маркетинг — работу по обучению и мотивации работ​ников банка, нацеленную на повышение качества обслуживания клиентов. Л. Берри полагает, что наиболее весомый вклад отдела маркетинга в успех компа​нии — приобщение каждого работника к маркетинговой деятельности.

Например, банк в  штате Иллинойс, образовал фонд в 100 тыс.$ для выплат компенсаций клиентам, жалобы которых на обслужива​ние подтвердились. Деньги, оставшиеся в фонде к концу года, распределяются между сотрудниками банка. Если в банке работает 100 человек,  и за год ни один клиент не обратился с жалобой, каждый сотруд​ник получает по 100 $. За первые полгода существования фонда пришлось выплатить клиентам всего  300$.

Маркетинг взаимодействия определяет умение персонала обслужить клиен​та. Потребитель судит о качестве предоставляемой услуги не только по ее техни​ческому совершенству, но и по функцио​нальному качеству (например, проявили ли  участие и заботу к клиенту).

Каждый банковский руководитель и специалист должен ныне выступать как эксперт в области маркетинга. Чтобы выжить, банки вынуждены предлагать самый широкий набор банковских услуг. Они теперь акцентируют свое внимание на максимальном удовлетворении нужд клиентов как основы рыночной деятельности.
Маркетинг - это стратегия и философия банка, которая требует тщательной подготовки, глубокого и всестороннего анализа, активной работы всех подразделений банка от руководителей к низовым звеньям. Маркетинговый подход предполагает первоочередную ориентацию банка не на свой продукт, а на реальные потребности клиентуры. Поэтому настольно 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 нему необходимость и выгодность каждой сделки.
В рамках современного маркетинга меняются отношения банка и клиента. Если раньше банк предлагал вкладчикам и заемщикам стандартный набор банковских продуктов, то сейчас он вынужден постоянно разрабатывать новые виды услуг, которые адресованы конкретным группам клиентов - большим фирмам, мелким предприятиям, отдельным категориям физических лиц и т.д. Единым критерием в работе банка становятся реальные потребности клиентов. Если на данную банковскую услугу нет спроса, ее вообще не следует предлагать, а тем более - навязывать потребителям.
Деятельность банка базируется на повторяющихся операциях. Исходя из этого, его стремления направлены на то, чтобы сохранить и расширить клиентуру, стать центром финансового обслуживания людей на продолжительную перспективу. Банк призван ориентироваться на удовлетворение реальных потребностей, дать клиентов того, в чем они действительно нуждаются. Других способов удержать клиентуру в условиях конкурентной экономики нет.
Одна из целей банковского маркетинга - постоянное привлечение новых клиентов. В условиях обострения конкурентной борьбы за привлечение средств банки систематически совершенствуют методы пополнения своих ресурсов. Так, для привлечения частных лиц - потенциальных вкладчиков - большие банки нередко устраивают выставки и спортивные мероприятия. Создаются новые виды вкладов, например, такие вклады, по которым предоставляются дополнительные начисления процентов по юбилейным датам и по другим праздникам.
Итак, банковский маркетинг можно определить как поиск и использование банком наиболее выгодных рынков банковских продуктов с учетом реальных потребностей клиентуры. Это предполагает четкую постановку целей банка, формирования путей и способов их достижения и разработку конкретных мер по реализации планов.
В рамках маркетинговой деятельности очень важна и вторая сторона проблемы - объем затрат, который понесет банк в результате разработки и продвижения новых продуктов. Банк ведь оперирует довольно дорогими ресурсами, и их следует использовать в наиболее прибыльных сегментах рынка, где высокие спрос и сравнительно низкие затраты по предоставлению услуг.
Создания коммерческих банков оказывает содействие становлению денежного рынка, экономической основой которого является наличие временно свободных средств предприятий и использование их для покупки ценных бумаг. Операции с ценными бумагами, которые оказывают содействие инвестированию денег в производство, - одна из важных и перспективных сфер деятельности коммерческих банков.
Коммерческий характер функционирования банков требует широкого применения маркетинга. Специфика маркетинга в банковской сфере обусловлена не только тем, что он оказывает содействие коммерциализации банковской работы и обеспечивает эффективное использование денежных ресурсов, но и особенностями денежного обращения, которое выступает объектом всей банковской деятельности. Поэтому банковский маркетинг должен быть нацелен в первую очередь на ускорение денежного обращения за счет совершенствования и ускорения безналичных расчетов в хозяйстве. Маркетинг ориентирован на анализ и удовлетворение потребностей клиентов банка (предприятий, организаций, кооперативов, население) 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 степени учитывает характер хозяйственной деятельности клиентов банка, особенности места пребывание их партнеров, их финансовое положение и другие факторы, которые влияют на скорость денежного обращения.
Роль маркетинговых исследований в банковской сфере еще больше, чем в маркетинге материальных товаров. Маркетинг в банковской сфере нацеливается на изучение рынка кредитных ресурсов, анализ финансового состояния клиентов и прогнозирования 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, которые оказывают содействие привлечению новых клиентов, расширению сферы банковских услуг, которые заинтересовывают клиентов во вложении своих средств на счета данного банка.
В банковской среде все более значимым становится интегрированный маркетинг, направленный не только на расширение круга вкладчиков, но и на постоянное улучшение качества их обслуживания. Специфика маркетинга в банковской сфере состоит в том, что коммерческие банки заинтересованы не только в привлечении вкладов, но и в активном использовании привлеченных средств с помощью кредитования разных объединений, предприятий, организаций, кооперативов и населения. Это обуславливает необходимость комплексного развития маркетинга как в сфере отношений коммерческих банков с вкладчиками средств, так и в сфере кредитных вложений, осуществляемых в форме предоставления ссуд предприятиям, организациям, кооперативам и населению. Цели маркетинга в этих двух сферах разные: во-первых - привлечь клиентов как вкладчиков средств в банк, а во-вторых - направить кредитные ресурсы банка таким предприятиям и организациям, которые использовали бы их с наибольшим эффектом для банка, данных предприятий и организаций, и хозяйства в целом.
В конечном же счете банковский маркетинг направляется на осуществление единой цели: рациональное использование доходов и временно высвобождаются средств в хозяйстве.
Особенности банковского маркетинга определяют методы его практики. В сфере взаимоотношений коммерческих банков с хозяйствующими организациями - вкладчиками временно свободных средств - маркетинг ориентируется на изучение перспектив увеличения депозитов, обеспечения заинтересованности предприятий, организаций, кооперативов, население в получении ними доходов в форме выплачиваемого процента.
Для привлечения вкладчиков в условиях конкуренции коммерческих банков используется процентная политика, направленная на привлечение в рамках более продолжительного срока средств предприятий, организаций, кооперативов и населения. Использование процентной политики в маркетинге коммерческих 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 складывается в изучении спроса на кредит, что невозможно без анализа финансового положения каждого предприятия клиента, определения сфер наиболее эффективного вложения ссуживаемых средств, совершенствования качества кредитного обслуживания клиентуры.
В сфере процентной политики маркетинг нацеливается на стимулирование эффективного кредитования клиентов с одновременным поощрением накопления ними собственных финансовых ресурсов, которое является базой депозитов в коммерческих банках. 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 планирования маркетинга.

4. Контроль над принятыми маркетинговыми решениями как основу их практического воплощения.

5. Разностороннее и масштабное стимулирование творческой активности и инициативы  каждого работника банка.

6. Обеспечение заинтересованности работников в постоянном повышении своей
 квалификации.

7. Создания благоприятного психологического климата в коллективе банка.

Основными приемами банковского маркетинга являются общение с клиентом, обеспечение рентабельной деятельности и дивидендов акционерам, создание преимуществ для клиента при пользовании услугами данного банка в сравнении 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 содержит в себе: прямой маркетинг, то есть активную рекламу, которая использует почту, телефон и телевидение; опрашивание широких групп населения, в том числе опрашивания на улице; личное общение с потенциальным клиентом, изучения его потребностей, в том числе в процессе банковской работы.
Пассивный маркетинг - публикация в печати материалов о деятельности и положении банка, выгодах клиентам от его конкретных услуг. Банк, который желает крепко закрепиться на рынке,  должен использовать оба эти способа маркетинга.
Коммерческие банки все активнее разрабатывают новые методы продвижения своей продукции на рынки. Оценка успешности проведения программы по созданию благоприятных условий для продаж включает ряд общих показателей. Прежде всего, это наличие у банка "центров прибыли", которые включают сотрудников самостоятельного подразделения банка. Каждый такой центр разрабатывает собственную программу по развитию продаж. Маркетинговая оценка завершает проделанную работу.
Банки, как и другие хозяйствующие организации, которые работают на рынке, разрабатывают   механизмы   адаптации  к   колебаниям   конъюнктуры.   Внедрение маркетинга в управление коммерческими банками положило начало не только возникновению критериев разработки стратегии и тактики поведения, но также разработки конкретных мер по изучению и развитию рынка, подготовке альтернативных и гибких решений, которые позволяют оперативно реагировать на рыночные катаклизмы.
В нашей стране маркетинг в банковской деятельности стал внедрятся, прежде всего, в организации рекламной деятельности с целью привлечения новых клиентов. Формирование собственного и заемного капитала является первоочередной задачей для новых банков, процесс создания которых пока идет в нашей стране. Другим направлением маркетинга может служить исследование новых видов банковских операций относительно рыночных условий (экспортно-импортные платежи, депозитные сертификаты, валютные операции, ипотека, трастовые операции и другие).

4. Интеграция маркетинга и процесса управления банком.

ИНТЕГРАЦИЯ МАРКЕТИНГА И ПРОЦЕССА ВЫПОЛНЕНИЯ

Менеджеры, работающие в банковской сфере, заинтересованы в изучении проблем, которые находятся в облас​ти маркетинга, например таких, как удовлетворение потребностей клиентов, реакция на приобретенную услугу, сохранение клиентов и их поведе​ние. Чтобы помочь менеджерам  справиться с множеством подобных проблем, они далее будут рассмотрены более подробно. Это совпадение (или ин​теграция) сфер деятельности происходит из-за близости, в которой маркетинг и операционный процесс находятся в банковской сфере. Необходимо исследовать интеграцию маркетинга и операционного процесса, изу​чить различия между маркетингом товаров и услуг, расширить традиционное по​нятие маркетинг-микс в областях, ориентированных на банковскую сферу, а также рас​смотреть такие стратегические проблемы, как сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование услуг, а также проблему удержания кли​ентов, также называемую маркетингом отношений.
Нами были рассмотрены важные характеристики услуг, включая неосязае​мость, несохраняемость, неотделимость от источника и непостоянство качества, которые подразумевают контакт с клиентом, участие потребителя в процессе вы​полнения услуги и высокую личностную оценку поставщика услуги. Эти характе​ристики делают процесс покупки особым событием, в котором задействованы все бизнес-функции: процесс выполнения, маркетинг и трудовые ресурсы. В то же самое время они требуют кооперации и координации всех трех функций, для того чтобы создать ценность и удовлетворить клиента. Ситуация фирмы-производи​теля совершенно другая. Товары производятся на заводе под контролем менедже​ров по производству, затем отправляются на региональный склад, а после этого поступают в магазины или другие пункты розничной торговли, где клиенты иx покупают. Как только товары покидают территорию завода, служба маркетинга принимает ответственность за выполнение программ по организации сбыта про​дукции, и только она вступает в контакт с потребителями. Другими словами, она формирует линию связи между процессом изготовления товара и клиентами. Обязанности отделов маркетинга и производства в фирме-производителе доволь​но четко определены и разграничены, они нечасто взаимодействуют и почти ни​когда не взаимодействуют в присутствии клиентов. В банках этих различий и разделения функций процесса выполнения и маркетинга не существует. Никто не разделяет производителя и потребителя услуги; сотрудники должны выполнять обе функции.
Процесс выполнения составляет основную функцию банков, так как это те действия, которые соединяют систему обслуживания, операции выполнения и поставку фактически существующей услуги клиентам. 

Однако операционный отдел может и должен использовать внешние исходные данные и поддерживать отдел маркетинга во многих решениях, связанных с раз​работкой услуг, выбором места расположения, календарным планированием и сохранением клиентов. 

Кроме того, отдел маркетинга независимо или в сотрудни​честве с операционным отделом может выполнять очень полезные функции: со​бирать информацию о потребностях и удовлетворенности клиентов, оценивать и выбирать сегменты рынка, разрабатывать ценовую политику, прогнозировать спрос, собирать информацию о конкурентах и их положении на рынке.
Другие функции, которые являются традиционными в области маркетинга, такие как реклама и продвижение услуг, выполняются исключительно отделом маркетинга. Банки имеют самостоятельные отделы маркетинга для того, чтобы выполнять такие традиционные маркетинговые функции. Независи​мо от того, поступают они так или нет, важно, чтобы процесс выполнения и марке​тинг кооперировали и координировали свои действия; иначе весь процесс созда​ния ценности услуг и удовлетворенности потребностей Клиентов будет поставлен под угрозу. 

Несмотря на важность, интеграция процесса выполнения и маркетинга не ли​шена проблем. Источником главной проблемы является различие и часто даже конфликтность ориентации и целей менеджеров каждой группы. Исторически оперативные менеджеры оценивались и вознаграждались соответственно их про​изводительности, оперативности и фактическим издержкам. Достижение высоко​го уровня производительности и оперативности подразумевает выполнение одно​го и того же продукта (т. е. товара или услуги) в течение, длительного периода времени. 

 При оказании некоторых видов услуг зара​ботная плата имеет большое значение, так как ее снижение может привести к бо​лее длительному времени ожидания клиентов в очередях, плохому качеству об​служивания и соответственно низкому уровню удовлетворенности потребителей. Менеджеры отдела маркетинга, однако, характеризуются отличными критерия​ми: финансовыми результатами и удовлетворенностью потребителей, которые часто за​висят от разнообразия продукта и быстрого реагирования на потре​бительский спрос. 

Также не менее важный фактор в банковской сфере — присутствие клиента в момент оказания ему услуги. Клиенты представляют вводные данные и иногда рабочую силу для оказания услуги. Они также демонстрируют большую изменчивость в поведении и не могут быть легко контролируемы банком; следовательно, это увеличивает вариантность вводных данных. Существу​ют также различные определенные проблемы, для решения которых менеджеры операционного и маркетингового отделов могут иметь противоречивые цели (см. табл.).
Благодаря важной роли, которую играют банки в создании ценнос​ти и удовлетворения потребителей, человеческие ресурсы также занимают важное место в обеспечении их обслуживания. Задачей банка является выбор, найм и обучение соответствующего персонала и создание для него благоприятной рабочей атмосферы в компании. Это задачи и обязанности отдела кадров. 

таблица. – Операционные маркетинговые составляющие производственных вопросов
	Операционные проблемы
	Типичные цели операционного  отдела
	«Заботы» («беспокойства») отдела маркетинга

	Повышение производительности
	Уменьшение издержек на единицу продукции
	Стратегии могут вызвать снижение качества услуг

	Решения «предоставлять или покупать»
	Выбор альтернативы полного контроля или использования сравнительных преимуществ и экономии на издержках
	Принятие решения «предоставлять» может привести к снижению качества и невозможности обеспечения рынка; решение «покупать» — к передаче контроля «невосприимчивому» сотруднику и может повредить репутации банка

	Месторасположение зданий 
	Снижение издержек; удобный  доступ для  работников
	Клиенты могут найти расположение непривлекательным и недоступным

	Стандартизация  деятельности
	Сохранение низкого уровня  издержек и постоянного уровня качества; упрощение производственных задач; найм низкооплачиваемых сотрудников
	Клиенты могут искать разнообразия, предпочитать соответствие потребностям их сегмента рынка

	Стандартное или единичное обслуживание
	Экономия на масштабе деятельности; последовательность операций, эффективное использование мощностей
	Клиенты могут быть вынуждены ждать чувствовать себя «одним из толпы», могут быть отвлечены другими клиентами  

	Дизайн и расположение оборудования
	Контроль издержек, улучшение эффективности благодаря операционной связанности задач
	Клиенты могут быть смущены расположением мест обслуживания, найти оборудование непривлекательным и неудобным

	Разработка операционных процессов
	Минимизация ошибок и нарушений,  эффективное использование технологий; упрощение задач для  стандартизации
	Операционно-ориентированные работники с узким кругом обязанностей могут быть невосприимчивы к потребностям клиентов

	Кривая обучения
	Применение опыта для снижения времени цикла и затрат на единицу деятельности
	Белее быстрое обслуживание не означает более качественное; экономия на издержках не может  отражаться в снижении цен

	Управление операционными мощностями
	Снижение издержек, избегая расточительно низкого уровня использования ресурсов
	Услуги могут быть недоступны, когда они необходимы; качество может быть поставлено под угрозу в периоды высокого спроса на услуги

	Управление качеством
	Гарантия, что оказание услуги будет соответствовать стандартам
	Операционные стандарты качества могут не отражать особенностей и потребностей клиентов

	Управление очередями
	Оптимизирование использования доступных мощностей, планируя среднюю пропускную способность; поддержание последовательности клиентов; дисциплина
	Клиенты могут скучать и раздражаться в очереди, найти банк невосприимчимым к их проблемам


ИНТЕГРАЦИЯ МАРКЕТИНГА И ОПЕРАТИВНОГО УПРАВЛЕНИЯ

Товары сначала производятся, затем продаются и только затем используются. Большинство услуг, однако, сначала продается, а затем производится и использу​ется одновременно. Эта уникальная последовательность процессов и неотдели​мость производства услуг (оперативная задача) от их потребления (маркетинго​вая задача) значительно изменяет роль маркетинговой функций в банке. Это различие проверено на опыте менеджеров маркетинговых отделов, которые сменили место работы в фирме, производящей товары, на место работы в банке. Различия между маркетингом товаров и услуг можно опре​делить в следующих терминах:
· Осязаемость выпускаемой продукции.

· Организационные особенности.
.

· Владение, использование и потребление.

· Масштаб маркетинговой деятельности.

· Роль потребителей.

ОСЯЗАЕМОСТЬ
Мы обсудили трудности, связанные с неосязаемостью услуг с точ​ки зрения оперативного управления, но эта проблема не менее серьезна для мар​кетинга. Фактически, чем больше присутствие неосязаемых элементов в сфере услуг, тем больше будет расхождений между принципами и подходами маркетин​га товаров и услуг.
Маркетинг потребительских товаров пытается расширить восприятие физи​ческого объекта через абстрактную ассоциацию. Например, напиток «Coca-Cola» ассоциируется с естественностью и юностью; «Dr. Pepper» предполагает ориги​нальность и отвагу; а напиток «7-Up» — легкость, свежесть и бодрость. Осязаемые продукты создают неосязаемые образы.
Однако для банковского маркетинга необходимо использовать противоположную стратегию. Услуги всегда неосязаемы. Создание абстракций здесь не требуется. Маркетолог должен представить осязаемые доказательства существования услу​ги. Рассмотрим примеры создания осязаемости для неосязаемых объектов в банковских услугах:
· «Ваши деньги в надежных руках...»
· «Под зонтом банка...»

· «С нами как за каменной стеной…»
Банки, предлагающие и товары (кредит), и услуги, могут использовать смешанную маркетинговую стратегию. Например, неосязаемое  «Мы делаем все для вас», свои услуги, напротив,  представляет через осязаемое однообразие обстановки, включая цвет, стиль изображений и одежды персонала. Из этого примера видно, что существуют сходство и различия между маркетингом товаров и услуг. Теодор Левитт (Theodore Levitt), профессор Гарвардской Высшей школы экономики, го​ворит, что «...ключевое сходство в маркетинге осязаемой и неосязаемой продук​ции лежит в различной степени заложенной в них неосязаемости. Задача марке​тинга — привлечь и сохранить клиентов. Степень товарной неосязаемости наиболее сильно проявляется в процессе привлечения клиентов. Когда дело дохо​дит до удержания клиентов — сохранения клиентуры, слишком неосязаемые то​вары могут создавать особые проблемы.

ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ ОСОБЕННОСТИ
Как упоминалось выше, производственный персонал в фирме-производителе обычно не занимается маркетинговой деятельностью, кроме редких случаев про​изводства по заказу. Маркетинговый отдел — это отдельное подразделение в ком​пании. В банке, напротив, работник, имеющий личный контакт с клиентом, выполняет и маркетинговые задачи.
Кроме того, в таких фирмах существуют и отдельные подразделения марке​тинга, выполняющие традиционные маркетинговые функции. Эти две маркетин​говые составляющие могут быть определены соответственно как маркетинг, направленный вне фирмы, и функциональный маркетинг.




     Высококонтактная услуга                       Низкоконтактная услуга

Для оказания безличных услуг, например, обслуживания кредитных карт, так же как и для фирм-производи​телей, характерно наличие формального маркетингового отдела, выполняющего все маркетинговые задачи. Здесь маркетинговый отдел — крепко укоренившаяся организационная структура.
Мы уже говорили о необходимости интеграции маркетинга и процесса выпол​нения в сфере услуг.
Для того чтобы применить эту интеграцию, некоторые исследователи предла​гают идею реорганизации банков таким образом, чтобы маркетинговые, кад​ровые и операционные функции были связаны более тесно.

ВЛАДЕНИЕ, ИСПОЛЬЗОВАНИЕ И ПОТРЕБЛЕНИЕ
Компания, которая производит и выпускает на рынок товар, продает материаль​ную единицу товара, несмотря на то что метод продвижения товара может подра​зумевать оказание услуги. Например, фирма IBM представляет себя не как продавца аппаратного обеспечения, а как продавца системы, которая обслуживает клиента. Парфюмерные фирмы подчеркивают значение духов не как материаль​ного товара, а как генератора фантазий.
В фокусе маркетинговой деятельности банка всегда находится сама услуга. Существует значительная разница между товарами и услугами с точ​ки зрения владения, использования и потребления. Мы можем купить услугу, но мы не можем владеть результатом этой сделки. Мы получим только право наслаж​даться выгодой оказанной услуги, и то ограниченное время

Почти все услуги похожи, — поку​патель только приобретает полезность от услуги на ограниченный период време​ни. Из этого правила существует несколько исключений, когда услуга воплощает​ся в материальный продукт, например, банковскую карточку. Такие права вла​дения, использования и потребления создают дополнительные возможности и трудности для маркетинга.
РОЛЬ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
Изучение поведения покупателей — более трудный процесс в банковской сфере, чем в производстве, так как клиент может участвовать в процессе производства и
доставки услуги. К тому же, так как покупка и потребление для большинства услуг происходят одновременно, изучение поведения клиента во время получения
услуги, также важно.

Клиенты по-разному оценивают услуги и товары. Большинство товаров легко оценить. Так как товар можно увидеть, потрогать и определить его качество, то оценку можно провести, до момента приобретения, и затем она может быть основана на приоб​ретенных знаниях после покупки. Что касается услуг, то большинство из них оценить; очень трудно, так как покупатель не увидит результата, пока не купит услугу, и его оценка основана на вере в то, что определенные качества присущи данной услуге, хотя он может быть в этом и не уверен.. Из вышесказанного можно выделить три критерия:
♦
Изучаемые качества — это характеристики,  которые клиент может определить до момента покупки товара или услуги, такие как цвет, стиль, осязаемые характеристики, запах, содержимое, Сопутствующие услуги и их стоимость; продолжительность услуги и расписание оказания услуг,
♦
Эмпирические качества — это характеристики, которые можно определить
только после покупки или потребления, такие как комфортность, удовольствие и неприятные ощущения.
♦ Предполагаемые качества — это характеристики, которые покупатель мо​жет не осознавать или может не иметь достаточных знаний, чтобы оценить даже после потребления, такие как смена тормозов или медицинская опера​ция по удалению аппендикса.
Задачи маркетинга в случаях с эмпирическими и предполагаемыми качества​ми более трудны, чем в случае с изучаемыми качествами. Эти различия при оцен​ке качеств подразумевают также, что поведение клиента до и после покупки услуги отличается от поведения при покупке товара. Потребность в действиях маркетинга в банковской сфере  более актуальна после покупки услуги, чем до нее.

5. Комплекс маркетинга в банковской сфере.

Масштаб маркетинговой деятельности определяется основным комплексом марке​тинга, называемым маркетингом-микс. Маркетинг-микс — это набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма исполь​зует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка. В традиционный, ориентированный на товар маркетинг-микс входит четыре основных элемента: товар, цена, методы распространения и продвижения. С некоторой корректировкой эти элементы применимы также и к банковскому маркетингу. Однако в банковской сфере существуют и другие переменные факторы, которые банк может использовать для оказания воздействия на спрос на услуги. Они включают работников и клиентов, фактическую среду, в которой ока​зывается услуга, и сам процесс оказания услуги. Таким образом, четыре фактора, входящих в маркетинг-микс товарного маркетинга, необходимо расширить до семи для сферы услуг, дополнительно включив:
· Персонал.

· Материальные свидетельства или физическое окружение (здания, униформа и другое окружение).

· Процесс (фактически выполняемые процедуры и действия для оказания
услуги).

Итак, маркетинг-микс, рекомендуемый для банковской сферы, со​стоит из семи факторов: товар, цена, методы распространения и стимулирования, персонал, физическое окружение и процесс. Банк может контролиро​вать и манипулировать этими переменными факторами для приобретения конку​рентного преимущества. Банку следует выбрать свой маркетинг-микс, что​бы поддерживать стратегию и конкурентную позицию на рынке. В табл.  показаны элементы расширенного  маркетинг-микс и примеры связанных с ним действий. Теперь рассмотрим каждый элемент более подробно.
ТОВАР (УСЛУГА)

Фактор маркетинга-микс «товар» в банковской сфере кроме получения кредита или процентных начислений обращается к разнообразию и полноте оказания услуг, предлагаемых в пределах определенного «пакета» услуг. Он касается их соответствия требованиям целевого сегмента рынка. Содержимое, качество и дополнительные услуги определяются спросом рынка и конкурентным позиционированием. В этот фактор также включаются обслужи​вание и гарантии. 
ЦЕНА
Ценовая политика фирмы занимается такими проблемами, как установление процентных ставок, составление прей​скуранта, установление скидок, разработка условий платежа и кредитования; и эти проблемы на банковском рынке сложнее, чем на товарном. Например, это может иг​рать важную роль в управлении спросом: цена на одну и ту же услугу может зависеть от времени года или иных условий. Цена также варьируется в зависимости от объема оказанной .

В банковской сфере ценообразование не только влияет на уровень спроса, но также сообщает клиентам соответствующие ожидания услуги отно​сительно качества. Это особенно важно для неосязаемых и профессиональных услуг.

Таблица. -  Маркетинг-микс в банковской сфере
	Товар (услуга)
	Выбор целевых сегментов. Виды услуг. Уровень услуг. Обслуживание. Гарантии

	Цена
	Структура и время цикла. Скидки. Условия платежа.                                               Гибкость процесса. Ценность, воспринимаемая потребителем

	Методы распространения
	Месторасположение. Доступность. Канады распределения. Структура каналов распределения

	Методы продвижения
	Реклама. «Паблисити». «Стимулирование клиента». Связи с общественностью («паблик рилейшнз»). Личные контакты  с клиентами. Обучение персонала взаимоотношениям с клиентом

	Персонал
	Межличностное поведение. Навыки. Отношения к окружающим людям и работе. Обязательства. Свобода действий работников. Частота контактов с клиентом. Продолжительность контактов с клиентом. Деятельность по продвижению. Обучение.

	Физическое окружение
	Внешняя привлекательность месторасположения. Внутренняя привлекательность и окружение. Внешний вид сотрудников. Рекомендации сотрудников. Материальные ресурсы. Оборудование

	Процесс
	Потребности клиентов. Вовлеченность клиентов. Контроль спроса. Контроль качества. Новые вводные данные о клиентах. Методики и процедуры. Последовательность действий.


Так как цена — показатель ценности, то банки чаще использу​ют ценовую политику, основанную на ценности, а не на издержках. Хороший пример ценовой политики в банковской сфере: ценовые решения совместно принимались сотрудниками маркетингового и финансового отделов. Трюк заключался в том, что банк принял решение
установить довольно высокие процентные ставки за кредит, чтобы обеспечить валовую прибыль, в то время как было совершенно очевидно, что банк не является цено​вым лидером на рынке. Такая маркетинговая стратегия должна была убедить ​клиента, что высокая цена соответствует надежности и высокому качеству услуг.

МЕТОДЫ РАСПРОСТРАНЕНИЯ
Фактор «методы распространения» в основном относится к месторасположению
и распределению услуг. Решение о привлечении клиента к фиксированному месторасположению или доставке ему услуги зависит от рынка каждого вида услуг, от цены, затрат и конкуренции.
Услуги могут быть передвижными, привязанными к месторасположению или представлять собой комбинацию этих характеристик в зависимости от степени, в которой услуга или часть ее может быть отделена от места ее выполнения. Таким образом, услуга предоставления информации из компьютерной базы данных мо​жет использоваться в любом месте, где есть телефонная линия. Предоставление финансовых ус​луг требует наличия местных  представителей, но основная часть услуги может быть оказана в любом месте. Принятие решения о месторасположении чрезвычайно важно для банков, так как доступность услуги окончательно определит, будет ли компания успешна или нет. По крайней мере для некоторых видов услуг верно то, что тремя важны​ми факторами успеха являются месторасположение, месторасположение и место​расположение.

ФИЗИЧЕСКОЕ ОКРУЖЕНИЕ
Физическое окружение — это важный фактор в маркетинг-микс, так как клиент обычно находится по крайней мере в контакте с такой частью этого фактора, как здание, оборудование и персонал. К тому же, так как услуги неосязаемы и их трудно оценить, физическое окружение является ключевой характеристикой ка​чества услуги. Простой пример этой ситуации — «золотая» кредитная карточка, которая предлагает наибольший пакет услуг. Качество бумаги, текстовое оформ​ление, шрифт и форма букв влияют на восприятие качества услуги. Другой пример: владелец банка доби​вался, чтобы никто не оставался равнодушным к яркой пурпурно-оранжевой с бе​лым эмблеме, которую можно увидеть на ее самолетах, автобусах и рекламных материалах. Он также установил нормы внешнего вида сотрудников — строгий стиль и никаких бород и экстремальных причесок. Даже выбор униформы курьера является важным для успеха банка.
Физическое окружение овеществляет концепцию услуг. Соответственно в за​дачи маркетологов банка входят разработка, планирование и конт​роль элементов физического окружения.
Персонал

Фактор «персонал» включает всех людей, которые принимают участие в появле​нии услуги. Отношение и действия сотрудников, несомненно, влияют на успех по​купки услуги. Поведение сотрудников банка должно быть ориентировано на клиента. Сотрудники, находящиеся в непосредственном контакте с покупателя​ми, справедливо считаются продавцами. Некоторые банки  прославились дружелюбием своих операторов, сотрудники которых делают все возможное, чтобы ответить на вопросы и помочь клиентам. Напротив, большинство из нас часто сталкивались с невнимательностью и грубостью обслуживающего персонала и невоспитанностью менеджеров. В банковской сфере маркетинг — это рабо​та каждого. Таким образом, важно, чтобы сотрудники обладали навыками, обязательствами, особым отношением и способностью общаться с клиентом по сво​ему усмотрению.

МЕТОДЫ ПРОДВИЖЕНИЯ
В банковской сфере используются традиционные методы стимулирования, включаю​щие рекламу, «паблисити», стимулирование сбыта и личную продажу. Однако из-за интерактивной и неосязаемой природы услуг существуют различия в приемах их осуществления.

Трудность заключается в формулировании контекста продвижения. Требуются осязаемые характеристики качества услуг. Необходимо определить ожидания клиентов и выразить их словами. Личная продажа — наиболее часто используемый при​ем продвижения услуг. Каждый, кто находится в контакте с покупателем, «продает» услугу и представляет организацию. Сотрудники должны уметь устанавливать отно​шения с клиентами для эффективного продвижения услуг во время ее оказания.
Значительная часть процесса продвижения услуг происходит после ее прода​жи и поставки. Предоставление льгот при «повторном» обращении за услугой, вознаграж​дение имеющихся клиентов особым вниманием или поощрениями, предоставление услуг, направленных на удовлетворение индивидуальных потребностей клиентов, быстрое и эффективное решение проблем; — все это часть послепро​дажной маркетинговой деятельности, называемая маркетинг отношений. Марке​тинг отношений более широко применяется банками.

ПРОЦЕСС
Главная цель маркетинга — определить нужды и потребности рынка, чтобы банк мог разработать услуги для обеспечения желаемой удовлетворенности.
Это касается также разработки процесса и системы поставки услуг в области процесса выполнения. Окончательно услуги и процессы, которые их создают отра​жают то, как координируются все факторы маркетиг-микс, создавая ценность для клиента.
Недостаточное внимание к процессу приводит к плохому качеству услуг и к потребительской неудовлетворенности. Услуги создаются и поставляются в ре​зультате одного или нескольких процессов. В каком-то отношении процесс — это тоже услуга. В фирме-производителе процесс выпуска продукции важен, но не связан с потребителем. В банковской сфере процесс, который создает услугу, важен для клиента так же, как и результат, особенно когда он присутствует во время ока​зания услуга. Например, высокая процентная ставка не даст удовлетворения клиенту, если ему придется долго ждать или операционный персонал будет груб во время оформления вклада, а офисный персонал не объяснит процеду​ру и не проявит сочувствия к дискомфорту клиента. Можно ли разделить процесс и результат в такой ситуации? Вероятно, нет, так как в какой-то степени результат — это процесс.
Маркетинг и процесс выполнения разделяют ответственность за положительный результат и поддержание соответствующего качества услуги. Таким образом, задачи маркетинга включают разработку процесса оказания  услуги и часто ответ​ственность за контроль качества.
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