Юлия Майорова «Технологии интегрированных маркетинговых коммуникаций при  продвижении российских банковских розничных продуктов»
Банковская система в России быстро развивается, и особенно перспективным направлением является банковская розница, ведь россияне — добросовестные заемщики, менталитет регулярных выплат сохранился с советских времен, когда люди каждый месяц откладывали деньги на покупку каких-то дорогостоящих вещей. При этом по причине отсутствия «кредитной культуры», заемщик не всегда может трезво рассчитать свои материальные возможности, что в 2004 году привело к банковскому кризису невозвратов кредитов. Портрет заемщика существенно изменился: если пару лет назад, например, автомобили в кредит приобретали в основном руководители, то сейчас менеджеры среднего звена с ежемесячным доходом от $600.

В данный момент банки активно представляют для населения шесть видов розничных продуктов: помимо высокого спроса на автокредиты и растущего интереса к ипотеке, можно отметить развитие кредитных карт. Проблема в том, что эти виды услуг предоставляют, а значит – рекламируют более 900 банков.

При этом сегодня критериями выбора банка являются не только ставки и размер первоначального взноса, но и качество предоставляемых услуг, репутация и бренд кредитной организации. Не пытаясь выделиться из сотен других «самых» удобных, выгодных, доступных, быстрых, надежных, банк практически обрекает себя на разорение. Поэтому банки проводят широкомасштабные исследования, внедряют новые технологии, ведут работа по освещению банковской деятельности в профильных СМИ, проводят акции и создают рекламные ролики… И все проводится в комплексе: интегрированные маркетинговые коммуникации – концепция, которая объединяет все способы и средства коммуникации в единый комплекс (рекламу, PR, личные продажи, стимулирование сбыта и т.д.). 

Тема интегрированных маркетинговых коммуникации в России только развивается. В то время как по данной проблеме активно проводятся конференции и семинары и большинство рекламных агентств предоставляют эти услуги, литературы по тематике пока издано немного. В основном, ИМК освещаются профильными рекламными и маркетинговыми изданиями. Изданий именно по банковским ИМК в российской практике пока не существует. Это наглядно демонстрирует тот факт, что размещение запроса по комбинациям «банковские интегрированные маркетинговые коммуникации», «интегрированные маркетинговые коммуникации в банках» и т.д. в поисковых системах рунета результата не дает. 

А ведь банки едва ли не самыми первыми в новой России озаботились проблемой построения грамотных коммуникаций со своей общественностью. 

В середине 90-х годов банки ориентировались на самые разные целевые аудитории — от Правительства до пенсионеров. Глобальной идеей, лежавшей в основе банковских коммуникаций того периода, была идея лидерства в экономике. Эта идея реализовалась посредством разработки определенных тем, общих для всех банков. Ведущей темой 1994 и 1995 годов была тема надежности. Затем одна за другой на первое место выходили идеи близости к власти, международного признания, высокого технологического уровня банковских услуг. 

В 1990-1995 годы число банков в России выросло с нескольких десятков отраслевых банков до более чем двух с половиной тысяч. Этот этап отличался отсутствием нормативно-правовой базы  банковской деятельности, высокой скорость обращения денег вследствие инфляции, низкой экономической культурой населения, верившего рекламе и многими другими признаками переходного периода. Из-за превышения спроса над предложением между всеми этими организациями практически не существовало конкуренции, что, в конечном счете, привело к образованию структур, занимающихся аферами в финансовой сфере («МММ», банк «Чара»).

Рекламные кампании крупнейших банков отличались большим размахом. Слоганы и телевизионные ролики тех лет до сих пор у многих в памяти. Инкомбанк обещал открыть путь к процветанию, Онэксимбанк убеждал в неподвластности стихиям, “Менатеп” указывал на свою надежность, а эпизоды из “всемирной истории” в исполнении банка “Империал” удостаивались не меньших обсуждений у обывателей, чем мыльные оперы. После краха этих банков выдержки из их рекламных роликов стали предметом иронии и анекдотов, но свое дело они сделали. По крайней мере, к середине 1998 г. в частных российских банках находилось более половины средств, размещенных гражданами в кредитных организациях.

Кризис 1998 года нанес самый сокрушительный удар по репутации банков и изменил имиджевые доминанты. После кризиса прекратила существование большая часть наиболее крупных коммерческих банков, работающих с частными лицами. Оставшимся банкам пришлось восстанавливать доверие населения практически с нуля, на банковскую «сцену» вышли новые кредитные организации, игравшие второстепенные роли до 1998 года и бридж банки обанкротившихся в 1998 году банковских лидеров.

На смену крупным «олигархическим» банкам пришли относительно небольшие банки «новой волны», заинтересованные в деньгах корпоративных клиентов, а не населения. Идея лидерства отрасли была «похоронена». Ведущей идеей позиционирования стали услуги, а имидж выстраивался на выполнении банками своих обязательств и четкости работы. Восстановление банковской системы после кризиса привело к усилению коммуникационной активности банков и повторному их обращению к ритейлу (переходу в розничный бизнес). Вследствие медленного темпа развития промышленности (исключая сырьевые отрасли, которые обслуживаются банками, аффилированными с крупнейшими компаниями) основным ресурсом роста пассивов банковской системы уже в 2003 году был розничный бизнес, который пошел на новый виток. Предпосылками развития розничного бизнеса, в том числе являются уменьшение спекулятивных доходов коммерческих банков, замедление роста корпоративной клиентской базы, высокая зависимость от небольшого количества крупных корпоративных клиентов, слабая ресурсная база российских банков.

Поэтому неудивительно, что «в розницу» устремились не только относительно небольшие банки, такие, как «Русский Стандарт», «ДельтаКредит», «Хоум инвест», но и крупнейшие банки с иностранным участием (Райффайзенбанк, Международный Московский Банк, Ситибанк), а также лидеры российской банковской системы — Внешторгбанк, Росбанк, Альфа-Банк и Газпромбанк (не говоря о Сбербанке и Банке Москвы, для которых розница всегда была важнейшим направлением работы). В итоге сегодня конкуренция на рынке банковского ритейла заметно возросла. Более того, по мнению вице-президента МДМ-банка Ильи Разбаша, «с появлением системы страхования вкладов вопрос о надежности кредитных организаций уже не является столь актуальным для населения, как прежде. У первой тридцатки банков, которые, по сути, делят между собой розничный рынок, продуктовая линейка, условия и качество предоставляемых услуг принципиально не различаются. Поэтому сейчас важно понять, что именно и в какой форме следует предлагать населению».

Для того чтобы стать полноправным участником банковских отношений, новому банку необходимо не только предложить потенциальным клиентам весь спектр банковских услуг, но и разработать собственную концепцию рекламной кампании, которая не просто даст представление клиентам о банке, но и позволит им идентифицировать указанный банк среди множества других. 

Таким образом, банковская сфера очень чутко реагирует на экономические изменения в стране, применяя при этом последние технологические разработки и прогрессивные маркетинговые стратегии. Банки, одни из первых в России обратились к помощи PR и рекламы, и теперь, с переходом в розничный сектор, прибегают к интегрированным маркетинговым коммуникациям, поэтому именно на банковской сфере можно наиболее наглядно проследить зависимость выбора средств продвижения от целевой аудитории.

 Определение целевой аудитории банка – один из основных вопросов, который встает еще перед учредителями банка в момент принятия решения о его создании. Если проанализировать деятельность российских банков, то можно прийти к выводу, что весь спектр банковских услуг в равной степени могут предложить лишь банки с широкой филиальной сетью в регионах, одинаково ориентированные как на обслуживание корпоративных клиентов, так и на предоставление широкого спектра услуг физическим лицам. Исходя из категории клиентов, на которую ориентируется банк в своей деятельности, формируется рекламная политика относительно выбора средств доведения необходимой информации до конечных потребителей. Так, не вызывает сомнения тот факт, что банк, рассчитывающий на привлечение корпоративных клиентов и делающий ставку на обслуживание счетов юридических лиц, для размещения своей рекламы будет использовать узкоспециализированные печатные и электронные СМИ, читателями которых, как правило, являются руководители среднего и высшего звена. Для рекламы в прессе большое значение играет высокое полиграфическое качество. Если же банк в своей рекламной политике отдает приоритет привлечению частных вкладов, работе с депозитами и развитию кредитных отношений с клиентами – физическими лицами, то наибольший эффект следует ожидать от рекламной кампании, проведенной в общенациональных СМИ и на радио, сопровождаемой распространением печатных материалов в отделениях банка.

Корпоративные клиенты

Банки чередуют продуктовые и имиджевые рекламные кампании и комбинируют инструменты: прямая и косвенная реклама, PR-акции, спонсорство и благотворительность и др. Можно сделать вывод, что характерное отличие продвижения финансового бренда – большая доля непрямой рекламы по сравнению с другими отраслями. Наиболее явно эта особенность проявляется в работе с корпоративными клиентами.

Отношения банков с корпоративными клиентами носят довольно личностный характер. Это обусловлено тем, что банк выделяет персонального менеджера, который «ведет» одного или нескольких крупных клиентов. Как правило, корпоративные клиенты пользуются сразу несколькими услугами своего банка, поскольку банк предоставляет им услуги на льготных, договорных условиях. Таким образом, предприятие, заключившее с банком договор на зарплатный проект (т.е. все его сотрудники получают зарплатную пластиковую карту банка), автоматически становится потенциальным клиентом для других программ банка. Процент того, что руководство или сотрудники предприятия обратятся в другой банк за финансовыми услугами, сводится практически к нулю.

Кроме размещения рекламы в специализированных СМИ, для привлечения корпоративных клиентов банками активно используются PR-методы. PR углубляет связь между потребителем и услугой, реклама не позволяет этого сделать. PR не всегда эффективен при работе с товарами массового потребления. PR более эффективен на финансовом и IТ-рынках, в отношениях business-to-business, при работе на определенном сегменте рынка.

Среди PR-средств, обычно используемых для воздействия на корпоративных клиентов, назовем следующие:

• рекламно-информационные полиграфические материалы (брошюры, буклеты и информационные письма по продвижению услуг), ориентированные на определенные сегменты рынка и распространяемые по почте или через представителей организации;

• корпоративные журналы;

• материалы web-сайта;

• презентации (материалы на DVD-, CD-ROM);

• участие в специализированных выставках;

• спонсорская помощь в организации различных мероприятий, культурных проектов;

• участие в общественных и государственных благотворительных акциях.

Для привлечения новых корпоративных клиентов используются различные базы данных руководителей крупных организаций и предприятий малого и среднего бизнеса, чему широко способствуют обширные партнерские сети. На основании такой информации рассылаются коммерческие предложения о сотрудничестве посредством direct-mail или по телефону. Главной задачей этих мер является решение о встрече с руководителем организации. Тогда на переговоры выезжает специалист банка, «вооруженный» корпоративной папкой со всеми подготовленными для данного клиента рекламно-полиграфическими материалами и презентациями. Решение о сотрудничестве с крупными организациями обычно принимаются при личном контакте.

Розничные клиенты

Чтобы объяснить специфику продвижения розничных банковских продуктов, следует выделить основные различия в мотивационных факторах при выборе банка корпоративными и розничными клиентами:

	
	Корпоративные клиенты
	Частные клиенты

	1
	Надежность и стабильность
	Надежность и стабильность

	2
	Развитие
	Удобство

	3
	Компетентный персонал
	Внимательный персонал

	4
	Возможность роста
	Рост капитала

	5
	Динамизм 
	Консерватизм

	6
	Отлаженный доступ
	Непосредственный доступ

	7
	Постоянное расширение услуг
	Ограниченный набор услуг

	8
	Процент
	Наличные


Табл. 1. Мотивационные факторы при выборе банка корпоративными и розничными клиентами

Важным фактором является то, что в случае корпоративного обслуживания решение о сотрудничестве принимает руководитель (а обслуживается как он, так и его сотрудники – частные лица), частный клиент принимает решение сам. Выбирая банк, корпоративный клиент ищет, в первую очередь, организацию, предоставляющую полный  спектр банковских услуг. Частный клиент выбирает определенную услугу, которую он хочет получить максимально удобно и оперативно, поэтому часто решающим является расположение банковского отделения (рядом с домом или работой) и разветвленная банкоматная сеть. Корпоративный клиент, занимающий руководящую должность, как правило, является человеком, компетентным в финансовых делах, ищет качество, применение новых технологий (например, Интернет и SMS-банк – возможность управлять услугами и контролировать свой лицевой счет дистанционно), оценивает экономические показатели банка. Услуги банка как руководители, так и их сотрудники могут получить непосредственно на предприятии, куда по договоренности могут выехать представители банка, чтобы провести консультации и совершить сделки. На территории предприятий клиентов часто устанавливается банкомат обслуживающего банка.

Поскольку обе категории клиентов высоко ценят надежную и стабильную репутацию банка, то при переходе в розницу банк продолжает использовать PR-методы для продвижения своего имиджа. При продвижении конкретных продуктов применяются совместные методы PR и рекламы, но все чаще реклама массовая: наружная реклама, реклама в СМИ и метро, BTL и т.д.

Меняется способ подачи и содержание рекламного сообщения: банковские услуги становятся доступными, а технологии – понятными. Рядовому гражданину, плохо разбирающемуся в финансовых формулировках и показателях, объясняют, что все не так «страшно» и сложно, как кажется, о чем свидетельствуют слоганы «Просто деньги», «Кредит – это просто».

Чтобы подчеркнуть простоту банковских услуг, особое внимание уделяется оформлению отделения банка, в котором происходит принятие решение о кредите или депозите, информирование и обслуживание клиента.

Стандартизация предложения

Сегодня при разработке рекламной кампании все банки сталкиваются с проблемой: как правило, ничего оригинального они предложить потребителю не могут. Услуги, предлагаемые банком, настолько одинаковы, что появление на рынке какой-либо новой банковской услуги неизбежно влечет за собой процесс ее освоения практически всеми участниками рынка. Стоит заметить, что одинаковыми являются не только услуги, предлагаемые банками, но и их цифровые показатели. Так, колебания в процентах, установленных различными банками для вкладов населения, составляют, в среднем, не более 3%. Кроме того, установление банком более высоких процентов по сравнению со средними рыночными показателями и их демонстрация в рекламной кампании неминуемо вызовет недоверие большинства населения и многочисленные финансовые проверки. Поэтому использование подобного показателя в рекламном сообщении является фактически невозможным. Банку необходимо приложить усилия и постараться убедить целевую аудиторию не в уникальности предлагаемого продукта, а в его эффективности или стабильности.

В последнее время решающим фактором при выборе банка является его репутация и срок существования на рынке. Банкиры считают, что логотип и бренд станут ключевыми факторами в конкурентной борьбе. Раньше банки конкурировали филиальными сетями и технологиями. Однако сейчас региональный охват у многих банков приблизительно одинаков, сравнялось и качество услуг. Поэтому конкуренция переходит на уровень брендов, на которые будут ориентироваться клиенты при выборе банка. «Их эмоциональная наполненность и будет решающей», - считает Виктор Кочетков, начальник Управления маркетинга Департамента общественных связей и маркетинга ОАО АКБ «РОСБАНК». 

Изменения, произошедшие в мировом маркетинге, характеризуются, в первую очередь, кардинальными изменениями в коммуникативной стратегии. Конкуренция заставляет компании тратить усилия не только на создание принципиально новых уникальных продуктов, но и на создание уникальных технологий продвижения. Так, снизилась эффективность массовой рекламы, прежде всего, на телевидении, при сохранении ее высокой стоимости. Во многом под влиянием Интернета и других технологий произошла трансформация средств массовой информации. Революционные изменения коснулись психологии потребителя. Он теперь предпочитает компании с более выраженной социальной позицией. Усилилась сегментация рынка, требующая дискретного подхода, выделенных каналов коммуникации, по которым рассылаются индивидуально подготовленные послания. Усилилось стремление корпораций получить более быстрое и относительно недорогое решение маркетинговых задач. Это требует интегрированного подхода к установлению эффективной коммуникации между компанией и внешней средой.

Интегрированные маркетинговые коммуникации – это стратегический анализ, выбор, реализация и контроль всех элементов маркетинговых коммуникаций, которые эффективно и экономически влияют на все трансакции между организацией и ее нынешними и потенциальными потребителями, заказчиками и клиентами. Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций означает слияние в единое целое всех направлений продвижения продукта. Цель интегрированных маркетинговых коммуникаций - налаживание эффективного коммуникационного менеджмента, который свяжет воедино все усилия подразделений компании и внешних партнеров и направит их на успешное достижение корпоративных целей.

Общим требованием ко всем средствам коммуникаций является максимальное взаимодействие с целью поддержания единого имиджа фирмы и проводимой ею маркетинговой акции. Это должно отражаться в дизайне печатной рекламы, стиле проведения пресс-конференций, оформлении места продажи, печати буклетов, организации работы персонала и т.д. Обеспечение этого условия гарантирует высокие показатели эффективности любой кампании. 

Использование интегрированных маркетинговых коммуникаций позволяет не только наиболее эффективным образом взаимодействовать с внешней средой, но также и внутри организации:

· Во-первых, при внедрении интегрированных маркетинговых коммуникаций вводится единое финансирование и устраняется вечный спор за бюджеты по разным направлениям, отнимающий силы и время.

· Во-вторых, появляется единый "центр управления" кампанией по продвижению продукции.

· В-третьих, вводится единое планирование кампании. Тем самым устраняется эффект отправки в общество различных и порой даже противоречивых "посланий" о продукции.

Эти преимущества особенно актуальны для банковской сферы, т.к. банки – довольно консервативные и немобильные учреждения, со сложной многоступенчатой структурой. Утверждение медиа-плана включает несколько этапов согласования с профильными департаментами и руководством. Объединение всех элементов планирования и организации системы продвижения позволяет сделать ее более оперативной и эффективной, вовлекая в процесс маркетологов, специалистов рекламы и PR и продуктовых менеджеров всех структурных уровней.

Так или иначе, интегрированные маркетинговые коммуникации – это, в любом случае, интеграция PR-деятельности, маркетинга и рекламы. Они позволяют превратить набор мероприятий по продвижению, рекламе и PR в эффективную маркетинговую стратегическую политику с привлечением всего арсенала исследовательских и рекламных средств. Рассмотрим возможные практические варианты такого взаимодействия. 

1. Маркетинговые коммуникации

В условиях, когда почти все банки, так или иначе, вынуждены обращаться с предложением своих услуг к частным клиентам, стремительно растет значимость банковского бренда и, в частности, корпоративного стиля банка. Реклама позволяет привлечь внимание к банку, после чего клиент обязательно исследует информацию о надежности и стабильности учреждения. В этом заключается существенное отличие банковского продукта от простого продукта. При покупке нового шкафа, например, потребитель не будет изучать сайт, репутацию фирмы, уровень ее участия в благотворительности и проч. Создание успешного бренда включает разработку миссии, стратегических целей, видения и философии банка, фирменного и корпоративного стиля, отражающего современные потребности и установки потребителей, что оказывает воздействие как на внешнюю, так и внутреннюю аудиторию. На этапе разработки бренда маркетинговые коммуникации призваны создать соответствующую и в то же время оригинальную визуальную и ассоциативную концепцию. Объясняется это тем, что при выборе банка клиенты, прежде всего, ориентируются не на финансовые показатели или процентные ставки, а на свое эмоциональное восприятие банка, складывающееся в первую очередь на основе его корпоративного стиля. 

Корпоративный стиль — это ряд приемов, которые способствуют формированию благоприятного имиджа компании, призваны усиливать эффективность ее контактов с потребителями. Корпоративный стиль ведет к росту репутации и известности на рынке, вызывает доверие партнеров и является важным шагом к узнаваемости бренда компании. 

Нередко происходит смешение двух терминов: корпоративный стиль и фирменный стиль. Если разработка фирменного стиля предполагает работу над одномерным брендом, то создание корпоративного стиля — построение сложной конструкции, в которой структурные элементы стиля находятся в сложной взаимосвязи. 

Элементы корпоративного стиля как неотъемлемой части брендинга по-разному определяются исследователями и практиками. Все сходятся на том, что в корпоративный стиль входят следующие внешние атрибуты: логотип, слоган, фирменное сочетание цветов и набор используемых шрифтов, рекламный символ фирмы (определенный персонаж или образ, закрепленный за фирмой и/или выражающий суть ее деятельности), корпоративные полиграфические материалы и сувенирная продукция, оформление наружной рекламы и POS-материалов, правила оформления рекламной и представительской продукции (brand book). Вопрос, являются ли элементами корпоративного стиля определенные внутрифирменные стандарты, остается дискуссионным до сих пор. Но часто банки часто склонны к расширительному пониманию корпоративного стиля: включая в это понятие все элементы корпоративной культуры: будь то стиль оформления помещений или принципы общения с клиентом.

Разработка фирменного стиля - это только начало пути. Банкам приходится по максимуму вкладываться в имиджевые решения, ведь бренд – это усовершенствованная торговая марка, для которой характерны следующие особенности
:

- марка широко известна на целевом рынке;

- марка воспринимается как гарантия предоставления качественного товара, обладающего специфическим набором ценностей;

- марка обладает цельным образом, выделяющим ее в товарной категории.

Бренд предоставляется как образ данной услуги, выделенной покупателем среди конкурирующих продуктов. Бренд уже дает банку отдачу в виде притока клиентов. В мире брендов и логотипов, когда для потребителя главным становится не только товар, а его имя, важно выбрать правильное название банковской услуги и грамотно позиционировать сам банк частного обслуживания. Узнаваемых банковских брендов на российском рынке крайне мало, для большинства российских банков это еще не решенная задача. «Но уже скоро будут созданы национальные финансовые бренды, способные конкурировать с иностранцами», - резюмирует Виктор Кочетков, начальник Управления маркетинга РОСБАНКа. - «Для РОСБАНКа бренд - это образ компании, в основе которого лежат знания потребителей о реальной деятельности банка, об услугах которые он предлагает, о его месте на рынке банковских услуг, о его успехах». 

Для того чтобы сформировался  положительный образ, и в дальнейшем этот образ работал на  Банк, необходимо прилагать постоянные усилия. Важно все: что и как банк говорит о себе в рекламе, как выглядят и какой уровень сервиса обеспечивают его сотрудники, как выглядит отделение Банка, — все должно работать на этот образ. Особенно важно, что говорят о компании потребители. 

Для потребителей бренд – это обещание конкретных действий и преимуществ, которых потребители ожидают от взаимоотношений с банком. Поэтому важным является то, как Банк выполняет свои обещания.  

Рестайлинг брендов и ребрендинг банков
Одной из последних тенденций банковского брендинга является переименование и корректировка фирменного стиля банков в соответствии с требованиями рынка розничных услуг. Многие логотипы рисовались на заре зарождения капитализма в России, не учитывая ни потребностей клиентов, ни технологий брендинга. Одним из первых к решительным действиям перешел Альфа-банк. В 2002 г. банк запустил проект по обслуживанию физических лиц, привлечь которых в специальные отделения нового формата был призван и новый бренд — “Альфа Банк Экспресс” (АБЭ). Формат АБЭ соответствовал мировой тенденции на ускорение процесса продаж финансовых розничных услуг. 

Обновленные банковские бренды появляются и в результате слияний участников рынка. Обновленный внешний вид уже представило несколько банков. 

Существует две технологии корректировки банковского бренда: рестайлинг и ребрендинг.

Стилевую целостность бренда (если она лишена явных негативных элементов) нужно беречь: ее легко утратить в результате коммуникационных ошибок, разрушающих единое впечатление, когда коммуникации входят в противоречие друг с другом. Однако бренды, как и живые организмы, развиваются. Изменения эти касаются, прежде всего, коммуникационной сферы (в частности, фирменного стиля), а не базовых, фундаментальных ценностей, заложенных в них. Необходимость коррекции корпоративного стиля связана с тем, что вкусы потребителей со временем меняются, новые поколения требуют новых стилей. К тому же человеческое восприятие так устроено, что все новое привлекает и обращает на себя внимание. И людям нужно, чтобы бренд менялся. Потребность в обновлении фирменного стиля — рестайлинге — зависит от многих факторов, в частности от аудитории («молодежным» брендам нужно меняться чаще) и от страны (в Англии, например, лояльность по отношению к выбранному один раз бренду очень высока, и сложно заставить потребителя попробовать что-то новое). Но рестайлинг следует проводить очень бережно, сохраняя общий стиль и суть бренда. Важно, чтобы была преемственность и потребитель чувствовал генетическую связь нового и старого стилей. Чаще рестайлинг проводится постепенно, чтобы не потерять аудиторию, и аудитория оповещается о производимых изменениях. 
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Примером такого рестайлинга может служить БИНБАНК. Этот банк давно и активно развивает розничное направление. Банк рассмотрел несколько новых вариантов логотипа, разработанного в соответствии с определенными критериями, однако все они показались хуже существующего. Процесс создания обновленного облика БИНБАНКа был запущен по второму кругу. В итоге название Банка стало писаться слитно, а сине-желтая цветовая гамма была заменена на сине-бело-голубую. 

Рестайлинг используют не только банки, изначально работавшие с физическими лицами, но и те, которые поначалу ориентировались на крупных корпоративных клиентов. 

Ребрендинг (в отличие от рестайлинга) — это очень значительное, а иногда и коренное изменение сущности, индивидуальности и основных ценностей бренда. Он влечет за собой изменения в целевых аудиториях, практически во всех атрибутах и коммуникациях бренда. Фактически ребрендинг означает создание бренда с нуля, и даже «с минуса», так как бренд отягощен определенной историей построения взаимоотношений с потребителями и представлением о нем. 

С необходимостью ребрендинга столкнулись в последние годы крупнейшие российские банки — Альфа-Банк, Росбанк, Уралсиб и Внешторгбанк. При наличии существенных различий основной целью их ребрендинга был выход в розницу и как следствие значительное расширение и демократизация их целевой аудитории. 

Каждый из названных банков производил ребрендинг по-своему. Но была и общая черта. Выходя в розницу, банк, каким бы элитарным прежде он ни был, должен стать демократичным. Ведь если он будет демонстрировать себя снобом, большим, огромным и неповоротливым, то физические лица туда просто не пойдут — они будут ощущать себя слишком маленькими. Правда, и сейчас есть банки, которым не интересны физические лица. Они ориентированы исключительно на крупные компании и поэтому специально выстраивают свои коммуникации на языке этих клиентов. 

Интегрировав группу ОВК, решил подкорректировать фирменный стиль РОСБАНК. “Наш фирменный стиль очень хорош для корпоративного банка, а для работы с населением он не должен быть столь строгим”, — объяснял председатель Правления банка Александр Попов. “Заранее оценить эффективность ребрендинга невозможно, ведь это только внешняя сторона процесса коммуникации с клиентами, которая сама по себе работать не сможет. Сегодня перед руководством и сотрудниками Банка стоит задача вывести объединенный РОСБАНК на кардинально новый уровень. Банк должен соответствовать современным требованиям потребителей и успешно противостоять нарастающей конкуренции со стороны российских и западных банков”, — отмечает Виктор Кочетков. 
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Первоначальный фирменный стиль Росбанка создавался как стиль крупного корпоративного банка. В его основе — холодный темно-синий цвет, рубленый шрифт и жесткие контуры фирменного знака. Этот стиль был призван демонстрировать солидность, стабильность и мощь финансового института.  
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Подобный вывод был сделан не только на основании собственной логики Банка, в основе которой лежали представления о жестком и нежестком, дружественном и недружественном стилях, но и на основе исследований известной международной компании Янг энд Рубикам. Исследователи предложили сделать корпоративный стиль Банка более ярким и дружелюбным. 

Располагая результатами исследования, Росбанк обратился к разработчикам английской компании SCG London. Данная компания создавала фирменный стиль банков в разных государствах, и это говорило в пользу того, что наряду с высоким профессионализмом SCG London обладает способностью учитывать страновую специфику. 

Как рассказал руководитель департамента общественных связей и маркетинга Росбанка Валентин Шапка, Банком была поставлена задача сохранения узнаваемости и преемственности в отношении фирменного стиля. 

Построение нового логотипа основывалось на коррекции цветовой гаммы, изменении фирменного шрифта и доработке элементов, присутствующих в символике Банка изначально. В новой вариации логотипа [image: image14.jpg]


углы фирменного знака были сглажены, знак сделан объемным (3D), динамичным и [image: image15.jpg]


современным. Шрифт логотипа стал мягким, практически лишенным острых углов. Бело-синяя цветовая гамма была смягчена, введены новые оттенки, добавлен оранжевый цвет. Этот цвет появился в логотипе неслучайно. Тестировалось несколько цветов. Зеленый вызывал ассоциации с фармацевтикой, красный был признан агрессивным, желтый — недостаточно определенным. Лучше всех участниками фокус-групп был воспринят именно оранжевый цвет. В результате, фирменный синий дополнен четырьмя «продуктовыми» цветами, с помощью которых дифференцируются все материалы по основным группам продуктов и услуг РОСБАНКа (ежедневные услуги, кредиты, сбережения и инвестиции, кредитные карты).

Крупные изображения лиц, используемые в фирменном стиле, коммуницируют  прямоту и искренность отношений, доступность и близость к потребителю. Для оформления элементов фирменного стиля были использованы изображения людей разного возраста, пола и национальности. Эта концепция олицетворяет демократичность:  желание работать с любыми клиентами независимо от их возраста, пола, национальности и социального статуса. Простота и современность дизайна – это стремление к новому, динамика Банка, показывающая, что «мы идём в ногу со временем и хотим выглядеть современно». Улыбки на лицах - это дружелюбие и открытость. Банк обращается к конкретному потребителю, а он может рассчитывать на внимание и помощь. Это визуализация новой коммуникационной платформы (нового позиционирования) РОСБАНКа.

Был значительно расширен набор элементов, демонстрирующих новый стиль Росбанка. Он стал охватывать не только традиционный набор (бланки, визитки, папки), но и другие возможные проявления коммуникаций банка: POS-материалы и рекламные макеты, оформление сайта, интерфейсов банкоматов, стендов для выставок и конференций, банковских карт. Концепция оформления всех рекламных и промо-материалов РОСБАНКа основывается на сочетании черно-белой фотографии, кадрированной по принципу «лицо крупным планом», декоративной цветной полупрозрачной полосы и белого поля, на котором расположен логотип Банка.

Была разработана также новая концепция внутреннего и внешнего оформления офисов с зонированием пространства, детальной проработкой элементов мерчендайзинга, банковской мебели, элементов навигации и имиджевого оформления. 
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Общими закономерностями для всех банков, как развивающих, так и начинающих развивать розничные услуги, как следует из приведенных выше примеров, являются демократизация корпоративного стиля, обогащение цветовой палитры, переход от фирменного цвета к фирменному сочетанию цветов, распространение корпоративного стиля на оформление отделений банка, зонирование внутреннего пространства отделений для большего удобства клиентов, а также обучение персонала работе с широкими и разнородными по составу группами клиентов. 

Оформление клиентского помещения банковского отделения и  мерчендайзинг 

Фронт – офис банка – это точка продажи банковских услуг. Это лицо банка, обращённое к клиенту. По этому "лицу", по этой форме делается вывод о содержании. Особенно это важно при работе с частными клиентами – этот сектор рынка очень чутко реагирует на всевозможные изменения в банковском секторе. 

Продажа банковских розничных продуктов производится в зависимости от характера самого продукта: в отделениях банка («классические» кредиты, депозиты) или на удаленных рабочих местах кредитных экспертов в торговых точках (экспресс-кредиты – кредиты, оформляющиеся в торговой точке в момент совершения клиентом покупки товара: автомобиля, бытовой техники и т.д.). У каждого из этих каналов продаж есть своя специфика, но в любом случае будет целесообразным применение принципов мерчендайзинга.

Мерчендайзинг
 - это комплекс мероприятий по увеличению объемов розничных продаж. Он заключается в проведении специальных работ по размещению и выкладке товара, специальной планировке офиса продаж, оформлении мест продаж, включая рекламные материалы, для стимулирования желания покупателя выбрать и купить продвигаемый товар. То есть, упрощая научные выражения, можно сказать, что с помощью мерчендайзинга у человека возникает мотивация купить как можно большее количество продвигаемого продукта. 

Как показывает практика, клиент определяется в покупкой непосредственно в торговом зале. И если вопрос приобретения «упирается только в деньги», покупатель может оплатить покупку, оформив кредит на удаленном рабочем месте кредитного эксперта (УРМКЭ). Это занимает минимум времени для подготовки документов, достаточно заполнить анкету и подождать 15 минут, пока кредитный эксперт проверит данные. Соответственно кредитная ставка тоже будет завышена.

В этом случае решающим фактором для принятия решения о кредите является внушительное оформление места кредитного эксперта: будь то отдельная комната, стойка, стол или тумба. Оно должно быть наполнено продуманными, выдержанными в едином стиле POS – материалами и рекламной буклетной продукцией: плакатами в рамках, стелами, стойками, воблерами, флажками, диспенсерами. Все это должно создавать у клиента впечатление законченности, четкости, внимательности, кроме того, впечатление платежеспособности, а следовательно, надежности финансового учреждения. На фоне конкурирующих, красочно оформленных точек, УРМКЭ «неподготовленного» банка будет казаться бедствующим. Рекламные буклеты и листовки должны в полной мере информировать его об интересующем продукте.

Дополнительный офис банка (отделение) – это банк в миниатюре. Задача каждой банковской рекламной кампании – привести клиента в отделение, где с ним будет «работать» консультант. Следовательно, в допофис приходит уже заинтересованный, лояльный клиент. Оформление отделения призвано удержать и окончательно побудить клиента воспользоваться банковской услугой.

Чтобы прийти в отделение, клиенту нужно его найти, и первое, на что он обращается внимание, - это внешний вид здания и вывески. Фасад, вывеска и витрина отделения – это не только базовый элемент, навигации, но важнейший канал коммуникации с клиентом, который определяет целостный имидж всего банка и первоначальный эмоциональный «посыл», определяющий доверие или недоверие к банку. Вывеска респектабельного банка не может быть небрежной, неровно освещенной, дешевой или вульгарной.
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Дальше клиент заходит внутрь.[image: image18.jpg]— 1
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Как видно из схемы, помещение стандартного банковского отделения поделено на несколько зон: холл, операционный зал, клиентский зал и служебное помещение.

Холл – это первое, где оказывается клиент, заходя в допофис. В холле размещается стойка консультанта, который приветствует клиента, направляет его, отслеживает поток клиентов. В холле, как правило, размещаются информационные стенды с базовой информацией о банке (предусмотренной законодательством – см. Приложение). Часто здесь же располагается банкомат.

Операционный зал – зона касс. Это помещение должно быть максимально разгружено от объявлений и рекламной полиграфии. Здесь могут располагаться информационные брошюры, например, правила пользования банкоматом, пластиковыми картами, Интернет- и SMS- банком и т.д. Изготовление информационно- полиграфической продукции всегда благотворно отражается на лояльности клиентов. В случае возникновения больших очередей в кассы, возможно размещение отдельной стойки с [image: image19.jpg]


рекламно-полиграфическими материалами, что позволит проинформировать клиента о максимально возможном перечне услуг банка.

Клиентский зал – самая важная зона отделения, где наиболее активно задействованы принципы мерчендайзинга. Поскольку банковский продукт неосязаем и его нельзя продемонстрировать, клиентская зона заполнена рекламной информацией об услугах и о возможностях, которые они дают. В этой зоне развешивают рекламные плакаты и стенды, размещены рекламные буклеты и листовки, установлены специальные стойки и буклетницы, POS-материалы и бланочная продукция. Важно и размещение стойки консультанта, который должен подробно информировать клиентов об услугах. Необходимо, чтобы для крупных или постоянных клиентов, а также партнеров были оборудованы (или отгорожены) отдельные переговорные. В них также могут располагаться рекламные материалы, а также материалы для специальных категорий клиентов (например, постоянные заемщики), которые имеют право на льготные условия предоставления кредитов. Как правило, выкладывание таких материалов в общей зоне неблагоприятно сказывается на имидже банка. В переговорных могут проводиться презентации банковских продуктов для партнеров и клиентов – предприятий малого и среднего бизнеса. Достаточно эффективным является размещение в отделении информации о благотворительных проектах, корпоративных изданий и корпоративных материалов: календари, блокноты, ручки, папки и проч. (в свободном доступе).

Зонирование банковского отделения позволяет облегчить восприятие помещения клиентом, а также увеличивает эффективность работы сотрудников, разграничив зону по функциональным аспектам. Таким образом, каждый сотрудник будет на своем месте: кассир будет заниматься расчетно-кассовым обслуживанием, а кредитный эксперт – привлечением и консультированием клиентов.

Отдельный вопрос – униформа персонала. Единообразие оформления допофиса и внешнего вида персонала помогают сформировать законченное впечатление клиента о банке. Например, в униформе сотрудников отделений РОСБАНКа использованы цвета, соответствующие фирменному синему и голубому цветам. Форму дополняют фирменные именные бэйджи с логотипом. Основная задача – поддержать облик профессионального, дружелюбного и готового помочь персонала.

В идеале дополнительный офис состредоточен на обслуживании клиентов. Функции бэк-офиса должен брать на себя головной банк. В этом случае достигается максимальный эффект от клиентской работы (для чего и создаются допофисы). 

Нагрузка допофиса функциями внутреннего учёта (бэк-офис) утяжеляет структуру, делая офис менее динамичным. Подразделение рекламы и PR также должно выполнять функции бэк-офиса по отношению к отделению, не загружая его подробностями планирования рекламы и закрытия счетов. Специализированное подразделение должно тесно общаться с каждым отделением, выявляя особенности расположения, проходимости, прибыльности и клиентуры каждого конкретного допофиса. На основании такой информации адаптировать рекламные кампании и проводить местные акции. Подразделение также должно брать на себя разработку рекомендаций по сервисной политике и мерчендайзингу, максимально упростив их и сделав четким и понятным каждому сотруднику допофиса, далеко не всегда разбирающемуся в вопросах продвижения.

PR – технологии

PR играет существенную роль в продвижении созданного бренда, раскрытии его смысловой наполненности в коммуникационном пространстве, управлении его имиджем. Место в рейтинге, активная спонсорская и благотворительная деятельность, обширные партнерские связи подтверждают уровень бренда. Сейчас большинство потребителей следит за публикуемыми рейтингами и выбирает банк с активной социальной позицией; благоприятные отзывы о банке и участие его руководства в подготовке специализированных статей, сотрудничество с крупными страховыми агентствами, агентствами недвижимости, автодиллерами – все эти PR - методы создают репутацию для банковского бренда.

Спонсорство и благотворительность

Свою высокую эффективность, как отмечают специалисты, доказывает и так называемая «спонсорская», или «косвенная», реклама, которую можно отнести к разряду имиджевой. Само спонсорство – один из достаточно распространенных способов установления и поддержания связей с общественностью. В соответствии со статьей 19 Закона «О рекламе» под спонсорством понимается осуществление юридическим или физическим лицом вклада (имущества, оказания услуг и т.д.) в деятельность другого юридического или физического лица на условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах. 

Спонсорство развивается в поддержке экспериментальных образовательных программ, учреждении различных премий и грантов, организации спортивных мероприятий, путешествий, поддержке деятельности учреждений культуры и искусства, книжных издательств, организации выставок и т.д.

Такой ход является выигрышным, потому что банк в сознании клиентов – настоящих и потенциальных – увязывается с теми ценностями, которые ясны и дороги всем: здоровьем, будущим детей, историей страны, ее культурой и т.д. С другой стороны, такая реклама помогает банку сформировать в глазах властных структур имидж социально ответственной компании. 

С целью формирования положительного общественного имиджа «социально ответственной» организации предприниматели также участвуют в благотворительной деятельности, которая осуществляется на безвозмездной основе, не предполагая финансовых обязательств со стороны получающего поддержку. В отличие от спонсорства, благотворительность подразумевает получение некоммерческой выгоды. Меценатство и благотворительность в своей основе имеют нравственные ценности, отражающие стремление к гуманности, гармонии, и консолидации в обществе, и их появление возможно при наличии высокой культуры предпринимательства.

Одним из первых в России социальный отчет опубликовал на своем сайте Альфа-Банк, который уделяет внимание благотворительной и культурно-просветительской деятельности. Одно из приоритетных направлений работы в этой области – участие в крупных проектах, направленных на подъем и развитие российской культуры, сохранение художественных и исторических ценностей, а также содействие программам, ориентированным на помощь талантливой молодежи.

РОСБАНК рассматривает благотворительность и другие социальные инициативы как важную часть своей бизнес-деятельности. Приоритеты «корпоративного гражданства» определяют неразрывность социальной ответственности и общих экономических принципов существования банка.

В РОСБАНКе принята на вооружение концепция благотворительной деятельности, подразумевающая не только централизованное финансирование социальных проектов банка, но и предоставление его сотрудникам возможности оказывать добровольную благотворительную помощь. Внутрикорпоративная благотворительная программа «Право помогать есть у каждого» призвана реализовывать эту концепцию. Программа частных пожертвований сотрудников поддерживается банком и удваивается из его бюджета.

В рамках грантовой программы «Новый день» РОСБАНК совместно с Детским фондом Организации Объединенных Наций (UNICEF) предлагает своим клиентам, как физическим, так и юридическим лицам принять участие в развитии благотворительности в России. В РОСБАНКе разработано множество инновационных механизмов, позволяющих клиентам более эффективно решать вопросы оказания благотворительной помощи. то

Занимаясь благотворительной деятельностью, РОСБАНК стремится внести посильный вклад в развитие нашей страны, консолидировать усилия различных людей в достижении пусть небольших, но конкретных результатов на благо нынешнего и будущих поколений граждан России.

Специализированные СМИ

Доказано, что информация, которая не навязывается потребителю, воздействует гораздо эффективней. В рекламе людям навязывают информацию, и, по сути, этот процесс противоестественен. Реклама не учитывает, хочет ли человек сейчас узнать о продукте. PR же, напротив, никогда не появляется, пока человек сам не начнет его искать. Одним из направлений PR-деятельности является работа со специализированными СМИ, т.е. размещение подготовленных материалов там, где их ищет потенциальный потребитель.

Эти взаимоотношения со СМИ включают в себя подготовку и распространение аналитических пресс-материалов, пресс-мероприятия, участие в обзорах, эксклюзивные интервью, неформальные контакты с журналистами. 

Банк может иметь прекрасный головной офис, его отделения могут быть расположены в престижных районах города, подобран высококвалифицированный персонал, финансовое положение превосходное, предоставляемые услуги высокого качества, а спонсорские проекты приносят несомненную пользу обществу, но если обо всем этом знает только узкий круг клиентов и партнеров банка, то отдача от такого благоприятного облика будет очень невысока. Если же все это будет размножено в СМИ, то эффект будет многократно усилен, что в конечном итоге обернется повышением прибылей банка. 

Некоторые специалисты по связям с общественностью подчеркивают, что можно завоевать симпатии журналистов, предоставляя им абсолютно достоверные данные, даже в том случае, когда это напрямую не связано с собственным банком. Показывая таким образом, в первую очередь, собственную информированность, а во вторую - готовность бескорыстно сотрудничать со средствами массовой информации. Это должны быть уважительные личные отношения, а не массовая рассылка сообщений. Необходимо избегать закрытости, враждебности и предоставления недостоверной информации. Если подобные вещи будут иметь место, это неотвратимо отпугнет как журналистов, так и клиентов, которые лишатся необходимой информации, по которой они могли бы составить для себя максимально адекватный портрет банковского учреждения.

В выборе специализированного СМИ для размещения публикаций банки отдают предпочтение печатному слову: профильной прессе и их электронным аналогам. В этом есть очевидный резон: газета живет дольше, ее можно передавать из рук в руки. Кроме того, газетные страницы предоставляют возможность более подробно и обстоятельно прокомментировать позицию банка по тому или иному вопросу, наладить обратную связь с читателем, публикуя телефоны call-центров. 

Ориентируясь на крупных клиентов и деловых партнеров, банк размещает PR-материалы в деловых и финансовых изданиях ("Коммерсант-Daily", "Деньги", "Эксперт", "Финансовые Известия", "Коммерсант- Weekly", "Профиль", "Итоги", "Экономика и жизнь", «На стол руководителю»).

При работе с массовыми розничными клиентами выбираются профильные СМИ в зависимости от продвигаемого продукта, как правило, кредита на крупную сумму. Приоритетными услугами в данном случае являются кредиты на покупку автомобиля, ипотечное жилищное кредитование, экспресс-кредиты на оплату конкретных услуг или покупок (бытовая техника, мебель, медицинские услуги и т.д.).

Рассмотрим наиболее типичные печатные для продвижения автокредитов и ипотеки:

	Автокредитование
	«Купи авто», «Авторевю», «Клаксон», «Автомир», «Top gear», «За рулем»

	Ипотека
	«М2», «Недвижимость и цены», «Квартира, дача, офис»


При продвижении автокредитов часто используются Интернет-сайты партнеров – авто-салонов и авторынков, сетей (autonic.ru, autorevu.ru, www.incom-auto.ru). Информация о жилищном кредитовании также часто распространяется через партнерские издания: каталоги агентств недвижимости: МИАН, КИТ, МИЭЛЬ и проч.

Поскольку продукты банка имеют неосязаемые характер, наибольшую отдачу приносят статьи, «привязанные» непосредственно к объекту кредитования. Потребитель, если он не финансист, не будет целенаправленно читать статью об условиях или подводных камнях кредитования. Если человек интересуется недвижимостью или машинами и купил специализированный журнал, то тематическая статья окажется для него наиболее информативной.

Работа с партнерскими сетямиабота с партнерскими сетями

Когда банки оценили выгоды ритейла, то принципиальной задачей для них стало привлечение как можно большего количества клиентов, при этом что лишь очень большой массив вкладчиков позволяет получать реальную прибыль на этом направлении. С другой стороны, в России почти полностью отсутствует бытовая культура взаимодействия с банками, и поэтому банки вынуждены «ловить» клиента в таком положении, когда отказаться от «непривычной» услуги ему крайне сложно. Оптимальной «сетью» для ловли потенциальных клиентов оказались торговые сети и предприятия сферы услуг. Человек, которому здесь и сейчас предлагалось купить приглянувшийся товар, будь то телевизор или туристическая путевка, а платить в далеком «потом», брал кредит и в течение 7—10 месяцев или года выплачивал в банк проценты. В России наступил бум потребительского кредитования, за счет которого ряды банковских клиентов существенно пополнились. 

Другой стороне — торговым сетям, страховым компаниям, автодилерам — выдача кредитов прямо на месте, то есть на их территории, также позволяла значительно увеличивать обороты. Например, в «Автомире» около 30% автомобилей компании продается в кредит
. Помимо этого, удобный доступ к кредитованию становится частью программ лояльности клиентов торговых сетей и предприятий сферы услуг. Широкая реклама под торговой маркой магазина кредитов с минимальной кредитной ставкой обеспечила партнерам, банкам и компаниям постоянный приток новых клиентов и лояльность старых. 

За последние несколько лет продавать банковские услуги, прежде всего кредиты, стали очень многие магазины и предприятия сферы услуг самой разной направленности. В первую очередь это, конечно, универсальные и специализированные торговые сети. Так, МДМ-Банк сотрудничает с «Седьмым континентом», ДельтаБанк работает со «Спортмастером», IKEA.

После универсальных торговых сетей активно сотрудничать с банками на ниве потребительского кредитования начали агентства недвижимости, автосалоны, туристические агентства, парфюмерные магазины, авиакомпании и так далее. Банк «Русский стандарт» сотрудничает с «Арбат Престиж», Росбанк, например, проводит дни открытых дверей совместно с «Инком – недвижимость».

Например, одна из «свежих» идей в этом смысле — кредитование ремонта квартир. Таким образом, сотрудничают банк «Содружество» и компания «Стройсервис», Национальный инвестиционный банк и архитектурно-строительная компания «Гейл». 

Самые перспективные партнеры для банка  не торговые сети, а компании, которые располагают обширной, «оформленной» клиентской базой. Банк заинтересован, прежде всего, в тех партнерах, которые имеют готовую клиентскую базу, содержащую паспортные данные, то есть в туристических и авиакомпаниях, страховщиках и операторах сотовой связи. Наличие паспортных данных позволяет производить предварительный скоринг (счет, система набора баллов, оценивающая кредитоспособность клиента) такой базы данных, сегментировать ее и работать потом с конкретными целевыми группами, предлагая им разные продукты. 

Первый проект с оператором сотовой связи был реализован Росбанком. В июле 2004 года Росбанк совместно с компаниями Visa и «Вымпелком» (торговая марка «Би Лайн») заявил о выпуске кобрендинговой банковской карты «Visa-beebonus». В ноябре об аналогичном проекте заявили МТС, Московский банк реконструкции и развития (МБРР) и Master Card. 

Бонусная программа позволяла абонентам МТС, владельцам MTS.CARD, получать до 600 бонусных минут каждый месяц. Для этого достаточно при помощи MTS.CARD оплачивать любые товары и услуги — каждые потраченные 10 у.е. будут конвертироваться в 1 бонусную минуту. Кроме того, владельцы этой кобрендинговой карты получили возможность оформлять кредит до 100 тыс. рублей без залога и поручительства. 

Запуск совместных проектов с сотовыми операторами позволяет банкам решить параллельно и еще одну задачу — ввести в качестве дополнения к кобрендинговым картам столь популярный сейчас sms-банкинг. Например, карта MTS.CARD позволяет мгновенно оплачивать услуги связи МТС по специальному короткому номеру, контролировать свой счет при помощи SMS-БанкИнфо: получать на мобильный телефон информацию о каждой операции, совершенной по карте, узнавать доступный платежный лимит, управлять бонусными баллами и блокировать карту. В результате запуска совместного проекта с МТС, МБРР получил доступ к клиентской базе в 28 млн абонентов этого оператора
. По словам председателя правления МБРР Сергея Черемина, в результате реализации этого проекта планируется, что каждый 10-й абонент МТС станет владельцем банковской карты. 

При проведении партнерских программ, проблематично определить, какую выгоду получает банк, а какую — компания, поскольку все очень индивидуально. Известны случаи, когда компания на протяжении нескольких лет доплачивала банку за создание совместных проектов, а потом ситуация менялась: розничная сеть за это время получала известность на рынке, так что доплачивать приходилось уже банку, чтобы иметь возможность работать с раскрученной маркой. 

Изначально предложение на своей территории кредитов клиентам стало сильным конкурентным преимуществом, и торговые сети были готовы платить за это банкам. Сейчас организации стремятся к тому, чтобы платить банкам только за те акции, которые действительно интересны клиентам, прежде всего беспроцентные кредиты. В таком случае торговая компания компенсирует банку заявленную «беспроцентность» кредита. Сейчас многие банки, предлагающие стандартный набор кредитов, вынуждены платить торговым сетям за право продажи на их территории таких услуг. При этом финансовые условия такого сотрудничества стороны не разглашают. 

При организации рабочих мест кредитных экспертов в торговых точках, банки активно проводят BTL-акции, чтобы выделиться среди конкурирующих банков и привлечь клиентов. Такие методы также используются для работы с продавцами, работающими в торговых точках, которых необходимо осведомить о деятельности кредитных экспертов на территории магазина и дать им возможность направить покупателей в конкретный банк.

Использование методов PR и рекламы

При продвижении банковских продуктов неразрывно задействуются PR и реклама. Перед запуском рекламной кампании готовится рекламное сообщение, что становится довольно непростой задачей, т.к. законодательство, касающееся банковской рекламы, сильно ограничивает пространство для создания рекламной концепции. Учитывая еще то, что банки не имеют уникального торгового предложения, основная нагрузка рекламного сообщения ложится на оригинальный креатив, который при этом должен быть одновременно доступным и солидным. Реклама, по сути, используется для привлечения внимания к банковскому бренду и его продуктам, а используемые разнообразные медиа-микс воздействуют на потребителя по разным каналам коммуникации и влияют на запоминаемость и узнаваемость бренда. Таким образом, рекламные кампании подготавливают и подталкивают потребителя к восприятию PR – информации, что преумножает эффект от описанных выше мероприятий, т.к. более подробную информацию о банке клиент начинает целенаправленно искать, т.е. нацелен на принятие решения о покупке.

Рекламное сообщение

Раньше практически все кредитные организации рассказывали о своей надежности и стабильности. Деньги, руки, проценты, свиньи-копилки, черно-белые фотографии, довольные лица, дорога, графики, кто-то что-то зарывает или выращивает - это набор традиционных инструментов для рассказа о банковской деятельности. Сегодня банки, желающие отвоевать долю рынка, стараются выделиться среди конкурентов оригинальной рекламой. 

Банки, для которых приоритетным направлением бизнеса является работа с частными лицами (розничный бизнес), делают упор на продвижение конкретных продуктов: вкладов, ипотеки, кредитных карт, автокредитования, нецелевых кредитов и т.д. 

Стремление со стороны банков рассказать о всей своей продуктовой линейке чревато отрицательными последствиями. Например, тем, что из-за обилия полученной информации в сознании людей банки «перемешиваются»: условия кредитования у всех более или менее похожи, ставки по вкладам тоже радикально не отличаются. Во многих роликах действуют приятные во всех отношениях менеджеры, которые с «американской» улыбкой объясняют людям, как просто взять кредит и как приятно приобрести на него понравившуюся вещь, съездить в отпуск, построить дачу и т.д. Их аргументы звучат убедительно, но часто люди бросаются выяснять условия кредитования не в банк, оплативший рекламный ролик или «наружку», а к его конкуренту, чей офис расположен ближе к дому или работе. Бороться с этим банки пытаются разными способами. Многие из них, например, предлагают клиентам сразу рассчитать ежемесячные платежи по кредитам на корпоративном сайте, чтобы убедиться, что их условия лучше, чем у конкурентов, или самостоятельно выбрать размер ежемесячного платежа по кредиту. 

В отличие от квалифицированных корпоративных клиентов в финансах разбираются не все простые граждане, и объяснить им нюансы сложнее. Рекламную информацию, рассчитанную на частных лиц, стараются сделать как можно доступнее. При этом она стала более конкретной и подробной. Ведь банку для того, чтобы убедить клиента в качестве своих услуг, необходимо как можно полнее рассказать о них, а заодно доказать, что его финансовые «продукты» эффективнее, чем аналогичные продукты его конкурента. К простым потребителям финансовых услуг обращаются на уровне текстовых ассоциаций в названии («Связь-банк» - соответственно, банк, обслуживающий Минсвязи, «Агропромкредит» - кредитование промышленного и сельского хозяйства) и визуального ряда – бесчисленные молодые люди на фоне современной архитектуры. 

Создание яркой креативной стратегии становится все более приоритетной частью системы продвижения еще и потому, что в соответствии с российским Законом о рекламе
 банки, сообщая об одном из условий договора, обязаны донести до потребителя полную информацию об услуге, т.е. все остальные факторы, влияющие на доход депозита или стоимость ссуды (к примеру, комиссии). За неполное указание условий нарушителям грозит штраф от 40 тыс. до 500 тыс. рублей. Поэтому банки все чаще отказываются от указания конкретных ставок по вкладам или процентов по займам.

Чаще всего указать все условия не получается – это уже будет не реклама, а нагромождение информации, слишком много деталей. В прессе и Интернете эта задача решается, а вот в наружной рекламе, радио, ТВ – далеко не всегда. В конечном итоге это оборачивается против самого банка-рекламодателя. Мотивировать целевую аудиторию без информации о конкретной выгоде, выраженной в цифрах сложно. Но в последнее время банковская реклама преимущественно смещается в сторону эмоционального воздействия. 

Рассмотрим тенденции продвижения некоторых банковских продуктов.

Людей сейчас беспокоит, как сохранить деньги и как приобрести необходимые вещи, не «пробивая» дыр в семейном бюджете и не залезая в долги к друзьям и родственникам. Когда банк рекламирует свои услуги исключительно в качестве кредитора или свои условия по открытию вкладов, проблем не возникает. Когда же в роли рекламодателя выступают крупные финансово-кредитные структуры, они зачастую не видят принципиальной разницы между рекламой вкладов и рекламой кредитных программ. Между тем эта разница существует, и в случае ее игнорирования эффективность рекламного сообщения резко снижается. Дело в том, что формирование образов «банка накапливающего» и «банка дающего» требует разных подходов. В первом случае, при рекламе вкладов, уместно акцентировать внимание людей на стабильности и надежности финансовой структуры, можно – если кредитная история это позволяет – апеллировать к тому, что банк никогда не обманывал доверия своих клиентов. 

Не слишком сильный ход – образ молодежи и пенсионеров в рекламе вкладов. Типичный вкладчик - среднего возраста. Молодежь ассоциируется с нестабильностью, а люди преклонного возраста навевают грустные мысли об "осени жизни". 
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Во втором случае куда более эффективными могут оказаться приемы, направленные на создание образа динамичного высокоэффективного банка, который способен быстро принять решение, избавить клиента от стояния в очереди и всегда оказаться рядом в случае, если клиенту приглянулась какая-то покупка или просто возникла острая необходимость в получении нецелевого кредита. 

Банку-кредитору излишняя массивность и неповоротливость вредит, поэтому, как отмечают эксперты, эффективной оказывается реклама, в которой присутствуют образы, ассоциирующиеся со скоростью, – автомобили, самолеты, лошади и т.д. При этом довольно часто банки обращаются к животным образам и семейным ценностям.

При рекламе долгосрочных кредитных продуктов, таких как ипотечное жилищное кредитование, веселость, как признают эксперты, неуместна: люди понимают, что речь идет об очень серьезных вещах и не склонны подшучивать над перспективой улучшения своих жилищных условий. При этом такая долгосрочность (срок кредита до 15 лет), серьезность суммы, большое количество пунктов договора до сих пор сильно пугает клиентов. Таким образом, в формировании рекламного образа сложилась устойчивая тенденция, во-первых, обращаться к образам домашнего очага (идея обретения уютного дома, новоселья) и семейным образам (идея разрешения семейных проблем за счет жилплощади), а во-вторых, продвижение идеи простоты и доступности ипотеки. 

В качестве примера образа домашнего очага можно привести рекламную кампанию Абсолют-банка по продвижению ипотеки с жизнерадостным слоганом «Осталось родить сына!» («дом в кредит, дерево в подарок»). УралСиб «запустил» полномасштабную акцию под лозунгом «Пора домой!» с энергичным звуковым рядом (песня группы «Секрет»)
, а также текстовым рядом: «Как же хочется домой! Туда, где всё: предметы, звуки, запахи - твое. Туда, где ты в безопасности, где твоя крепость. Туда, где так здорово принимать друзей, где все дышит гостеприимством и радушием. Туда, куда так приятно возвращаться после долгой командировки или утомительного рабочего дня: Пожалуй, дом - лучшее место на земле. Пора домой. К себе домой».

Нельзя сказать, банковские предложения разнообразны и несут разное сообщение, особенно учитывая то, что и процентные ставки везде одинаковы. «Квартира – одно из самых важных приобретений в нашей жизни. Чтобы собрать необходимую для покупки сумму, иногда приходится копить годами, а инфляция и постоянный рост цен на недвижимость отдаляют мечту о решении квартирного вопроса. Между тем, если у Вас нет никаких сомнений в том, что необходимая сумма рано или поздно будет собрана, копить деньги на квартиру – не единственный и далеко не самый короткий путь!» - так пишут в буклетах в ОАО АКБ «РОСБАНК».

Рекламные акции ОАО АКБ «РОСБАНК» по продвижению ипотеки также могут служить примером использования семейных образов в рекламных материалах, а также идеи простоты и доступности: «Некуда поставить двуспальную кровать? Позвоните нам!», «Зря Вы думаете, что у Вас нет денег! Позвоните нам! У РОСБАНКа есть 10 доводов за доступную ипотеку». При этом «аргументы» у всех банков сравнительно одинаковы.

Что касается креатива рекламных образов, то здесь традиционными можно назвать изображение домов, дверей, окон (УралСиб), ключей (РОСБАНК, Банк Москвы), объявлений, коробок и мебели, принадлежностей для ремонта, детей и животных.
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Вторым по серьезности и долгосрочности розничным кредитом можно назвать автокредитование. При этом простор для использования юмора в данном случае достаточно расширяется. В отличие от ипотеки, решение о покупки автомобиля в кредит принимается значительно быстрее, иногда непосредственно в автосалоне. Рекламный образ автокредита всегда динамичен и ярок, приобретение машины позиционируется как необходимость любого человека, определяющая удобство и его статус. РОСБАНК разрабатывал и внедрял три концепции рекламы автокредитования:

1). «Легкий переход (к автомобилю)» с изображением мужчины в деловом костюме (ноги), движущемуся по пешеходному переходу к автомобилю. Концепция не принесла желаемого результата, так как, как показали исследования, клиенты ассоциировали изображение с дорогой до машины, а не с ее приобретением. 
2). «Автокредит не роскошь, а средство приобретения» с изображением сиреневого автомобиля. Успех данной кампании определила, в первую очередь, запоминаемость и оригинальность слогана.

3). «Заведем машину при любой зарплате» с изображением рублевых монет на брелке для ключей от нового авто. По прогнозам маркетологов, эта концепция в ближайшее время оправдает ожидания разработчиков.


Наибольший простор для креатива оставляет реклама кредитных карт – направление, которое начало развиваться сравнительно недавно, но которое очень быстро набирает обороты. Так, КБ «Авангард» в прошлом году размещал в печатных СМИ рекламу-стихотворение, призывающее людей пользоваться кредитными картами и вызывающее в памяти знаменитые «Окна РОСТа»: «Покупай в азарте по кредитной карте».

Сами банкиры считают, что сейчас главное в этом направлении – заинтересовать людей, которые в большинстве своем знакомы с кредитными картами только по голливудским фильмам или зарубежной прозе. Поэтому в данном случае можно действовать без излишнего консерватизма: реклама может быть веселой, парадоксальной, даже эпатирующей. 

Овердрафт (кредитные карты) является нецелевым кредитом, его особенность заключается в том, что, оформив в банке карту, клиент может брать кредит по карте в любое время, любое количество раз и на любую сумму (в рамках установленного банком лимита), например, расплачиваясь в магазине или сняв деньги через банкомат. Чаще всего, кредит рекламируют совместно с товарами или конкретными магазинами. Например, Альфа-банка вместе с журналом Cosmopolitan выпустил кредитную карту, позволяющую при покупке получать скидки в определенных магазинах.

Главный рекламный образ при продвижении кредитных карт – покупки и услуги: довольные девушки с кучей полных сумок и коробок. РОСБАНК, обыгрывая слоганы «Чтоб зарплата не кончалась!» и «Хватит жить на одну зарплату!», заполняет пространство рекламного макета сотами с картинками покупок и пальмами, символизирующими отпуск. Дельта-банк проводит кампанию   
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Особенность любого нецелевого кредита заключается в том, что полученные деньги клиент может потратить по своему усмотрению. Классический нецелевой кредит – это определенная сумма, выдаваемая клиенту банком единовременно, непосредственно в дополнительном офисе. При нецелевом кредитовании, в отличие от овердрафта, упор следует делать не на том, что клиент может приобрести за эти деньги, а на том, что никто не будет требовать от него отчета в использовании средств. Банк «Сосьете Женераль Восток» призывает занять деньги у него, а не у тещи, тогда ее не придется встречать с улыбкой.

Как реклама, так и ее герои должны быть близкими и понятными по стилю жизни целевой аудитории. Обычно они должны исповедовать немного более высокий стиль, к которому стремится аудитория. В качестве примера соответствия данному критерию эффективности можно привести рекламу нецелевого необеспеченного кредита РОСБАНКа «Просто деньги». Слоган кампании вошел из-за своей простоты и силы мотива. Однако, по оценкам маркетологов, это мало способствовало продвижению самого банка, скорее банковской категории в целом, так как не запомнилось связи с ним. Бренд не был обыгран в рекламе, и она не запомнилась.
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Общей целью банковской рекламы кредитов можно назвать убеждение потребителя именно в простоте этого процесса: возможность оперативного рассмотрения заявок на кредит, быстрого оформления, максимально упрощенные процедуры, готовность сотрудников подробно и доступно рассказать о всех плюсах и минусах программ, доступность информации по программам (наличие Интернет-сайта, call-центра, разветвленной сети). Это «послание» отражается в слоганах рекламных сообщений (Альфа-банк - «Мы говорим с клиентом на одном языке»), а также размещается на самом рекламном сообщении (РОСБАНК – Автокредит за 1 час, 101-0-101). Как отмечает начальник управления рекламы Внешторгбанка Юлия Литвинская
, даже Сбербанк теперь стремится позиционировать себя не как «банк номер один в России», а как «простого соседа», готового прийти на помощь в трудную минуту. «Даже крупнейшие банки страны стремятся создать впечатление своей доступности, дружественности, простоты общения», – отмечает Ю. Литвинская.

В любом случае, реклама в идеале должна повысить известность банка, привлечь новых клиентов и в результате увеличить продажи. Тем не менее, большой рекламный бюджет далеко не всегда приносит хороший результат. Ведь после рекламных обещаний качественного и быстрого сервиса, клиенту, возможно, придется стоять в очередях, общаться с нелюбезными или не слишком компетентными сотрудниками, что может привести к большому разочарованию. Учитывая то, что большая часть клиентов банка обычно возвращается в тот же банк за следующим кредитом или вкладом, а также рекомендует банк своим знакомым, потери от неудовлетворенности клиента могут оказаться чрезвычайно губительными как для  продаж, так и для репутации банка в целом.

Имиджевая или продуктовая реклама

Эксперты подразделяют маркетинговые стратегии банков на имиджевые и «продуктовые». Первые направлены на создание определенного образа финансово-кредитной структуры и «закрепление» этого образа в сознании людей. Розничные клиенты в первую очередь запоминают бренд. Лишь после того, как у них сформировался устойчивый образ банка, они ищут в перечне продуктов необходимую им услугу. При этом эффективность имиджевой рекламы сложно оценить из-за растянутости результата во времени. Говорить об успешном продвижении розницы без рекламы вообще нельзя. Реклама розничных продуктов призвана увеличить их продажу, имиджевая реклама предназначена для повышения лояльности партнеров, создания позитивной репутации банка в целом. Реклама услуги служит средством ее продвижения, корпоративная реклама является средством развития самого бренда. 

Сейчас, по оценкам маркетологов, на долю такой рекламы приходится не более 30% от общего объема рекламы банковских услуг
. Причина, по мнению специалистов, в том, что большинство крупных национальных банков – а именно они являются главными заказчиками рекламных роликов и слоганов – уже прославились, набрали клиентов и более или менее поделили между собой рынки, на которых они теперь работают. Банки «Топ 10—15» предпочитают тратить средства на «продуктовую рекламу». В имиджевой рекламе заинтересованы сейчас банки помельче, не обладающие «раскрученным» брендом. Однако в силу финансовых причин они не могут тратить на имиджевую рекламу столько, сколько при желании смогли бы отдать за нее банки-лидеры финансового рынка. Отсюда и сокращение доли имиджевой рекламы в общем объеме средств, потраченных банками на рассказ о себе и о своих услугах и продуктах. 

Тем не менее, в сегодняшней ситуации борьбы банковских брендов значение имиджевого компонента в банковской рекламе возрастает: посредством непродуктовых рекламных сообщений банки стремятся сформировать доверие и лояльное отношение своих клиентов.

В рамках рекламы своего имиджа банки могут демонстрировать высокий уровень технологической оснащенности, подготовку персонала, доступность своих услуг, разветвленную сеть филиалов, либо аппелировать к «социальной составляющей» – призывают любить Родину, заботиться о родном городе, помогать социально незащищенным гражданам, воспитывать детей и т.д. Некоторые выбирают «элитарную» или «возрастную» имиджевую рекламу, позиционируя себя как банк для успешных людей (Альфа-Банк) или как банк для молодежи. А «Внешторгбанк 24», например, предпочел позиционировать себя как «Семья. Корпорация». 

Виктор Кочетков считает, что имиджевая реклама необходима для формирования нового или коррекции существующего имиджа. Особенно это актуально для банков, занимающихся слиянием или консолидацией своего бизнеса. Например, РОСБАНК, когда в 2004-2005 гг. в его состав влились банки группы ОВК, вкладывал значительные средства для того, чтобы доходчиво объяснить клиентам ОВК все преимущества объединения. 

Предпочтение сейчас отдается крупным, более устойчивым банкам с государственным и иностранным участием, тем, которые входят в систему страхования вкладов. Кроме того, больше доверяют тем, чью рекламу люди видели и название которых запомнилось. Конечно, клиенты понимают, что реклама всегда содержит элемент преувеличения. Но указание на то, что банк давно работает на рынке, имеет среди своих акционеров государство либо иностранного партнера или крупную компанию, - является большим плюсом.

В любом случае, аналитики единогласны, что в имиджевой рекламе действует правило: если нечего сказать, лучше просто промолчать. 

Каналы коммуникации

Когда вопрос о том, какой будет реклама – «продуктовой», имиджевой или спонсорской – решен, возникает другая проблема: какой рекламный носитель окажется наиболее эффективным. Кредитная реклама требует большей интенсивности, чем дебетовая, поскольку по сути призывает людей потратить, а не преумножить деньги. В данном случае широко используется массовая реклама, ATL- коммуникации, телевизионные ролики, объявления на радио, наружная реклама, модульная реклама в печатных СМИ и т.д., рассказывающие о преимуществах того или иного вида кредитования. На ее долю приходится сейчас до 60% от всей размещенной «продуктовой» банковской рекламы.

Как считают маркетологи, наиболее активно для продвижения банков все еще используется наружная реклама, далее следует радио, а третье и четвертое места по объемам банковской рекламы занимают телевидение и печатная пресса
. 

Если же говорить о размерах инвестиций в рекламу на разных медианосителях, то места здесь распределятся несколько иначе и лидерами будут названы телевидение и пресса, на которые по приблизительным подсчетам приходится по трети всех рекламных инвестиций в банковской сфере. Реклама на федеральном телевидении позволяет добиться максимального охвата аудитории, но при этом она наиболее затратна и подходит в основном крупным региональным банкам, обладающим развитой филиальной сетью и способным обслужить большое количество клиентов. Наружная реклама во многих случаях способна заменить рекламу на телевидении, ее использование особенно эффективно в тех случаях, когда банку-рекламодателю необходим четкий географический таргетинг. Что касается прессы, то здесь явным преимуществом является возможность максимального попадания на «свою» целевую аудиторию, так как в случае использования печатных изданий как каналов коммуникации можно наиболее точно определить статус, возраст, интересы и регион проживания их читателей и соотнести эти параметры с собственными маркетинговыми задачами. Кроме того, реклама в печатных СМИ дает возможность достаточно подробно описать основные особенности предлагаемого продукта. 

Для банков основным видом рекламы на ТВ является прямая реклама (ролики), спонсорство и product placement используются незначительно. Если говорить о product placement, то здесь проявил себя Альфа-банк, разместив свою рекламу в популярном сериале канала СТС «Не родись красивой», который ко всему прочему был выпущен на DVD-дисках.

Использовать телевидение для рекламы имеет смысл только тогда, когда у банковской структуры есть широко разветвленная филиальная сеть: на данный момент, примерно 20-25% потенциальных клиентов банка, позвонивших в call-центр после очередного выхода рекламного сообщения и оставшихся удовлетворенными предложенными услугами, отказываются воспользоваться ими только из-за отсутствия расположенного поблизости допофиса. 

Реклама на радио, как правило, позволяет воздействовать на автомобилистов, едущих на работу или с работы. Чаще других рекламодатели используют следующие радиостанции: Авторадио, Русское радио, Европа Плюс, Радио 7, Серебряный дождь, Next. Пик рекламной активности приходится на традиционные часы «пик» - 8.00 – 11.00, 17.00 – 20.00. В остальное время реклама ориентируется на сотрудников офисов или посетителей магазинов, салонов красоты, спортклубов, где радио используется в качестве фонового звукового оформления помещения. Однако данный контингент людей является для банков вторичной целевой аудиторией. В основном, на радио применяются прямые 30-секундные рекламные ролики.

В прессе размещается основное число рекламодателей банковской категории, даже те, кто нигде больше не рекламируется. Являясь наиболее сегментированным рекламным носителем, пресса представлена широчайшим спектром изданий. Если говорить о типах используемых изданий, то чаще публикуется реклама в ежедневных газетах и в еженедельных журналах. Массовые издания, привлекающие наибольшее количество «банковской» рекламы, - «Семь дней», «Антенна», «МК». Лидеры среди деловых изданий - «Ведомости», «Коммерсантъ», «Коммерсантъ-деньги» и «Профиль». В данной прессе, как правило, используется модульная реклама.

Большим успехом можно считать сотрудничество с популярными мужскими и женскими журналами, которые периодически публикуют статьи о кредитовании, где доходчиво рассказывается о нюансах банковских продуктов. Самым масштабным проектом в данном направлении на сегодняшний момент можно назвать выпуск кобрендинговой кредитной карты Альфа-банка и журнала Cosmopolitan, что подробно и наглядно освещается во многих рубриках самого журнала.

Наружная реклама используется банками довольно активно на протяжении всего года. Чаще всего в банковской категории для размещения рекламы используется billboard (щит 3х6 м), сити-формат на опорах городского освещения (традиционный способ рекламы банка Райффайзен), реже используются trivision (тривижн – щит, состоящий из равносторонних трехгранных призм, позволяющих сменять изображение 3 раза) и light box (сити-формат, размер щита 1,2х1,8 м), особенно на АЗС. 

Так же часто используется реклама в транспорте, особенно в метро – стикеры в вагонах и звуковая реклама во всех вестибюлях и на всех эскалаторах. Реклама в метро позволяет максимально охватить массовую аудиторию, с одним лишь ограничением – это люди, пользующиеся общественным транспортом, а не автобилисты, соответственно клиенты со средним и низким доходом.

Интернет – самый прогрессивный и активно развивающийся канал коммуникации. Сайт банка – это его лицо перед Интернет – пользователями, которые составляют наиболее экономически – активную долю населения. Продвижение компании в Интернете можно разделить на два элемента: создание и поддержание корпоративного сайта и реклама на других сайтах, основная цель которой – «привести» клиента на сам сайт, где можно размещать неограниченное количество информации о продуктах. При этом разработка сайта может считаться как основополагающим фактором «имиджевой» рекламы, так и средством «продуктовой» рекламы. 

Чаще всего информация на банковских сайтах структурируется по трем типам клиентов: частные лица, корпоративные клиенты и финансовые институты. Для каждого типа клиентов создается информационное наполнение с перечнем и описанием финансовых услуг, условиями их предоставления и тарифами, преимуществами перед конкурентами, специальными предложениями и другой необходимой для посетителя сайта информацией (контактные телефоны, схемы проезда и т. п.). При этом раздел для розничных клиентов требует более красочного, детального, наглядного наполнения.

На восприятие сайта значительно влияет дизайн Интернет-ресурса. Сейчас популярно «очеловечивание» дизайнов банковских сайтов. Так, на сайте Ситибанка в рекламе услуг изображены фотографии людей, на сайте Внешторгбанка - фотографии деловых людей, олицетворяющих сотрудников и клиентов банка, УралСиба – фотографии детей. РОСБАНК чередует черно-белые фотографии с красочными рисунками.

Внешний вид сайта должен постоянно обновляться и усовершенствоваться. Необходимость регулярного обновления относится и к информационному наполнению сайта, иначе пользователи потеряют к нему интерес. Так, можно публиковать на сайте новости банка, которые также рассылаются посетителям сайта по подписке. Преимущество этого метода в том, что часть подписчиков, получая новости по электронной почте, затем переходят на сайт банка, поддерживая его посещаемость. 

Чтобы привлечь к сайту внимание, банку необходимо развивать на нем дополнительные интерактивные сервисы (в основном, кредитные калькуляторы и предварительные анкеты, которые рассматриваются банком в режиме on-line) и организовать их качественную поддержку. 

Недостаточно просто создать хороший банковский сайт, не менее важно его целенаправленно раскручивать и продвигать среди целевой аудитории. Продвигать сайт в Интернете можно с помощью поисковой оптимизации (размещение информации на поисковых системах – Яндекс, Рамблер и т.д.); стратегии гиперссылок (размещение баннеров); традиционных коммуникаций (реклама сайта); рассылки по е-mail (используя базы подписчиков сайтов); рекламы (от баннерной и контекстной до спонсорства); налаживания связей (с помощью тематических и региональных порталов, конференций и форумов). 

Реклама банковских услуг носит сезонный продуктовый и напоминающий характер. Те банки, рекламный бюджет которых это позволяет, рекламируются на наиболее массовом носителе – телевидении. При этом в идеале они стремятся к росту показателей как частоты контактов, так и к охвату потенциальных потребителей, как через отдельные медианосители, так и через их мультимикс. Наибольшее количество рекламодателей используют прессу и наружную рекламу, которые, как и ТВ, могут нести визуальный ряд, что позволяет достичь определенного уровня запоминания банка (особенно его логотипа). Радио является тем носителем, который, будучи дополненным ТВ, дает хорошие результаты по поддержанию показателя знания банка, его припоминания. Радио лучше работает тогда, когда в умах потребителей уже запечатлен «образ» банка, и ему остается только пробудить воображение и вызвать этот образ из памяти потребителя. 

В зависимости от продвигаемого продукта и аудитории его потребителей необходимо использовать разные каналы коммуникации. Так, наружная реклама дает длительный эффект и возможность контакта с такой занятой аудиторией, как состоятельные клиенты. Радиореклама позволяет добиться широкого охвата аудитории, срабатывает мгновенно, однако носит краткосрочный характер. Большим плюсом рекламы в печатных СМИ является возможность детально изложить условия предоставления банковского продукта. 

При этом выбор канала коммуникации зависит  и от специфики банка. Когда у кредитной организации отделения сконцентрированы в одном или нескольких регионах, целесообразно давать рекламу в региональных СМИ. А вот малофилиальному банку выгоднее сосредоточиться на рекламе в местных печатных СМИ, радиорекламе, наружной рекламе, а также POSM и директ-маркетинге. 

BTL - реклама

На BTL-технологии, как способ продвижения своих продуктов, российские банки обратили свое внимание намного позже, чем на различные виды прямой рекламы. Может быть, причина и в некотором консерватизме банковского рынка, а может, и в том, что применение BTL-технологий в финансовой сфере имеет свои особенности по сравнению с их использованием в потребительском секторе. Ведь банковский продукт неосязаем. 

BTL включает в себя: стимулирование сбыта среди торговых посредников, стимулирование сбыта среди потребителей, прямой маркетинг, событийный маркетинг, POS-материалы (материалы для оформления мест продаж и проведения промоакций)
. 

Если, например, производители и продавцы потребительских товаров чаще всего прибегают к таким инструментам BTL, как промоакции, то для продвижения банковских продуктов эти механизмы подходят в меньшей степени. Дело в том, что банковский продукт, как правило, сложно визуализировать и тем более его нельзя потрогать или попробовать на вкус. Кроме того, банк настроен на развитие долгосрочных отношений с клиентом, а сам потребитель финансовых услуг не может так же спонтанно принимать решение о "покупке", как посетитель супермаркета, которого промоутер легко может склонить к спонтанной покупке. Соответственно для банков более интересным может быть развитие программ лояльности, direct-marketing и распространение POS-материалов на мероприятиях, чья аудитория соответствует характеристикам потенциального клиента банка. Директор департамента общественных связей и маркетинга Росбанка Валентин Шапка считает, что "банковские BTL-акции, как правило, нацелены на создание ситуации, когда с потенциальным клиентом можно поговорить о продукте или услуге с целью его заинтересовать, объяснить ключевые подробности, пообещать получение результата. В связи с этим в банковских BTL-мероприятиях кроме яркой и привлекающей внимание оболочки должно быть надежное и вызывающее доверие содержание. Еще одной из специфических сторон банковских BTL-проектов является необходимость использования в качестве консультантов непосредственно сотрудников банка, т.к. на обучение стороннего персонала часто просто нет достаточно большого количества времени".

Директ-маркетинг банк активно использует при работе со своими добросовестными заемщиками, персонально предлагая им кредитные карты на льготных условиях. Этот проект имеет хорошие перспективы и будет развиваться в масштабах всей страны". 

Валентин Шапка отмечает, что спектр используемых Росбанком BTL-технологий достаточно широк: "Такие формы, как POSM и мерчендайзинг для банка, - звенья одной цепи, когда речь идет о собственных офисах и его кредитных точках в торговой сети. Мерчендайзинг для банка - это в общем-то обычный процесс обеспечения офисов рекламно-информационными материалами. BTL с использованием POSM возникает, когда появляется специальное маркетинговое предложение, о котором нужно быстро и громко рассказать существующим и потенциальным клиентам. Тогда в допофисах появляются нестандартные конструкции, выделяющиеся на фоне привычных плакатов и брошюр. 

POS – материалы и мерчендайзинг можно отнести к BTL – методам, когда продвигается новый продукт в банковском отделении. Эти методы позволяют выделить «горячую» услугу на фоне остальных. Когда же речь идет о продвижении кредитных продуктов в торговых точках, так называемых Экспресс – кредитов, где, как показывают исследования, решение о покупке клиент принимает непосредственно в торговом зале, то здесь могут широко использоваться традиционные промо-акции: раздача листовок, работа рядовых промоутеров, главной задачей которых является привлечение внимания посетителей торгового центра к возможности приобретения товаров в кредит и направление их к месту работы кредитного эксперта. В данном случае клиент банка – простой покупатель крупного торгового предприятия или предприятия сферы услуг, пришедший выбрать или купить предметы бытовой техники, что-то для ремонта, мебель и т.д., зачастую на небольшую сумму до 12 000 рублей. Покупая холодильник, он может сразу купить еще и микроволновую печь, получив кредит на месте. Или купить холодильник подороже. Соответственно кредитование может рекламироваться такими же способами, что и сами товары. При этом возникает возможность демонстрировать преимущества кредитов непосредственно с самими, конкретными товарами, а не их образами, при прямом общении с потребителем, который нацелен на покупку или готов к принятию решения, сомневается и его достаточно легко простимулировать.

Общемировая тенденция такова, что доля BTL-проектов неуклонно увеличивается, т.к. они имеют ряд преимуществ перед традиционной рекламой. К таким преимуществам можно отнести прямой контакт с представителями целевой аудитории, когда есть возможность скорректировать подачу предложения, непосредственно наблюдая реакцию клиента. К экономическим преимуществам справедливо относят довольно высокую отдачу от таких акций при относительно небольших объемах затрат. Именно этот аргумент может стать решающим для небольших банков с небольшим рекламным бюджетом.

Система продвижения банковских розничных услуг включает в себя практически все элементы маркетинговых коммуникаций: PR, репутационные технологии, брендинг, ATL и BTL – рекламу, мерчендайзинг, сервисную политику и т.д. При этом все названные элементы тесно взаимодействуют, дополняют и сопровождают друг друга в рамках реализуемой маркетинговой стратегии, образуя системную комплексную систему продвижения, что и составляет суть интегрированных маркетинговых коммуникаций. Интегрированные маркетинговые коммуникации – это интегрированный коммуникативный комплекс рационализированного и оптимизированного воздействия компании на процесс принятия решения клиентом, что позволяет как привлекать новых клиентов, так и поддерживать лояльное отношение старых. Эффект от взаимодействия скоординированных маркетинговых и рекламных действий разного типа, объединенных одной целью, превышает эффект суммарного воздействия каждого действия в отдельности. Таким образом, интегрированные маркетинговые коммуникации имеют особое значение именно для банковской сферы, что обусловлено ее спецификой: прямые продажи, долгосрочность отношений клиента с банком, предшествующая им тщательная проверка как клиента банком, так и банка клиентом (учет репутации и надежности), неосязаемость самого продукта, ограничения рекламного законодательства и т.д.

Стабильный и сильный бренд рассматривается как главное условие привлечения новых клиентов, завоевания их доверия и отделения образов финансовых институтов от их конкурентов, при этом качество обслуживания выходит на первый план, предоставляя самую действенную рекламу – рекомендации людей, непосредственно пользующихся услугами банка.

Следует отметить еще одну специфическую особенность банковских услуг: как клиент ищет надежный банк, так и банк ищет надежного и добросовестного клиента. Тщательность проверки клиентов службой безопасности часто становится причиной задержки в решении о выдаче кредита и отпугивает клиентов. Банку важно не подписать как можно больше кредитных договоров, а быть уверенным в получении денег обратно. Таким образом, банки заинтересованы в повышении экономической грамотности клиента, удовлетворенного уровнем полученного сервиса. Идеальный банковский потребитель осознанно принимает на себя финансовые обязательства перед банками, готов активно пользоваться информационными достижениями.

Можно говорить о том, что в настоящий момент мы наблюдаем подготовительный этап перехода в розничный банк будущего. Главнейшая задача маркетинговой стратегии банка – не просто привлечь новых клиентов, а воспитать грамотного потребителя. До сих пор многие испытывают предубеждение перед потребительским кредитованием, опасаясь до конца жизни выплачивать банку деньги и дополнительные комиссии. Для борьбы с этими стереотипами банки разрабатывают рекламные концепции, обыгрывающие доступность и простоту кредитования, создают калькуляторы различных форматов, которые оперативно рассчитывают размеры взносов и сумму переплаты, организовывают call-центры, дни открытых дверей, обучают консультантов, выпускают и рассылают специальные информационные бюллетени и газеты, разъясняющие суть и возможности банковских программ. Кроме того, не всегда клиент читает кредитный договор до конца, а между тем, все комиссии, проценты и ежемесячные взносы прописываются в договоре, что гарантирует банковское законодательство. Индивидуальные тарифы и графики платежей подбираются клиентами совместно с квалифицированными консультантами.

Особое место в модернизации банковских сетей занимает повышение технологической оснащенности сети, что также позволяет снять часть функций с персонала. Прием заявок от клиентов в режиме on-line, интеграция данных о потребителях между банками, позволяющая упростить процедуру проверки платежеспособности клиента, создание в допофисах зон самообслуживания с банкоматами cash-in (как выдающего деньги с личного счета, так и принимающего деньги для погашения кредитов и т.д.), организация электронных очередей, электронные трансакции – вот неполный перечень технологических средств, которые будут способствовать облегчения сети. По данным журнала The Banker, в розничном банке будущего по данным смарт-карточки клиента специальные считывающие устройства будут идентифицировать клиента и выводить на плазменный экран рекламу продуктов, подходящих именно данному потребителю.

Уже через пять лет, по прогнозам специалистов, интернетовские банковские операции станут нормой. Сейчас активно развивается направление Интернет-клиент банкинг и sms-банк, позволяющие клиентам самостоятельно и круглосуточно дистанционно управлять своими банковскими счетами по средством Интернета и мобильной связи и получать информацию о состоянии счета on-line.

Цели банка и потребности клиента тесно переплетаются между собой, вытекают друг из друга, так же взаимодействуют друг с другом маркетинговые коммуникации, которые выбираются в зависимости от поставленной задачи. Один метод продвижения не может решать только одну задачу, и нельзя решить одну задачу только одним методом, поэтому после определения банковской стратегии, выбирается комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций, который позволяет наиболее эффективно балансировать между полномасштабной эффективностью всей кампании и затратами на продвижение.

Рис.1. Логотип Бинбанка





Рис.2. Логотип РОСБАНКа в старом фирменном стиле





Рис.3. Логотип РОСБАНКа в новом фирменном стиле








Рис.4. Основные декоративные элементы для оформления всех рекламных материалов РОСБАНКа





Рис.5. Схема зонирования стандартного банковского отделения








� Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: Учебник/ под ред. В.А. Алексунина. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и Ко», 2006. – с.260-261.
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