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На сегодняшний день основным фактором воздействия на банковский бизнес является развитие информа-
ционных систем, следствием которого выступает всеобщая стратегия цифровизации экономики. На совре-
менном конкурентном банковском рынке возникает необходимость разработки и продвижения подходов 
маркетинга банковских продуктов и услуг, предназначенных для обеспечения финансовой стабильности 
банковского бизнеса и ориентации маркетинговой инновационной деятельности банков не только на их 
возможности, но и на потребности рынка. Несмотря на значительное количество публикаций по этой про-
блематике, научные исследования нуждаются в дальнейшем развитии. В исследованиях отечественных уче-
ных практически отсутствуют разработки, относящиеся к проблеме определения структурных компонентов 
формирования стратегии маркетинга банковских продуктов и услуг. Недостаточно внимания уделено под-
ходам к определению сущности маркетинга банковских продуктов и услуг. Нерешенной остается проблема 
оценки уровня влияния маркетинга банковских инноваций на конкурентные позиции и финансовую 
устойчивость банков. В статье отмечены составляющие для формирования стратегии маркетинга банков-
ских продуктов и услуг, среди которых ключевыми являются их характеристики в зависимости от модели 
коммерциализации, подсистемы процесса их реализации, взаимосвязи избранной маркетинговой стратегии 
с классификационными признаками банковских инноваций. Автором разработана структурно-логическая 
схема формирования стратегии маркетинга инновационных банковских продуктов и услуг и сформулиро-
вано его определение. 
Ключевые слова: банковские инновации, стратегия коммерческого банка, объекты стратегии маркетинга бан-
ковских продуктов и услуг. 
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Today the key factor of influencing banking sector is the development of information systems and overall strategy of 
economy digitalization as its consequence. On today’s competitive banking market we can observe the necessity to 
elaborate and promote approaches to banking product and service marketing that are meant to provide finance 
stability of banking business and orientation of marketing innovation bank functioning not only to their 
opportunities but also to market needs. In spite of a big number of publications dealing with this issue, academic 
research should be developed further. In research by Russian scientists there are actually no developments dealing 
with the problem of finding structural components for elaborating marketing strategy of banking products and 
services. Insufficient attention was paid to approaches of defining the essence of banking product and service 
marketing. The problem of assessing the level of the impact of banking innovation marketing on competitive 
positions and finance stability of banks has not been settled yet. The article showed components necessary to 
elaborate strategy of banking product and service marketing, among which the author underlined their 
characteristics depending on the model of commercialization, sub-system of their implementation process and 
interconnection between the chosen marketing strategy and classification features of banking innovation. The author 
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designed a structural and logical scheme of elaborating strategy of baking product and servicer marketing and 
formulated its definition. 
Key words: banking innovation, strategy of commercial bank, strategy items of banking product and service 
marketing.  

 
 

 связи с трансформацией банковско-
го бизнеса происходит постепенное 
изменение акцентов в банковском 

маркетинге. Ученые постепенно перешли 
от рассмотрения общих вопросов методо-
логии и разработки понятийного аппарата 
банковского маркетинга к изучению при-
кладных проблем: анализу его инструмен-
тария и, что самое главное, исследованию 
возможностей внедрения современной 
концепции – маркетинга банковских ин-
новаций. Следует отметить, что в условиях 
усиления конкурентной борьбы, когда 
наращивание капитала и значительное по-
вышение эффективности невозможны без 
учета пожеланий потребителей банковских 
услуг, возрастает роль маркетинга в системе 
стратегического управления банком.  

Развитие стратегии маркетинга банков-
ских продуктов и услуг предполагает при-
нятие на уровне правления банка иннова-
ционных концепций, изучение идей и во-
площение их в жизнь, позиционирование 
на соответствующем рынке, внедрение со-
вершенно новых продуктов или улучше-
ние качественных характеристик суще-
ствующих. 

Факторы, влияющие на развитие марке-
тинга банковских продуктов и услуг в 
условиях финансовой нестабильности, 
следует рассматривать на мета-, макро- и 
микроуровнях. При формировании стра-
тегии маркетинга банковских продуктов и 
услуг следует учитывать такие аспекты, 
как общая система управления банком и 
сложившиеся бизнес-модели функциони-
рования. Стратегию следует рассматривать 
как процесс определения главных задач в 
деятельности и соответствующей разра-
ботки и реализации сценариев развития и 
планов мероприятий, способствующих 
выполнению миссии банка и успешному 
достижению установленных целей. 

Ряд исследователей при формировании 
стратегии банка учитывают специфику его 
деятельности и выделяют иерархию уров-
ней банковской стратегии:  

− институциональный (региональный, 
межрегиональный, транснациональный 
банк); 

− корпоративный (универсальный, 
специализированный банк);  

− бизнес-стратегии;  

− конкурентные стратегии (стратегия 
лидерства в издержках, стратегия диффе-
ренциации, стратегия фокусирования, 
агрессивного или постепенного развития);  

− функциональный (финансовая, мар-
кетинговая, информационная, управление 
персоналом);  

− операционный (стратегии развития 
каждого из подразделений банка) [4].  

Авторы считают, что применение раз-
ных уровней иерархии позволит получить 
синергетический эффект от использова-
ния определенной совокупности банков-
ских стратегий. 

Новейшие разработки Гарвардской 
школы бизнеса предлагают брать за основу 
именно стратегию внедрения инноваций, 
позволяющую практически избегать 
столкновения с конкурентами и получать 
почти вдвое большую прибыль от бизнес-
проектов [3. – С. 32]. 

На основании вышеизложенного можно 
сделать вывод, что для формирования 
стратегии маркетинга банковских продук-
тов и услуг необходимо: 

− определить ключевые характеристи-
ки маркетинга банковских продуктов и 
услуг; 

− выделить подсистемы процесса реа-
лизации маркетинга банковских продук-
тов и услуг, а именно организационную, 
функциональную и финансовую; 

В 
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− охарактеризовать маркетинг банков-
ских продуктов и услуг в зависимости от 
модели коммерциализации; 

− установить взаимосвязь избранной 
маркетинговой стратегии с классификаци-
онным признаком банковских инноваций; 

− разработать целостную структурно-
логическую схему формирования страте-
гии маркетинга банковских продуктов и 
услуг. 

К ключевым характеристикам марке-
тинга банковских продуктов и услуг отно-
сятся его цели, объекты, субъекты, прин-
ципы и функции.  

Цели стратегии маркетинга банковских 
продуктов и услуг:  

− увеличение доходности и рост стои-
мости банковского бизнеса в условиях 
конкуренции за счет создания необходи-
мых условий адаптации учреждения к 
требованиям финансового рынка;  

− поддержка имиджа и формирование 
нематериальных активов; 

− минимизация рискованности дея-
тельности. 

Объекты стратегии маркетинга банков-
ских продуктов и услуг:  

− банковский маркетинг; 

− банковские инновационные продук-
ты и услуги. 

Субъекты стратегии маркетинга банков-
ских продуктов и услуг: 

− общегосударственные: Министерство 
финансов Российской Федерации; Феде-
ральная налоговая служба; Федеральная 
служба страхового надзора; Федеральная 
служба финансово-бюджетного надзора; 
Федеральная служба по финансовому мо-
ниторингу; Федеральное казначейство; 

− общесистемные: Центральный банк 
Российской Федерации; Счетная палата 
Российской Федерации; Федеральная 
служба по финансовым рынкам; 

− внутрибанковские: совет директоров 
банка, правление банка, наблюдательный 
совет банка, риск-менеджмент банка, вну-
трибанковский аудит, комитет по управ-
лению активами и пассивами, маркетинго-
вые подразделения, управление банков-

скими технологиями, отдел планирования, 
юридическая служба, отдел финансового 
контроля и т. д., клиенты, финансовые по-
средники; 

Принципы стратегии маркетинга банков-
ских продуктов и услуг:  

− целевая ориентированность;  

− системность;  

− комплексность;  

− научность; 

− согласованность;  

− действенность;  

− оперативность и др. 
Функции стратегии маркетинга банков-

ских продуктов и услуг:  

− аналитическая;  

− компенсирующая;  

− моделирующая;  

− определение оптимальных возмож-
ностей роста банка;  

− управленческая;  

− поисковая;  

− производственно-сбытовая;  

− воспроизводственная;  

− инвестиционная;  

− преобразующая;  

− социальная;  

− коммуникационная;  

− координационная;  

− информационная; 

− мобилизующая. 
Реализация системы маркетинга банков-

ских продуктов и услуг на микроэкономи-
ческом уровне связана с определенными 
сдерживающими факторами, которые 
можно разделить на три группы (рис. 1). 

В условиях финансовой нестабильности 
можно выделить подсистемы процесса ре-
ализации маркетинга банковских продук-
тов и услуг, позволяющие нивелировать 
негативные финансово-экономические, 
внутрибанковские и другие факторы: 

1. Организационная подсистема:  

− разработка миссии и цели банка;  

− стратегический анализ и диагностика 
кризисных ситуаций;  

− формирование персонала по марке-
тинговым исследованиям, разработке бан-
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ковских инноваций и оценке инновацион-
ного риска;  

− распределение задач в системе 
управления маркетингом;  

− определение механизма контроля до-
стижения цели, выполнения поставленных 
задач;  

− определение полномочий и ответ-
ственности персонала службы маркетинга; 

− создание условий для эффективной 
работы сотрудников службы маркетинга и 
риск-менеджмента; 

− организация эффективного взаимо-
действия маркетинговой службы с други-
ми подразделениями банка [6. – С. 148]. 

2. Функциональная подсистема:  

− аналитическая функция (изучение 
рынка и потребностей клиентов, продук-
товой структуры конкурентов); 

− производственная функция (органи-
зация внедрения новых продуктов (услуг), 
технологий, обеспечения качества и кон-
курентоспособности продуктов);  

− производственно-сбытовая функция 
(функция продаж – разработка и осу-
ществление ассортиментной, ценовой, сбы-
товой и коммуникационной политики);  

− функция управления, коммуникаций 
и контроля (планирование и контроль на 
тактическом и стратегическом уровнях, 
информационное обеспечение маркетинга 
банковских инноваций). 

3. Финансовая подсистема:  

− формирование бюджета маркетинга, 
включающего в себя постоянные расходы 
на службу маркетинга, текущие расходы 
на проведение маркетинговых исследова-
ний, рекламную политику и переменные 
расходы (бюджет стимулирования);  

− финансирование программ комму-
никаций, ценовой политики, сбыта, ин-
формационной системы маркетинга;  

− оптимизация расходов на маркетинг 
и соотношение их с финансовым результа-
том банка (сравнение поступлений от про-
даж и валовой прибыли с текущими рас-
ходами; перерасчет затрат по функциям, 
связанным с текущей маркетинговой дея-
тельностью: исследованиями, рекламой, 
планированием и контролем; расчет 
функциональных затрат по отдельным 
продуктам и услугам). 

 

 
 

Рис. 1. Сдерживающие факторы системы маркетинга банковских продуктов и услуг  
на микроэкономическом уровне 
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Маркетинг банковских инноваций 
можно определить как философию, стра-
тегию и тактику банков, которые приводят 
к реорганизации бизнес-процессов и со-
зданию новых информационно-техноло-
гических ресурсов, учитывающих тенден-
ции развития цифровой экономики и 
приносящих пользу обществу, результатом 
чего является финансово стабильное раз-
витие банков, включающее деятельность 
по управлению процессами создания тех-
нологий. 

Маркетинг инновационных банковских 
продуктов и услуг отличается от стандарт-
ного маркетинга стратегической ориенти-
рованностью. Он носит межсубъектный 
характер. При этом можно выделить пять 
уровней инноваций: 

− инновации первого уровня с точки 
зрения коммерциализации – результат 
фундаментальных исследований, новых 
общенаучных идей; 

− инновации второго уровня – резуль-
тат прикладных исследований; 

− инновации третьего уровня – техно-
логия создания нового банковского про-
дукта и организационно-технологическая 
подготовка; 

− инновации четвертого уровня – ре-
зультат модификации инноваций; 

− инновации пятого уровня – иннова-
ционные услуги. 

Маркетинг в банковском бизнесе нахо-
дит применение на каждом уровне, но его 
инструментарий может значительно отли-
чаться в зависимости от выбранной модели 
коммерциализации (рис. 2). 

 

 
 

Рис. 2. Характеристика маркетинга банковских продуктов и услуг  
в зависимости от выбранной модели коммерциализации 

 
Составлено по: [1; 4; 6]. 

 
Как уже было отмечено, при формиро-

вании стратегии маркетинга банковских 
продуктов и услуг следует учитывать об-
щую стратегию управления банками и 
проведение обзора существующих марке-
тинговых и инновационных стратегий. 

Маркетинговые стратегии зависят от 
следующих факторов: 

− целевой направленности (популяри-
зация, продвижение и интеграция);  
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− интенсивности коммерческого про-
цесса и результата его влияния (пассивная, 
активная, интерактивная);  

− вида маркетинга (концентрирован-
ный маркетинг, дифференцированный 
маркетинг, массовый или недифференци-
рованный маркетинг);  

− влияния на потребителя (презента-
ционная, психологическая). 

При формировании инновационной 
стратегии следует исходить из того, что 
именно ее трактовка имеет свою эволюцию 
во взглядах ученых – от инновационной 
стратегии, основанной на определении 
набора правил для принятия решений, до 
цифровой инновационной стратегии. 

Современные подходы к определению 
инновационных стратегий можно класси-
фицировать по следующим признакам: 

− предметному содержанию: стратегии 
в области исследований и разработок, 
продуктовые, сервисные, технологические, 
организационно-управленческие, марке-
тинговые; 

− поведению в инновационной среде: 
активно наступательная; умеренно насту-
пательная; выжидательная; 

− степени радикальности инноваций: 
ориентирована на внедрение радикальных 
и инкрементальных инноваций; 

− ориентации на потребности клиен-
тов: стратегия разработки инноваций, 
ориентирующихся на существующие кли-
ентские потребности; стратегия быстрого 
реагирования; стратегии, направленные на 
предложение продуктов, создающих новые 
потребности (стратегия предложения); 

− источнику появления инновацион-
ных идей: изучение потребностей потре-
бителей; предложения сотрудников, 
направленные на улучшение внутренних 
бизнес-процессов и/или на использование 
внешних возможностей; достижения в об-
ласти технологий;  

− организационному воплощению: 
стратегии могут реализовываться или соб-
ственными силами финансового института 
(методология закрытой инновации), или за 
счет использования внешних связей и воз-

можностей на основе концепции открытой 
инновации [1; 3–6; 8–10]. 

Для позиционирования банка целесо-
образно осуществлять переход от экстен-
сивной к интенсивной бизнес-модели раз-
вития. Он нуждается в трансформации ка-
налов продаж банковских продуктов и 
услуг, реорганизации традиционных ме-
тодов обслуживания клиентов, отходя от 
традиционного места продажи (филиа-
ла/отделения) к альтернативным, которые 
базируются на использовании технологий 
дистанционного банковского обслужива-
ния – удаленного банкинга, который счи-
тается на сегодняшний день наиболее рас-
пространенной инновацией и постепенно 
становится основной формой деятельно-
сти банков. 

Стратегия маркетинга банковских про-
дуктов и услуг должна включать в себя 
формирование целей, их достижение и 
решение задач банка по каждому отдель-
ному продукту, по каждому сегменту рын-
ка на определенный период. 

Анализ разных научных взглядов на 
формирование стратегии показал, что 
разработку стратегии маркетинга банков-
ских продуктов и услуг необходимо про-
водить, сочетая собственно маркетинговую 
и инновационную стратегии. Следует от-
метить, что введение инноваций касается 
разных сфер деятельности банка, поэтому 
большинство инноваций невозможно от-
нести к конкретному виду. Так, например, 
продуктовые инновации часто сопровож-
даются маркетинговыми и технологиче-
скими, а структурные – управленческими 
и т. п. 

 
Результаты 

Обобщив вышеизложенное, установим 
взаимосвязь между избранной маркетинго-
вой стратегией и классификационным при-
знаком банковских инноваций (рис. 3). 
Структурно-логическая схема формирова-
ния стратегии маркетинга банковских про-
дуктов и услуг приведена на рис. 4. 

Таким образом, можно сформулировать 
определение стратегии маркетинга бан-
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ковских продуктов и услуг как совокуп-
ность упорядоченных действий, нацелен-
ных на развитие основных видов деятель-
ности банка, преодолевая препятствия 
асимметрии информации под влиянием 

регуляторных норм и движущих сил кон-
курентной среды с целью удовлетворения 
финансовых и экономических интересов 
как самого банка, так и потребителей бан-
ковских продуктов, товаров и услуг. 

 
 

 
 

Рис. 3. Взаимосвязь избранной маркетинговой стратегии  
с классификационным признаком банковских инноваций 

 

Составлено по: URL: ttp://static.government.ru/media/files/9gFM4FHj4PsB79I5v7yLVuPgu4bvR7M0.pdf (дата обращения: 
17.01.2024); Redli Jürd. Bankmarketing. – Bern; Stutgart : Haupt, 1988. – P. 64. 
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Рис. 4. Структурно-логическая схема формирования стратегии маркетинга  
инновационных банковских продуктов и услуг 
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Заключение 

Проведенное исследование показало, 
что финансовое поведение банков про-
порционально зависит от разработанной 
ими стратегии маркетинга банковских 
продуктов и услуг. Сегодня происходит 
полноценное переосмысление банковского 
маркетинга, субъекты которого являются 
подразделениями, которые должны уметь 
слушать, переосмысливать и создавать но-
вые решения, продукты, сервисы, процес-
сы и т. д. 

Маркетинговая деятельность прослежи-
вается на всех этапах стратегического 
управления – от определения миссии и 
цели стратегии до их реализации и кон-
троля. Стратегия маркетинга банковских 
продуктов и услуг – это функциональная 
стратегия управления, в рамках которой 
банк вводит самые современные стандарты 
обслуживания и стремится достичь такого 
качества предоставления услуг, при кото-
ром взаимодействие с банком доставляет 
клиентам удовлетворение. 
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