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Продвижение

Продвижение

Теплые носки как инструмент маркетинга
Несмотря на то, что банковский сектор довольно консервативен, одни банки 
для продвижения своей продукции используют блоги, другие проводят 
розыгрыши призов, а третьи дарят новым клиентам пижамы и тапочки  
со своим логотипом. Дарья Симонова

Мария Бурак, директор департамента мар-
кетинговых коммуникаций банка «Хоум Кре-
дит», рассказывает, что для продвижения 
продуктов и услуг банк активно использует 
все основные виды рекламных коммуника-
ций: телевидение, контекстная, наружная 
реклама, пресса, радио. «При этом стоит 
отметить, что реклама направлена прежде 
всего на привлечение клиентов 

”
с улицы“. 

Продвижение услуг для существующих кли-
ентов происходит посредством почтовой 
и SMS-рассылки с вторичными предложе-
ниями, — рассказывает она. — В данный 
момент наш банк пока не сотрудничает с 
блогерами, но нам интересен этот канал, 
мы планируем в будущем не только сотруд-
ничество с авторитетными пользователями 
блогосферы, но и активную деятельность 
в соцсетях». Госпожа Бурак затруднилась 
оценить наибольшую эффективность пере-
численных каналов продвижения: «Все ра-
ботает в комплексе, и запуск сообщений по 
всем доступным каналам дает необходимую 
синергию». По ее словам, наибольших ин-
вестиций требуют рекламные кампании на 
телевидении и в интернете.

«Наш нестандартный подход к коммуни-
кациям с клиентами позволяет выстраивать 
лояльные отношения без прессинга или 
агрессивной агитации. Мы не просто хотим 
единожды продать человеку продукт, мы хо-
тим стать для него чем-то вроде сервисной 
службы, куда он обращается, чтобы вос-
пользоваться широким спектром наших про-
дуктов», — говорит госпожа Бурак.

Коммерческие банки очень часто пред-
лагают различные финансовые продукты, 
сопровождая их продвижение на рынке раз-
личными маркетинговыми акциями, многие 
из которых представляют собой розыгрыши 
призов или вручение подарков любому, кто 
приобрел пластиковую карту или открыл 
вклад. По словам Ивана Макарова, пресс-
секретаря ВТБ24 по СЗФО, в Петербурге 
уже были случаи, когда своим новым клиен-
там банки дарили и сковородки, и утюги, и 
пледы. Уже не говоря про различного рода 
небольшие сувениры вроде оригинальных 
ручек, брелоков и кружек. Один банк своим 
ипотечным клиентам даже домашние тапоч-
ки дарил — с собственной символикой. А 
другой, активно продвигавший паи, и вовсе 
вручал клиентам пижамы, а также теплые 
носки — брендированные, разумеется. «Все 
это являлось и является составной частью 
продвижения того или иного продукта или 
услуги и, конечно, окупается», — констати-
рует Иван Макаров.

Алексей Зайцев, руководитель отдела 
рекламы и дизайна инвестиционного хол-
динга «Финам», отмечает, что ключевыми 
банковскими продуктами являются кре-
диты и депозиты — именно на их продви-
жение традиционно направлена основная 
маркетинговая активность кредитных ор-
ганизаций. «Начиная с осени прошлого 
года банки существенно усилили марке-
тинговое продвижение депозитных про-
дуктов, ставки по которым с того времени 

демонстрируют плавный рост. Основная 
причина этого заключается в финансовых 
проблемах в Европе, в результате чего 
ухудшилась доступность фондирования и 
депозиты стали одним из наиболее опти-
мальных для банков инструментов при-
влечения капитала. Соответственно, рост 
ставок по вкладам, который в некоторых 
банках оказался весьма значительным, 
стал отличным поводом для стимулирова-
ния спроса на данную услугу, — говорит 
он. — Безусловно, помимо кредитов и де-
позитов, некоторые банки также весьма 
активно рекламируют другие приоритет-
ные для развития собственного бизнеса 
услуги. В числе набирающих популярность 
нужно выделить интернет-банкинг, банков-
ские карты, прайват-банкинг и прочие».

По словам Ивана Макарова, реклама 
банковских услуг в интернете становится 
трендом. «Тем более что сейчас очень мно-
гие контрагенты, работающие в этой сфере, 
взимают деньги уже не за клики и не за число 
просмотров, а за заключенные посредством 
той же сети сделки между клиентами и бан-
ком», — говорит он.

Господин Зайцев также подтверждает, 
что наиболее высокими темпами происхо-
дит увеличение объемов интернет-рекламы 
— рекламодатели, в том числе и банки, все 
чаще выбирают онлайн-площадки для про-
движения своих услуг и продуктов.

По данным Ассоциации коммуникаци-
онных агентств России, рынок интернет-
рекламы в первом полугодии 2012 года вы-
рос на 45% до 24 млрд рублей по сравнению 
с аналогичным периодом прошлого года. Все 
менее приоритетным каналом распростра-
нения рекламы становится печатная пресса 
— объемы ее сборов уже на 20% меньше, 
чем расходы на интернет. Сегмент телевиде-
ния, хотя и является традиционным лидером 
по объемам совокупных рекламных сборов, 
достаточно слабо востребован у рекламо-
дателей — финансовых организаций ввиду 
меньшей эффективности и более высокой 
стоимости. В то же время при маркетинговом 
продвижении банковских услуг и продуктов 

весьма востребованы инструменты наруж-
ной рекламы.

Рост популярности интернет-рекламы и, 
как следствие, интереса к ней рекламода-
телей, объясняется высокими темпами уве-
личения уровня проникновения интернета в 
России и сохраняющимися значительными 
перспективами его дальнейшего развития. 
В свою очередь, существенный интерес ре-
кламодателей именно к социальным сетям и 
прочим способам интернет-активности объ-
ясняется как высоким уровнем вовлеченно-
сти населения в участие на таких площадках, 
так и возможностью эффективного воздей-
ствия на аудиторию, что позволяет оптимизи-
ровать рекламные расходы.

Алексей Зайцев говорит о том, что все 
большую популярность среди рекламо-
дателей приобретает SMM (Social Media 
Marketing), позволяющий привлекать клиен-
тов через социальные сети, сообщества и 
блоги. «Его основное преимущество заклю-
чается в оптимальном таргетировании рекла-
мы. Также весьма активно банки используют 
баннерообменные сети, а также покупают 
лиды для эффективного воздействия на це-
левую аудиторию», — говорит он.

Александр Юдин, директор дирекции мар-
кетинга банка «Санкт-Петербург», отмечает, 

что однозначно говорить о бесспорной эф-
фективности того или иного способа про-
движения банковской продукции довольно 
сложно. «Мы работаем с разными целевыми 
аудиториями и, соответственно, выбираем 
тот способ коммуникации, который релеван-
тен именно для этой аудитории. Например, 
такую услугу, как интернет-банк, эффектив-
нее продвигать через интернет, нежели раз-
мещать рекламу в газетах, — поясняет госпо-
дин Юдин. — Блоги сейчас довольно модный 
инструмент для продвижения, но здесь необ-
ходимо учитывать и то, что вы собираетесь 
продвигать, и целевую аудиторию. Многие с 
недоверием относятся к 

”
лобовой“ рекламе, 

и блоги при грамотном использовании по-
зволяют обойти этот аспект восприятия, но 
при обязательном условии корректного и 
правильного ведения блога».

На просьбу рассказать о необычных ви-
дах продвижения банковских продуктов 
Александр Юдин ответил, что банковский 
сектор — один из самых консервативных, 
и широко распространенные методы для 
рынка FMCG могут восприниматься банками 
как совершенно необычные. «Например, не 
так давно стала применяться в продвижении 
банковских продуктов рассылка кредитных 
карт по почте», — говорит он. n

Для повышения лояльности клиентов банки могут 
дарить им пижамы, тапочки и даже носки
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