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Введение

В настоящее время в сложившейся экономической ситуации эффективная рекламная деятельность любого предприятия подразумевает регулярное проведение рекламных кампаний, для разработки которых применяется целый комплекс традиционных и инновационных маркетинговых инструментов. 
В условиях современного рынка все больше возрастает потребность в исследовании теории рекламы и ее особенностей применительно к конкретной целевой аудитории. Среди создавшегося многообразия рекламных кампаний наиболее важным является определение приоритетов в совершенствовании собственной рекламной кампании с целью повышения ее эффективности и уникальности. 
Потребность совершенствования  рекламной деятельности обусловлена в первую очередь тем, что конкурентоспособность предприятия на рынке в огромной степени зависит от поведения потребителей и их субъективного мнения. 
Важным является и тот факт, что в наши дни количество разнообразных рекламных компаний в России составляет не одну тысячу, а оборот внутреннего рынка рекламы исчисляется миллиардами рублей, поэтому усилия рекламодателей теперь объединены целенаправленной деятельностью. Предприятия давно осознали, что без качественного применения средств рекламы резко уменьшаются шансы активного воздействия на рынок, что в итоге снижает вероятность успешной конкурентной борьбы за потенциальные рынки сбыта. Грамотное использование рекламы, напротив, предполагает получение неожиданных результатов в виде расширения/освоения каналов сбыта или благоприятных изменений в потребительских предпочтениях. 
Современная банковская система, находится на стадии становления и ей требуются теоретические и практические исследования, стимулирующие различные аспекты банковской деятельности. Ориентируясь на удовлетворение потребностей клиентов, находясь в условиях конкуренции, банкам необходимо совершенствовать качество предоставления традиционных услуг и разрабатывать новые концепции их продвижения, отвечающие требованиям современного развития. Рынок банковских услуг Кировской области не является исключением.
Таким образом, комплекс названных и других обстоятельств, сложившихся в современной практике использования рекламы, определяет актуальность выбранной темы и обуславливает теоретико-практическую значимость исследования. 
В написании диссертационной работы использовались фундаментальные труды, раскрывающие основы рекламной деятельности, российских и зарубежных авторов: Мудрова А.Н., Елиной, Е.А., Гундарина М.В., Шейнова В.П., Кулибановой В.В., Ромата Е.В., Дейяна А., Треадек А. Котлер Ф., Виханского О.С., Пластининой В.Г., Ламбена Ж.Ж., Есиковой И.В., Ноздревой Р.Б., Токарева Б.Е., Шаркова Ф.И., Алешиной И.В., Герчиковой И.Н., Вигдорчика Е.А., Кондракова Н.П., Дубровина И.А., Кудокормова А.Г., Васильева Г., Моосмюллера Г., Ребика Н.Н., Алтыева А., Шанина А., Богдановой С., Носковой Е.В., Волохова А., Васильевой Е.А., Чуприной В.Ю., Песоцкого Е.А., Куркова И.И., Щепиловой Г.Г. 
Целью диссертационного исследования стало совершенствование рекламной деятельности конкретного банка на основе исследования поведения потребителей (на примере города Кирова).
Предметом исследования послужил анализ процесса разработки рекламной кампании банка на основе исследования поведения потребителей.
Объектом исследования выступило Кировское Отделение № 8612 ПАО «Сбербанк России».
В соответствии с указанной целью были определены основные задачи исследования:
1. Определить понятия «реклама» и «рекламная кампания».
2. Изучить процесс и основные принципы разработки рекламной кампании банков.
3. Рассмотреть особенности характера поведения потребителей и методы управления им.
4. Изучить динамику развития рынка банковских услуг Кировской области.
5. Провести маркетинговый анализ конкурентной среды рынка банковских услуг.
6. Проанализировать потребительские предпочтения на рынке банковских услуг города Кирова.
7. Дать методические рекомендации по совершенствованию рекламной деятельности конкретного банка на основе исследования поведения потребителей (на примере города Кирова).
8. Провести организационно-экономическую характеристику и характеристику рекламной кампании Кировского Отделения № 8612 ПАО «Сбербанк России». 
9. Разработать новую рекламную кампанию для Кировского Отделения № 8612 ПАО «Сбербанк России» и оценить ее эффективность.
При написании магистерской диссертации были использованы различные методы исследования: методы системного анализа, сравнительный анализ, моделирование, монографический метод, методы познания и описания.
Информационную базу исследования составили данные органов государственной статистики, публикации в печати и внутренняя отчетность предприятий Кировской области, результаты проведенных автором маркетинговых исследований.
Наиболее значимые результаты исследования, имеющие элементы новизны, состоят в следующем:
· на основе анализа существующих подходов уточнены понятия «реклама» и «рекламная кампания»; 
· дополнен существующий механизм разработки рекламной кампании путем введения дополнительного процесса в планировании рекламной кампании – исследования поведения потребителей – главным образом, на трех последних этапах разработки;
· выявлены влияние всех рассматриваемых источников размещения рекламных кампаний банков на привлечение внимания клиентов к рекламе и зависимость частоты обращения внимания на рекламные предложения банка от степени их привлекательности;
· предложены новые методические рекомендации по совершенствованию рекламной кампании банка.
Значение полученных в диссертации результатов для теории и практики. Теоретическая значимость диссертационного исследования состоит в систематизации экономического содержания понятий «реклама» и «рекламная кампания».
Разработанные в диссертации мероприятия и полученные результаты могут использоваться в качестве практического руководства для специалистов по маркетингу и руководителей предприятий (в особенности в банковской сфере). Кроме того, разработанный проект рекламной кампании может быть применен в практике Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России».
Публикации. По результатам исследований опубликовано 3 статьи общим объемом 12 страниц.
Структура диссертации. Магистерская диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка используемой литературы из 46 источников. Основное содержание изложено на 85 страницах машинописного текста, содержит 19 таблиц, 4 рисунка.
Во введении обоснована актуальность темы, сформированы цель, задачи, объект, предмет и методы исследования, отражены научная новизна и практическая значимость работы, указана реализация результатов исследования.
В первой главе «Теоретические аспекты совершенствования рекламной деятельности банков на основе исследования поведения потребителей» обобщены и систематизированы научные подходы к определению понятий «реклама» и «рекламная кампания» и даны их авторские определения, изучены сущность и содержание процесса разработки рекламной кампании банка, а также исследован процесс поведения потребителей при покупке, на основе чего было внесено дополнение в существующую методику составления осуществления рекламной деятельности.
Во второй главе «Организационно-экономические факторы формирования рынка банковских услуг Кировской области» рассматривается состояние рынка банковских услуг  Кировской области, проведены анализ конкурентной среды рынка и оценка факторов, оказывающих влияние на потребителей при выборе банка.
В третьей главе «Совершенствование рекламной деятельности банка на основе исследования поведения потребителей (на примере города Кирова)» на примере Кировского отделения №8612 ПАО «Сбербанк России» на основе использования интуитивных и формализованных методов анализа предложены конкретные мероприятия по совершенствованию рекламной деятельности банка с составлением медиаплана и просчетом затрат.
В заключении сформулированы основные результаты исследования.




1. Теоретические аспекты совершенствования рекламной деятельности банков на основе исследования поведения потребителей
1.1 Понятие рекламы и рекламной кампании

На сегодняшний день без преувеличения можно сказать, что успех любого продукта или услуги, предоставляемых фирмой, во многом зависит от ее рекламной кампании, которая должна указывать на преимущества, новизну и основные особенности этих товаров и услуг, отличающие их от конкурентов.
Реклама в современной среде выступает активным инструментом маркетинга и рассматривается как информация, распространяемая путем трансляции рекламного продукта и презентующая товар или услугу аудитории с целью реализации [33].
Дать однозначное определение термина «реклама» невозможно, так как реклама – это искусство, имеющее свои специфические законы, свою науку, объединяющую в себе знания психологии, статистики, логики, социологии и ряда других наук, и являющееся одним из основных средств ведения современного маркетинга. 
Таким образом, можно заметить, что на сегодняшний день серьезных определений рекламы столько же, сколько и опытных рекламистов. Все они абсолютно точны в своей формулировке и имеют право на существование, потому что по-своему раскрывают особенности и свойства данной сферы [24]. 
Анализ приведенных определений позволяет выявить общие черты, содержащиеся во всех определениях и их различия. Исследователи данного термина сходятся во мнении, что реклама – любая оплачиваемая форма передачи информации, направленная на продвижение товара с целью оказать воздействие на целевую аудиторию. Кроме того, в большинстве определений также отражена важнейшая функция рекламы — возможность передать информацию от рекламодателя определенной целевой аудитории, не устанавливая при этом прямого контакта с потенциальным покупателем, т.е. реклама носит неличный характер [24].
Таблица 1 – Авторское определение понятия «Реклама»
	Автор
	Содержание

	Американская Маркетинговая Ассоциация
	любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком

	А. Ласкер
	торговля в печатном виде

	К.Л. Бове, У.Ф. Аренс
	неперсонифицированная передача информации, обычно оплачиваемая и обычно имеющая характер убеждения, о продукции, услугах или идеях известными (указанными) рекламодателями посредством различных носителей

	Ф. Котлер
	неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования

	И.В. Крылов
	одна из форм маркетинговой коммуникации, как правило, оплаченная определенным рекламодателем, имеющая неличный характер и распространяемая с целью оказать воздействие на целевую аудиторию

	Федеральный Закон «О рекламе» от 13.03.2006 N 38-ФЗ
	информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке

	Малый энциклопедический словарь Брокгауза и Ефрона
	объявление о продаваемых товарах и предлагаемых услугах, преимуществе в форме, наиболее способной привлечь внимание публики: огромные разноцветные плакаты, раздача и рассылка афиш и проспектов с преувеличенными похвалами

	Большая Советская Энциклопедия
	информация о потребительских свойствах товаров и различных видах услуг с целью их реализации, создания спроса на них


	В таблице 1 приведены основные и наиболее популярные определения понятия «реклама». 
Однако, несмотря на специфичность каждого определения, можно выделить четыре основные свойства, наиболее точно отражающие сущность понятия «реклама» и формулирующие ее более точное определение.
Во-первых, как правило, субъектами рекламы являются не конкретные люди, а широкие целевые группы, т.е. реклама не имеет индивидуальной направленности.
Во-вторых, реклама – это оплачиваемая заказчиком форма передачи информации.
В-третьих, любое рекламное обращение выходит с целью воздействия на конкретную аудиторию, т.е. с целью привлечения внимания потребителя к рекламному продукту и побуждения к действию. 
В-четвертых, реклама распространяется при помощи специально выбранных средств и подобранных каналов коммуникаций.
Таким образом, можно выделить новое обобщенное определение рекламы. Реклама – это оплачиваемая заказчиком форма передачи информации, распространяемая при помощи специально подобранных средств и каналов коммуникаций и направленная на конкретную целевую аудиторию с целью представления и продвижения идей, товаров и услуг.
	Понятие «реклама» многокомпонентно. Любое рекламное сообщение включает в себя широкий набор компонентов, на основании которых вырабатывается комплекс эффективных решений. 
Реклама по своей сущности – это, прежде всего, экономическое явление, поэтому всегда необходимо четко оценивать ее влияние на каждый субъект рынка и участников экономических отношений. Исходя из этого, определяются некоторые, наиболее значимые аспекты влияния рекламы на сферу ее распространения:
1. Реклама, развивая тенденции к развитию и расширению, способствует обеспечению трудовой занятости в секторе экономики. В рекламной индустрии России в настоящее время работают более одного миллиона различных специалистов.
2. Реклама помогает потенциальному покупателю принять лучшее решение о покупке, обеспечивая его всей необходимой информацией.
3. При выводе на рынок новых идей, товаров и услуг продавцы, используя возможности рекламы, обеспечивают себя эффективными средствами и каналами взаимодействия с потребителями.
4. Реклама, воздействуя на различные ассоциации со свойствами объекта, может усиливать чувство выгоды от приобретения и ощущение полезности.
5. Реклама является одним из главных источников финансирования всех видов средств массовой информации. Доходы от рекламы могут составлять от 60 до 100% доходов канала коммуникации.
6. Рекламе играет одну из важнейших ролей в образовании и поддержке брендов. Она положительно влияет на ход разработки новых идей и предоставляет эффективные способы информирования покупателей об их появлении. Это, в свою очередь, способствует привлечению инвестиций, повышению качества товаров и услуг и увеличению возможностей выбора. 
7. Реклама имеет возможность воздействовать на конкуренцию. В частных случаях интенсивные инвестиции в рекламу приводят к удержанию приверженности потребителей к одной марке, а, следовательно, представляют серьезный барьер для конкурентов.
8. Интенсивность рекламы оказывает определенное действие на рентабельность товара или услуги. Это происходит за счет долговременности проведения рекламных кампаний. Статистика свидетельствует, что отрасли, отдающие высокие затраты на рекламу, зарабатывают приблизительно на 50% больше, чем другие [24].
Однако в своей деятельности реклама используется только как элемент маркетинговой деятельности предприятия, предназначенный для воздействия на целевую аудиторию. В общей же схеме потребитель должен сначала увидеть или услышать рекламу, затем обратить на нее внимание, понять ее, оценить, запомнить, воссоздать через определенное время, сравнить рекламируемый товар или услугу с аналогами и только тогда уже сделать выбор. Вся эта система мероприятий, используемых для реализации маркетингового плана, понимается под термином «рекламная кампания». 
Таблица 2 – Авторское определение понятия «Рекламная кампания».
	Автор
	Содержание

	Е.В. Ромат
	комплекс мероприятий, направленных на достижение конкретной маркетинговой цели в рамках маркетинговой стратегии

	У. Уэллс, Д. Бернет, С. Мориарти
	комплекс взаимосвязанных, скоординированных действий, разрабатываемых для достижения стратегических целей и решения проблем предприятия, и являющихся результатом общего рекламного плана для различных, но связанных друг с другом рекламных обращений, размещенных в различных СМИ в течение определенного периода времени

	И.В. Рожков
	комплекс рекламных мероприятий, разработанный в соответствии с программой маркетинга и направленный на потребителей товара, представляющих соответствующие сегменты рынка, с целью вызвать их реакцию, способствующую решению фирмой-производителем своих стратегических или тактических задач

	Ф.Г. Панкратова
	система взаимосвязанных рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и предусматривающих комплекс применения рекламных средств достижения конкретной маркетинговой цели

	А.Н. Мудров 
	основной инструмент реализации фирмой своей рекламной стратегии, один из инструментов тактического планирования рекламной деятельности

	У.Р. Лейн, Дж.Т. Рассел
	сложная программа коммуникации, которая тесно переплетается со всеми маркетинговыми усилиями организации и вовлекает все заинтересованные лица, все аудитории и всю общественность в продвижение товара ложная программа коммуникации, которая тесно переплетается со всеми маркетинговыми усилиями организации и вовлекает все заинтересованные лица, все аудитории и всю общественность в продвижение товара

	С.В. Карпова
	несколько рекламных мероприятий, объединенных одной целью (целями), охватывающих определенный период времени и распределенных во времени так, чтобы одно рекламное мероприятие дополняло другое

	Г.А. Васильев
	разносторонняя, планомерная, систематическая и обычно долговременная рекламная деятельность, направленная на достижение поставленных целей – оказание необходимого рекламного воздействия на определенную целевую аудиторию


Единого подхода к определению понятия «рекламная кампания», так же как и понятия «реклама», не существует. Каждый маркетолог дает свою формулировку термину.
Изучение разных определений термина «рекламная кампания» и их систематизация позволило выявить основные характеристики, наиболее полно отражающие сущность всех формулировок. Согласно им, можно сделать вывод, что рекламная кампания – это система взаимосвязанных рекламных мероприятий, имеющих общую стратегию, бюджет, часто ориентированная на одну и ту же целевую аудиторию и использующая одни и те же каналы распространения информации для достижения конкретной маркетинговой цели.
 Зарубежный и отечественный опыт в области изучения рекламных кампаний показывает, что комплексное и последовательное проведение рекламных мероприятий, разработанных с учётом маркетинговой стратегии, даёт значительно больший эффект, чем отдельные, не связанные между собой общей целью и разобщённые во времени маркетинговые действия [14]. 
Рекламная кампания является основным инструментом реализации компанией рекламной стратегии. В свою очередь, при разработке стратегии рекламной кампании основным источником является общая программа маркетинга. На основе вышесказанного формируются цели рекламной кампании. Она должна ориентироваться на цели маркетинга, поэтому рекламные мероприятия в кампании зависят, прежде всего, от маркетинговых стратегий.
Результатом рекламной кампании становится, как правило, убеждение потенциального покупателя в полезности продукта (услуги) и возникновении у него мысли о необходимости купить товар. Таким образом, для достижения желаемого эффекта необходимо чётко формулировать цель рекламной кампании и придерживаться строгого ее выполнения [8]. 
Таким образом, можно подвести итог двум определениям: «реклама» и «рекламная кампания». Реклама – это информация о фирме, товаре или услуге, направленная на продвижение товара. Рекламная кампания – это разработанные эффективные мероприятия по доведению этой информации до целевой аудитории, имеющие общую стратегию и бюджет.
Успех рекламы, как элемента рекламной кампании, в настоящее время обусловлен тремя основными факторами: целенаправленностью, систематическим характером и четко сформированным качеством товара или услуги. Добиться этого можно только с помощью полного анализа и отработки всех этапов деятельности по разработке рекламной кампании.  

1.2 Процесс и основные принципы разработки рекламной кампании банков

Концепция планирования рекламной кампании принципиально зависит от конкретной ситуации, в которой находится фирма. Этот процесс рассматривается многими авторами, как совокупность упорядоченных этапов.
В соответствии с эти существует четко разработанное поэтапное планирование рекламной кампании, которое помогает наиболее полно учесть намерения фирмы, преследуемую цель, ожидаемые от данной кампании результаты [43].
Основными составляющими успешной рекламной кампании банков являются:
· четко определенная целевая аудитория;
· сформулированное позиционирование рекламируемого товара или услуги;
· разработанная рекламная концепция и рекламная стратегия;
· рекламное обращение, имеющее соответствующее информационное и эмоциональное содержание;
· подобранные в соответствии с целевой аудиторией каналы рекламных коммуникаций;
· обоснованные сроки проведения рекламной кампании;
· четкое определение лиц, ответственных за исполнение рекламной кампании [35].
Объединив мнение ряда ученых, планирование рекламной кампании банка можно разбить на следующие этапы: 
1. Характеристика деятельности банка и предоставляемых услуг.
2. Разработка целей рекламной кампании и разработка рекламной идеи.
3. Определение целевой аудитории.
4. Анализ рынка и соответствующих ему возможностей банка.
5. Определение оптимального бюджета рекламной кампании.
6. Составление медиаплана рекламной кампании, определяющего выбор средств распространения рекламной информации.
7. Разработка рекламной продукции и рекламных средств.
8. Размещение и мониторинг. 
9. Оценка эффективности рекламной кампании. [19,12, 17]
Рассмотрим приведенные этапы подробнее.
1. Характеристика деятельности банка и предоставляемых услуг.
На начальном этапе проводится характеристика деятельности банка и его услуг с целью собрать как можно больше информации для создания рекламной кампании. 
Обычно характеристика банка производится по следующим пунктам: наименование банка; месторасположение; основные виды деятельности; численность сотрудников банка; основные конкуренты; дополнительная информация, которая дает более подробное описание деятельности и особенностей рассматриваемого банка.
Также наряду с этим необходимо определить объект рекламирования, выявить его конкурентное преимущество и позицию, определить имидж и индивидуальные отличия торговой марки.
Детальная характеристика деятельности банковской организации помогает создать эффективную рекламную кампанию, которая позволит учитывать ее индивидуальные особенности и сильные стороны [19].
Находясь в тесном окружении конкурентов, каждый банк прибегает к различным формам и методам конкурентной борьбы, зачастую далеко выходящим за пределы традиционных [17, 8].
2. Разработка целей рекламной кампании и разработка рекламной идеи.
При разработке стратегии рекламной кампании, в первую очередь, руководство банка и, в частности, отдел маркетинга, должны четко представлять цель рекламной кампании. Цель может заключаться в формировании имиджа и престижа банка, с тем, чтобы впоследствии он мог занять прочное положение на рынке. Целью может быть просто продвижение товаров и услуг. Другими словами, цели могут быть экономическими и неэкономическими, или реклама может носить чисто экономический или неэкономический характер. Рассчитывать на высокую эффективность рекламы с экономическими целями не всегда представляется возможным, потому что чаще всего подобная реклама предполагает приобретение товара потребителем почти “мгновенно”. Хотя реклама неэкономического характера также добивается экономических целей. Но происходит это не напрямую, а косвенно [47].
Постановка целей рекламной кампании любого банка включает в себя определение его реальных целей, которые могут быть достигнуты в течение определенного срока и определенными средствами.
Маркетинговая стратегия банка – основа определения целей его рекламной кампании. Каждая цель достигается согласованным действием маркетинговых инструментов. Если рассматривать сбыт в качестве инструмента измерения достижения целей, то маркетинговые стратегии определяют, каким образом будет достигнута цель: должно ли быть увеличение сбыта долговременным и постепенным, соответствующим растущей конкурентоспособности банка, или нужен сильный кратковременный всплеск для продажи «застоявшихся» товаров и услуг; следует ли для увеличения сбыта увеличивать количество филиалов внутри одного банка или обеспечить рекламной поддержкой только существующие точки. Реклама может обеспечить внимание потребителей, интерес, желание приобрести банковский продукт или услугу, но само приобретение реализуется при наличии нужного объекта в нужное время, в нужном месте и по нужной цене [28].
Основная цель рекламы для банка – довести информацию до целевой аудитории и завоевать ее внимание. Для потребителя банковских услуг реклама – это способ сэкономить время и средства, затрачиваемые на приобретение товара [21].
Как правило, в качестве основной цели рекламной кампании банка называют увеличение объема продаж или поддержание его на прежнем уровне. Объем продаж является универсальным средством измерения в силу его первоочередной важности для любого банка. Однако на продажи влияют в большей степени такие факторы, как сами продукты или услуги, их стоимость и стимулирование. Реклама влияет на сбыт в основном через повышение уровня известности продукта и самого банка, и создание образов, к которым будет лоялен клиент. Таким образом, увеличение объема продаж может быть названо главной целью рекламной кампании, но задание его величины не может служить достаточной основой для разработки рекламной кампании [15].
Для того, чтобы обеспечить эффективное достижение целей рекламной кампании, необходимо провести маркетинговые исследования в рекламе и разработать рекламную идею. Это позволяет определить объект, на который рекламная кампания направлена, способ проведения рекламных мероприятий, содержание и форму выражения рекламного сообщения, его внешний вид, средства распространения рекламной информации.
Идея оформляется в виде сценария или плана, на основе которого создается рекламное сообщение и формируется программа рекламной кампании. 
Таким образом, разработка рекламной стратегии состоит в том, чтобы определить, какой утилитарный и психологически значимый смысл должна придать данному товару реклама, чтобы потенциальный покупатель отдал ему предпочтение перед другими конкурирующими марками на рынке [47].
3. Определение целевой аудитории.
Следующий этап разработки рекламной кампании банка – выбор и анализ ее целевой аудитории. Определение целевой аудитории является ключевым моментом разработки рекламной стратегии, поскольку особенности целевой аудитории будут оказывать влияние на принятие решения о том, где, когда, как и к кому будет обращена реклама и в чем будет заключаться суть рекламного обращения. К тому же точно выбранная целевая аудитория позволяет избежать бессмысленной траты денег при размещении и повысить эффективность самого рекламного обращения [19].
Целевой аудиторией банка являются все потенциальные и реальные клиенты, лица, принимающие решение о покупке банковского продукта, или те, кто влияет на принятие этого решения. Целевая аудитория может состоять из отдельных лиц, групп людей, специалистов или широкого круга потребителей [25].
Профиль целевой аудитории – это совокупность характеристик, сгруппированных по трем направлениям: географические, социально-демографические и психографические [38].
Постановка целей рекламной кампании каждого банка требует достаточно конкретного и точного определения целевой аудитории, в которую входят все существующие и потенциальные группы потребителей рекламируемых объектов. При планировании маркетинговой деятельности обязательно определяют сегментные группы потребителей в соответствии с их особенностями (демографическими, психологическими, демографическими, экономическими и другими).
Зарубежные маркетологи определяют 5 разновидностей целевых групп потребителей банковских продуктов: 
· новые потребители;
· потребители, лояльные к бренду (регулярно приобретающие продукт или услугу);
· непостоянные потребители торговой марки (покупают товары разных торговых марок);
· непостоянные потребители других торговых марок (приобретают товары только других торговых марок);
· потребители, лояльные к другой торговой марке [37].
4. Анализ рынка и соответствующих ему возможностей данной организации.
Анализ рынка помогает установить место нахождения потенциальных покупателей. Располагая этими сведениями, банк всегда сможет затем распределить свои усилия между различными рыночными зонами пропорционально их потенциальной емкости и, следовательно, добиться максимального возмещения расходов на рекламу [8].
5. Определение оптимального бюджета рекламной кампании.
Рекламный бюджет является частью общего бюджета продвижения продукта, заложенного в маркетинговый план.
На практике очень часто рекламные затраты в банковской сфере, как и в любой другой, рассматриваются как текущие издержки организации, следовательно, они могут урезаться, как и другие статьи затрат, в случаях, когда уровень продаж чрезвычайно высок или, наоборот, низок.
При формировании бюджета рекламной кампании банка должен учитываться ряд признаков: индивидуальные особенности конкретного товара или услуги, рыночная доля, география и объем продаж, уровень конкуренции на рынке, финансовые возможности организации, изменения цен на рекламу в средствах массовой информации и другие.
Теоретиками и практиками мировой рекламы в настоящее время выработано большое количество методов формирования бюджета рекламной кампании. Однако каждый из них имеет свои достоинства и недостатки. Так, наряду с простотой метода, может выступать его невысокая надежность, а для повышения точности расчетов, зачастую, требуется информация, отсутствующая на рынке. Кроме того, во многих методах отсутствует связь рекламы с другими элементами маркетинга, поэтому на практике выбор метода зависит от специалиста по рекламе, его опыта и мировоззрения [17].
6. Составление медиаплана рекламной кампании, определяющего выбор средств распространения рекламной информации.
Конечным результатом подготовки рекламной кампании является составление ее медиаплана.
Медиапланом называется конкретное расписание выходов рекламы любого типа на конкретный промежуток времени с указанием расценок, дат выходов, форматов, адресов или продолжительности размещаемой рекламы. Медиаплан составляется на основе данных социологических исследований о медиапредпочтениях различных групп населения.
При составлении медиаплана необходимо произвести выбор каналов коммуникации, через которые будет распространяться рекламная информация, выбор графика проведения рекламной кампании и окончательную разработку бюджета рекламной кампании [8].
На этапе выбора средств распространения рекламной информации следует учитывать такие данные, как широта охвата, частота появления, сила воздействия, устойчивость и заполненность [19].
Каждому медиасредству присущи свои достоинства и недостатки, поэтому задача медиапланирования – определить, когда и какое средство подачи информации использовать лучше и выгоднее, учитывая поставленные цели рекламной кампании, географию, целевую аудиторию и возможности рекламодателя.
Следует сказать, что при выборе средств распространения рекламы с почти одинаковыми достоинствами банку необходимо руководствоваться их преимуществами и ограничениями, а также стоимостью средств рекламы на текущий момент времени.


7. Разработка рекламной продукции и рекламных средств.
При разработке рекламных материалов обязательно должны учитываться индивидуальные особенности банковской сферы и конкретного банка, а также его потенциальных клиентов. Но существуют общие рекомендации к разработке некоторых видов рекламной продукции. 
8. Размещение и мониторинг. 
После выбора средств информации необходимо разработать план-график проведения рекламной кампании.
При выборе графика рекламной кампании необходимо тщательно рассмотреть стратегический аспект рекламного плана, чтобы в графике отразились первоначально намеченные цели.
	План-график размещения отражает распределение рекламных обращений в средствах распространения рекламы во времени, регион размещения рекламных средств, место проведения тех или иных мероприятий и расписание размещения рекламы. В нем определяется общее количество выходов рекламных сообщений, даты проведения, продолжительность и цикличность публикаций  и демонстраций рекламных обращений, средства и носители рекламы, а также ответственные за проведение рекламных мероприятий.
9. Оценка эффективности рекламной кампании.
Любая рекламная кампания должна контролироваться, проверяться и корректироваться. Эффективность рекламной кампании – один из важнейших показателей ее деятельности, определяющий необходимость ее совершенствования маркетинговых действий. В целом, эффективность рекламной кампании делят на две составляющие: коммуникативная и экономическая эффективность.
При оценке коммуникативной эффективности определяют уровень воздействия рекламы на потребителя. Коммуникативная эффективность определяет коммуникативное воздействие рекламной кампании на целевую аудиторию, выясняется какой образ сформировался у продукта или у самого бренда, запоминаемость и узнаваемость, насколько точно передана рекламная информация и т.п. Происходит это с помощью опроса. Данный способ используется довольно часто, но он может раздражать клиентов, а также имеет большую погрешность – часто люди не могут точно ответить на заданный в тот или иной момент вопрос по различным причинам: плохое настроение, нехватка времени и т.д. [42].
Экономическая же эффективность рекламной кампании отражает ее воздействие на весь спектр экономических показателей, подразумевает оценку экономической целесообразности произведенных вложений и зависит обычно от степени психологического воздействия на потребителя.
Таким образом, планируя рекламную кампанию важно учитывать всю совокупность факторов. Актуальные методы исследований позволяют делать это с высокой степенью точности.

1.3 Характер поведения потребителей и методы его изучения

Поведение потребителя – это деятельность, направленная непосредственно на получение, потребление и распоряжение продуктами и услугами, включая действие процессов, которые предшествуют этим действиям и следуют за ними [1].
В процесс потребления входят не только этапы обретения и использования товаров и услуг, оно также выступает в виде коммуникативной активности, в ходе которой человек высказывает свое общественное положение, определяет, к каким социальным группам принадлежит или хочет принадлежать и с кем, напротив, не желает соприкасаться. Поведение потребителя является важным моментом понимания задач формирования деятельности банка. Очень важно вовремя и четко понять и предсказать поведение потребителя, выявить причинно-следственные связи, которые управляют его знаниями и убеждениями в определении преимуществ предлагаемых товаров и услуг [1].
Потребительское поведение определяется предпочтениями, потребностями и взглядами. Выделяют основную группу факторов, влияющих на поведение потребителей:
· действия и особенности поведения других людей;
· процессы, происходящие в памяти, и рассуждения, которые лежат в основе мыслей, убеждений, идей о себе и окружающем мире;
· окружающая географическая и климатическая среда, а такжесреда внутри конкретного банка (размер очереди, ажиотажный спрос на продукты и услуги);
· культурное понимание социального поведения и менталитета;
· биологические факторы и процессы [10]. 
Всех потребителей по отношению к конкретному банку можно разделить на несколько категорий:
· потенциальные клиенты – люди, не пользующиеся услугами данного банка, но которые могли бы стать его посетителями;
· посетители – те, кто посетил банковское учреждение, но ничего не приобрел;
· покупатель – человек, который сделал разовую покупку того или иного продукта либо услуги;
· клиент – человек, который регулярно приобретает услугу в конкретном банке;
· приверженец – человек, который не просто приобретает продукты и услуги, но и дает банку рекламу, привлекая в отделение новых клиентов [7].
В качестве потребителей на рынке банковских услуг выступают конечные потребители, а также организации. Первые – это отдельные личности, семьи или целые домашние хозяйства; вторые – производственные предприятия, предприятия оптовой и розничной торговли, государственные и другие некоммерческие учреждения [2].
Модель поведения среднего потребителя банковской сферы содержит четыре главных раздела:
1.    Стимулы, которые получает потребитель из внешней среды:
а)    существо – реальные характеристики товара или услуги (то, что потребитель будет использовать в конечном счете);
б)    символы – идеи или образы, определяемые самим учреждением;
в)    социальная значимость – идеи или образы, сопутствующие продукту или услуге со стороны общества.
2.    Действия потребителя, как результат внешних стимулов – итог процесса, который потребитель прошел до принятия решения о своих действиях.
3.    Прием – получение и закрепление информации о товаре или услуге.
4.    Обучение, которое ведет к окончательному решению [16].
Для того чтобы управлять потребностями клиентов необходимо четко определить категории, характеризующие моменты формирования необходимого поведения на этапе приобретения и после (потребности, желания, спрос, мотив, стимул, эмоции), а также установить различия индивидуального потребителя от предприятия [13].
Различия в поведении потребителей-организаций, включая отличия в целях и характере приобретения и продаж товара, включают цели, объемы, объекты приобретения, характер продаж. Спрос предприятий, производен и исходит из решаемых задач и конечного потребления непосредственных и косвенных результатов их деятельности, и, как правило, удовлетворяется за счет прямых поставок от производителя товара.
Все методы исследования поведения потребителей можно разделить на две группы: качественные и количественные.
Качественные методы относятся к группе примерных, приблизительных, субъективных и рассматривают единичные случаи. Качественные методы позволяют исследователю разобраться в сложных и многообразных действиях покупателя. Данные качественного характера собираются для того, чтобы больше узнать о тех вещах, которые напрямую
измерить или наблюдать не представляется возможным. Качественные методы являются менее структурированными, взаимодействие с респондентом получается более длительным и гибким, а полученные данные являются более полными и глубокими по содержанию, что означает увеличение вероятности получения нового понимания и новых идей. Число респондентов невелико, их группа является лишь частично репрезентативной по отношению к изучаемой совокупности, что делает качественные методы лишь прелюдией, но не заменой тщательно структурированного и полномасштабного количественного исследования. Особенностью качественных исследований является подробный опрос респондентов в свободной форме с целью объяснения причинности поведения потребителей. 
К качественным методам относят наблюдение, интервью, работу с экспертами, фокусирование в группе, тестирование [18].
Количественные методы исследования характеризуются жесткими и точными параметрами, используют большие выборки. Выводы количественных исследований формируются на обобщенных данных. Результаты данного исследования наиболее надежны, сопоставимы с реальными продажами и происходящими вокруг нас явлениями. Главной задачей количественных исследований является получение численной оценки изучаемой темы.    Такие исследования применяются, когда необходимы точные, статистически надежные количественные данные. К количественным методам относят эксперимент, массовый опрос
(анкетирование), мониторинг.
Ежедневно потребители принимают множество решений о том, что купить. Для того чтобы понять, чем руководствуется покупатель, совершая ту или иную покупку, необходимо определить, какие факторы влияют на его поведение.
Среди основных факторов выделяют: культуру, домохозяйство, социальный статус и положение, и конкретную ситуацию.
Психологические факторы определяют те личностные особенности клиентов, которые значимы для принятия решения о покупке. Поскольку нет возможности непосредственно «пощупать» личностные характеристики, то в качестве основы используется та или иная теория личности. Разнообразие этих теорий достаточно велико. Основная проблема заключается в правильном ее выборе, адекватном процессу принятия решений именно об интересующем потребителя товаре (услуге) и систематизация ресурсов для достижения надлежащего уровня лояльности.
Таким образом, в дополнение к существующей методике разработки рекламной кампании можно добавить еще один этап, который будет проводиться во время всего процесса формирования рекламной деятельности банка и, главным образом, параллельно с тремя последними этапами – мониторинг и оценка поведения потребителей, изменения их отношения к рекламируемым товарам и услугам в зависимости от выхода новой рекламной кампании. 
На этапе разработки рекламной продукции и рекламных средств желательно всегда проводить их апробацию на специально подобранной фокус-группе или группе отдельно отобранных клиентов банка. Следует определить степень их реакции на рекламное обращение, на разработанные в соответствии с ним рекламные материалы, а также определить первоначальную эмоцию, полученную от увиденного или услышанного, и вызванные этим ассоциации. Очень важен момент определения ассоциаций (цветовых, звуковых, ситуационных и др.), так как именно в соответствии с ними формируется на подсознательном уровне мнение о продукте или услуге, а, соответственно, и общее отношение к  самому бренду.
На этапе размещения и мониторинга следует отмечать не только широту охвата целевой аудитории, но и вызванную рекламной кампанией степень заинтересованности клиентом продуктом или услугой банка и желаний прийти именно в него. На данном этапе группа лиц, оценивших рекламную кампанию будет значительно больше, а, следовательно, можно будет заметить эффект и общее впечатление, создаваемой новой рекламой. Это, в свою очередь, позволит выявить все недостатки и неточности, как в обращении, так и в рекламных материалах, и даст дальнейшее понимание по развитию рекламной кампании и ее совершенствованию.
Процесс мониторинга поведения потребителей на последнем этапе оценки эффективности рекламной кампании определит количество клиентов, которые, в конечном итоге, приобрели продукты и услуги банка и их процентное соотношение с общим количеством целевой аудитории, увидевшей рекламную кампанию. Значительно существенным моментом здесь является определение эмоций клиентов на этапе послепродажного пользования продуктом или услугой. Огромную важность будет иметь тот факт, что клиент получит удовлетворение, как первоочередных потребностей, так и второстепенных связанных с положением в обществе и эмоциональным фоном.
Таким образом, можно сделать вывод, что обязательным процессом механизма разработки и совершенствования рекламной кампании является постоянный мониторинг и оценка поведения потребителя на всех этапах пользования продуктом или услугой и соответствующая полученным данным корректировка действующей рекламной кампании.


2.Организационно-экономические факторы формирования рынка банковских услуг Кировской области
2.1 Динамика развития рынка банковских услуг Кировской области

Кировская область – одна из крупнейших в Нечернозёмной зоне России. Областной центр – город Киров (502,6 тыс. чел.) расположен в 900 км к востоку от Москвы. Территория области составляет 120 374 км².  Численность населения  – 1 304 766 чел. (2015). Городское население – 75,58 % (986173). Плотность населения – 10,84 чел./км². (2015). Численность трудоспособного населения - более 900 тыс. человек. 
Регион имеет высокий производственный, научный и кадровый потенциал, развитую сеть коммуникаций и обладает сырьевой базой, достаточной для ускорения темпов развития экономики [5].
Банки – одна из отраслей, имеющих наибольшие перспективы развития в Кировской области.
Развитие банковского сектора области во многом зависит от его эффективного взаимодействия с нефинансовым сектором экономики и другими отраслями региона. Экономический рост стимулировал кредитные учреждения расширять объем и спектр предоставляемых услуг, внедрять прогрессивные технологии, повышать качество банковского обслуживания. В Кировской области динамика основных параметров, характеризующих экономическую ситуацию, имела положительную направленность, повлиявшую на активизацию деятельности банковского сектора региона.
Исследование рынка банковских услуг тесно связано с политическими, экономическими, социальными факторами развития региона. 
Политические факторы, оказывающие влияние на рынок банковских услуг:
· законодательные акты и нормативы, регулирующие деятельность банков;
· нормативные акты и требования Банка России.
Но главную роль играют в развитии рынка банковских услуг играет социальная и экономическая среда.
К основным экономическим факторам, влияющим на тенденции развития рынка банковских услуг, относятся:
· промышленное производство;
· строительство;
· потребительский рынок;
· внешняя торговля;
· инвестиции;
· транспорт;
· цены.
Таблица 3 – Экономические показатели, оказывающие влияние на рынок банковских услуг Кировской области
	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2013 г., %

	Объем промышленного производства, млрд. руб.
	163,9
	183,2
	214,9
	131,1

	Объем строительства, млрд. руб.
	22,6
	26,9
	30,2
	133,6

	Объем сельского хозяйства, млрд. руб.
	14,9
	18,4
	24,9
	167,1

	Оборот розничной торговли, млрд. руб.
	149,2
	166,1
	174,9
	117,2

	Внешнеторговый оборот, млн. долл. США
	878,4
	906,93
	758,5
	86,4

	Объем инвестиций, млрд. руб.
	36,6
	36,6
	37,2
	101,6

	Грузооборот, млн. тонно-километров
	414,0
	456,6
	414,3
	100,1


По данным таблицы 3 по итогам 2015 г. уровень показателей, характеризующих экономику Кировской области, по сравнению с 2013 г., возрос практически по всем параметрам. Уровень промышленного производства увеличился на 31,1 %, объем строительства – на 33,6 %, объем сельского хозяйства – на 67,1 %, оборот розничной торговли – на 17,2 %, объем инвестиций – на 1,6%. Снизился только внешнеторговый оборот на 13,6 %. Таким образом, можно сказать, что экономика области постепенно развивается и набирает свои обороты, что, несомненно, благоприятно сказывается на всех ее субъектах, в том числе и банковской сфере.
Таблица 4 – Финансовые результаты деятельности крупных и средних организаций 
	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2013 г., %

	Сальдированный финансовый результат, млрд. руб.
	11,8
	13,9
	10,2
	86,4

	Прибыль прибыльных предприятий, млрд. руб.
	16,4
	19,9
	13,9
	87,8

	Убыток убыточных предприятий, млрд. руб.
	4,6
	6,1
	3,7
	80,4

	Просроченная дебиторская задолженность, млрд. руб.
	5,8
	5,2
	5,2
	89,7

	Просроченная кредиторская задолженность, млрд. руб.
	7,6
	6,8
	7,1
	93,4


	Анализ результатов финансовой деятельности крупных и средних предприятий показал, что на конец 2015 г. наблюдается спад по всем показателям при том, что еще в 2014 г. можно заметить тенденцию роста. Такие изменения, скорее всего, можно объяснить последствиями прошедшего в стране финансового кризиса и растущим уровнем инфляции, которые оказывают влияние на все сферы экономики, в том числе и на рынок банковских услуг.
Среди наиболее существенных социальных факторов можно выделить:
· уровень заработной платы;
· рынок труда; 
· демография.
Таблица 5 – Социальные показатели, оказывающие влияние на рынок банковских услуг Кировской области
	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 2013 г., %

	Среднемесячная номинальная заработная плата, руб.
	18854,2
	20501
	21602
	114,6

	Численность безработных, тыс. чел.
	8,5
	8,3
	9,7
	114,1

	Естественная убыль населения, чел.
	3186
	2967
	3062
	96,1


В результате анализа социальных показателей Кировской области на конец 2015 г. можно сделать вывод, что по отношению к 2013 г. среднемесячная номинальная заработная плата населения увеличилась на 14,6 %. Но в то же время практически на такую же цифру (14,1 %) выросла и численность безработных. Естественная убыль населения сократилась на 3,9 %. На банковской сфере все эти изменения могут сказаться, как положительно, так и негативно [30].
Таким образом, подводя итог рассмотренным показателям социально-экономической деятельности Кировской области, можно сделать вывод, что все они оказывают значительное влияние на развитие банковской сферы: часть из них положительное, часть – отрицательное. 
В таблице 6 представлен состав банковского сектора Кировской области.
Таблица 6 – Состав банковского сектора Кировской области
	Показатель
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.

	Региональные коммерческие банки
	3
	3
	3

	Филиалы всего
	18
	22
	38


За период с 2013 по 2015 гг. количество банковских учреждений ежегодно изменялось в большую сторону. На протяжении всего периода исследования количество региональных банков не изменилось и составляло 3 единицы, изменялось только количество филиалов.
В связи с проведением иногородними банками работы по оптимизации сети банков в целях минимизации расходов на ее содержание, в 2016 начинается снижение количества кредитных учреждений, что отрицательно сказывается на обслуживание банками населения и экономики России.
Ресурсная база банковского сектора региона представлена в таблице 7 [34].



Таблица 7 – Динамика ресурсов банковского сектора Кировской области. 
	Показатели
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2015 г. к 
2013 г., %

	Активы, млн. руб.
	31980,8
	31553,7
	32642,1
	102,1

	Пассивы, млн. руб
	33353,1
	31942,5
	33653,3
	100,9

	Ценные бумаги, млн. руб.
	4782,1
	6070,1
	8830,1
	184,6

	Кредиты, депозиты и прочие размещенные средства в рублях по кредитным организациям, зарегистрированным в данном регионе, млн. руб., 
в том числе:
· кредиты и прочие размещенные средства, предоставленные нефинансовым организациям, млн. руб. 
· кредиты, депозиты и прочие размещенные средства, предоставленные кредитным организациям, млн. руб. 
· кредиты и прочие средства, предоставленные физическим лицам, млн. руб
	20921,4





14565,9



371,7



5592,4
	20585,4





13016,6



801,5



6421,0
	19025,6





11198,3



201,5



5721,7
	90,9





76,9



54,2



102,3

	Средства клиентов в рублях по кредитным организациям, зарегистрированным в данном регионе, млн. руб., 
в том числе:
· средства бюджетов на расчетных счетах
· средства организаций на расчетных и прочих счетах
· депозиты и прочие привлеченные средства юридических лиц (кроме кредитных организаций)
· вклады физических лиц
	25730,0




0,1

5445,0

2351,3


17892,9
	23506,7




1,1

4231,8

1673,2


17556,1
	24349,5




5,6

3975,7

1652,1


18696,6
	94,6




5600

73,0

70,3


104,5

	Кредиты, депозиты и прочие средства, полученные от других кредитных организаций, млн. руб.
	375,7
	362,6
	438,3
	116,7


Значительные изменения в меньшую сторону выявлены у кредитов и прочих размещенных средствах, предоставленных нефинансовым организациям; кредитов, депозитов и прочих размещенных средствах, предоставленных кредитным организациям; средства организаций на расчетных и прочих счетах; депозиты и прочие привлеченные средства юридических лиц.
Значительные изменения в большую сторону  - по показателям: ценные бумаги, средства бюджетов на расчетных счетах.
Подводя итог всему сказанному, можно сделать вывод, что 2013-2015 гг. стали не самыми удачными для рынка банковских продуктов. По определенным показателям наблюдалось развитие, по другим, наоборот, спад. Тем не менее, на сегодняшний день этот рынок – один из самых развитых на территории Кировской области и может твердо удерживать свои позиции. 

2.2  Маркетинговый анализ конкурентной среды рынка банковских услуг

Маркетинговый анализ конкурентной среды рынка представляет собой комплекс мероприятий, по которым оцениваются показатели деятельности рынка, его конкурентоспособность и эффективность. Маркетинговый анализ конкурентной среды рынка банковских услуг включает в себя следующие этапы:
1. Определение продуктовых и географических границ рынка.
Для определения товарного рынка необходимо установить следующие параметры: продуктовые границы рынка, состав продавцов и покупателей на исследуемом товарном рынке, географические границы рынка, объем товарных ресурсов рынка. 
[bookmark: 6a082]Определение продуктовых границ рынка представляет собой процедуру определения товара, товаров-заменителей и формирование товарной группы (группы товаров, рынки которых расцениваются как один товарный рынок). 
Продуктовые границы рынка банковских услуг Кировской области определяются такими услугами, как депозиты, потребительские кредиты, жилищные кредиты, автокредиты, кредиты для бизнеса, дебетовые карты, кредитные карты, специальные предложения, предложения месяца, депозиты юридических лиц, реструктуризация кредитов, курсы обмена валют, лизинг и прочие услуги.
[bookmark: c7b6f]Географические границы товарного рынка определяются экономическими, технологическими, административными барьерами, ограничивающими возможности участия потребителей в приобретении данного товара на рассматриваемой территории [36]. 
[bookmark: 48fd8]Географические границы товарного рынка определяют территорию (географическую область, регион), на которой покупатели из выделенной группы приобретают или могут приобрести рассматриваемый товар. 
2. Определение субъектов рынка и их рыночных долей.
По данным Информационно-аналитического портала «Банки.ру» на территории Кировской области на начало 2016 года представлено 35 кредитных организаций. При этом головную организацию в Кировской области имеют всего 3 учреждения: ОАО КБ «Хлынов», АКБ «Норвик Банк» ОАО, ЗАО «Первый Дортрансбанк», все остальные учреждения являются филиалами [36].
Согласно таблице 8, лидирующее положение по активам нетто и депозитам занимают ПАО «Сбербанк России» и ПАО «ВТБ». Остальные банки в значительной степени уступают им. Аутсайдерами являются ЗАО «Первый Дортрансбанк», ЗАО «МТС-Банк» и ООО «Сетелем Банк».
Мониторинг открытых источников и статистической информации позволил определить долю рынка каждого банка на территории Кировской области.
Доли кредитных организаций на рынке банковских услуг Кировской облатси были определены в соответствии с таким показателем, как активы нетто, данный брались на начало 2015 г. и начало 2016 г.. В таблице 9 приведен рейтинг банков, находящихся на территории Кировской области, в зависимости от занимаемой ими доли рынка.
Таблица 8 – Активы банков и филиалов, зарегистрированных на территории Кировской области, тыс. руб.
	№
	Наименование банка
	01.01.2015
	01.01.2016

	1
	ПАО «Сбербанк России»
	6356854,8
	6 632 694,7

	2
	ПАО «Банк ВТБ 24»
	785874,6
	898 142,4

	3
	ОАО «Россельхозбанк»
	527102,7
	809 041,3

	4
	ОАО «Банк Москвы»
	-
	752 639,6

	5
	ЗАО «Райффайзенбанк»
	75289,8
	552 125,2

	6
	ПАО «Росбанк»
	74852,9
	486 544,1

	7
	ОАО «КБ Хлынов»
	481718,6
	443 688,2

	8
	ОАО «Транскредитбанк»
	-
	234 696,2

	9
	ПАО «Норвик Банк»
	266206,9
	228 177,3

	10
	ПАО «Ак Барс»
	390304,4
	214 037,9

	11
	ЗАО «Русский Стандарт»
	378238,3
	207 421,0

	12
	ОАО «КБ Петрокоммерц»
	25803,1
	180 621,4

	13
	АКБ «Промсвязьбанк»
	237233
	118 616,5

	14
	ОАО КБ «Пойдем»
	38482,4
	115 447,3

	15
	ООО «Хоум Кредит»
	13774,6
	110 197,0

	16
	ПАО АКБ «Авангард»
	4926,2
	98 524,7

	17
	ООО «Русфинанс Банк»
	36559,7
	85 305,9

	18
	ОАО «ОТП Банк»
	52539,7
	78 809,5

	19
	АО «РосЕвроБанк»
	4212,9
	56 172,1

	20
	КБ «Юниаструм Банк»
	65335,1
	52 268,1

	21
	ОАО «Уральский Банк Реконструкции и Развития»
	62757,5
	50 206,0

	22
	АО «Росгосстрах Банк»
	55470,6
	27 735,3

	23
	ООО «Связь-Банк»
	26658,9
	26 658,9

	24
	ПАО «МЕТКОМБАНК»
	3818,28
	19 091,4

	25
	ОАО «Восточный Экспресс Банк»
	14495,4
	14 261,6

	26
	ЗАО «МТС Банк»
	2562,6
	12 813,0

	27
	ЗАО «Евротраст»
	4265,05
	8 530,1

	28
	ПАО «БыстроБанк»
	27116,7
	8 135,0

	29
	ОАО «Промсвязьбанк»
	3677,8
	4 355,8

	30
	ООО «Сетелем Банк»
	1318,9
	5 275,5

	31
	ООО «Кольцо Урала»
	4444,3
	4 444,3

	32
	АО «Газпромбанк»
	-
	3 508,9

	33
	ПАО «Московский Областной Банк»
	37192,5
	2 479,5

	34
	ЗАО "Фора-Оппортюнити Русский Банк"
	5534,25
	2 213,7

	35
	ЗАО «Первый Дортрансбанк»
	2735,5
	547,1


Таблица 9 – Доли кредитных организаций на рынке банковских услуг Кировской области, %
	№
	Наименование банка
	01.01.2015
	01.01.2016

	1
	ПАО «Сбербанк России»
	50,7
	52,9

	2
	ПАО «Банк ВТБ 24»
	8,3
	9,2

	3
	ОАО «Россельхозбанк»
	5,3
	6,6

	4
	ОАО «Банк Москвы»
	-
	4,0

	5
	ЗАО «Райффайзенбанк»
	4,6
	4,4

	6
	ПАО «Росбанк»
	3,6
	3,9

	7
	ОАО «КБ Хлынов»
	3,8
	3,5

	8
	ОАО «Транскредитбанк»
	-
	1,9

	9
	ПАО «Норвик Банк»
	2,1
	1,8

	10
	ПАО «Ак Барс»
	3,1
	1,7

	11
	ЗАО «Русский Стандарт»
	3,1
	1,7

	12
	ОАО «КБ Петрокоммерц»
	0,2
	1,4

	13
	АКБ «Промсвязьбанк»
	3,8
	1,9

	14
	ОАО КБ «Пойдем»
	0,3
	0,9

	15
	ООО «Хоум Кредит»
	0,1
	0,8

	16
	ПАО АКБ «Авангард»
	0,04
	0,8

	17
	ООО «Русфинанс Банк»
	0,3
	0,7

	18
	ОАО «ОТП Банк»
	0,4
	0,6

	19
	АО «РосЕвроБанк»
	0,03
	0,4

	20
	КБ «Юниаструм Банк»
	0,5
	0,4

	21
	ОАО «Уральский Банк Реконструкции и Развития»
	0,5
	0,4

	22
	АО «Росгосстрах Банк»
	0,4
	0,2

	23
	ООО «Связь-Банк»
	0,2
	0,2

	24
	ПАО «МЕТКОМБАНК»
	0,04
	0,2

	25
	ОАО «Восточный Экспресс Банк»
	3,2
	2,1

	26
	ЗАО «МТС Банк»
	0,02
	0,1

	27
	ЗАО «Евротраст»
	0,03
	0,06

	28
	ПАО «БыстроБанк»
	0,2
	0,06

	29
	ОАО «Промсвязьбанк»
	4,7
	2,5

	30
	ООО «Сетелем Банк»
	0,01
	0,04

	31
	ООО «Кольцо Урала»
	0,03
	0,03

	32
	АО «Газпромбанк»
	-
	0,03

	33
	ПАО «Московский Областной Банк»
	0,3
	0,02

	34
	ЗАО "Фора-Оппортюнити Русский Банк"
	0,05
	0,02

	35
	ЗАО «Первый Дортрансбанк»
	0,05
	0,01


	Как показал анализ, ПАО «Сбербанк России» – самый крупный банк, как на всем постсоветском пространстве, так и на региональном рынке Кировской области: 50,7 % - в 2014 г. и 52,9 % - в 2015 г. Наряду с ним доминирующее положение занимают также ПАО «ВТБ 24», ОАО «Россельхозбанк» и ОАО «Банк Москвы». Наименьшее значение показателя по активам нетто в банковской сфере Кировской области имеют ЗАО «Первый Дортрансбанк», ЗАО «Фора-Оппортюнити Русский Банк», ПАО «Московский Областной Банк», АО «Газпромбанк», ООО «Сетелем Банк» и ООО «Кольцо Урала». Они являются аутсайдерами рынка.
	Для регулирования уровня конкуренции на рынке банковских услуг Федеральная антимонопольная служба (ФАС) планирует проводиться так называемый «тест гипотетического монополиста» [32]. Он должен выявить, какими продуктами и в каком объеме клиенты предпочтут заменить услугу конкретного банка, если ее цена повысится на 5—10%, а также смогут ли они воспользоваться предложениями других игроков рынка. Инициатива ФАС в первую очередь коснется банков с развитой розничной сетью - Сбербанка и ВТБ24, считают эксперты. Является ли банк монополистом, ФАС решит, выяснив, в том числе его долю на рынке исходя из объема оказанных им услуг среди аналогичных продуктов других игроков. При этом общий объем рынка служба рассчитает на основе отчетности кредитных организаций, представленных ими в ЦБ.
	3. Диагностика конкурентной среды рынка. 
	Диагностика конкурентной среды рынка позволяет выявить:
- особенности развития конкурентной ситуации на рынке банковских услуг;
- степень доминирования банков на рынке;
- выявить ближайших конкурентов и установить относительную позицию банка среди других участников рынка;
- использовать информацию для формирования досье конкурентов;
- к какой классификационной группе конкурентов относится каждый игрок.
Методологической основой анализа конкурентной ситуации является выделение рыночной доли. В зависимости от величины доли банк может быть на рынке лидером или аутсайдером, иметь сильную или слабую конкурентную позицию. Динамика доли достаточно объективно характеризует круг конкурентов, чьих интересов может касаться деятельность банка, а также цели, которые реально могут быть поставлены и достигнуты банком.
Средняя рыночная доля в каждом из секторов определяется по формуле средней арифметической (2,85%). Для того, чтобы средний показатель был действительно типизирующим, он должен определяться не для любых совокупностей, а только для совокупностей, состоящих из качественно однородных единиц. Получили, что для первого сектора средняя величина рыночной доли на 01.01.2016 г. составляет - 11,1%, а для второго – 0,8%. Среднеквадратическое отклонение рыночной доли для каждого сектора составило, соответственно: σ1= 3,1 и σ2 = 0,4 п.п.
Исходные данные для построения матрицы конкурентной карты рынка представлены в таблице 10. 
Таблица 10 – Основные модели для определения границ классификационных групп предприятий (по состоянию на 01.01.2016 г.)
	Показатели
	Модели
	Расчетные значения

	1. Средняя доля рынка
	Dср. = 100% / n
	2,85%

	2. Средняя доля рынка  по секторам
	

	Dср.1 = 11,1%
Dср.2 = 0,8%

	3.Среднеквадратическое отклонение по секторам
	

	σ1 = 3,1
σ2 = 0,4

	4. Темп прироста рыночной доли банков
	
    ,
	Т1 = … и т.д

	5. Средний темп прироста рыночной доли
	
∙ 1/2
	
Тср. = 4,7

	6. Среднеквадратическое отклонение общее
	

	σобщ. = 200,5


Исходные данные для построения матрицы конкурентной карты рынка представлены в таблице 11. 
Тенденция развития банков по степени изменения конкурентной позиции оценивается с помощью показателя темпа прироста доли (Тi), который составил 4,7%. Рассчитанное среднеквадратическое отклонение σ=198,7%, показывает, что вариация единиц в изучаемой совокупности  очень высокая, следовательно, группа неоднородна по данному признаку.
            Вычисленные параметры позволяют нам однозначно распределить конкурентов по четырем классификационным группам, таким как лидеры рынка, предприятия с сильной конкурентной позицией, предприятия со слабой конкурентной позицией и аутсайдеры рынка (Приложение А).
По итогам проведенного анализа можно сказать, что в 2015 г. лидер рынка ПАО «Сбербанк России» улучшил свои конкурентные позиции по сравнению с 2014 годом с 50,7% до 52,9%. Что касается остальных игроков рынка, увеличить свои рыночные доли удалось далеко не всем банкам Кировской области, степени изменения их тоже очень неравномерные и сильно  различается по значениям.
       На втором этапе диагностики конкурентной среды рынка производится классификация предприятий по степени изменения конкурентной позиции. Выделяются также четыре типа предприятий: предприятия с быстрорастущей конкурентной позицией, предприятия с улучшающейся конкурентной позицией, предприятия с ухудшающейся конкурентной позицией, предприятия с быстроухудшающейся конкурентной позицией. Результаты расчетов представлены в Приложении Б.
Таким образом, анализ конкурентной карты рынка позволяет нам сделать вывод о том, что все лидеры рынка относятся к предприятиям с ухудшающейся конкурентной позицией, в то время как некоторым аутсайдерам и банкам со слабой конкурентной позицией удается ее улучшать. Большинство банков аутсайдеров рынка по-прежнему относятся к банкам с ухудшающейся конкурентной позицией.


Таблица 11 – Классификация банков по размерам рыночной доли 
	Банки
	Доля рынка,  2015 г., %
	Сектор
	Доля рынка, 2014 г.,
%
	Сектор
	Темп прироста, %

	
	
	1
	2
	
	1
	2
	

	1
	52,9
	+
	
	50,7
	+
	
	2,2

	2
	9,2
	+
	
	8,3
	+
	
	-6,6

	3
	6,6
	+
	
	5,3
	+
	
	2,8

	4
	4,0
	+
	
	-
	
	
	-

	5
	4,4
	+
	
	4,6
	+
	
	-2,2

	6
	3,9
	+
	
	3,6
	+
	
	-2,8

	7
	3,5
	+
	
	3,8
	+
	
	-17,1

	8
	1,9
	
	+
	-
	
	
	-

	9
	1,8
	
	+
	2,1
	
	+
	-7,1

	10
	1,7
	
	+
	3,1
	+
	
	-22,6

	11
	1,7
	
	+
	3,1
	+
	
	-22,6

	12
	1,4
	
	+
	0,2
	
	+
	8,3

	13
	1,9
	
	+
	3,8
	+
	
	-16,1

	14
	0,9
	
	+
	0,3
	
	+
	100,0

	15
	0,8
	
	+
	0,1
	
	+
	350,0

	16
	0,8
	
	+
	0,04
	
	+
	950,0

	17
	0,7
	
	+
	0,3
	
	+
	66,7

	18
	0,6
	
	+
	0,4
	
	+
	25,0

	19
	0,4
	
	+
	0,03
	
	+
	616,7

	20
	0,4
	
	+
	0,5
	
	+
	-10,0

	21
	0,4
	
	+
	0,5
	
	+
	-10,0

	22
	0,2
	
	+
	0,4
	
	+
	-25,0

	23
	0,2
	
	+
	0,2
	
	+
	0,0

	24
	0,2
	
	+
	0,04
	
	+
	200,0

	25
	2,1
	
	+
	3,2
	+
	
	-32,8

	26
	0,1
	
	+
	0,02
	
	+
	200,0

	27
	0,06
	
	+
	0,03
	
	+
	50,0

	28
	0,06
	
	+
	0,2
	
	+
	-35,0

	29
	2,5
	
	+
	4,7
	+
	
	-23,4

	30
	0,04
	
	+
	0,01
	
	+
	150,0

	31
	0,03
	
	+
	0,03
	
	+
	0,0

	32
	0,03
	
	+
	-
	
	
	-

	33
	0,02
	
	+
	0,3
	
	+
	-46,7

	34
	0,02
	
	+
	0,05
	
	+
	-30,0

	35
	0,01
	
	+
	0,05
	
	+
	-40,0

	Итого
	100
	77,5
	22,5
	100
	94,2
	5,8
	



2.3 Анализ потребительских предпочтений на рынке банковских услуг города Кирова

Маркетинговый анализ потребительских предпочтений на рынке банковских услуг города Кирова был проведен по специальной программе. В качестве территориального объекта изучения была выбрана Кировская область.
Исследование было направлено на выявление потребительских предпочтений действующих и потенциальных клиентов банков. Кроме того, была поставлена задача проследить влияние рекламной кампании на поведение потребителей, что в конечном итоге позволит предложить эффективные способы по ее совершенствованию. 
В рамках исследования было проведено анкетирование респондентов, а также анализ источников вторичной маркетинговой информации.
Опрошенными оказались жители города Кирова и Кировской области.
Объем выборки для проведения маркетингового исследования был рассчитан с помощью процентных величин.
Методика:
1. Определение величины вариации, которой обладает совокупность (50%).
2. Установление желаемой точность исследований (доверительная вероятность 90%).
3. Определение уровня доверительности, которому должны удовлетворять результаты проводимого исследования (таблица 13).
4. Определение объема выборки по формуле:

;
где n – объем выборки;
z – нормированное отклонение, определяемое исходя из выбранного уровня доверительности;
p – найденная вариация для выборки;
q = (100-р);
e – допустимая ошибка.
Таблица 12 – Значение нормированного отклонения оценки от среднего значения (доверительного интервала Z) в зависимости от доверительной вероятности (полученного результата)
	α, %
	60
	70
	80
	85
	90
	95
	97
	99
	99,7

	Z
	0,84
	1,03
	1,29
	1,44
	1,65
	1,96
	2,18
	2,58
	3,0


Таким образом, объем выборки равен:

респондентов.
Репрезентативность выборки обеспечивалась соблюдением принципа случайности отбора объектов совокупности в выборку [23].
При составлении анкеты для исследования использовались разные типы вопросов, следовательно, были выбраны измерительные шкалы трех типов: интервальная, порядковая и шкала наименований. 
Анкета состояла из 19 вопросов, касающихся личности самих респондентов, отношения респондентов к представленному банку и восприятия клиентами самого банка и его услуг. Образец анкеты представлен в Приложении В. 
	Для обработки собранной информации был проведен базовый анализ, для изучения взаимосвязей между значениями переменных был проведен однофакторный дисперсионный анализ, для получения сравнения показателей – сопряженный анализ. Для удобства статистической обработки полученных ответов в SPSS ответы были закодированы. 
	Базовый анализ.
	Базовый анализ позволил определить процентное соотношение респондентов по их личностным характеристикам, предпочтениям и приоритетам. Таблицы, полученные при базовом анализе, проведенном в SPSS, представлены в Приложении Г.
	Большинство опрашиваемых оказалось людьми среднего возраста: 41,2% - 18-25 лет, 27,9% - 26-45 лет; 22,1% - люди в возрасте старше 45 лет и 8,8% - младше 18. Преимущественно опрашиваемыми были женщины (41 человек - 60,3%), 27 человек – мужчины (39,7%). В опросе участвовали в основном служащие и студенты (44,1% и 16,2%), представителей остальных сфер деятельности оказалось меньше 10 человек от каждой. По территориальному признаку респонденты оказались в основном жителями Кирова (83,8%), жителей районов области было 16,2%.
	Следующий вопрос позволил выявить, каким банкам люди отдают приоритет. ПАО «Сбербанк России» был поставлен на первую позицию 57 респондентами – это 83,8% опрошенных. На втором месте оказался ПАО «ВТБ» - 7,4%, далее АО КБ «Хлынов» - 4,4% и ОАО «РоссельхозБанк» - 1,5%. 2,9% опрашиваемых предпочитают посещать другие банки.

Рисунок 1 – Предпочтения клиентов в выборе банка.
	На вопрос «Находятся ли в Вашем районе отделения банков?» все респонденты однозначно ответили: «Да».
	Далее опрашиваемым предлагалось оценить качество работы часто посещаемых банков по 7-балльной шкале по 5 показателям: режим работы, качество обслуживания, время ожидания в очереди, стоимость продуктов и услуг и их разнообразие. Преимущественной оценкой по всем параметрам, кроме разнообразия продуктов/услуг, стала 5 баллов. По показателю «разнообразие продуктов/услуг» голоса разделились: по 29 человек поставили по 6 и 7 баллов.
	Среди наиболее используемых продуктов и услуг банка оказались: мобильный банк, сбербанк-онлайн, мобильное приложение, дебетовая карта и оплата услуг через отделение банка За все остальные продукты проголосовало менее половины респондентов.
	Установление причины приобретения продуктов и услуг банка показало, что в основном клиенты приобретают их по необходимости или потому что бесплатно.
	В выборе способа обслуживания голоса респондентов разделились практически пополам: 50% - в отделении банка, 41,2% - через удаленные каналы обслуживания. 
	

Рисунок 2 – Источники получения информации о предложениях банков
	Анализ непосредственно рекламной деятельности показал, что основные источники, из которых клиенты узнают о продуктах банков и проводимых акциях – это официальные сайты банков (51,5%) и сотрудники (70,6%). Телевидение, радио, интернет, наружную рекламу и другие источники обозначили меньше половины респондентов.
	Ответ на вопрос: «Как часто Вы обращаете внимание на рекламные предложения банков?» показал, что в основном люди все-таки смотрят на рекламные предложения банка, хоть некоторые и не так часто.
	Качество рекламных кампаний ПАО «Сбербанк России» опрашиваемым предлагалось оценить по 6 параметрам: информативность, яркость, запоминаемость, интересность предложений, понятность и оригинальность. Преимущественной оценкой по всем показателям  снова оказалась 5 баллов.

Рисунок 3 – Оценка качества рекламной кампании ПАО «Сбербанк России»
	Таким образом, привлекательность рекламных предложений ПАО «Сбербанк России» по 7-бальной шкале была оценена преимущественно на 5 и 6 баллов (47,1% и 33,8% респондентов).
	На предложение попробовать абсолютно новый продукт банка большая часть респондентов ответили, что подумают (66,2%); 29,4% опрашиваемых сказали, что, скорее всего, откажутся и 4,4% клиентов точно пробовать не будут.  Согласиться без раздумий не решился никто.
	Подытоживая все сказанное, респондентам было предложено оценить привлекательность бренда ПАО «Сбербанк России» по 7-балльной шкале, где 7 – наивысший балл. Основной оценкой снова оказалось 5 баллов (42,6% опрашиваемых).
	Таблица сопряженности.
При построении таблицы сопряженности было выявлено, что оценка респондентами привлекательности рекламной кампании банка зависит от привлекательности источников ее распространения. Чем выше популярность ресурса для размещения, тем больше внимания привлекает к себе рекламная кампания.
Таблицы сопряженности по всем рекламным источникам приведены в Приложении Д.
При заданных условиях табличное значение хи-квадрата – 0,352. Таким образом, можно сделать вывод, что все рассматриваемые источники размещения рекламных кампаний банков играют роль в привлечении внимания клиентов к рекламе банка.
Однофакторный дисперсионный анализ.
Однофакторный дисперсионный анализ позволил выявить зависимость частоты обращения внимания на рекламные предложения банков от степени их привлекательности.
Таблица 13 - Однофакторный дисперсионный анализ
	ANOVA

	

	
	Сумма квадратов
	ст.св.
	Средний квадрат
	F
	Значимость

	Между группами
	2,973
	3
	,991
	,821
	,487

	Внутри групп
	77,262
	64
	1,207
	
	

	Всего
	80,235
	67
	
	
	



[image: ]
Рисунок 4 - График зависимости переменных: «частота обращения внимания на рекламные предложения» (по вертикали) * «привлекательность рекламных предложений» (по горизонтали)
Значимость сравнивается со значением 0,05. В данном случае показатель значимости позволяет свидетельствовать о том, что присутствует и существует зависимость частоты обращения внимания на рекламные предложения банка  от степени их привлекательности.
Таким образом, можно сделать вывод, что все данные, полученные в результате исследования, имеют практическую значимость и будут полезными при разработке рекламной кампании.
3. 
Совершенствование рекламной деятельности банка на основе исследования поведения потребителей (на примере города Кирова)
3.1 Мероприятия по совершенствованию рекламной деятельности банка на основе исследования поведения потребителей (на примере города Кирова)

Успех рекламной кампании любого банка в первую очередь зависит от способности предприятия взаимодействовать с потребителем. Достижение этой цели, главным образом, должна обеспечивать реклама. 
Основные принципы совершенствования рекламной кампании банка заключаются в создании такой коммуникационной политики, которая позволит оптимизировать затраты на рекламирование, но в то же время увеличить охват целевой аудитории при одновременном повышении имиджа банка и его репутации в глазах клиента. Таким образом, можно сказать, что совершенствование рекламной деятельности банка заключается в создании и поддержании оптимального, отличного от конкурентов, механизма формирования рекламной кампании.
Процесс разработки рекламной кампании банка, вместе с добавленной в него новизной, был подробно описан в п. 1.2 и 1.3. Однако для проведения оперативных работ по планированию рекламной кампании необходимо не только знать качественный и количественный состав рынка рекламных услуг, но также иметь достаточную информацию о характеристиках конкретных средств распространения рекламной информации для принятия правильного решения при выборе каналов размещения рекламных обращений.
Для разработки более совершенствованной рекламной кампании банка проведем дополнительно анализ рекламных каналов, доступные в Кировской области, и на его основе приведем конкретные рекомендации.
В настоящее время лишь немногие рекламные каналы могут удовлетворять требованиям заказчика и потребителя. В таблице 14 представлена классификация основных каналов распространения рекламной информации.
Таблица 14 - Классификация основных каналов распространения рекламной информации
	Канал распространения рекламы
	Конкретные средства распространения рекламы

	Реклама в прессе
	· газеты (популярные, деловые, специализированные);
· журналы (популярные, деловые, специализированные)

	Печатная реклама
	· проспекты, каталоги;
· справочники;
· листовки, информационные письма, пресс-релизы
· и т.д.

	Реклама в средствах вещания
	· радио (международное, национальное, местное);
· телевидение (международное, национальное, местное);
· кабельное телевидение

	Почтовая реклама
	· прямая почтовая рассылка печатных рекламных материалов;
· прямая почтовая рассылка видеокассет и дисков

	Наружная реклама
	· крупногабаритные плакаты (массовые – выполненные типографским способом или рисованные, индивидуального исполнения);
· газосветные установки;
· малогабаритные плакаты;
· нестандартная реклама

	Кино- и видеореклама
	· кино- и видеофильмы;
· слайд-фильмы;
· полноэкранные фильмы

	Реклама на транспорте
	· надписи и наклейки на наружных поверхностях транспорта;
· плакаты и наклейки, размещенные внутри салонов

	Реклама в местах продаж
	· витрины;
· вывески, надписи, знаки, привлекающие внимание;
· упаковка и этикетка

	Другие виды рекламы
	· выставки и ярмарки;
· компьютеризированная реклама;
· напоминающая реклама (упаковочная бумага, лента и т.д.); прочее


У каждого из этих медианосителей есть свои достоинства и недостатки. Они представлены в Приложении Е.
Кроме того, рынок рекламных услуг Кировской области имеет свои особенности:
1. Телевизионная реклама доминирует по сравнению с другими перечисленными каналами распространения рекламной информации. Конкуренция за данный медианоситель ведет к тому, что рост затрат на ее производство и размещение существенно опережает рост цен на нее.
2. Рынок печатной рекламы к настоящему моменту упорядочился, сформировался окончательно и составляет общероссийские ежедневные и еженедельные издания, областные и городские ежедневные и еженедельные издания, специализированные печатные издания, а также прессу исключительно рекламного содержания. Большая конкуренция среди печатных средств заставляет их находить новые формы работы с рекламодателем, улучшать качество печатных изданий и журналистских материалов, вводить политику скидок.
3. Радио – один из самых недорогих, мобильных и действенных рекламных носителей, охватывающий категории людей, «труднодоступные» для телевидения и прессы. По охвату аудитории радио занимает следующее место после ТВ.
4. Наружная реклама в Кирове представлена предложениями нескольких десятков средних и мелких рекламных агенств. Наиболее часто из наружной рекламы на рынке Кировской области представлена щитовая магистральная реклама и реклама на транспорте.
5. Прямая почтовая реклама на местном рынке не развита, но еще имеет свой потенциал. Среди ее форм наиболее традиционными для кировского рыка являются посылаемые по почте деловые письма, открытки, буклеты, а также безадресная реклама по принципу «в каждый почтовый ящик».
Основными местными медиаканалами по объемам рекламных затрат являются телевидение и пресса. Привлекательность данных средств распространения рекламы для рекламодателей объясняется не только качеством изготовления и осуществления и ценовой политикой, но и уровнем доверия со стороны потенциальных потребителей к данным медиаканалам, как к источникам информации.
Однако существует еще один вид рекламы, являющийся на сегодняшний день наиболее популярным и одним из самых распространенных, в том числе и на рынке Кировской области. С появлением и развитие в мире высоких технологий интернет покорил практически каждый уголок нашей планеты. Реклама в сети Интернет и, главным образом, контекстная реклама являются на сегодняшний день самыми просматриваемыми и эффективными. Они имеют не такую высокую стоимость, как реклама на телевидении, радио или реклама в печатной продукции. Кроме того, она очень персонализирована. Интернет позволяет настроить рекламное сообщение таким образом, что оно будет отображаться только у тех пользователей, которым оно интересно, то есть только потенциальной аудитории. При этом есть возможность настроить рекламу продукта под каждого клиента индивидуально, согласно его нуждам и интересам.
Таким образом, исходя из полученного анализа и данных, можно предложить ряд общих мероприятий по совершенствованию рекламной деятельности банка, позволящих увеличить ее эффективность и в большей степени привлечь внимание клиентов.
Так, например, банк может направить усилия на расширение сотрудничества со средствами массовой информации по распространению достоверной информации о себе. Таким образом, существенно возрастет объем информации в интернете, улучшится информирование клиентов о стандартах фирменного обслуживания, условиях предлагаемых продуктов и услуг, технологических возможностях банковских продуктов. 
Можно проводить больше клиентских семинаров, конференций и рекламных акций, ориентированных на конкретную целевую аудиторию.
Значительную роль в повышении эффективности рекламной деятельности будет играть совершенствование СRМ-системы, которая позволяет сводить воедино и анализировать информацию о клиентах. Это в свою очередь обеспечит точную оценку прибыльности и рентабельности банковских продуктов, оптимизацию предложений для отдельных групп клиентов.
Одним из самых главных методов является повышение уровня организации медиапланирования путем выбора наиболее оптимальных каналов размещения рекламы для достижения максимальной эффективности рекламной кампании. Так, следует учитывать, что мелкие рекламные кампании, расположенные не самым удачным образом, просто потеряются на фоне остальных рекламных кампаний. С другой стороны, размещение рекламы уже достаточно узнаваемого бренда банка рядом с малоизвестными банками, вероятнее всего повысит его имидж и привлечет внимание. 
Также стоит разработать рекламное обращение, которое будет выделяться среди обращений конкурентов, и размещать его с большей периодичностью, чтобы обеспечить максимальный охват потенциальной аудитории и необходимое воздействие на нее.
Размещение рекламной информации на стендах предприятий и организаций должно проводиться не как разовая акция, а на постоянной основе. Разместив информацию на стендах организаций, сотрудники банка должны брать на себя обязательство перед работниками этих предприятий информировать их о предоставляемых банком продуктах и услугах и поддерживать размещаемую рекламную информацию в актуальном состоянии (она должна своевременно уточняться, заменяться, дополняться). 
Эффективным методом стимулирования продаж является размещение купонов со скидками или дополнительными предложениями в специальных справочниках или газетах. При прочих равных условиях такой материальный стимул обязательно привлечет клиента обратиться именно в указываемое место. 
Банку необходимо учитывать, что праздники также дают возможность хорошо заработать. В период праздников конкуренция обостряется, ведь представители различных сфер бизнеса соперничают друг с другом за клиентский кошелёк, который в предпраздничное время открывается чуть шире, чем в обычное время. Толпы покупателей ходят по магазинам, выбирая подарки своим родственникам и друзьям. Общий объём продаж в розничной торговле повышается, примерно, на 85%. Банк всегда может развернуть предпраздничную маркетинговую компанию, предлагая своим клиентам приобрести подарочные дебетовые карточки. Идея такой карточки весьма проста: банк открывает карточный счёт, на который перечисляется определённая сумма и выпускается дебетовая карточка, оформленная в традиционной подарочной символике. Получатель подарка может обналичить свою дебетовую карточку в любом банкомате или расплатится ею за покупку. По данным исследования компании Accenture, около 68% респондентов заявили, что предпочитают дарить дебетовые карточки, так как не знают, что именно хотят получить их друзья и близкие. Подарочные карточки легко приобрести, при этом не нужно задействовать свою фантазию [3]. 
Особое внимание необходимо уделить проведению PR-мероприятий для продвижения бренда банка и формирования устойчивого имиджа надежного банка. Как было рассмотрено в 1 главе работы, доверие клиентов в деятельности банка имеет ключевое значение. PR-мероприятия можно проводить в праздничные дни для банка (день рождения, день открытия отделения, расчетно-кассового центра, открытие новых офисов) и для страны (Новый год, день защиты детей и т.д.). 
Недостатком большинства отделений также является отсутствие сувенирной продукции. А это немаловажный метод продвижения имиджа банка. Небольшая часть сувенирной продукции, изготавливаемая на уровне Центрального аппарата и получаемая отделениями, быстро расходится. Поэтому необходимо самостоятельно на уровне каждого филиала закупать и маркировать сувенирную продукцию (блокноты, ручки и другие канцелярские принадлежности, фликеры, USB-носители электронной информации, зонты и т.д.), распространять во время проведения PR-мероприятий представителям СМИ, клиентам банка, при открытии новых офисов можно в течение недели или месяца вручать всем клиентам банка фирменные карманные календари или ручки. 
Также в современном обществе очень популярным становится обращение к нестандартной рекламе, в которой основной акцент сделан на размещении. Такая реклама призвана удивлять людей, проникать в их повседневную жизнь, туда, куда традиционным рекламам просто нет ходу. Данная реклама носит название Ambient Media. На сегодняшний день уже существует огромное количество различных инструментов Ambient Media, которыми может воспользоваться и банк в том числе: тележки в супермаркетах, посуда для еды на вынос, стенды для открыток, ценники, билеты, пакеты, постеры, оформление автомобилей, видеоэкраны, мусорные корзины, скамейки, одежда, барные стойки, ограждения, клумбы, воздушные шары, улицы города. Ambient Media будет прогрессировать, а популярность данного инструмента будет только расти в ближайшем будущем, поскольку, основа любой рекламы – необходимость заставить клиента отвлечься от своих дел и подумать о чем-то другом, а именно на это и направлена данная реклама. 
Использование хотя бы части из рассматриваемых мероприятий уже окажет эффективное действие на привлечение клиентов и поддержание их лояльности к бренду.

3.2 Организационно-экономическая характеристика и характеристика рекламной кампании Кировского Отделения № 8612 ПАО «Сбербанк России»

ПАО «Сбербанк России» является крупнейшим банком Российской Федерации и стран СНГ. Учредителем и основным акционером ПАО «Сбербанк России» является Центральный банк Российской Федерации. Другими акционерами Банка являются международные и российские инвесторы. Полное наименование банка — Потребительское Акционерное Общество «Сбербанк России». Кроме того, в деловой практике, в том числе во внутренних документах и формах, зачастую используется сокращение — СБ РФ. 
12 ноября 1841 года российским императором Николаем I был подписан указ об учреждении в России сберегательных касс «для доставления через то средств к сбережению верным и выгодным способом». Эта дата стала считаться днем рождения ПАО «Сбербанк России».
Сегодня ПАО «Сбербанк России» – современный универсальный коммерческий банк, удовлетворяющий потребности различных групп клиентов в широком спектре банковских услуг. ПАО «Сбербанк России» обслуживает физических и юридических лиц, в том числе крупные корпорации, предприятия малого и среднего бизнеса, а также государственные предприятия, субъекты РФ и муниципалитеты. Услугами банка пользуются более 100 млн физических лиц (70% населения России) и около 1 млн предприятий (из 4,5 млн зарегистрированных юридических лиц в России).
ПАО «Сбербанк России» предоставляет банковские услуги во всех 83 субъектах Российской Федерации, располагая уникальной филиальной сетью, которая состоит из 17 территориальных банков и насчитывает 17493 подразделения. Кроме того, банк оказывает услуги через удаленные каналы обслуживания – одну из крупнейших в мире сетей банкоматов и терминалов самообслуживания. 
Как и любая коммерческая компания ПАО «Сбербанк России» ставит своей основной целью извлечение прибыли. Руководствуясь миссией банк осуществляет свою деятельность, отмечая важную роль в экономике России: «Мы даем людям уверенность и надежность, мы делаем их жизнь лучше, помогая реализовывать устремления и мечты. Мы строим одну из лучших в мире финансовых компаний, успех которой основан на профессионализме и ощущении гармонии и счастья ее сотрудников».
Все органы управления Банком формируются на основании Устава ПАО «Сбербанк России» и в соответствии с законодательством Российской Федерации (Приложение Ж).
Филиалы ПАО «Сбербанк России» осуществляют свою деятельность на основе положений, которые утверждаются Правлением головной организации. У каждого территориального банка и отделения есть собственные реквизиты, печати и штампы с фирменным логотипом, внешний вид и содержание которых закрепляется в нормативных актах. На них в обязательном порядке присутствует полное наименование банка на русском языке, а также на национальном языке региона, если он отличается от государственного.
В соответствии с Уставом ПАО «Сбербанк России» филиалы и отделения выполняют следующие функции:
1) привлекают финансы частных и юридических лиц в денежные вклады и размещают их от имени ПАО «Сбербанк России» и за его счет;
открывают, ведут и закрывают денежные счета клиентов банка в регионе своего расположения;
2) осуществляют расчеты по банковским счетам по поручению физических и юридических лиц;
3) проводят кассовое обслуживание клиентов, инкассацию наличных денег, а также платежных документов;
4) оказывают клиентам услуги по кредитованию и лизингу;
выдают и обслуживают дебетовые и кредитные пластиковые карты;
5) продают и покупают наличную и безналичную иностранную валюту;
6) проводят операции с драгметаллами;
7) переводят денежные средства по поручению клиентов;
8) выдают банковские гарантии;
9) предоставляют сейфы и ячейки для хранения ценных документов и предметов;
10) оказывают услуги доверительного управления денежными средствами
и т.д.
Также все филиалы ПАО «Сбербанк России» консультируют население и предоставляют ему информацию о банке и его услугах. Список функций каждого отделения определяется Правлением банка с учетом его местоположения и других факторов [27]. 
Сберегательным банком Российской Федерации осуществляются разные операции, которые делят на активные и пассивные. К числу активных относятся выдача кредитов, в том числе и межбанковских, операции, позволяющие размещать в ценные бумаги финансовые средства.
Наибольшим спросом среди активных операций банка пользуется кредитование граждан. Банк выдаёт займы на оплату обучения и ведение строительства, совершение крупных покупок вроде транспорта и жилья, а также на другие нужды.
В число пассивных входят операции, позволяющие банку формировать капитал, принимать и сохранять депозиты, открытые гражданами и организациями, продавать ценные бумаги и реализовать сберегательные депозиты.
Общая численность сотрудников банка около 251 тыс. человек. Ежегодно более 40% (от общей численности) сотрудников проходят повышение квалификации. Процесс переподготовки кадров включает в себя участие в международных программах повышения квалификации. Специализация обучения – все направления банковской деятельности, в первую очередь исходя из приоритетных направлений, определяемых в Концепции и бизнес-плане Сбербанка России, а также потребностей территориальных банков, исходя из ситуации, складывающейся на финансовом рынке.
Волго-Вятский банк ПАО «Сбербанк России» — один из 14 территориальных банков ПАО «Сбербанк России». Сегодня Волго-Вятский банк ПАО «Сбербанк России» является наиболее крупным и динамично развивающимся банком региона. Банк располагает разветвленной филиальной сетью, которая включает почти 2000 филиалов, что обеспечивает максимальное удобство доступа к банковским услугам для каждого клиента. Волго-Вятский банк осуществляет обслуживание клиентов на территории Нижегородской. Кировской, Владимирской областей, Чувашской и Мордовской республик, республик Татарстан и Марий Эл.
В Кировском отделении №8612 ПАО «Сбербанк России» существуют 8 различных отделов:
1. Отдел по работе с персоналом, где работают 5 специалистов по работе с персоналом и начальник отдела. Отдел осуществляет деятельность по следующим вопросам:
· набор и отбор кандидатов на вакантные должности в структурные подразделения ПАО «Сбербанк России»;
· организация и сопровождение мероприятий по адаптации новых сотрудников;
· организация и сопровождение мониторинга результатов деятельности сотрудника, позволяющие сформировать целостную картину об уровне эффективности использования кадровых ресурсов в структурных подразделениях ПАО «Сбербанк России», а также соответствие компетенции сотрудников уровню решаемых задач;
· организационно-методическое сопровождение ротации кадров;
· организационно-методическое сопровождение системы мотивации сотрудников;
· участие в организации корпоративных мероприятий в ПАО «Сбербанк России»;
· методическое сопровождение процессов работы с персоналом в ПАО «Сбербанк России».
2. Бухгалтерия, где работают главный бухгалтер и его заместитель. Бухгалтерия является отдельным структурным подразделением ПАО «Сбербанк России», её начальник (главный бухгалтер) подчиняется непосредственно руководителю предприятия. Рациональность организации учёта во многом зависит от правильности определения структуры бухгалтерского аппарата.
3. Отдел хозяйственного обеспечения. Задачами отдела являются:
· хозяйственное, материально-техническое и социально-бытовое обслуживание ПАО «Сбербанк России» и его подразделений;
· контроль над исправностью оборудования (лифтов, освещения, систем отопления, вентиляции и др.);
· оформление документов, необходимых для заключения договоров на приобретение оборудования, оргтехники, мебели, хозяйственных товаров, организация их поставки, приемки и учета;
· обеспечение структурных подразделений канцелярскими принадлежностями, оборудованием, оргтехникой, мебелью, хозяйственными товарами, ведение учета их расходования и составление установленной отчетности;
· обеспечение сохранности мебели, хозяйственного инвентаря, средств механизации инженерного и управленческого труда, принятие мер по их восстановлению и ремонту в случаях гибели или повреждения;
· оформление документов на техническое обслуживание и ремонт оргтехники и оборудования;
· материально-техническое обслуживание совещаний, конференций, семинаров и иных мероприятий;
· организация приема, регистрации и необходимого обслуживания лиц, прибывших в служебные командировки;
· составление расчетов по хозяйственному, социально-бытовому и материально-техническому обслуживанию ПАО «Сбербанк России»;
· обеспечение рационального использования выделенных финансовых средств.
4. Отдел кредитования и планирования. Отдел является структурным подразделением Кировского отделения № 8612 ПАО «Сбербанк России» и подчиняется непосредственно директору филиала либо его заместителю, курирующему данное направление. Отдел в своей деятельности руководствуется действующим законодательством, нормативными актами Центрального банка России. Министерства финансов России, относящимся к деятельности коммерческих банков, Уставом, решениями Собраний участников, Совета директоров, Правления ПАО «Сбербанк России», Кредитного Комитета Банка.
5. Отдел кассовых операций. Отдел включает следующие операционные кассы:
· приходные – прием наличных денег;
· расходные – выдача денег;
· для размена денег;
· для пересчета денежной выручки.
6. Отдел информатики и автоматизации. Отдел выполняет следующие функции:
· организацию и координацию работ по автоматизации деятельности учреждений банка; 
· выполнение функций заказчика на разработку и внедрение средств обработки информации в банке перед специализированными подрядными предприятиями и организациями;
· выявление и обобщение передовых методов и прогрессивных технологий обработки информации и формирование научно-технической политики и перспективных направлений развития персональных, групповых и коллективных технологий в банке;
проведение единой технической политики в области оснащения и использования в банке средств вычислительной техники и передачи данных.
7. Служба безопасности;
8. Маркетинговый отдел.
В Кировской области существуют 13 структурных подразделений ПАО «Сбербанк России»:
· Котельническое отделение;
· Нолинское отделение;
· Лузкое отделение;
· Слободское отделение;
· Юрьянское отделение;
· Омутнинское отделение;
· Советское отделение;
· Яранское отделение;
· Уржумское отделение;
· Вятско-Полянское отделение;
· Куменское отделение;
· Кирово-Чепецкое отделение;
· Кировское отделение [39].
Работа ПАО «Сбербанк России» отличается от деятельности финансовых организаций тем, что он в основном взаимодействует с частными лицами. Деятельность банка направлена на привлечение финансовых сбережений населения, предоставление физлицам расчётно-кассовых услуг, оказание всего спектра финансовых услуг организациям и населению.
Эффективность большинства управленческих решений может быть оценена с помощью финансовых показателей, поэтому финансовый анализ является одним из основных условий обеспечения качества и эффективности принимаемых управленческих решений.
Общую экономическую характеристику ПАО «Сбербанк России» следует рассмотреть по следующим направлениям:
· формирование ресурсной базы данных (состав и структура пассивов);
· размещение ресурсов банка (состав и структура активов);
· доходы банка;
· расходы банка.
Пассивы – ресурсная база банка. Анализ их состава и структуры проводится на основании бухгалтерского баланса, в размере способов и источников формирования пассивов:
· собственные средства;
· привлеченные средства;
· обязательства банка по прочим операциям.
По данным таблицы 15 можно сказать о том, что за анализируемый период что все источники формирования пассивов увеличились за анализируемый период: собственные средства увеличились на 17,7%, за счет роста фонда накопленных курсовых разниц на 21,5% и нераспределенной прибыли – на 12,6%; привлеченные средства увеличились на 7,7%, в основном за счет роста средств физических лиц на 29,1% и средств корпоративных клиентов – на 24,4%; значительно увеличились обязательства банка оцениваемые по справедливой стоимости через счета прибылей и убытков, за исключением выпущенных долговых ценных бумаг – н 191,4%, отложенное налоговое обязательство – на 219,4%, обязательства группы выбытия – на 61,6% и прочие финансовый обязательства – 35,4%.
После анализа источников ресурсной базы банка целесообразно рассмотреть способы и направления их размещения. Активы банка состоят из денежных средств и средств в Банке России, средств в кредитных организациях. Данные по активам банка приведены в таблице 16.





Таблица 15 – Состав и структура пассивов Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России» 
	Показатель
	2015 г., млн. руб
	2014 г., млн. руб
	2015 г. в % к 2014 г.

	Обязательства
Средства банков
Средства физических лиц
Средства корпоративных клиентов
Выпущенные долговые ценные бумаги
Прочие заемные средства
Финансовые обязательства, оцениваемые по справедливой стоимости через счета прибылей и убытков, за исключением выпущенных долговых ценных бумаг
Отложенное налоговое обязательство
Обязательства группы выбытия
Прочие финансовые обязательства
Прочие нефинансовые обязательства
Субординированные займы
	
104,5
1204,3
775,4
137,8
39,8
42,6



13,2
18,5
71,8
6,9
80,6
	
364,0
932,8
623,4
130,2
53,7
76,9



4,5
5,8
44,4
5,1
76,9
	
28,7
129,1
124,4
105,8
74,1
55,5



291,4
319,4
161,6
135,4
104,8

	Итого обязательств
	2495,9
	2318,0
	107,7

	Собственные средства
Уставный капитал
Эмиссионный доход
Фонд переоценки офисной недвижимости
Фонд накопленных курсовых разниц
Нераспределенная прибыль
	
8,7
23,2
6,9
10,1
193,5
	
8,7
23,2
7,2
8,3
171,8
	
100
100
95,9
121,5
112,6

	Итого собственных средств, принадлежащих акционерам банка
	237,2
	201,5
	117,7

	Итого собственных средств
	237,5
	202,0
	117,6

	Итого обязательств и собственных средств
	2733,4
	2520,0
	108,5


По данным таблицы 16 можно сказать о том, что за анализируемый период активы банка увеличились на 8,5%, в основном это произошло за счет роста средств в банка на 211,9%, инвестиционных ценных бумаг, имеющихся в наличии для продажи на 125,9%, инвестиционных ценных бумаг, удерживаемых до погашения, на 305,2% и активов групп выбытия и внеоборотных активов, удерживаемых для продажи.
Таблица 16 – Состав и структура активов Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России»
	Показатель
	2015 г., млн. руб
	2014 г., млн. руб
	2015 г. в % к 2014 г.

	Активы
Денежные средства и их эквиваленты
Обязательные резервы на счетах в центральных банках
Финансовые активы, переоцениваемые по справедливой стоимости через счета прибылей и убытков
Средства в банках
Кредиты и авансы клиентам
Ценные бумаги, заложенные по договорам репо
Инвестиционные ценные бумаги, имеющиеся в наличии для продажи
Инвестиционные ценные бумаги, удерживаемые до погашения
Отложенный налоговый актив
Основные средства
Активы группы выбытия и внеоборотные активы, удерживаемые для продажи
Прочие финансовые активы
Прочие нефинансовые активы
	
2333,6
387,9

866,8


750,6
18727,8
222,0

1874,3

477,7

17,3
499,2
212,7

	
	664,5
300,3
	
2308,8
365,7

921,7


240,8
17756,6
1169,3

829,7

117,9

19,1
496,4
72,0


562,9
339,9
	
101,1
106,1

94,0


311,7
105,5
19,0

225,9

405,2

90,6
100,6
295,4


118,1
88,4

	Итого активов
	27334,7
	25200,8
	108,5


Специализация ПАО «Сбербанк России» находит отражение в составе его доходов. Доходы следует разделить на следующие группы:
· процентные доходы;
· непроцентные доходы;
· прочие доходы.
За анализируемый период по данным таблицы 17 все группы доходов увеличились. В основном увеличились процентные доходы на 24,5%. Рост доходности кредитов обеспечил их прирост. Комиссионные и операционные доходы увеличились на 25,4% и 1,6% соответственно 
Расходы ПАО «Сбербанк России» формируются методом начислений. Выделяют следующие группы расходов:
· процентные расходы;
· непроцентные расходы;
· прочие расходы (таблица 17)
По данным таблицы 17 можно сделать вывод, что процентные расходы банка увеличились за 2015 год на 59,7% по сравнению с 2014 годом. Также произошло увеличение комиссионных расходов на 37,9% и операционных расходов на 10,3%
В результате всего этого  прибыль до налогообложения уменьшилась на 11,5%, прибыль за год – на 23,2% [27].
Таблица 17 – Состав и структура доходов Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России»
	Виды доходов
	2015 г., млн. руб
	2014 г., млн. руб
	2015 г. в % к 2014 г.

	Процентные доходы всего
	2279,6
	1837,9
	124,0

	Процентные расходы
	1253,2
	785,1
	159,7

	Чистые процентные доходы
	988,0
	1019,7
	96,9

	Комиссионные доходы
	384,1
	306,4
	125,4

	Комиссионные расходы
	65,1
	47,2
	137,9

	Операционные доходы
	954,6
	939,3
	101,6

	Операционные расходы
	623,4
	565,1
	110,3

	Прибыль до налогообложения
	331,2
	374,2
	88,5

	Прибыль за год
	222,9
	290,3
	76,8


Таким образом, можно сделать вывод о том, что на начало 2016 г. ПАО «Сбербанк России» имел устойчивое финансовое состояние, его деятельность развивалась, но работа шла не в достаточной степени эффективно, вследствие чего прибыль на конец 2015 г. снизилась.
Организацией рекламной деятельности и разработкой идеи рекламного обращения в ПАО «Сбербанк России» занимается служба маркетинга. Она построена по функциональному принципу, т.е. по принципу ответственности сотрудников отдела за выполнение отдельной локальной функциональной задачи. Руководитель банка получает от маркетинговой службы информацию о развитии банковского продукта, о том, в каком направлении нужно совершенствовать услуги банка, каким должен быть ассортимент предлагаемых услуг, каковы сроки обновления банковских услуг, а также выступает с предложением конкретных рекламных компаний.
Рекламные кампании разрабатываются главной службой маркетинга, которая расположена в центральном аппарате в г. Москве. Но во всех территориальных банках, в каждом отделении есть свои отделы маркетинга, которые занимаются адаптацией основной рекламной кампании непосредственно для своего региона, а также разработкой своих собственных региональных рекламных кампаний в зависимости от спроса на продукты и услуги в регионе. Отдел маркетинга в Кировском отделении ПАО «Сбербанк России» №8612 состоит из 3 человек и расположен по адресу г. Киров, ул. Дерендяева, 25.
Одной из основных задач всей рекламной деятельности, осуществляемой ПАО «Сбербанк России», является ознакомление клиентов с новыми услугами и формирование спроса на них. Поэтому объектами рекламирования выступают преимущественно кредиты, вклады, переводы, депозиты и карты.
Банк разработал системные подходы к рекламной политике, сделав ее эффективным инструментом формирования клиентской базы. Каждое конкурентное преимущество банка, каждый новый продукт, предлагаемый к продаже, всегда известны и понятны клиентам, легко сравнимы и в большей степени выгодно отличаются от предложений конкурентов [3].
В зависимости от объекта рекламирования рекламная кампания ПАО «Сбербанк России» подразделяется на рекламу, направленную на физических лиц, и рекламу, направленную на юридических лиц.
Целью рекламы, направленной на физических лиц является ознакомление публики с набором операций, предлагаемых банком. Эта реклама адресована тем потенциальным клиентам, которые мало соприкасаются с банками и которых нужно ознакомить с базовыми операциями банка.
Целью рекламы, направленной на юридических лиц является возможность установления взаимовыгодного партнерства. Такая реклама отличается более прагматичным текстом, производитель рекламы будет акцентировать работу не на психоэмоциональных компонентах, а постарается более подробно преподнести выгоды рекламируемого товара или услуги.
Для воздействия на обе группы потребителей ПАО «Сбербанк России» использует различные каналы коммуникаций.
Основу рекламной активности составляет реклама на телевидении из-за наибольшего охвата аудитории. Выбор основных телеканалов для рекламы банка логичен – преимущественно это «Первый канал» и «Россия». Хронометраж роликов свидетельствует о желании сэкономить: почти все ролики не длиннее 20 секунд. Кроме того, бренд ПАО «Сбербанк России» используется при показах различных телепередач, являясь спонсором программы. Все эти  коммуникации направлены как на продвижение продуктов и услуг банка, так и на укрепление его имиджа.
На втором месте реклама в газетах и журналах. Кировское отделение ПАО «Сбербанк России» размещает свои рекламные обращения практически во всей местной прессе, как общественно-политической, так и в специализированной.
Наружная реклама также является очень эффективным средством продвижения банковских продуктов. ПАО «Сбербанк России» использует следующие виды наружной рекламы: щиты, баннеры, биллборды, вывески, перетяжки, штендеры.
Среди прочих средств рекламы, которые использует банк для привлечения своих клиентов, можно выделить интернет-рекламу, радиорекламу, рекламу на транспорте.
В настоящее время наиболее динамично банковская реклама развивается в сети Интернет. У ПАО «Сбербанк России» действует интернет-банкинг – дополнительная услуга, которая позволяет совершать большую часть банковских операций через Всемирную сеть, круглосуточно, ежедневно, без каких-либо очередей, быстро и качественно. Интернет-банк ПАО «Сбербанк России» называется «Сбербанк Онлайн», и сейчас банк старается передавать ему все больше и больше операций. Особое значение также имеет реклама в социальных сетях. В рекламе банка на радио наибольшие затраты приходятся на «Европу Плюс» и «Авторадио».
Еще одним средством привлечения клиентов является сувенирная продукция (ручки, блокноты, календари, шкатулки с логотипом банка).
Имидж ПАО «Сбербанк России» – устойчивое представление клиентов, партнеров и общественности о престиже предприятия, качестве его услуг. Основу имиджа предприятия составляют существующий стиль внутренних и внешних деловых и межличностных отношений персонала и официальная атрибутика. Имидж банка повышается за счет рекламных акций, PR-компании. Также для поднятия собственного имиджа банка действует корпоративное телевидение. 
Все рекламные продукты, представляемые ПАО «Сбербанк России»,  полностью отвечают фирменному стилю бренда. Все они содержат корпоративную символику, которая соответствует позиционированию бренда. 
Основой палитры всех рекламных материалов является зеленый цвет, который является частью бренда и залогом узнаваемости. 
Вся рекламная информация выполнена семейством шрифтов «Fedra», которое было выбрано специально для ПАО «Сбербанк России».
[bookmark: page21]Основные элементы единого подхода – это нанесение логотипа Банка и использование бимов (лучей). Лучи передают идею движения вперед, они символизируют перемены, развитие и прогресс – все то, что необходимо донести до клиента, усиливая обновленный имидж Банка. 
В соответствии с брендбуком для каждой линейки продуктов в рекламе используется своя цветовая палитра. Основным цветом для линейки «Банковские карты, online-услуги, прочие услуги» является оранжевый, что подчеркивает мобильность, динамику и быстроту. Для  палитры «Кредитные  продукты» основным цветом считается голубой, ассоциирующийся с небом, свободой и возможностями. Палитра «Депозитные продукты» выполнена в желтом цвете, символизирующем жизнь, рост и солнце [4]. 
Элементы корпоративного стиля, прописанные в брендбуке и использующиеся в рекламных продуктах ПАО «Сбербанк России», представлены в Приложении З.
Расходы на рекламу ПАО «Сбербанк России» в 2015 г. составили 15,7 млн руб.. Это оказалось на 38,06% меньше по сравнению с 2014 г. Однако это нисколько не помешало учреждению удерживать лидирующие позиции во всех направлениях розничного бизнеса. Кроме того, следует учитывать, что в расходы на рекламу также вошли спонсорство, оформление витрин офисов, электронные табло, рассылка писем с предложениями и изготовление сувениров (например, пакетов, ручек, папок и т.д.) [31].
К последним наиболее ярким примерам рекламной деятельности ПАО «Сбербанк России» можно отнести рекламу на телевидении, посвященную автоплатежам (переходу на автоматизированный режим жизни), кредитам по сниженным процентным ставкам и социальным картам Maestro, позиционируемым под слоганом «активный возраст» (одновременно с выпуском рекламного ролика был изменен дизайн карты). Очень много рекламной информации было выпущено к 175-летию банка, в том числе реклама акционного вклада «Самое ценное». С этими же продуктами реклама активно распространялась на радио, в прессе и главным образом в интернет-источниках (в первую очередь в интернет-банкинге). К юбилею ПАО «Сбербанк России» также можно было приобрести сувенирную продукцию с логотипом и другой символикой банка: ручки, ежедневники, кружки, шоколад (Приложение И).
В целом, рекламная активность ПАО «Сбербанк России» укладывается в стратегию поддержания лидерства. И большое разнообразие изданий, радиостанций, версий рекламных роликов и форматов наружной рекламы с этой точки зрения вполне объяснимо [3].

3.3 Разработка новой рекламной кампании для Кировского Отделения № 8612 ПАО «Сбербанк России» и оценка ее эффективности

Исходя из выдвинутых в работе предложений, была разработана новая рекламная кампания для Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России». Основной ее целью стало увеличение посещаемости банка жителями Кирова и Кировской области. Дополнительными целями планируемой рекламной кампании стали:
· повышение доверия существующих и потенциальных клиентов к банку;
· повышение уровня лояльности к бренду;
· увеличение количества реальных покупателей продуктов и услуг;
· увеличение объема продаж всего ряда продуктов и услуг, предлагаемых банком;
· увеличение рыночной доли банка.
Достижение поставленных целей планируется в течение 2017-2018 гг включительно.
Так как ПАО «Сбербанк России» является «народным» банком, реализующим широкую линейку продуктов и услуг, пользующуюся спросом среди всех слоев и групп населения, соответственно, целевой аудиторией банка являются все жители Кирова и Кировской области.
Конкурентные преимущества банка заключаются в уже устоявшемся имидже бренда, самой большой по области рыночной доле, наличии филиалов практически в любом районе города и области и, конечно, в широком ассортиментном ряде.
Проведенное анкетирование, показало, что большинство жителей Кировской области являются клиентами Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России», однако средняя оценка деятельности бренда составляет 5 баллов из 7. Практически все население города и области в достаточной степени осведомлено о предлагаемых банком продуктах и услугах и проводимых акциях. Поэтому было принято решение региональную рекламную кампанию, главным образом, направить на поддержание имиджа бренда, удержание существующих клиентов и привлечение потенциальных. Творческая составляющая рекламной кампании и само рекламное обращение будут разработаны в соответствии с этим.
Исходя из поставленных целей и задач и учитывая все особенности рекламного рынка Кировской области, был составлен квартальный медиаплан для Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России», направленный продвижение новой рекламной кампании (Приложение К). В нем представлены предполагаемые к использованию каналы коммуникаций с проведенным расчетом затрат. Медиаплан был составлен на квартал, так как этот промежуток времени является наиболее оптимальных для получения первых результатов и получения эффективности.
Согласно разработанному медиаплану, общий бюджет на проведение рекламной кампании на квартал составляет 6 305 000 рублей. 
К числу выбранных основных источников СМИ относятся: радио (Европа Плюс, Дорожное радио, Мария ФМ и Авторадио) и телевидение (1 канал, Россия 1, Россия 24, СТС, ТНТ, Пятница и Первый Городской). Большое внимание будет уделено интернет-рекламе: контекстная реклама,  медийно-контекстные баннеры и обычные рекламные баннеры на всех часто посещаемых площадках. Из наружной рекламы предполагается взять несколько городских щитов. Также обязательными пунктами будут POS материалы в отделениях банка и его партнерах и производство массовой сувенирной продукции на каждый филиал с возможностью также раздавать ее клиентам. Один раз в квартал предусмотрено обязательное проведение во всех филиалах или на внешних площадках клиентского мероприятия на разную тематику.
Кроме того, в качестве конкретного проекта по совершенствованию рекламной деятельности Кировского отделения ПАО «Сбербанк России» №8612 можно предложить создание нестандартной имиджевой рекламы, а в качестве рекламных носителей выбрать детские площадки. Для привлечения внимания и создания образа социально-ориентированного банка необходимо разместить на улицах города небольшие детские комплексы с логотипом ПАО «Сбербанк России». 
На сегодняшний день важнейшей политической, социальной и экономической задачей в стране является всесторонняя гарантированная защита государством и обществом детства, семьи и материнства нынешнего и будущих поколений. Данный рекламных ход поможет ПАО «Сбербанк России» сформировать и поддержать образ банка, который заботится не только о своих клиентах, но и об их семьях, не только об их настоящем, но и о будущем, и помогает государству в достижении поставленных задач. 
Таким образом, первоначально предлагается установить 25 детских комплексов с символикой банка в парках и дворах города во всех микрорайонах вблизи наиболее крупных отделений банка. 
Данная имиджевая реклама будет не только красивой, но и полезной. У предложенного варианта множество положительных сторон, и, наиболее весомая составляющая – цена. Здесь, при небольших затратах, может быть достигнут высокий результат, что является важным пунктом в рекламной деятельности банка. 
Стоимость установки одного комплекса, разработанного специально для ПАО «Сбербанк России», будет равна 30 000 рублей. Общая стоимость всего проекта выйдет 750 000 рублей. Здесь также следует учитывать, что это разовые затраты и, если разделить эту стоимость на год, то получится 187 500 рублей в квартал. К тому же, вложив небольшие средства в изготовление детских комплексов, банк получит рекламу на продолжительный срок и положительную реакцию населения.
Для оценки эффективности предлагаемого проекта на начальном этапе был снова использован опросный метод. Опрашиваемым первоначально 50 респондентам был описан разработанный рекламный ход, и предлагалось ответить всего на 1 вопрос: «Начнут ли они после запуска рекламного проекта отдавать предпочтение ПАО «Сбербанк России»?» В ходе опроса было выявлено, что 39 респондентов и раньше отдававших предпочтение указанному банку по-прежнему будут посещать его, а из 11 человек, посещавших другие банки, 5 изменят свое мнение и пойдут в ПАО «Сбербанк России». Аргументировано это было преимущественно тем, что появится возможность прийти в банк вместе с ребенком и поиграть с ним на детской площадке. Некоторые из опрошенных также отметили, что детский комплекс будет привлекать внимание ребенка и «придется ходить именно в Сбербанк». Таким образом, предположительно, можно сделать вывод, что после запуска нового проекта 44 человека из 50 начнут посещать именно ПАО «Сбербанк России» (88%), то есть реклама позволит увеличить количество клиентов на 10%. Для банка, уже удерживающего лидерские позиции, это значительный эффект.
Анализ удовлетворенности потребителей деятельностью ПАО «Сбербанк России»  показал, что такой фактор, как рекламная поддержка играет важную роль при выборе банка, однако средний балл данного показателя для рассматриваемого банка предполагает возможность улучшения, поэтому для того, чтобы приблизить данный показатель к желаемому значению, прежде всего, проанализируем расходы на рекламу ПАО «Сбербанк России».
Из данных таблицы видно, что рекламные расходы на предприятии заметно снизились в 2015 г., что привело и к снижению выручки. Отсюда можно сделать вывод, что изменение расходов на рекламу на каждый 1 руб. ведет к изменению прибыли на 11 руб..
Таблица 18 – Динамика изменения расходов на рекламу ПАО  «Сбербанк России»
	Показатели
	2014 г., млн. руб.
	2015 г., млн. руб.
	2015 г. в % 2014 г.

	Прибыль за год
	290,3
	222,9
	76,8

	Расходы на рекламу
	21,8
	15,7
	71,9


Таким образом, проведя анализ экономической эффективности результатов рекламных мероприятий Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России», можно сделать вывод, что, увеличив расходы на рекламу на 8,9 млн руб., предприятие получит дополнительную прибыль в размере 97,9 млн. рублей, рекламная деятельность будет проведена более эффективно.
В таблице 19 представлены данные об экономическом эффекте от предложенных мероприятий.
Таблица 19 – Экономический эффект от предложенных мероприятий
	Показатель
	2015 г. (факт)
	2017 г. (прогноз)
	2017 г. к 2015 г., в %

	Прибыль за год, млн. руб.
	222,9
	320,8
	143,9

	Затраты на мероприятия, млн. руб.
	-
	24,6
	-

	Экономический эффект от мероприятий млн. руб.
	-
	97,9
	-


По результатам таблицы 19 видно, что экономический эффект от проведенной рекламной кампании составит 97,9 млн. руб. Учитывая затраты, понесенные на размещения рекламы, экономический эффект составит 73,3 млн. руб.
Таким образом, по результатам проведенного анализа можно говорить о том, что мероприятия, проведенные в рамках совершенствования рекламной кампании Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России» эффективны. Это также говорит о том, что предложенная нами методика совершенствования рекламной деятельности банка является эффективной и может быть применена на практике.
Конечно, с точностью предсказать увеличение роста продаж в результате проведенной рекламной кампании практически невозможно и результаты оценки в большей степени являются относительными, однако предварительные прогнозы можно назвать положительными и весьма обещающими.




Заключение

Реклама на современном этапе превратилась в самостоятельный вид деятельности человека – рекламный бизнес. Залогом его успеха, как и любого другого вида деятельности, является его качественное и профессиональное управление и совершенствование. В сложившейся в настоящее время экономической ситуации эффективная рекламная деятельность подразумевает регулярное проведение рекламных кампаний, для разработки которых должен применяться целый комплекс технологий и моделей, использующих традиционные и инновационные маркетинговые инструменты.
Товар банка специфичен – это банковские услуги, которые представляют собой операции с деньгами или ценными бумагами. Эффективность процесса создания и внедрения банковского товара на рынок напрямую зависит от проводимой им рекламной деятельности. Грамотное составление рекламной кампании позволит вывести банк на более высокий уровень, увеличить продажи и, соответственно, привести к увеличению прибыли. Сделать это можно только полностью проанализировав и оценив существующие тенденции развития рынка.
На основе анализа существующих подходов сформулированы понятия «реклама» и «рекламная кампания». Термин реклама был определен, как оплачиваемая заказчиком форма передачи информации, распространяемая при помощи специально подобранных средств и каналов коммуникаций и направленная на конкретную целевую аудиторию с целью представления и продвижения идей, товаров и услуг. Рекламная кампания – это система взаимосвязанных рекламных мероприятий, имеющих общую стратегию, бюджет, часто ориентированную на одну и ту же целевую аудиторию и использующая одни и те же каналы распространения информации для достижения конкретной маркетинговой цели.
Анализ литературы показал, что в настоящее время разработано достаточно много методик рекламной кампании, в том числе и для банковской сферы. Все они в той или иной степени учитывают не только качественные, но и маркетинговые показатели эффективности предприятия в сфере банковских услуг. Однако каждая из них требует тех или иных дополнений. Исходя из этого, была предложена новая методика разработки рекламной кампании банка, объединяющая в себе труды нескольких теоретиков и практиков. Кроме того, она была дополнена еще одним важным процессом – оценкой поведения потребителей, предлагающейся проводиться на каждом этапе разработки рекламной кампании, но, главным образом, на трех последних этапах: разработки рекламного предложения, введения кампании в действие и анализа ее эффективности. Данная методика даёт возможность не только оценить влияние рекламной кампании на побуждение к действию потребителя, но так же увидеть ее сильные и слабые места. 
Исследование рынка банковских услуг Кировской области показало, что динамика его развития тесно связана с политическими, экономическими и социальными факторами развития региона. Развитие банковского сектора Кировской области в 2014-2015 гг свидетельствует о снижающейся динамике основных показателей его деятельности – капиталов, размеров кредитования и полученной прибыли. Однако, как и в предыдущий период, на начало 2016 года филиал ПАО «Сбербанк России» занимает лидирующие позиции по всем показателям. Наиболее сильные стороны банка базируются на кредитах и на вкладах физических лиц. 
Оценка конкурентной среды банковских услуг г. Кирова показала, что на 01.01.2016 г. на территории Кировской области представлено 35 банковских учреждений, среди них три региональных коммерческих банка: ОАО КБ «Хлынов», ПАО «Норвик-банк» и ЗАО «Первый Дортрансбанк». В ходе анализа выяснилось, что уровень конкуренции на данном рынке достаточно высокий, а доли рынка, приходящиеся на каждого участника, меняются в значительной степени. 
Результаты маркетингового исследования позволяют сделать следующие общие выводы. ПАО «Сбербанк России» - приоритетный банк для большинства населения Кирова и области. Качество работы предпочитаемого клиентом банка практически по всем показателям оценивается на 5 баллов (из 7 возможных). Наиболее используемыми банковскими продуктами и услугами являются мобильный банк, онлайн-банк, мобильное приложение, дебетовая карта и оплата услуг через оператора. Большинство клиентов приобретает те или иные продукты и услуги банка по причине необходимости или по отсутствию платы. Предпочтительные способы обслуживания клиентов – через операциониста в отделении банка или через удаленные каналы обслуживания. К основным источникам получения информации о банковских предложениях клиенты относят официальный сайт банка и непосредственно его сотрудников. На рекламные предложения банков с той или иной частотой обращает внимание почти каждый клиент. Качество рекламной кампании ПАО «Сбербанк России» большинством опрашиваемых было также оценено на 5 баллов (из 7 возможных). Общая привлекательность рекламных предложений ПАО «Сбербанк России», так же, как и привлекательность самого бренда, по 7-бальной шкале оценивается преимущественно на 5 баллов. Все существующие источники размещения рекламной кампании банков играют роль в привлечении внимания клиентов. Присутствует зависимость частоты обращения внимания на рекламные предложения банков от степени их привлекательности.
В рекламную деятельность любого банка, вкладывается огромное количество средств, поэтому она имеет свое развитие и влияние на население. Однако для повышения ее эффективности с точки зрения реализации необходимой продукции и привлечения внимания клиентов требуется разработка и проведение  мероприятий по ее усовершенствованию. К одним из них можно отнести расширение сотрудничества со средствами массовой информации, проведение клиентских семинаров, конференций и рекламных акций, совершенствование СRМ-системы, и повышение уровня организации медиапланирования, размещение купонов со скидками или дополнительными предложениями, проведение предпраздничных маркетинговых кампаний и PR-мероприятий, увеличение выпуска сувенирной продукции, а также обращение к нестандартным видам рекламы, таким, как, например, Ambient media.
Сегодня ПАО «Сбербанк России» является крупнейшим банком Российской Федерации и Кировской области, в частности. На сегодняшний день это современный универсальный коммерческий банк, удовлетворяющий потребности различных групп клиентов в широком спектре банковских услуг. На начало 2016 г. ПАО «Сбербанк России» имел устойчивое финансовое состояние, его деятельность развивалась, но работа шла не в достаточной степени эффективно, вследствие чего прибыль на конец 2015 г. снизилась. Одной из основных задач всей рекламной деятельности, осуществляемой ПАО «Сбербанк России», является ознакомление клиентов с новыми услугами и формирование спроса на них. Поэтому объектами рекламирования выступают преимущественно кредиты, вклады, переводы, депозиты и карты. Банк разработал системные подходы к рекламной политике, сделав ее эффективным инструментом формирования клиентской базы. Расходы на рекламу в Кировском Отделении №8612 ПАО «Сбербанк России» в 2015 г. составили 15,7 млн руб.. Однако это оказалось на 38,06% меньше по сравнению с 2014 г. Но это не помешало учреждению удерживать лидирующие позиции во всех направлениях розничного бизнеса. 
Исходя из выдвинутых в работе предложений, была разработана новая рекламная кампания для Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России». Основной ее целью стало увеличение посещаемости банка жителями Кирова и Кировской области. Руководствуясь поставленными целями и задачами и учитывая все особенности рекламного рынка Кировской области, был составлен квартальный медиаплан для Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России», направленный продвижение новой рекламной кампании. В нем представлены предполагаемые к использованию каналы коммуникаций с проведенным расчетом затрат. Согласно разработанному медиаплану, общий бюджет на проведение рекламной кампании на квартал составляет 6 305 000 рублей. Кроме того, в качестве конкретного проекта по совершенствованию рекламной деятельности Кировского отделения ПАО «Сбербанк России» №8612 было предложено создание нестандартной имиджевой рекламы, на детских площадках. Предлагалось первоначально установить 25 детских комплексов с символикой банка в парках и дворах города во всех микрорайонах вблизи наиболее крупных отделений банка. Данная имиджевая реклама будет не только красивой, но и полезной. И при небольших затратах, может быть достигнут высокий результат, что является важным пунктом в рекламной деятельности банка. Общая стоимость всего проекта выйдет 750 000 рублей. Здесь следует учитывать, что вложив небольшие средства в изготовление детских комплексов, банк получит рекламу на продолжительный срок и положительную реакцию населения. Анализ экономической эффективности результатов предлагаемых рекламных мероприятий Кировского Отделения №8612 ПАО «Сбербанк России» показал, что, увеличив расходы на рекламу на 8,9 млн руб., предприятие получит дополнительную прибыль в размере 97,9 млн. рублей, рекламная деятельность будет проведена более эффективно. Учитывая затраты, понесенные на размещения рекламы, экономический эффект составит 73,3 млн. руб.
Таким образом, комплекс предлагаемых мероприятий позволит банку повысить экономическую эффективность деятельности и усилить свою рыночную позицию.
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