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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ УПРАВЛЕНИЯ  

В ФИНАНСОВО-КРЕДИТНЫХ УЧРЕЖДЕНИЯХ    
Аннотаеия. Цель работы. Цели статии состоит в исследовании соеиалино-
психологижеских детерминант повызения продаж банковских продуктов и услуг. Метод 
или методология проведения работы. В работе исполизованы общенаужные методы – 
анализ, синтез и сравнение. Результаты. Выявлены соеиалино-психологижеские факторы 
управления поведением клиентов коммержеского банка. Определено, жто сложивзиеся 
условия требуйт от банков принятия мер, направленных на усиление связи с клиента-
ми и поддержания их лоялиности с помощий разлижных методов и инструментов марке-
тинга. Успезные взаимоотнозения с клиентами поколения Y позволят банкам в буду-
щем лужзе поняти потребности других представителей миллениалов – поколения Z 
(самым старзим из них сегодня 18 лет), особенности которых заклйжается в том, 
жто «высокие технологии у них в крови» с самого момента рождения. Область приме-
нения результатов. Резулитаты проведенного исследования могут быти исполизованы 
коммержескими банками при формировании политики взаимодействия с клиентами и 
продвижений продуктов. Выводы. Выделены маркетинговые стратегии, которые могли 
бы отвежати запросам миллениалов – клиентов финансовых компаний. 
Клюжевые слова: соеиалино-психологижеские аспекты управления, стратегии развития 
коммержеского банка, поведенжеские предпожтения, психотип клиентов.  
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SOCIO-PSYCHOLOGICAL ASPECTS OF MANAGEMENT  

IN FINANCIAL AND CREDIT INSTITUTIONS  
 

Abstract. Purpose of work. The purpose of the article is to study the socio-psychological deter-
minants of increasing sales of banking products and services. Method or methodology of the 
work. The paper uses General scientific methods – analysis, synthesis and comparison. Results. 
Socio-psychological factors of managing the behavior of commercial Bank clients are revealed. It 
is determined that the current conditions require banks to take measures aimed at strengthening 
communication with customers and maintaining their loyalty using various marketing methods 
and tools. Successful relationships with generation Y customers will allow banks in the future to 
better understand the needs of other Millennials – generation Z (the oldest of them are now 18 
years old), whose peculiarity is that "high technology is in their blood" from the very moment of 
birth. The scope of the results. The results of the research can be used by commercial banks in 
forming a policy of interaction with customers and promoting products. Conclusions. Marketing 
strategies that could meet the needs of Millennials – clients of financial companies-are highlight-
ed. 
Keywords: socio-psychological aspects of management, commercial Bank development strategies, 
behavioral preferences, client psychotype. 

 

Введение. Продажи и маркетинг – это понимание отношений и эффективное взаимодей-

ствие с клиентами. Психология охватывает тактику влияния и убеждения. Применение психо-

логии в бизнесе обеспечивает легкий путь к успеху. 

Финансово-кредитные учреждения изучают поведение и активность клиентов с целью про-

ведения кредитного скоринга, анализа профиля потенциального заемщика и др. Также ком-

мерческие банки используют систему кредитного скоринга, позволяющею прогнозировать 

поведение заемщиков и клиентов на основе изучения активности заемщиков и клиентов в со-

циальных сетях.  

Методы исследования. Неотъемлемой частью общей стратегии развития коммерческого 

банка является маркетинговая стратегия, направленная на создание и продвижение банков-

ских продуктов и услуг на рынке, методологической основой которой являются базовые под-

ходы, используемые в общих концепциях маркетинга. 

Перед выбором сегмента рынка, в котором банк должен осуществлять свою деятельность, 

необходимо:  

 сопоставить цель и задачи деятельности банка с имеющимися ресурсами, требуемыми 

для освоения сегмента рынка;  

 рассчитать уровень риска для банка, связанный с выходом на новый сегмент рынка со 

своими продуктами и услугами;  

 рассмотреть возможность альтернативной замены сегмента в случае неудачного выхода 

на рынок.  

Выделяют следующие критерии выбора коммерческим банком сегмента рынка:  
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1. Клиенты, относящиеся к конкретному сегменту, должны иметь сходные потребности и 

предпочтения. Если они различны, то это говорит о плохой маркетинговой стратегии банка, 

поскольку отдельные услуги и продукты не будут обладать достоинствами, необходимыми 

для всей группы клиентов. 

2. Насыщенность выбранного сегмента продукцией банков- конкурентов должна быть не 

полной (или совсем отсутствовать).  

3. Размер сегмента рынка должен быть достаточно емким, т. е. иметь большое количество 

потребителей, нуждающихся как в основных (базовых) продуктах, так и в дополнительных 

(сопутствующих) услугах, что позволит банку получать стабильный доход. 

4. Потенциал роста сегмента за счет увеличения количества клиентов в будущем и как 

следствие – наличие возможности нарастить объем продаж. Если выбранный сегмент не обла-

дает такой возможностью, то банк должен от него отказаться и заменить другим. 

5. Доступность при вхождении на рынок к каналам сбыта (точкам продаж) и средствам 

продвижения продуктов на рынке (СМИ, теле- и радиовещанию, местам размещения наруж-

ной рекламы и др.).  

С учетом вышеизложенного коммерческий банк должен выбрать для себя целевые сегмен-

ты рынка, которые представляют для него наибольший интерес в части наличия возможных 

перспектив развития и получения максимальной прибыли. Необходимость выделения целевых 

сегментов, как правило, связана с тем, что коммерческому банку сложно обеспечивать высо-

кое качество предоставления услуг для всех групп клиентов. Исключение составляют круп-

нейшие в стране коммерческие банки с широкими ресурсными и организационными возмож-

ностями. 

Реализация банковских продуктов (услуг) требует от продавца знания психологии покупа-

теля. Поведение покупателя зависит от того, к какому психологическому типу клиентов он 

относится (таблица 1).  

 

Таблица 1 

Поведение клиента в зависимости от его психотипа  

Критерии Нетерпеливый клиент 
Чувствительный  

клиент 
Консервативный клиент 

Анализирующий 

клиент 

Как обычно 

ведет себя 

Неохотно слушает, то-

ропит, склонен коман-

довать. 

Разговорчив, ищет 

контакта с продавцом. 

Задает продавцу вопросы, 

ищет у него поддержки. 

Сам на вопросы отвечает 

уклончиво. Медлителен. 

Самостоятельно изу-

чает товар. Осторо-

жен в высказываниях. 

Чем будет не-

доволен 

Чрезмерный контроль. 

Отсутствие быстрого 

результата. 

Слишком подробные 

объяснения. Невнима-

ние продавца. 

Нетерпение продавца. 

Отсутствие порядка в 

работе с клиентом. 

Отсутствие объясне-

ний. 

Что одобрит в 

работе мене-

джера 

Предложение сделать 

выбор, отсутствие дол-

гих вступительных 

разговоров на отвлечен-

ные темы. Заинтересо-

ванность в клиенте и 

стремление достичь 

результата. 

Непринужденное, 

дружеское поведение. 

Умение высказывать 

свое мнение, дать со-

вет. Открытые вопро-

сы. 

Дружелюбное, не вполне 

официальное отношение, 

личное внимание. Мяг-

кое, но уверенное поведе-

ние: понимание запросов 

клиента, предложение 

плана действий, желание 

добиться твердого согла-

сия. 

Быстрый и тактичный 

переход к делу с со-

хранением дистан-

ции. Грамотные рас-

суждения, логичные 

доказательства. 

Источник: [8]. 

 

В зависимости от психотипа клиента менеджер банка должен выбрать модель своего пове-

дения (модель продажи) в общении с клиентом. На практике существуют различные модели 

прямых продаж, но, как правило, они включают несколько последовательных этапов общения 

с клиентом (от 5 до 7 этапов) (таблица 2).  
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Таблица 2 

Основные этапы процесса прямых продаж банковских продуктов  

Этапы общения  

с клиентом банка 
Название Действия менеджера банка 

1 Установление контакта 
Создать доброжелательную атмосферу для продажи про-

дукта 

2 Определение мотивации 

Установить мотивацию посещения клиентом банка 

(определить минимальные психографические особенно-

сти клиента) 

3 Выявление основных потребностей 
Выяснить, какой продукт наиболее полно удовлетворит 

потребности клиента 

4 
Определение дополнительных по-

требностей 

Выявить дополнительные (сервисные) требования клиен-

та к сопровождению основного продукта 

5 Презентация продукта 

Подробно иинформировать клиента о наиболее подходя-

щем для него продукте, вызвав у него желание его приоб-

рести 

6 Сигнал к покупке 
Понять, готов ли клиент приобрести продукт, заключить 

договор и начать сотрудничество 

7 Работа с возражениями 
Развеять все сомнения и дать аргументированные ответы 

на возражения клиента 

8 Завершение сделки 
Доброжелательно попрощаться с клиентом, поблагода-

рить за сотрудничество и пригласить прийти снова 

 

Прямые продажи (с выездом в офис клиента) используют, например, для реализации кре-

дитных карт, зарплатного проекта и др. В прямых продажах используется такой маркетинго-

вый инструмент, как «воронка продаж» [8]. Это своего рода последовательность действий ме-

неджера, необходимых для заключения сделки.  

Одним из современных методов работы с клиентами являются дистанционные предложе-

ния банковских продуктов и услуг с помощью любых средств связи. Однако этот способ боль-

ше свойствен электронному обслуживанию клиентов.  

Известным фактом является и то, что в настоящее время борьба идет не за самого клиента, 

а за долю банка в «кошельке» этого клиента. Этот процесс связан в основном с миллениалами 

(людьми, родившимися после 1981 года) – поколением Y. Отличие их от предыдущего поко-

ления Х заключается в том, что они являются сторонниками цифровых технологий, быстро 

адаптируются к изменяющейся среде, ценят свое время и не хотят его тратить на посещение 

различных офисов для получения услуг (в том числе банковских). Для них привычным делом 

стало иметь в кошельке несколько банковских карточек, а частая смена банка не является су-

щественной проблемой, поскольку у них нет приверженности к какому-либо банковскому 

бренду (рис. 1).  

Исследования показывают, что к 2022 году поколение Y будет приносить большую часть 

прибыли корпорациям и банкам, а к 2030 году – всю прибыль, заменив своих родителей 

(поколение Х). В сложившихся условиях успех банковского бизнеса будет зависеть от умения 

работать с клиентами поколения Y, выросших в окружении цифровых технологий и требую-

щих от банка быстрых, удобных и интуитивно понятных решений их финансовых потребно-

стей с помощью смартфонов и планшетов [18].  

В 2015 году финансовая корпорация TSY (США) представила три маркетинговые страте-

гии, которые могли бы отвечать запросам миллениалов – клиентов финансовых компаний (в 

том числе банков):  
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Рис. 1. Поколение миллениалов и их влияние на финансовые организации [2].  

 

1. Сбор данных и серьезная аналитика.  

Использование накопленной банками информации о клиентах для формирования клиенто-

ориентированной продуктовой политики с учетом целевой аудитории.  

2. Привлечение клиентов при помощи технологий.  

Применение Digital – технологий для разработки персонифицированных онлайн-решений 

(для каждого конкретного клиента банка), охватывающих разные устройства и каналы связи 

(Digital-каналы) [20].  

3. Стратегия бонусов.  

Использование бонусов и программ лояльности. При этом клиенты поколения Y восприни-

мают бонусные программы не как способ получить что-либо бесплатно, а как свидетельство 

своей исключительности, т. е. принадлежности к привилегированной группе потребителей.  

Результаты. Сложившиеся условия требуют от банков принятия мер, направленных на 

усиление связи с клиентами и поддержания их лояльности с помощью различных методов и 

инструментов маркетинга. Для этого необходимо:  

 понять особенности современного клиента (изучить его поведение, сегментировать ин-

формационную базу, анализировать динамику показателей);  

 наблюдать за эволюцией потребностей клиентов и действовать на опережение (создавать 

финансовые продукты – трансформеры, которые можно быстро перестраивать в зависимости 

от изменения запросов клиентов);  

 измерять и анализировать показатели рынка в отдельных клиентских сегментах (общее 

количество продаж, количество покупок одного клиента и др.);  

 формировать специальные предложения в зависимости от складывающейся на рынке си-

туации (дополнительные скидки, специальные бонусы и др.);  

 создавать в банке особую экосистему (современный платежный сервис, удобная интегра-

ция с партнерами на основе использования общей платформы – модель маркетплейс, индиви-

дуальные программы лояльности и др.).  

Успешные взаимоотношения с клиентами поколения Y позволят банкам в будущем лучше 

понять потребности других представителей миллениалов – поколения Z (самым старшим из 

них сегодня 18 лет), особенность которых заключается в том, что «высокие технологии у них 

Общая характеристика 

Миллениалы 

Рождены в 1981–1997 годах 

Составляют 35% от работающего населения 

Цифровые предпочтения 

Поведение 

Ищут информацию и общаются с помощью  

мобильных технологий 

Любят награды 

Мобильные платформы 

Не верят в бренды 

Часто связываются друг с другом с помощью 

социальных сетей 

Делятся впечатлениями и опытом  

в социальных сетях 

Полагаются на рейтинги потребителей и реаль-

ные отзывы покупателей 

Влияние на финансовые организации 

Миллениалы не готовы принимать решения, которые 

свяжут их финансовыми обязательствами на дли-

тельный срок (например, долгосрочные кредиты) 
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в крови» с самого момента рождения.  

Выводы. Можно выделить три маркетинговые стратегии, которые могли бы отвечать за-

просам миллениалов – клиентов финансовых компаний: 

1. Сбор данных и серьезная аналитика. Использование накопленной банком информации о 

клиентах для формирования клиентоориентированной продуктовой политики с учетом целе-

вой аудитории.  

2. Привлечение клиентов при помощи технологий. Применение Digital-технологий для раз-

работки персонифицированных онлайн-решений (для каждого конкретного клиента банка), 

охватывающих разные устройства и каналы связи (Digital-каналы).  

3. Стратегия бонусов. Использование бонусов и программ лояльности. При этом клиенты 

поколения Y воспринимают бонусные программы не как способ получить что-либо бесплатно, 

а как свидетельство своей исключительности, т. е. принадлежности к привилегированной 

группе потребителей.  
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