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В статье рассмотрены методологические приемы анализа рекламы и формирование экспертных оценок. Предложено
для определения определенного рыночного поведения кредитных организаций использовать систему оценки рекламы,
которая представлена в виде шкалы, отражающей силу воздействия на потребителей различных типов.
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СУЩЕСТВУЮЩАЯ ПРАКТИКА

МОНИТОРИНГА РЕКЛАМНЫХ

КОММУНИКАЦИЙ БАНКОВ

Вопросы регулирования банков�

ской рекламы сформулированы

в Законе «О рекламе», который

указывает на недопустимость вве�

дения потребителей в заблуждение

и на важность раскрытия информа�

ции о предлагаемых продуктах.

Эти положения содержатся

и в нормативных документах

Центрального банка. Финансовые

услуги, оказываемые банками,

в отношении клиентов – физиче�

ских лиц, подпадают под действие

законодательства о защите прав

потребителей. Таким образом,

Центральный банк уже осуществ�

ляет регулирование некоторых ас�

пектов маркетинговой деятельно�

сти коммерческих банков (их рек�

ламную работу), но необходимо

дальнейшее развитие маркетинго�

вого инструментария, которое по�

зволит обеспечить устойчивость

функционирования финансового

рынка.

Следует отметить, что санкции

за нарушения в рекламной работе

банков со стороны Центрального

банка достаточно значительные –

вплоть до лишения лицензии на

оказание финансовых услуг. Рабо�

ту по надзору за рекламой ведет

антимонопольная служба, но ини�

циировать рассмотрение дел по

нарушениям в рекламной сфере

может Центральный банк нарав�

не с органами местного само�

управления, объединениями по�

требителей. Таким образом,

Центральный банк уже использу�

ет элементы маркетинговых под�

ходов в своей регулятивной рабо�

те и их расширение не будет про�

тиворечить содержанию его над�

зорной деятельности.

Регулирование рекламной дея�

тельности рассматривается в мар�

кетинговой литературе преимуще�

ственно с точки зрения взаимодей�

ствия поставщика товаров и услуг

с потребителями, реализации со�

циально�этичного маркетинга,

этичности приемов и методов про�

движения товаров. В то же время,

оценки позитивного влияния пре�

доставления достоверной и пол�

ной информации на состояние

рынков не находят своего долж�

ного отражения в теоретических

положениях маркетинга. Для бан�

ковского рынка проблемы во вза�

имоотношениях отдельных постав�

щиков и потребителей финансовых

услуг могут стать источником про�

блем для всей банковской сферы,

что делает обоснованным усиле�

ние внимания к содержанию мар�

кетинговых коммуникаций банков

со стороны Центрального банка,

которое может быть реализовано

в ходе наблюдения за коммуника�

циями банковского рынка.

Мониторинг маркетинговых

коммуникаций банков нацелен на

развитие доверия и формирова�

ния открытой информационной

среды как в межбанковской

сфере, так и с потребителями.

К основным действиям, которые

можно обозначить как направле*

ния мониторинга маркетинго*

вых коммуникаций банков, отно�

сятся следующие.

Выделение всех возможных

контактных аудиторий, для ко�

торых значима информация о раз�

витии финансово�кредитной дея�

тельности. Безусловно, в состав

данных групп входят как существу�

ющие потребители банковских

услуг, так и потенциальные клиен�

ты банков, а также конкурентное

окружение каждого банка.

Оценка маркетинговых сооб*

щений должна исходить из воз�

можности проверки и подтверж�

дения предлагаемых условий,

предложений, обещаний. Марке�

тинговые предложения, включаю�

щие предположения, двусмыслен�

ные толкования, излишнюю эмо�

циональную окраску, способную


