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Цель исследования заключается в выявлении особенностей применения различных моделей комплекса маркетинга российскими
коммерческими банками и оценке влияния уровня их реализации на формирование конкурентных преимуществ в условиях
цифровой трансформации финансового рынка. В работе осуществлен теоретико�методический анализ эволюции концепций
маркетинг�микс и определена степень их релевантности в банковской сфере. Проведено эмпирическое сопоставление крупнейших
российских банков на основе системы интегральных индикаторов, отражающих развитие продуктовой политики, сервисных
процессов, коммуникационных инструментов и цифровых каналов взаимодействия с клиентами. Проанализированы различия
стратегий клиентоориентированности, цифровизации, качества сервиса и экосистемного развития, определяющие структуру
маркетинговой активности банков. В результате установлено, что наиболее высокий уровень конкурентоспособности
демонстрируют банки, применяющие расширенные модели маркетинг�микс (7P, 12P, 4C, SAVE), интегрирующие управление
клиентским опытом, персонализированные сервисы и комплексные цифровые решения. Показана прямая зависимость между
степенью маркетинговой зрелости и устойчивостью рыночных позиций банков, что подтверждает стратегическую значимость
комплексного маркетинга как инструмента формирования долгосрочных конкурентных преимуществ на финансовом рынке.

Ключевые слова: маркетинг�микс; комплекс маркетинга; банковский маркетинг; конкурентоспособность банков; маркетинговая
стратегия; цифровизация; цифровая трансформация.

The purpose of the study is to identify the specifics of the use of various marketing mix models by Russian commercial banks and to assess
the impact of their implementation level on the formation of competitive advantages in the context of digital transformation of the financial
market. The paper provides a theoretical and methodological analysis of the evolution of marketing mix concepts and determines the degree
of their relevance in the banking sector. An empirical comparison of the largest Russian banks has been conducted based on a system of
integrated indicators reflecting the development of product policy, service processes, communication tools and digital channels of interaction
with customers. The differences in the strategies of customer orientation, digitalization, quality of service and ecosystem development
that determine the structure of banks’ marketing activity are analyzed. As a result, it was found that the highest level of competitiveness
is demonstrated by banks using advanced marketing mix models (7P, 12P, 4C, SAVE), integrating customer experience management,
personalized services and integrated digital solutions. The direct relationship between the degree of marketing maturity and the stability
of banks’ market positions is shown, which confirms the strategic importance of integrated marketing as a tool for building long�term
competitive advantages in the financial market.

Keywords: marketing mix; complex marketing; banking marketing; competitiveness of banks; marketing strategy; digitalization; digital
transformation.

Введение (Introduction)

Банковский сектор России сегодня

функционирует в условиях усилива�

ющейся конкуренции и цифровой

трансформации, что требует поиска

новых инструментов повышения эф�

фективности рыночного позициони�

рования и укрепления конкурентных

преимуществ. В данных условиях

особое значение приобретает ис�

пользование комплекса маркетинга

(маркетинг�микс) как системного ин�

струмента управления взаимоотно�

шениями с клиентами и формирова�

ния долгосрочной лояльности.

Современная научная литература

уделяет значительное внимание моде�

лям комплекса маркетинга в банковской
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среде [1, 2, 3]. Ряд исследователей

подчеркивает, что развитие цифро�

вых технологий, переход к платфор�

менной экономике и усиление кли�

ентоцентричности требуют пере�

осмысления традиционных марке�

тинговых подходов, особенно в сфе�

ре финансовых услуг, которые явля�

ются нематериальными, высокорис�

ковыми и чувствительными к уровню

доверия [4].

Несмотря на широкое распростра�

нение моделей маркетинг�микс, про�

блема их адаптации к банковской

сфере остается недостаточно изу�

ченной. Исследования носят фраг�

ментарный характер: одни работы

оценивают влияние сервисных эле�

ментов на лояльность клиентов [5],

другие анализируют цифровые ка�

налы коммуникаций [6], третьи опи�

сывают трансформацию продукто�

вой политики банков [7]. Однако

в научной литературе отсутствует це�

лостный анализ практического при�

менения различных моделей марке�

тинг�микс и их взаимосвязи с конку�

рентоспособностью банков, особен�

но в контексте российских рыночных

реалий.

Проблема исследования заключа�

ется в отсутствии комплексной оцен�

ки применимости различных моделей

комплекса маркетинга к деятельно�

сти российских коммерческих банков

и в недостаточной изученности влия�

ния отдельных элементов маркетин�

говой стратегии на их конкурентное

положение.

Цель исследования – определить

роль, особенности и возможности

применения элементов комплекса

маркетинга в деятельности россий�

ских коммерческих банков, а также

оценить их влияние на повышение

уровня конкурентоспособности

банков.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Исследование базируется на соче�

тании теоретических и эмпирических

методов, обеспечивающих комплекс�

ную оценку применимости моделей

маркетинг�микс к банковской деятель�

ности. Теоретическая часть опирается

на методы сравнительного и структур�

но�логического анализа, использо�

ванные для систематизации подходов

к формированию комплекса марке�

тинга и определения их релевантнос�

ти для финансового сектора.

В эмпирической части исследова�

ния применены методы контент�ана�

лиза, экспертной оценки и сравни�

тельного анализа маркетинговых

стратегий крупнейших российских

банков. Для количественной интер�

претации результатов использована

балльная оценка степени реализации

элементов маркетинг�микс, дополня�

емая визуализацией данных в виде

тепловой карты.

В качестве информационной базы

использованы официальные годовые

отчеты банков, данные их публичных

цифровых платформ, аналитические

материалы Банка России и результа�

ты научных публикаций по проблема�

тике маркетинга в финансовом сек�

торе.

Результаты (Results)

Финансовый рынок на современ�

ном этапе развития характеризуется

глубокой цифровой трансформаци�

ей банковской деятельности, измене�

нием моделей взаимодействия с кли�

ентами и усилением конкурентной

борьбы между его участниками [8].

В данных условиях банки, традици�

онно выполнявшие посреднические

функции в финансовой системе, ста�

новятся центрами формирования

клиентского опыта, инновационных

систем и цифровых сервисов, а зна�

чение маркетинга, как стратегическо�

го инструмента управления рыноч�

ным поведением банка, его имиджем

и отношениями с клиентами стреми�

тельно возрастает [9].

Маркетинг в банковской деятель�

ности имеет специфические черты,

которые определяются особенностя�

ми оказания финансовых услуг и ха�

рактером взаимодействия между

банком и клиентом [10]. В отличие от

классического объекта маркетинга

производственных и торговых отрас�

лей, в качестве которого выступает

материальный продукт, объект бан�

ковского маркетинга – нематериа�

лен, предоставляется в условиях вы�

сокой информационной асимметрии

и чувствительности уровня доверия.

Конкурентная среда требует от бан�

ков не просто предлагать стандарт�

ные финансовые услуги, а выстраи�

вать комплексное взаимодействие

с клиентом: управлять его клиент�

ским опытом, ожиданиями, оцени�

вать лояльность во всех точках фи�

зического и цифрового контакта.

Маркетинг�микс (комплекс марке�

тинга) – это системный инструмент

проектирования и реализации марке�

тинговой стратегии банка, направлен�

ной на формирование устойчивых

конкурентных преимуществ*. В отли�

чие от отдельных маркетинговых

подходов, модель маркетинг�микс

позволяет целостно изучать деятель�

ность банка. Благодаря применению

комплекса маркетинга в банковской

деятельности, возникает возмож�

ность определения степени влияния

отдельных элементов маркетинговой

стратегии на рыночное положение

банка.

Для более глубокого понимания

сути и потенциала комплекса марке�

тинга рассмотрим эволюцию подхо�

дов различных авторов к его форми�

рованию. Существует большое коли�

чество вариаций концепции марке�

тинг�микс, в таблице 1 представле�

ны наиболее известные из них.

Представления о структуре комп�

лекса маркетинга эволюционировали

от управления продуктом и ценой

к управлению отношениями с клиен�

том и цифровизации. Если первона�

чально, в модели Э. Дж. Маккарти –

4P, маркетинг рассматривался как

система управляемых переменных,

определяющих поведение произво�

дителя на рынке, то в последующих

концепциях фокус смещается в сто�

рону восприятия и опыта потребите�

ля [11].

Добавление элемента People (5P)

расширило теоретические границы

маркетинга, подчеркнув роль челове�

ческого фактора и взаимодействия

между персоналом и клиентом.

В свою очередь, модель 7P оконча�

тельно адаптировала маркетинг�микс

к сфере услуг, включив в него про�

цесс предоставления и физические

свидетельства качества сервиса –

аспекты, которые особенно значимы

для банковской деятельности, осно�

ванной на доверии, имидже и стан�

дартах обслуживания.

* Miss Estelle X Liu Stay Competitive in the Digital Age: The Future of Banks // IMF Working Papers. � 2021, № 46. – P. 42.



Практический маркетинг №12 (342). 2025

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
48

Дальнейшее развитие концепции

связано с переосмыслением марке�

тинга в условиях цифровой экономи�

ки. Р. Лотерборн, выдвинув модель

4C, предложил рассматривать марке�

тинг через призму потребителя, заме�

нив «продукт» на «потребности кли�

ента», «цену» – на «издержки»,

«место» – на «удобство доступа»,

а «продвижение» – на «коммуника�

цию». Эта трансформация отражает

сдвиг к клиентоцентричности, персо�

нализации, диалогу между банком

и потребителем [12].

Современные исследователи

Э. Константинидес и Э. Конрадо

с коллегами дополняют данную ло�

гику, предлагая рассматривать мар�

кетинг�микс как динамичную систе�

му, адаптируемую под цифровую

среду. В их интерпретации модель

SAVE акцентирует внимание на ре�

шении проблем клиента, удобстве

взаимодействия, ценности и инфор�

мировании, как на элементах, фор�

мирующих цифровой клиентский

опыт.

С учетом выявленных особенно�

стей целесообразно оценить, какие

из существующих моделей комплек�

са маркетинга в наибольшей степени

соответствуют специфике банков�

ской деятельности в условиях цифро�

визации экономики. Результаты

представим в таблице 2.

Наибольшую применимость в бан�

ковской сфере демонстрируют моде�

ли 7P, 12P, 4C и SAVE, позволяющие

учитывать сервисную, цифровую

и клиентскую специфику деятельно�

сти банков. Они обеспечивают цело�

стное понимание маркетинга как си�

стемы управления клиентским опы�

том и конкурентными преимущества�

ми. Модели 5P, 8P, 10P, 4E, SIVA

и 5S имеют высокий потенциал для

оценки качества обслуживания, мис�

сии и коммуникационных каналов.

Подходы 9P и 4V релевантны пре�

имущественно экосистемным

и ESG�ориентированным банкам,

а классическая модель 4P сохраня�

ет методологическое значение, но

ограничена в применении из�за недо�

статочного учета сервисных и цифро�

вых факторов.

Современный банковский сектор

России функционирует в условиях

усиливающейся конкуренции, циф�

ровизации финансовых услуг и рас�

тущих ожиданий клиентов. В таких

условиях применение концепции мар�

кетинг�микс становится не просто

Модель Автор Элементы Особенности 

4P Э. Дж. Маккарти Product, Price, Place, Promotion Базовая модель управления рыночной политикой фирмы 

5P Ф. Котлер 4P + People Включает человеческий фактор (персонал, клиент) 

7P Б. Х. Бумс 
М. Дж. Битнер 5P + Process, Physical Evidence Оптимальна для сферы услуг (включает процесс и физические 

свидетельства) 

К. Ловелок 7P + Productivity Ориентация на эффективность и качество обслуживания 
8P Д. Боуэн  

Р. Кларк 
7P + Partners Включает роль партнеров и альянсов в маркетинге 

9P Дж. Моррисон 8P (Partners)+ Planning  Расширяет модель с акцентом на планирование и 
формирование комплексных предложений 

10P Р. Броди 9P + Performance Добавляет миссию бренда и оценку эффективности 

11P Дж. Уильямсон 10P + Positioning Вводит позиционирование как отдельный элемент маркетинг-
микс 

12P М. Дж. Бейкер 11P + Personalization Учитывает цифровую персонализацию и вовлеченность клиента 

4C Р. Лотерборн Consumer, Cost, Convenience, 
Communication 

Клиентоориентированный подход: от производителя к 
потребителю 

4E Б. Шульц Experience, Exchange, Evangelism, 
Everyplace 

Эмоционально-опытный маркетинг (экспириенс-маркетинг) 

SIVA Д. Дев 
Э. Шульц Solution, Information, Value, Access Фокус на решении проблемы клиента 

SAVE Э. Конрадо,  
Р. Эттенсон, Дж. Ноулс 

Solution, Access, Value, Education Цифровая модель маркетинга в экосистемах и онлайн-среде 

5S Д. Чаффи Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle Концепция онлайн-маркетинга  

4V Р. Пратап Validity, Value, Virtue, Vision Этический маркетинг эпохи устойчивого развития 

5C Х. Хадсон Company, Customer, Competitor, 
Collaborator, Context 

Аналитико-экосистемная модель, близка к маркетингу 
отношений 

Таблица 1
Эволюция подходов различных авторов к комплексу маркетинга

Table 1. Evolution of approaches of various authors to the marketing complex

Таблица 2
Оценка применимости моделей комплекса маркетинга в банковской деятельности

Table 2. Evaluation of the applicability of marketing mix models in banking

Уровень 
применимости Модели Характеристика 

Очень высокий 7P, 12P, 4C, SAVE Оптимальны для анализа комплексных банковских стратегий и цифрового клиентского опыта. 

Высокий 5P, 8P, 10P, 4E, SIVA, 5S Учитывают персонал, качество, миссию и цифровые каналы. 

Умеренный 9P, 4V Применимы частично – для экосистемных или ESG-ориентированных банков. 

Низкий 4P Теоретически важны, но недостаточно отражают сервисную и цифровую специфику банков. 
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инструментом продвижения услуг, но

и важным элементом стратегическо�

го управления конкурентоспособно�

стью [13].

Для оценки эффективности приме�

нения элементов маркетинг�микс

в банковской деятельности мы пред�

лагаем следующие метрики (рис.)

Продукт/Product (4P, 5P, 7P), Ре�

шение/Solution (SAVE), и Потреби�

тельские потребности/Consumer

needs (4C) объединены нами в одну

группу, так как в маркетинговом

контексте отражают предлагаемое

решение, товар или услугу, удовлет�

ворение потребности. Цена/Price

(4P, 5P, 7P), Себестоимость/Cost

(4C), Ценность/Value (SAVE) показы�

вают экономическую сторону пред�

ложения. Место/Place (4P, 5P, 7P),

Доступ/Access (SAVE), Удобство/

Convenience (4C) относятся к доступно�

сти продукта для клиента. Поскольку все

элементы Продвижение/Promotion,

Коммуникация/Communication, Обра�

зование/Education касаются комму�

никации с клиентом, продвижения

и информирования, они тоже объе�

динены в одну группу. Остальные эле�

менты – Люди/People, Процесс/

Process, Физическое окружение/

Physical Evidence – остаются отдель�

ными, так как они уникальны для сер�

висного и расширенного комплекса

маркетинга.

Рассмотрим, как элементы марке�

тинг�микс реализуются на практике

российскими банками. Для анализа

практического применения комплек�

са маркетинга в банковской деятель�

ности возьмем крупнейшие коммер�

ческие банки Российской Федера�

ции: Сбербанк, ВТБ, Т�Банк, Альфа�

Банк и Россельхозбанк. Выбор дан�

ных институтов обусловлен их разли�

чием в стратегических моделях раз�

вития, уровне цифровизации и струк�

туре клиентской базы, что позволяет

провести сравнительную оценку мар�

кетинговых подходов в разных сег�

ментах банковского рынка.

Такой выбор обеспечивает репре�

зентативность анализа, поскольку ох�

ватывает все ключевые стратегичес�

кие направления современной бан�

ковской деятельности. Это позволяет

выявить различия в реализации комп�

лекса маркетинга в зависимости от

бизнес�модели, целевой аудитории

и конкурентной позиции банка.

1. Сбербанк демонстрирует наибо�

лее полное внедрение концепции 7P

и ее цифровых расширений (12P).

Стратегия банка направлена на фор�

мирование экосистемы, объединяю�

щей финансовые и нефинансовые

сервисы.

Элемент Product представлен ши�

роким ассортиментом решений на�

чиная от классических банковских

услуг, до сервисов в сфере здоро�

вья, образования и электронной

коммерции. Price характеризуется

гибкостью и персонализацией, осно�

ванной на анализе данных. Place ре�

ализуется через развитую филиаль�

ную сеть и цифровые каналы онлайн

и мобильного банкинга. Promotion

охватывает омниканальные комму�

никации и имидж инновационного

лидера. Значительное внимание уде�

ляется элементу People в виде обу�

чения персонала и цифровой куль�

туры. Process включает автоматиза�

цию обслуживания и использование

искусственного интеллекта. Physical

Evidence выражается в визуальной

идентичности бренда и стандартах

клиентского опыта. Сбербанк ис�

пользует маркетинг�микс, как стра�

тегический инструмент формирова�

ния экосистемной конкурентной мо�

дели.

2. ВТБ в своей маркетинговой

стратегии сочетает элементы 7P

Рис. Метрики оценки элементов маркетинг�микса в банковской деятельности
Fig. Metrics for evaluating marketing mix elements in banking
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и 4C, акцентируя внимание на клиен�

тоцентричности и цифровой транс�

формации. Product/Consumer Needs

реализуется в мультиканальных услу�

гах и инвестиционных продуктах,

Price/ Cost – через программы ло�

яльности и дифференцированное це�

нообразование. Place/Convenience

обеспечивается мобильными прило�

жениями и дистанционным обслужи�

ванием. Promotion/Communication

направлен на формирование имиджа

универсального технологичного бан�

ка. People/Process ориентированы

на стандартизацию сервиса и CRM�

персонализацию. ВТБ применяет

маркетинг�микс для повышения удов�

летворенности клиентов и укрепле�

ния рыночных позиций.

3. Т�Банк реализует наиболее яр�

кий пример модели SAVE, полностью

основанной на цифровом взаимодей�

ствии. Solution выражается в созда�

нии единого мобильного простран�

ства, охватывающего банковские,

инвестиционные, страховые и лайф�

стайл�сервисы. Access обеспечива�

ется круглосуточной доступностью

без офлайн�офисов. Value форми�

руется через кэшбэк�программы

и персонализированные предложе�

ния. Education – через проекты по

финансовой грамотности и активное

использование контент�маркетинга.

Маркетинг�микс в Т�банк становится

инструментом формирования уни�

кального цифрового клиентского

опыта, основанного на удобстве

и технологичности.

4. Альфа�Банк сочетает элементы

7P,  12P и 4E ,  активно внедряя

цифровые инновации и персонали�

зированные решения. Product/

Personalization включает иннова�

ционные продукты («Альфа�

Смарт», «Альфа�Инвестиции»).

Place/Platform реализуется через

цифровую экосистему и партнерс�

кие платформы. People/Partnership

отражают ориентацию на взаимо�

действие с IT�компаниями и финтех�

стартапами. Performance/Privacy –

важные аспекты, обеспечивающие

скорость операций и безопасность

данных. Таким образом, маркетинг�

микс Альфа�Банка нацелен на соче�

тание гибкости, цифровой открыто�

сти и высокого качества клиентско�

го опыта.

5. Россельхозбанк применяет мар�

кетинг�микс с учетом специфики сво�

ей миссии – поддержки агропро�

мышленного сектора и регионально�

го развития. Product ориентирован на

специализированные кредитные про�

граммы и цифровую платформу

«Свое.Фермерство». Price отражает

социально�ориентированный под�

ход, Place – разветвленную фили�

альную сеть в регионах и мобильное

приложение. Promotion формирует

имидж надежного государственного

партнера. People/Process – обуче�

ние сотрудников и развитие CRM�си�

стем. В данном случае маркетинг�

микс выполняет не только коммер�

ческую, но и социально�ориентиро�

ванную функцию, способствуя повы�

шению финансовой доступности

и доверия.

Для обеспечения сопоставимой

оценки реализации элементов марке�

тинг�микс в деятельности российских

банков в работе выполнена балльная

и индикаторная оценка по ключевым

KPI. Сводные показатели представ�

лены в таблице 3.

Для обобщения результатов ана�

лиза практического применения

комплекса маркетинга в деятельно�

сти российских банков в таблице 4

представим сводную визуализацию,

отражающую уровень реализации

ключевых элементов маркетинг�

микс по каждому из рассматривае�

мых банков, где зеленые элемен�

ты → сильные стороны банка, жел�

тые/оранжевые →  зоны для улуч�

шения.

Элемент 
маркетинг-микс KPI / Метрика Сбербанк ВТБ Альфа-Банк Т-Банк Россельхозбанк 

Доля рынка розничных услуг (%) 48 21 8 5 7 

Количество инновационных цифровых продуктов 25 18 22 20 10 
Product/ Solution/ 
Consumer needs 

Балл (1–5) 5 4 4 4 3 

Средняя доходность розничных продуктов (%) 18,6 16,8 17,5 17,9 15,0 

Программы лояльности (охват, млн клиентов) 96.2 55 42 35 20 Price/ Cost/ Value 

Балл (1–5) 5 4 4 4 3 

Количество цифровых клиентов (млн MAU) 84.1 45 32 28 15 

Количество отделений / гибридных каналов 12 000 1 300 500 0 1 200 
Place/ Access/ 
Convenience 

Балл (1–5) 5 4 4 3 3 

Узнаваемость бренда (%) 98 92 87 85 80 

Активность в соцсетях (подписчики, млн) 16 9 11 13 4 
Promotion/ 
Communication/ 
Education Балл (1–5) 5 4 4 5 3 

Индекс NPS (удовлетворенность клиентов, %) 74 67 70 76 65 

Программы обучения персонала (тыс. чел.) 140 80 95 60 70 People 

Балл (1–5) 5 4 4 5 3 

Среднее время обслуживания (мин) 2,5 3,1 2,8 1,5 4,0 

Уровень автоматизации процессов (%) 88 75 80 95 70 Process 

Балл (1–5) 5 4 4 5 3 

Индекс восприятия бренда (рейтинг 1–10) 9,5 8,9 9,2 9,0 8,2 

Единый стиль и стандарты CX (наличие / развитость) Да Да Да Да Частично Physical Evidence 

Балл (1–5) 5 4 4 4 3 
 

Таблица 3
Показатели реализации элементов маркетинг�микса крупнейшими российскими банками

Table 3. Performance indicators of the marketing mix elements by the largest Russian banks
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Тепловая карта позволяет нагляд�

но сравнить степень интеграции мар�

кетинговых инструментов, выявить

сильные стороны и определить на�

правления, требующие совершен�

ствования в стратегиях банков.

Таким образом, подтверждаются

выявленные закономерности: наи�

большую конкурентоспособность

обеспечивают банки, комплексно ис�

пользующие принципы маркетинг�

микс, сочетающие цифровизацию,

клиентоориентированность и страте�

гическое управление сервисными

процессами.

Данные визуализации позволяют

сравнить маркетинговую зрелость

банков и выделить факторы, непо�

средственно влияющие на их рыноч�

ную устойчивость и способность

формировать долгосрочные конку�

рентные преимущества.

Обсуждение (Discussion)

Полученные результаты позволяют

выявить ряд существенных законо�

мерностей, определяющих особен�

ности применения комплекса марке�

тинга российскими коммерческими

банками и его влияние на формиро�

вание конкурентных преимуществ. На

примере пяти крупнейших российс�

ких банков подтверждается различ�

ная интенсивность и глубина интегра�

ции элементов маркетинг�микс, что

связано с масштабом их деятельно�

сти и выбранной стратегической мо�

делью позиционирования на финан�

совом рынке.

Проведенный сопоставительный

анализ демонстрирует, что банки�ли�

деры, обладающие высокими значе�

ниями интегральных показателей ре�

ализации маркетинг�микс (в первую

очередь Сбербанк, Т�Банк и Альфа�

Банк), системно работают по всем

направлениям комплекса маркетин�

га. Их стратегические модели харак�

теризуются высокой степенью клиен�

тоцентричности, активным внедрени�

ем цифровых сервисов, персонализи�

рованным ценообразованием и фор�

мированием экосистемного окруже�

ния, что в совокупности усиливает

рыночную устойчивость и укрепляет

конкурентные преимущества.

Банки с более умеренными значе�

ниями интегральных показателей (на�

пример, ВТБ и Россельхозбанк) де�

монстрируют развитость отдельных

элементов маркетинг�микс, однако

пока недостаточно полно реализуют

расширенные сервисные и цифровые

компоненты, отраженные в моделях

7P, 4C и SAVE. Это приводит к сни�

жению гибкости маркетинговой стра�

тегии и более медленному формиро�

ванию уникального клиентского опы�

та. В частности, ограниченная разви�

тость каналов взаимодействия, менее

выраженная персонализация или

меньшая диверсификация цифровых

продуктов существенно влияют на

итоговый уровень маркетинговой

зрелости.

Анализ тепловой карты позволил

визуально зафиксировать распреде�

ление сильных и слабых сторон мар�

кетинга у исследуемых банков. Вы�

явлено, что наиболее существенный

вклад в формирование конкурент�

ных преимуществ вносит не продук�

товая и ценовая политика, относяща�

яся к традиционным элементам мо�

дели 4P, а сервисные, цифровые

и клиентские компоненты, которые

сформировались в рамках расширен�

ных моделей маркетинг�микс. Дан�

ный вывод подтверждает переход

банковского маркетинга от товарно�

ориентированной парадигмы к сер�

висно�ориентированной и клиент�

ской логике, где ключевым фактором

выступает качество взаимодействия

с клиентом.

Вместе с тем полученные результа�

ты свидетельствуют о наличии разли�

чий в структурных приоритетах мар�

кетинговых стратегий. Так, универ�

сальные банки стремятся развивать

комплексные цифровые экосистемы,

тогда как банки с отраслевой специ�

ализацией (например, государствен�

ные банки развития) концентрируют�

ся на продуктовой политике и регио�

нальной доступности. Это указывает

на то, что универсальные модели

маркетинг�микс требуют адаптации

к типологии банка, его миссии и це�

левым сегментам рынка.

Таким образом, проведенное ис�

следование подтверждает прямую

зависимость между уровнем реали�

зации комплекса маркетинга и кон�

курентоспособностью банковского

сектора. Банки, системно развиваю�

щие все элементы маркетинг�микс,

демонстрируют более высокие рыноч�

ные позиции, устойчивость и способ�

ность формировать долгосрочные

конкурентные преимущества. Эти ре�

зультаты подчеркивают актуальность

дальнейшего изучения интегральных

моделей маркетинга, оценки механиз�

мов их влияния на конкурентоспособ�

ность и разработки методик количе�

ственного измерения маркетинговой

зрелости банков.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование под�

твердило, что комплекс маркетин�

га выступает ключевым инструмен�

том формирования конкурентных

Таблица 4
Тепловая карта реализации элементов маркетинг�микса крупнейшими банками

Table 4. Heat map of the implementation of marketing mix elements by the largest banks

Элемент маркетингового комплекса Сбербанк ВТБ Альфа-банк Т-банк Россельхозбанк 

Product/Solution/Consumer needs 
(Продукт/Решение/Потребительские потребности) 

5 4 4 4 3 

Price/Cost/Value (Цена/Себестоимость/Ценность) 5 4 4 4 3 

Place/Access/Convenience (Место/Доступ/Удобство) 5 4 4 3 3 

Promotion/Communication/Education 
(Продвижение/Коммуникация/Образование) 

5 4 4 5 3 

People (Люди) 5 4 4 5 3 

Process (Процесс) 5 4 4 5 3 

Physical Evidence (Физическое окружение) 5 4 4 4 3 
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преимуществ коммерческих банков

в условиях цифровой трансформа�

ции финансового сектора. На осно�

ве анализа различных моделей мар�

кетинг�микс выявлено, что для бан�

ков наиболее релевантными являют�

ся расширенные и клиентские моде�

ли (7P, 12P, 4C, SAVE), позволяющие

учитывать сервисные, технологиче�

ские и поведенческие аспекты взаи�

модействия с клиентом.

Оценка практического применения

элементов маркетинг�микс крупней�

шими российскими банками показа�

ла, что высокий уровень маркетинго�

вой зрелости напрямую связан с раз�

витием цифровых каналов, каче�

ством клиентского опыта, персонали�

зацией сервисов и эффективностью

коммуникаций. Банки, демонстриру�

ющие комплексное развитие всех

элементов маркетинг�микс, облада�

ют более устойчивыми рыночными

позициями и высоким уровнем кон�

курентоспособности.

Полученные результаты подтверж�

дают значимость дальнейших иссле�

дований в области количественной

оценки маркетинговых стратегий, ин�

теграции цифровых технологий и их

влияния на конкурентоспособность

банковского сектора.
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