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В статье анализируется место инвестиционного маркетинга в цифровых экосистемах российских банков для привлечения
розничных инвесторов. Исследование базируется на кейсах ВТБ, Газпромбанка, Альфа�Банка, Т�Банка и Банки.ру за 2025–
2026 гг, размещенных на официальных сайтах. Рассматриваются ключевые маркетинговые инструменты: персонализация на
основе искусственного интеллекта и машинного обучения, геймификация, технология единой идентификации, цифровые профили
клиентов, биометрическая аутентификация, управляемый in�app�маркетинг. Особое внимание уделено механизмам вовлечения
розничных инвесторов через нефинансовые сервисы, омниканальные коммуникации и образовательные программы. Приводятся
количественные результаты внедрения описанных инструментов.
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The article analyzes the place of investment marketing in the digital ecosystems of Russian banks for attracting retail investors. The study
is based on case studies of VTB, Gazprombank, Alfa�Bank, T�Bank, and Banki.ru for 2025�2026, which are available on their official
websites. The article examines key marketing tools, including AI�based personalization, gamification, unified identification technology,
digital customer profiles, biometric authentication, and managed in�app marketing. Special attention is paid to the mechanisms of retail
investors’ involvement through non�financial services, omni�channel communications and educational programs. Quantitative results of
the implementation of the described tools are provided.
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Введение (Introduction)

Маркетинговая деятельность банков в современных

условиях приобретает стратегическое значение, по�

скольку конкуренция на финансовом рынке смещается

из плоскости ценовых параметров (процентные став�

ки, комиссии) в плоскость качества клиентского опыта

и эффективности маркетинговых коммуникаций.

В условиях насыщения рынка банковских услуг тради�

ционные каналы привлечения клиентов исчерпали свой

потенциал, что вынуждает банки искать новые инстру�

менты взаимодействия со своей целевой аудиторией.

Особую значимость приобретает инвестиционный мар�

кетинг – направление, связанное с привлечением роз�

ничных инвесторов и продвижением инвестиционных

продуктов (индивидуальные инвестиционные счета, об�

лигации, паевые инвестиционные фонды, структурные

продукты) [1].

С одной стороны, банки заинтересованы в переводе

средств клиентов из депозитов в инвестиции для полу�

чения комиссионного дохода. С другой стороны, кли�

енты в условиях снижения ключевой ставки активно

ищут альтернативы банковским вкладам с более высо�

кой доходностью. По данным Frank RG, 50% рознич�

ных инвесторов при принятии решений доверяют про�

фессиональным участникам рынка – представителям

банков, брокерских и управляющих компаний. Это оз�

начает, что банки обладают значительным потенциа�

лом влияния на инвестиционное поведение клиентов

через качественно выстроенные стратегии маркетин�

говых коммуникаций, интегрированных в цифровые

каналы взаимодействия. Данный факт подтверждает

актуальность и своевременность проводимого иссле�

дования.

Теоретической базой при написании статьи послужи�

ли работы авторов, чьи исследования ориентированы на

изучение цифрового маркетинга в банковском секторе

и маркетинговых коммуникаций с розничными инвесто�

рами:

Рябова О. В., Николаева К. Д., Малявина Д. А. в своём

исследовании рассматривают персонализацию марке�

тинга на основе искусственного интеллекта, анализи�

руя успешные кейсы и разрабатывая рекомендации

для стратегического планирования. Авторы приходят

к выводу, что персонализация становится ключевым

фактором конкурентоспособности банков в цифровой

среде [2].

Исопел Д. О. в работе анализирует адаптацию банков�

ского маркетинга к цифровым трендам и изменяю�

щимся потребностям клиентов, отмечая, что совре�

менные банки вынуждены трансформировать свои

маркетинговые стратегии под требования цифровой

экономики [3].

Быканова Н. И. и Герюгова Д. Б. в своём исследовании

уделяют внимание банковским технологиям персона�

лизированной маркетинговой коммуникации на базе

искусственного интеллекта, доказывая, что ИИ позво�

ляет повысить точность таргетирования и релевант�

ность предложений банковских продуктов [4].

Щербина А. В. и Чернова М. А. в работе анализируют

влияние применения искусственного интеллекта на ка�

чество обслуживания клиентов в банковском секто�

ре, приходя к выводу, что ИИ�инструменты становятся
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конкурентным преимуществом банков на насыщенном

банковском рынке [5].

Халикова Д. А. и Ивер Н. Н. в исследовании рассматри�

вают проблемы развития цифровых технологий в сфе�

ре расширения маркетинговой деятельности коммер�

ческого банка, отмечая, что цифровая трансформа�

ция маркетинга является объективной необходимо�

стью в условиях усиливающейся конкуренции [6].

Воронов А. А., Семенова С. В., Попова Т. С. в своей ра�

боте рассматривают ключевые идеи и концепции мар�

кетинга отношений в отраслях и видах деятельности

и обращают внимание на то, что все чаще теоретика�

ми и практиками маркетинга стал исследоваться ме�

ханизм управления клиентским портфелем компании

для увеличения клиентского капитала в контексте мар�

кетинга взаимоотношений [7].

Во всех рассматриваемых исследованиях представле�

но обоснование того, что цифровой маркетинг и персо�

нализация на сегодня становятся ключевыми инструмен�

тами организаций, в том числе функционирующих в бан�

ковской сфере в борьбе за клиента. Соглашаясь с пози�

цией авторов и ростом актуальности данной темы, от�

метим, что инвестиционный маркетинг как часть циф�

ровой экосистемы банка требует отдельного исследо�

вания.

На основе изучения теоретического материала по про�

блематике исследования была сформулирована гипо�

теза: инвестиционный маркетинг, встроенный в цифро�

вую экосистему банка, значительно повышает вовлечен�

ность розничных инвесторов и эффективность кросс�

продаж по сравнению с традиционными каналами ком�

муникации.

Цель исследования – проанализировать, как инвес�

тиционный маркетинг встраивается в цифровые экоси�

стемы российских банков, какие инструменты и меха�

ники используются для привлечения и удержания роз�

ничных инвесторов и оценить количественную эффек�

тивность этих инструментов. Задачи исследования:

1) описать ключевые тренды развития цифровых экоси�

стем российских банков; 2) выявить наиболее эффек�

тивные маркетинговые инструменты для привлечения

розничных инвесторов; 3) оценить количественные ре�

зультаты внедрения этих инструментов на основе кей�

сов.

Материалы и методы (Material and Methods)

Исследование проводилось в период с октября 2025

по март 2026 года. Методологическую основу состави�

ли кейс�метод для анализа стратегий крупнейших рос�

сийских банков (ВТБ, Газпромбанк, Альфа�Банк, Т�Банк),

а также контент�анализ отраслевых публикаций и изу�

чение опубликованных в свободном доступе интервью

с топ�менеджерами крупнейших банков.

В работе использовались также контент�анализ мар�

кетинговых коммуникаций банков и финансового мар�

кетплейса Банки.ру. Для оценки эффективности инст�

рументов инвестиционного маркетинга применялись

количественные показатели (конверсия в открытие ин�

дивидуальных инвестиционных счётов (ИИС), рост ак�

тивов клиентов, частота инвестиционных действий, NPS,

CSAT), опубликованные в открытых источниках.

Информационную базу исследования обеспечили:

данные Frank RG о поведении розничных инвесторов*;

отраслевые публикации и исследования в области бан�

ковского маркетинга; открытые данные о маркетинго�

вых кейсах банков и финансовых маркетплейсов**.

Результаты (Results)

Современный банк – это сложная цифровая платфор�

ма, объединяющая десятки сервисов. Данная сфера

претерпевает естественные активные изменения, имен�

но поэтому банки переходят от конкуренции исключи�

тельно по ценовым параметрам к «экономике впечатле�

ний» – клиенты теперь получают не только лучшие ус�

ловия, но и клиентский опыт. По данным отраслевых

исследований, 72% клиентов указывают, что персона�

лизация влияет на их выбор банка [8].

Рассмотрим практику ВТБ, который в начале 2026 года

реализовал полномасштабный перезапуск онлайн�бан�

ка, внедрив инвестиционные предложения в мобильное

приложение через персонализированные виджеты. Кли�

енту, который просматривал раздел «ИИС», система

автоматически предлагает бесплатное обучение по кур�

су «ВТБ. Инвестиционный старт». Курс охватывает клю�

чевые темы личных инвестиций: выбор брокера, нало�

говые вычеты по ИИС, формирование инвестиционного

портфеля, управление рисками и т.д. Показатели удов�

летворённости клиентов курсом составляют 94% CSAT

и 81% NPS3*. Уже сегодня ВТБ Онлайн позволяет кли�

ентам оформлять инвестиции, страховки и туры через

собственное приложение.

Помимо этого, важным достижением ВТБ в области

безопасности и клиентского сервиса стало внедрение

биометрической аутентификации. По данным банка,

в первом полугодии 2025 года случаи хищения средств

зафиксированы лишь у 0,0025% клиентов, использую�

щих этот метод. Количество клиентов, передавших свои

биометрические данные и разрешивших их применение

для подтверждения различных операций, исчисляется

несколькими миллионами. С марта 2025 года клиенты

банка получили возможность подтверждать широкий

круг операций при помощи селфи: переводы и платежи,

выпуск карт, смену номера телефона.

ВТБ стал одним из первых банков, предложивших

безопасный формат удаленного управления цифровой

идентичностью. Проект по цифровизации процессов

обновления персональных данных клиентов получил

золотую награду международной премии ECDMA Global

Awards 2025 в номинации «Выдающееся достижение

в технологических инновациях». Ранее такие действия

* Банки будут менять подходы к начислению кешбэка [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://adigeatoday.ru/news/63605.html (дата
обращения: 12.04.2026).

**  Кейс MobiAds и Банки.ру: managed in�app как канал масштабирования и роста MAU [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
workspace.ru/cases/keys�mobiads�i�banki�ru�managed�in�app�kak�kanal�masshtabirovaniya�i�rosta�mau/ (дата обращения: 11.04.2026).

3* Банки будут менять подходы к начислению кешбэка [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://adigeatoday.ru/news/63605.html (дата
обращения: 10.04.2026).
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были возможны исключительно при очном визите в от�

деление. Новая система позволила обеспечить автома�

тическую сверку данных с государственными реестра�

ми и значительно сократила время обслуживания кли�

ентов – с нескольких часов до 2–3 минут4*.

Еще один инструмент кросс�продаж инвестиционных

продуктов – технология единой идентификации (Single

Sign�On). ВТБ реализовал проект ВТБ ID, который по�

зволяет клиентам «бесшовно» переходить между сер�

висами группы ВТБ (финансовый портал, мобильное

приложение, интернет�банк). Как было уже отмечено

ранее, если клиент читает статью про ИИС на финансо�

вом портале, система фиксирует этот сигнал интереса

и добавляет инвестиционный продукт в персонализиро�

ванную ленту мобильного приложения. Данный подход

позволяет банку выявлять клиентов с высокой вероят�

ностью покупки инвестиционного продукта ещё до того,

как они совершили целевое действие.

Ниже описан эффект от внедрения ВТБ ID для инвес�

тиционного маркетинга:

1. Увеличение доли транзакционно активных пользова�

телей на 22%.

2. Увеличение активов под управлением пользователей

ВТБ Family в банке на 10%.

3. Рост активов на 19% у клиентов – выпускников кур�

са «ВТБ. Инвестиционный старт».

4. Рост трафика переходов в нефинансовые сервисы

банка с помощью ВТБ ID на 32%5*.

Еще одним драйвером продаж инвестиционных про�

дуктов на примере ВТБ является образовательным мар�

кетинг. К примеру, курс «ВТБ. Инвестиционный старт»

представляет собой образовательную программу для

клиентов премиальных сегментов. Это пример того, как

нефинансовый сервис (образование) становится ин�

струментом маркетинговых коммуникаций и драйвером

продаж финансовых продуктов. Выпускники курса по�

казали рост активов на 19% по сравнению с конт�

рольной группой. Данный результат подтверждает, что

информированный клиент не только больше инвести�

рует, но и демонстрирует более высокую лояльность

к банку.

ВТБ – далеко не единственный банк, уделяющий при�

стальное внимание развитию инновационных маркетин�

говых коммуникаций. Другие банки также диверсифи�

цирует свои маркетинговые инструменты. Например,

Газпромбанк с помощью платформы CM Ocean гене�

рирует персонализированные инвестиционные предло�

жения. Клиенту, который недавно закрыл депозит, си�

стема предлагает не новый вклад, а облигации феде�

рального займа с аналогичной доходностью, но с воз�

можностью досрочной продажи. Данный маркетинго�

вый подход снижает отток капитала из банка и повы�

шает долю долгосрочных инвестиций в портфелях кли�

ентов. Ежедневно система генерирует 6–10 млн пред�

ложений [9].

Также, Газпромбанк в октябре 2025 года подписал

меморандум о стратегическом сотрудничестве с россий�

ской ИТ�компанией BSS, направленный на дальнейшее

инновационное технологическое развитие в области

клиентского обслуживания. Среди приоритетных на�

правлений – построение единой цифровой омника�

нальной платформы обслуживания с использованием

агентного искусственного интеллекта, что позволит

создать уникальную систему коммуникаций с клиента�

ми и обеспечить гарантированно высокое качество сер�

виса6*.

В свою очередь Т�Банк развивает приложение как

многофункциональную платформу, где пользователи

могут заказывать еду, бронировать билеты, получать

телемедицинские консультации и управлять умным до�

мом. Ключевыми элементами стратегии стали персона�

лизация предложений и интеграция чат�ботов с голосо�

выми помощниками.

Альфа�Банк делает ставку на модель «открытого бан�

ка», представляя себя как API�платформу. В Альфа�

Банке также внедрили биометрическую аутентифика�

цию для подтверждения большинства операций.

По данным Frank RG, 50% инвесторов при принятии

решений доверяют профессиональным участникам рын�

ка – представителям банков, брокерских и управляю�

щих компаний. 25% ориентируются на советы блогеров,

22,1% – на рекомендации друзей и знакомых, 15% ис�

пользуют подсказки ИИ. Это означает, что банки могут

влиять на поведение инвесторов через качественную

маркетинговую коммуникацию, встроенную в свою эко�

систему.

На смену универсальным категориям приходят пред�

ложения, основанные на оценке общей доходности кли�

ента для банка. Если клиент активно пользуется продук�

тами банка – получает зарплату, копит, инвестирует или

оформляет кредитные продукты – он может рассчиты�

вать на дополнительные категории и повышенный кеш�

бэк [10]. Все это, в свою очередь, служит мощным сти�

мулом формирования лояльного поведения.

Многие российские банки начинают массово форми�

ровать цифровые профили клиентов не только для опе�

ративного взаимодействия, но и для повышения безо�

пасности и защиты от мошенничества. Цифровой про�

филь клиента – это комплексная модель поведения,

включающая данные о типичных операциях, привычках,

геолокации, частоте переводов, суммах, используемых

устройствах и других параметрах пользователя банков�

скими продуктами. На основе этих данных система смо�

жет определять, является ли та или иная операция по�

дозрительной.

Система начала массово реализовываться в 2026 году.

Первыми подключились к проекту реацлизации Сбер,

ВТБ, Газпромбанк и Альфа�Банк. Постепенно техно�

логия будет внедрена во все кредитные организации.

С 1 марта 2026 года Банк России централизовано

4* Проект ВТБ получил премию ECDMA Global Awards 2025 за технологические инновации [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
www.vtb.ru/novosti/2025/12/04/ (дата обращения: 12.04.2026).

5* Банки будут менять подходы к начислению кешбэка [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://adigeatoday.ru/news/63605.html (дата
обращения: 10.04.2026).

6* Проект ВТБ получил премию ECDMA Global Awards 2025 за технологические инновации [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
www.vtb.ru/novosti/2025/12/04/ (дата обращения: 10.04.2026).
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подключит кредиторов к Цифровому профилю клиен�

та. Это означает, что банки начнут автоматически полу�

чать детализированную информацию о потенциальных

заемщиках напрямую от Федеральной налоговой служ�

бы (ФНС) и Социального фонда России.

Проект был реализован с рядом ключевых архитек�

турных решений. В новой архитектуре выделены мас�

тер�модули для хранения ключевых сущностей, чтобы

они были доступны смежным системам в близком к ре�

альному времени. Создан единый слой работы с пред�

ложениями (offer�centric) – от создания и обновления

до использования в разных сценариях. Платформа

Ocean Communication построена под горизонтальное

масштабирование в Kubernetes�контуре банка на базе

Greenplum в качестве платформы данных. Ежедневно на

новой платформе генерируется порядка 6–10 млн пред�

ложений и коммуникаций.

Мощным маркетинговым инструментом стали игровые

механики (геймификация), которые банки уже не пер�

вый год используют для повышения уровня вовлечён�

ности клиентов, в скором времени этот тренд только

усилится. Игроки рынка будут использовать геймифи�

кацию для удержания наиболее лояльных клиентов

и предлагать не только категории кешбэка, но и специ�

альные предложения от партнёров [11].

Использование игровых механик в неигровых процес�

сах активно применяется для вовлечения розничных

инвесторов. Игровые элементы (прогресс�бары, вирту�

альные достижения, соревнования, награды) трансфор�

мируют инвестирование из скучной и сложной активно�

сти в увлекательный процесс с быстрой обратной свя�

зью со стороны банка.

В рамках исследования были проанализированы дан�

ные отраслевых исследований, которые позволили сде�

лать вывод, что геймификация увеличивает частоту ин�

вестиционных действий на 30%. Это достигается за счёт

того, что клиент получает немедленное вознаграждение

(виртуальные баллы, значки, места в рейтинге) за дей�

ствие, результат которого в реальности наступит толь�

ко через длительное время (рост капитала). Геймифи�

кация также снижает риск преждевременного выхода

из позиций, так как клиент эмоционально вовлечён

в процесс и демонстрирует более высокую привержен�

ность.

Ключевым каналом привлечения розничных инвесто�

ров становится также и performance�маркетинг – это вид

цифровой рекламы, при котором оплачиваются только

целевые действия пользователя (установка приложения,

регистрация, заполнение заявки). Данный инструмент

становится ключевым каналом привлечения розничных

инвесторов.

Крупнейший финансовый маркетплейс России «Бан�

ки.ру» использует многоканальную маркетинговую

стратегию, которая охватывает как технологии привле�

чения трафика (performance�маркетинг), так и инстру�

менты для укрепления доверия и повышения потреби�

тельской лояльности (брендинг и репутационный

менеджмент). Помимо этого сервис применяет управ�

ляемую внутриапповую аналитику (managed in�app),

чтобы «точечно» продвигать инвестиционные продук�

ты банков – ИИС, облигации и структурные ноты. Мар�

кетплейс использует социальные сети не только как ка�

нал коммуникации, но и как площадку для вирусных ак�

тивностей. Такой подход позволил донести до целевой

аудитории конкретные преимущества, а не общие сло�

ва о «финансовой свободе». Результат: конверсия в от�

крытие ИИС составила 12%, что в 2,5 раза выше, чем у

стандартной контекстной рекламы в поисковых систе�

мах [12].

Обсуждение (Discussion)

Современные банки перестает быть просто местом для

хранения, получения, обмена, приумножения денег и вы�

дачи кредитов, со временем они превращаются в эко�

систему, которая закрывает большинство повседневных

потребностей клиента. На рисунке представлено автор�

ское видение структурных элементов цифровой экоси�

стемы современного банка, демонстрирующая, как ин�

вестиционный маркетинг встраивается в обычную струк�

туру банковских коммуникаций.

Анализ практик российских банков позволяет выде�

лить несколько ключевых закономерностей в интегра�

ции инвестиционного маркетинга в цифровые эко�

системы финансовых организаций (табл.)

Проведённое исследование позволило выявить клю�

чевые маркетинговые инструменты, используемые рос�

сийскими банками для привлечения розничных инвес�

торов в цифровых экосистемах.

1. Ядро экосистемы (финансовые банковские услуги)

• Счета, вклады, карты (дебетовые/кредитные).
• Переводы и платежи (включая СБП).
• Кредиты, ипотека, автокредитование.
• Инвестиции (ИИС, брокерский счет, страхование).
• Страхование (ОСАГО, путешествия, здоровье).

2. Нефинансовые сервисы (партнерские или собственные)

• Маркетплейс: Товары у партнеров с оплатой от банка.
• Путешествия: Авиабилеты, отели, ЖД, такси (иногда

с кэшбэком).
• Городские сервисы: Оплата ЖКУ, штрафов, налогов,

запись к врачу через портал
• Образование: Курсы, вебинары, подписки на онлайн�

школы.
• Здоровье: Запись к врачу, расшифровка анализов,

телемедицина.
• Развлечения: Билеты в кино/театры, стриминги (ivi,

Okko), подписки (Kion, СберЗвук).

3. Технологические принципы

• Единый вход (SSO): Один пароль — на все сервисы
экосистемы.

• Единый профиль: Все данные и история операций
хранятся в одном месте.

• Data�маркетинг: Банк анализирует покупки и поведение,
чтобы предлагать то, что нужно сейчас (например,
напоминание о платеже за интернет, купон на кофе из
купленного кофеварки).

• Партнерская интеграция (API): Банк подключает к себе
сервисы других компаний (доставка еды, клиника,
магазин) по API.

Рис. Цифровая экосистема современного банка
Fig. Digital ecosystem of a modern bank
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Ключевые выводы по российским практикам:

1. Инвестиционный маркетинг становится «невиди�

мым». Лучшая стратегия – когда клиент не замеча�

ет, что ему «продают». Он просто видит полезное

предложение в нужный момент, в знакомом интер�

фейсе.

2. Персонализация – базовая необходимость. 72% кли�

ентов подтверждают, что персонализация влияет на

выбор ими банка. Модели машинного обучения ана�

лизируют транзакционную активность, финансовые

привычки и периодичность трат.

3. Образование от банков. Курс «ВТБ. Инвестиционный

старт» привёл к росту активов «выпускников» курса

на 19%. Клиенты, которые понимают продукт, боль�

ше в него инвестируют и советуют другим.

4. Единая идентификация – ключ к экосистеме. ВТБ ID

обеспечивает бесшовный переход между сервисами

и рост транзакционно активных пользователей.

5. Технологическая автономия становится конкурент�

ным преимуществом. Газпромбанк не просто заме�

нил SAS, а перестроил архитектуру под горизонталь�

ное масштабирование, создав единый слой работы

с предложениями (offer�centric).

6. In�app�трафик – рискованный, но необходимый ка�

нал маркетинговых коммуникаций банка. Управляе�

мый in�app с антифрод�защитой позволяет масшта�

бироваться там, где традиционные каналы исчерпа�

ны. Отраслевые данные показывают, что до 30–90%

такого трафика может быть фродом, но при правиль�

ном подходе канал становится устойчивым.

Ограничения исследования. Несмотря на подробный

анализ кейсов крупнейших российских банков, иссле�

дование имеет ряд ограничений. Во�первых, оно не

включает количественный опрос клиентов, что могло бы

дать дополнительную информацию о восприятии инно�

вационных маркетинговых инструментов целевой ауди�

торией и о причинах, по которым одни инструменты ра�

ботают эффективнее других. Во�вторых, выборка огра�

ничена четырьмя крупными игроками рынка и не отра�

жает практики региональных и средних банков, у кото�

рых маркетинговые бюджеты и технологические воз�

можности могут существенно отличаться. В�третьих,

исследование не рассматривает зарубежный опыт ин�

вестиционного маркетинга, который мог бы быть поле�

зен для сравнительного анализа и заимствования успеш�

ных практик. В�четвертых, все количественные показа�

тели взяты из открытых источников и не были верифи�

цированы автором напрямую.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование позволяет сформулиро�

вать следующие выводы, подтверждающие заявленную

гипотезу.

1. Российские банки активно превращают свои прило�

жения в суперсервисы, интегрируя инвестиционные

продукты в повседневные сценарии использования.

Так, ВТБ планирует перезапуск онлайн�банка в 2026

году с расширенным функционалом для инвестици�

онной аналитики и финансового планирования.

2. Ключевыми маркетинговыми инструментами стано�

вятся персонализация на основе ИИ и машинного обу�

чения, триггерные коммуникации, единая идентифи�

кация, образовательный контент, геймификация

и биометрическая аутентификация.

3. Технологическая автономия (импортозамещение ПО)

позволила российским банкам создавать собствен�

ные решения для сбора и анализа клиентских дан�

ных, как в случае Газпромбанка с платформой CM

Ocean, которая ежедневно генерирует 6–10 млн

предложений.

4. Омниканальность и единый клиентский профиль обес�

печивают бесшовный опыт: клиент может начать об�

щение в приложении, продолжить в чате и завершить

в отделении банка.

5. Цифровые профили клиентов, массовый запуск ко�

торых ожидается с 2026 года, станут новым уровнем

персонализации и антифрод�защиты.

Таблица
Инструменты инвестиционного маркетинга в экосистемах российских банков

Table. Investment Marketing Tools in the Ecosystems of Russian Banks

Инструмент Как работает Пример из практики Количественный результат 

Триггерные 
коммуникации 

Система автоматически предлагает 
продукт при наступлении события 
(закрытие депозита, крупная покупка) 

ВТБ: платформа Wealth 
Management 

Время подготовки менеджера 
к встрече сократилось с 2 часов  
до 5 минут 

ИИ-персонализация 
Нейросеть формирует индивидуальный 
инвестиционный портфель под риск-
портфель клиента 

Газпромбанк: платформа CM 
Ocean 

6-10 млн предложений ежедневно 

Единая 
идентификация 

бесшумный переход между сервисами 
и экосистемами с единым логином ВТБ ID Рост транзакционно активных 

пользователей на 22% 
Образовательный 
маркетинг 

Обучение клиентов инвестиционному 
поведению через бесплатные курсы 

«ВТБ. Инвестиционный 
старт» 

94% CSAT, 81% NPS 

Геймификация Игровые механики мотивируют клиентов 
к финансово полезным действиям 

Альфа-Банк: квест 
«Миллиолето», игра Рост активности клиентов на 31% 

Managed in-app Закупка трафика внутри приложений 
с антифрод-защитой 

Банки.ру + MobiAds,  
Т-Банк + Appska 

Рост MAU за счет отсеивания 
«мертвых» клиентов, рост оформления 
карт в 5 раз 

Экосистемная 
интеграция 

Инвестиционные продукты, встроенные 
во все финансовые сервисы приложения Т-Банк, ВТБ Инвестиции «наравне» с едой 

и билетами 

Биометрическая 
аутентификация 

Подтверждение операции по селфи или 
голосу ВТБ, Альфа-Банк Всего 0,0025% клиентов с хищениями 

средств с карт и счетов 
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6. Managed in�app�каналы при правильной настрой�

ке антифрод�защиты становятся устойчивым ис�

точником роста, позволяя банкам и финансовым

маркетплейсам привлекать новые сегменты ауди�

тории.

Гипотеза о том, что инвестиционный маркетинг,

встроенный в цифровую экосистему банка, повышает

вовлеченность розничных инвесторов, подтвердилась.

Количественные данные показывают, что персонали�

зированные предложения (6–10 млн в день) и образо�

вательные программы (рост активов выпускников на

19%) действительно увеличивают долю инвестицион�

ных продуктов в портфелях клиентов. Геймификация

инвестиционного процесса увеличивает частоту инве�

стиционных действий на 30%, а единая идентифика�

ция клиента обеспечивает рост транзакционно актив�

ных пользователей на 22% и увеличение активов кли�

ентов на 10–19%.

Практические рекомендации для банков:

♦ Использовать триггерные коммуникации на основе

анализа поведения клиента для предложения инвес�

тиционных продуктов в нужный момент.

♦ Развивать геймификацию не как разовую акцию, а как

регулярный инструмент вовлечения и обучения инве�

сторов.

♦ Интегрировать инвестиционные продукты в нефинан�

совые сервисы экосистемы (путешествия, образова�

ние, здоровье).

♦ Инвестировать в сбор и анализ поведенческих данных

для персонализации предложений, включая внедре�

ние цифровых профилей клиентов.

♦ Рассмотреть возможность запуска образовательных

программ по инвестициям как инструмента повыше�

ния лояльности и роста активов.

♦ При использовании in�app�каналов внедрять системы

антифрод�защиты для отсеивания невалидного тра�

фика.
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