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Банковская реклама в Республике Беларусь. 
Опыт и проблемы становления 

В банковской сфере rсклама используется пrактичео<и с момен­
та поянле1rия самих банков, но особенно rпироко cтaJla применяться 
тогда, когда банки признали мuркетинговую дсятсл1,ность необхо­
димой. В отличие ot торгоно-нромы1пленных организаций банки 
сталюшаются с одной серьезной проблемой при организации ком­
плекса ~<оммуникации. Она состоит u том, что большинство прс;1ла­
r·аемых банком услу1· не имеют материально-иещестнешюй формы и, 
следuвате;1ы10, не вилнъ1 потребителю. В свяаи с этим особое значе­
ние 11риобрrтает четr<uе описа11ис как самих услуr, так и выгод, кото­
рые получит клиент от их r1uгребления. Роль современной банков­
ской рекламы за рубежом заключается 1·лавным образом в создании 
за1юминающеrося обrаза бапка, в Тиражиrовании банковской сим­
волюш или фирменного стиля банка. Банковская же реклама в Бе­
ларуси все еще находится на том этане, когда реклuмиrуется исклю­

чительно ба1щовский продукт и отсутствует имиджевая реклама. 
На сегодняшний день пе во нссх даже стабильно функционирую­

щих банках есть отдел маrкетинга. Интересным является опыт 
Djеп1-банка, в котором, несмотря па отсутствие рекламного отдела, 
коммуникации осуществляются успешно. В прессе (в частности, н 
"Белорусском рынке") периоf(ИL(Сски ноявлнЮтся статьJtf пропа.rан­
дистского характера. На радио "Альфа" идет одноименная переда­
ча, свuнсором которой является банк. Банк оказывал помощь в про­
ведении спортивных мероприятий, покупал командам форму с за­
ботливо нанесенным па нее своим логотипом. Кроме того, банк на­
равне с другими не отказывается и ur привычной сувенирной про­
дукции (календарики, плакаты, различные капцтонары с логотипом 
и пр.). 

/{оетойна вни>шпия рекламная деятельность Приорбанка. Ак­
тивно используется банком печатная реклама: календари, 11J1акi:1ты. 
Годовой отчет llриор6анка за 19Н7 г. занял призовое место на фести­
вале р<'кламы. Информация о бuнке помещена па карту г. Минска. 
Внимания заслуживает и информационный бюллетень банка, в ко­
тором отражены вес направления его дсятедьнос1·и, корпоративный 
дух работников банк<~. Кроме того, банк :~анимается благотвори­
тельностью: например, на среf(стна банка построе11 мост в г. Мог·иле­
ве. В газетах и журналах размещаются rаэличные объявления ин­
форма1що11ноrо и 11а1юминающего характера. Наружная ре:клама 
представJ1ена в основном рекламными 111итами н различных районах 
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города. Банк принимает участие в международных выставках, при 
помощи которых информирует посетителей, Jаинтересоnанных n 
контактах с белорусскими предприятиями, о своих КJJИентах. Важ­
п1,rм элеf\.тснтом комплекса коммуникаuий д,ля банка янJ~ястся не­
формальное общение с клиентами: руководителей предприятий ноз­
дравляют с праздниками, приглашают принять участие в корпора­

тивных праздн.иках самого банка. 
Как видно, белорусскими банками для рекламных целей практи­

чески не используется телевидение, без которого трудно 11редста­
вить существование 11рестиж1юй рекламы. Однако, по мере разви­
тия банковской систем1)1, а значит .и ба11кuвской рскламt>t, в ближай­
шем будущем появится имиджевая реклама белорусских банков, Т:l­
кая же запомшшющаяся, как реклама российских банков Импери­
ал, И.нкuмбанк, Ме11атен. 
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Исполыювание анкет в маркетинговых исследованиях 
покупателей телевизоров 

В качестве объекта исследования были выбраны 11оте1щш1лыrые и 
ршльные поку1щтели телевюоров "Горизонт". Информация была 
нолучена с помощью наиболее распрострапспного способа - опроса. 
Для этого 11отре6ителям телевизоров прсдлагалосъ заполнить анкету. 

Анкетный опрос нроводился в письменной форме. В нем приня­
ло участие 100 человек - конечных покунателсй телевизоров. Из 
псех опроп1енн1,1х J\fУЖЧИJПJТ составили -1.5 %, же1rщивы -55 %. 

Таким образом, в опросе были представлены врактически вес 
слои населения, янляю1циеся 1нJтенциа..r1ы1ыми покупатс~ттями тс11с­

низоров. Среди них преобладали респонденты с высшим 06разова­
ш1ем и в возрасте 21 -- 30 лет. При опросе также были охвачены са­
мые разные категории семей, причем в наибольшей степени именно 
те труппы, которые янляются основными покупателями предметов 

домашнего обихода длительного полhзования, - молодые семьи .и 
полные семьи с детьми различных возрастов. Для полови11ы онро­
ше1п1ых ~1нение членов семьи имеет большое з1-1ачение; у 16 % по­
купку совершает один из членов семьи, ориентируясь на собствен­
ное мнение. В результате се1·ментнрования потребителей по уровню 
доходов оказалось, •rто респонденты, имеющие доход в 30 -- J 00 
дол., отдают предпочте1:1ие все равно импортным моделям. 

Исследование показало, что при покупке телевизора для потре­
бителей наиболее важными являются следующие критерии: качес-
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