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ВВЕДЕНИЕ
В 1990-е годы в России создана современная инфраструктура рынка ценных бумаг, способная решать задачи по перераспределению инвестиционных ресурсов в интересах реального сектора экономики, государства, частных и институциональных инвесторов. Формирование, фактически заново, отечественной модели рынка ценных бумаг на исходе 20-го века, позволило России создать модель рынка основанную на самых передовых мировых технологиях, лишенную тех отдельных недостатков, которые исторически присущи развитым мировым фондовым рынкам.
Вместе с тем, создав современный качественный рыночный механизм, Россия не смогла обеспечить эффективное его использование. Причин тому множество: от существовавшей на начальном этапе приватизации практики формирования акционерного капитала, основанной на его концентрации в руках одного или ограниченного числа акционеров, обеспечивающей фактически единоличный контроль над предприятием «новых владельцев», с их незаинтересованностью в сторонних акционерах, до роли государства в действовавшем механизме защиты инвесторов.
Такие масштабные рыночные потрясения, имевшие место в России, как чековая приватизация, создание финансовых пирамид типа МММ и, безусловно, финансовый кризис 1997-98 гг. не могли не подорвать доверие населения, основного инвестора в развитых рыночных экономиках, к фондовому рынку.
Однако положительное воздействие организованного, умело регулируемого и строго контролируемого фондового рынка на успешное развитие экономики бесспорно. На развитие такого рынка направлено усилие государства. На этом рынке сегодня продолжают работать сотни российских профессиональных участников.
В целом, российские профессиональные участники рынка ценных бумаг работают в условиях жесткой конкуренции, обусловленной общим
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состоянием отечественного фондового рынка, отношением к нему основного потребителя услуг – населения, ограниченным инвестиционным потенциалом российских граждан. Помимо этого, отраслевая конкуренция усилена сложившейся в России смешанной моделью организации рынка ценных бумаг, которая делает доступным рынок и для универсальных банков и для специализированных финансовых компаний.
Выжить и добиться успеха в такой обстановке становится возможным только благодаря активному развитию маркетинга профессиональными участниками рынка ценных бумаг.
Современный маркетинг рассматривается специалистами как система организации всей деятельности компании по разработке, производству и сбыту товаров и предоставлению услуг на основе комплексного изучения рынка с целью удовлетворения запросов клиентов и получения максимальной прибыли. Маркетинг известен и как система управления и организации деятельности компании, всесторонне учитывающая происходящие на рынке процессы.
Маркетинг финансовых услуг, и, в частности, услуг на рынке ценных бумаг, в силу его специфики представляет особую отрасль маркетинга. К примеру, банковский маркетинг начал активно применяться в мире в 70-80-х гг. двадцатого столетия, как следствие обострившейся конкуренции на рынке банковских услуг. И сегодня на Западе банки входят в число крупнейших рекламодателей, а искусство управления, т.е. концепция маркетинга прочно вытеснила традиционные «банковские» методы управления (например, консультации).
Маркетинг услуг профессиональных участников на рынке ценных бумаг еще более специфичен, чем традиционные банковские услуги. Без понимания этой специфики, без понимания маркетинговой среды отечественного фондового рынка нельзя создать эффективную маркетинговую стратегию, обеспечивающую укрепление позиции профессионального участника на современном рынке ценных бумаг.
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В данной дипломной работе раскрывается специфика маркетинга услуг профессиональных участников на рынке ценных бумаг. Представлена информация, отражающая особенности российского фондового рынка с позиции маркетинга. Приведено обоснование необходимости активного маркетингового поведения профессиональных участников фондового рынка и основное содержание комплекса маркетинга, применительно к российскому рынку ценных бумаг.
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ГЛАВА 1. СПЕЦИФИКА МАРКЕТИНГА ФИНАНСОВЫХ УСЛУГ
1.1.   Общие понятия о маркетинге
Существует множество научных определений маркетинга, их обилие объясняется несколькими причинами. Одна из них – различия в самих подходах к маркетингу1. Так, с одной стороны, он рассматривается как
управленческая концепция («образ мышления»), своеобразная «философия» предпринимательства. Этот подход основывается на следующих основных принципах: систематизация в понимании рынка и его элементов; безусловный приоритет интересов покупателя; гибкая приспособляемость к требованиям рынка и активное воздействие на него и т.д.
Другим распространенным подходом к маркетингу является его раскрытие как «образа действий», т.е. как системы практических приемов и мер, направленных на достижение успеха на рынке.
Кроме того, маркетинг может рассматриваться как область человеческих знаний, наука со специфическим предметом исследований, учебная дисциплина, область хозяйственной деятельности, специфическая функция предприятия и т.д.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
4. В принципе все функции могут быть сведены к двум: аналитической
(информационной) и управленческой. Первая из них предполагает, прежде всего, проведение маркетинговых исследований. Вторая охватывает планирование и практическое осуществление маркетинговой деятельности, ведущую роль в которых играет создаваемый и используемый компанией комплекс маркетинга.
Комплекс маркетинга (в зарубежной теории и практике – marketing-mix) – это набор поддающихся контролю функций маркетинга, совокупность которых компания использует для достижения желаемых изменений параметров целевого рынка.
1.2.   Особенности маркетинга услуг
Профессиональные участники РЦБ работают на специфическом рынке – рынке услуг, который имеет существенные отличия от рынка товаров, главным образом благодаря особенностям услуг. Под услугами понимаются целесообразные виды деятельности, направленные на удовлетворение потребностей человека и общества в целом, в процессе которых не создается материально-вещественных ценностей 1.
С позиций маркетинга услуга – это объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений 2.
Услуга – любое мероприятие или выгода, которые одна сторона может предложить другой и которые в основном не осязаемы и не приводят к завладению чем-либо.
1
Финансово-кредитный энциклопедический словарь. Под общ. ред. проф. А.Г. Грязновой – М.: Финансы и
статистика, 2002, с. 992.
2
Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: Учебник. Под ред. проф. В.А. Алексунина – М.:
Издательско-торговая корпорация «Дашков и К °», 2002, с.178-179.
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В последние годы получило распространение следующее определение услуг, данное американским специалистом Т. Хиллом. Он считает, что услуга - это изменение состояния лица или товара, происходящее в результате деятельности другой экономической единицы с предварительного согласия первой.
Такое определение позволяет рассматривать услуги как конкретный результат экономически полезной деятельности, проявляющейся либо в виде товара, либо непосредственно в виде деятельности. Экономическая полезность делает услугу предметом торговли.
Виды услуг чрезвычайно разнообразны. Однако в целом все услуги имеют 4 характеристики, которые отличают их от товара и которые необходимо учитывать при разработке маркетинговых стратегий и программ (рис. 1.1).
Неосязаемость
Изменчивость качества
А
производства и
<
УСЛУГИ
>     Неразрывность
потребления
▼
Неспособность к хранению
Рис. 1.1. Характеристика услуг
1. Неосязаемость услуг, их неуловимость или нематериальный характер. Эта черта означает, что их невозможно продемонстрировать, увидеть, попробовать, транспортировать, хранить, упаковывать или изучать до получения этих услуг.
2. Неотделимость, неразрывность производства и потребления услуги. Услуга неотделима от своего источника и, в отличие от товара, ее   нельзя  произвести   впрок.   Оказать  услугу  можно   тогда,   когда
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поступает   заказ   или   появляется   клиент.   С   этой   точки   зрения производство и потребление услуг неотделимы.
3. Изменчивость, непостоянство качества. Качество услуги довольно сильно зависит от того, кто ее обеспечивает, а также от того, где и когда она предоставляется. Индивидуальность услуг определяется индивидуальностью покупателей.
4. Несохраняемость     или     неспособность     услуг     к     хранению. «Сиюминутность» - важнейшая отличительная черта услуг. Услуги не могут быть сохранены для дальнейшей продажи. Указанные     отличительные     характеристики     услуг     определяют
специфику маркетинга услуг. Маркетинг услуг – это те действия, благодаря которым услуги компаний доходят до клиентов. С точки зрения практических действий компании маркетинг услуг – это процесс, призванный помочь другим оценить услуги компании, оценить, что она для них делает, и то, как она это делает.
Маркетинг услуг сильно осложняется тем, что компания продает клиенту нечто, не имеющее конкретной материальной формы; продает обещание сделать что-то, имеющее ценность для клиента.
Самый сложный аспект маркетинга услуг – создание благоприятных условий для оказания услуг.
Ключевыми понятиями в маркетинге услуг являются: целевой рынок, польза для клиента и продвижение услуг, а также стратегия маркетинга услуг.
Стратегия маркетинга услуг – создание необходимых условий приспособления к требованиям рынка услуг, разработка системы мероприятий по изучению рынка услуг, повышению конкурентоспособности и прибыльности.
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1.3.   Финансовый продукт
В зарубежной теории и практике комплекс маркетинга чаще всего рассматривается в форме принципа «четыре пи», представляющего собой сочетание следующих четырех составляющих:
PRODUCT – продукт, т.е. изделия и услуги соответствующего уровня качества, который компания предлагает целевому рынку;
PRICE – цена, денежная сумма, которую потребители должны уплатить для получения продукта;
PLACE – каналы (методы) распространения, т.е. организация структуры товародвижения, благодаря которой продукт становится более доступным для потенциальных покупателей;
PROMOTION – продвижение (стимулирование) – возможная деятельность компании по внедрению своего продукта на целевой рынок, распространению сведений о его достоинствах и убеждению целевых потребителей его покупать.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
Неотделимость услуги от источника. Услуга не существует отдельно от того, кто ее оказывает, в отличие от товара, который в материальном виде существует независимо от присутствия или отсутствия его источника. Источниками услуг могут быть люди или машины. Традиционно финансовые услуги оказывались специалистами, имеющими соответствующую квалификацию. В последнее время, по мере роста уровня технического оснащения финансового сектора, источником финансовых услуг на РЦБ все более становятся машины, у клиентов появилась возможность отдавать свои распоряжения профессиональному участнику и получать от него необходимую информацию через электронные каналы (например, при торговле на бирже используются системы интернет-трейдинга). Однако персональный контакт и сейчас остается необходимым условием для получения многих финансовых услуг и, прежде всего, для заключения основного договора, определяющего общий порядок оказания услуг клиенту
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профессиональным участником РЦБ. Автоматизация охватывает, как правило, стандартизованные, рутинные услуги.
Дополнительной особенностью индивидуализированных услуг является неотделимость производства от потребления, предполагающая, что необходимым условием оказания услуги является личное присутствие клиента или его представителя. Однако с развитием средств связи и систем электронных расчетов доля финансовых услуг, оказываемых в отсутствие клиентов, все более увеличивается в общем их объеме.
Непостоянство качества услуг. Хотя многие финансовые учреждения предлагают клиентам сходный или даже одинаковый набор услуг, тем не менее, абсолютной идентичности финансовых продуктов (такой, как при серийном производстве в промышленности) не достигается. Прежде всего, это относится к неавтоматизированным услугам, которые предполагают интенсивное общение клиентов с сотрудниками финансовых компаний, имеющими разный уровень технических и коммуникационных навыков, по-разному относящихся к работе. Более того, один и тот же сотрудник может демонстрировать неодинаковый уровень обслуживания в зависимости от ситуации, настроения, самочувствия и т.д.
С внедрением средств автоматизации значение этой характеристики несколько снижается: технические средства (например, системы интернет-трейдинга) позволяют оказывать услуги всем клиентам одинаково, независимо от времени дня, длины очереди, поведения или внешнего вида потребителя. Непостоянство качества автоматизированных услуг может возникать в основном в связи с различиями используемых профессиональными участниками технологий.
Несохраняемость финансовых услуг. Финансовые услуги не могут храниться, их нельзя «заготовить впрок» (чего, однако, нельзя сказать о денежных и иных материальных активах, в операциях с которыми часто заключаются финансовые услуги). Эта характеристика особенно важна, если принять во внимание непостоянство спроса на финансовые услуги. Объем
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спроса на них может быть различен в разные месяцы, дни недели и даже в разное время суток. Поэтому нередко профессиональные участники РЦБ принимают меры по сглаживанию флуктуаций спроса.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
Итак, в условиях рынка его участники вступают между собой в многочисленные отношения, в том числе по поводу передачи денег и товаров. Эти отношения определенным образом фиксируются, оформляются, закрепляются.
В этом смысле ценная бумага – это такая форма фиксации рыночных отношений между участниками рынка, которая сама является объектом этих отношений. То есть заключение сделки или какого-либо соглашения между
1 Рынок ценных бумаг: Учебник. Под ред. В.А. Галанова, А.И. Басова. – М.: Финансы и статистика, 1996, с. 9-10.
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его участниками состоит в передаче или купле-продаже ценной бумаги в обмен на деньги или на товар.
Но ценная бумага – это не деньги и не материальный товар. Ее ценность состоит в тех правах, которые она дает своему владельцу. Последний обменивает свой товар или свои деньги на ценную бумагу только в том случае, если он уверен, что эта бумага ничуть не хуже, а даже лучше (удобнее), чем сами деньги или товар. Поскольку и деньги, и товар в современных условиях суть разные формы существования капитала, то экономическое определение ценной бумаги можно выразить следующим образом.
Ценная бумага – это форма существования капитала, отличная от его товарной, производительной и денежной форм, которая может передаваться вместо него самого, обращаться на рынке как товар и приносить доход. Это особая форма существования капитала наряду с его существованием в денежной, производительной и товарной формах. Суть ее состоит в том, что у владельца капитала сам капитал отсутствует, но имеются все права на него, которые и зафиксированы в форме ценной бумаги. Последняя позволяет отделить собственность на капитал от самого капитала и соответственно включить последний в рыночный процесс в таких формах, в каких это необходимо для самой экономики.
В отличие от ценной бумаги, например, банковская (или любая другая) денежная ссуда – это форма существования самого денежного капитала, а не нечто отличное от него. В процессе кредитования продаются и покупаются сами деньги как товар, а точнее, денежный капитал, но не нечто отличное от самих денег.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
Принципиально иная модель фондового рынка существует, например, в Германии. Здесь основными игроками на бирже являются банки. Кредитные
1
Рубцов Б.Б. Зарубежные фондовые рынки: инструменты, структура, механизм функционирования. – М.:
ИНФРА-М, 1996, с.78.
2
Рубцов Б.Б. Зарубежные фондовые рынки: инструменты, структура, механизм функционирования. – М.:
ИНФРА-М, 1996, с.185.
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учреждения совершают и брокерские, и дилерские операции. Только им разрешено передавать заявки инвесторов на биржу. Согласно Закону о банках покупка и продажа ценных бумаг за счет других лиц – банковские операции 1.
Таким образом, в одних моделях фондового рынка услуги профессиональных участников рынка ценных бумаг (такие как брокерские операции) – это услуги специализированных компаний, в других – это банковские услуги, в третьих (например, в России), их могут оказывать как банки, так и специализированные компании.
2.2.   Профессиональная деятельность на рынке ценных бумаг
Профессиональная деятельность на РЦБ – это специализированная деятельность на фондовом рынке по перераспределению денежных ресурсов на основе ценных бумаг, а также по организационно-техническому и информационному обслуживанию выпуска и обращения ценных бумаг.
Профессиональная деятельность на РЦБ должна признаваться в качестве профессиональной государством и участниками рынка. Она должна соответствовать квалификационным требованиям; критериям финансовой устойчивости и приемлемого уровня риска; требованиям раскрытия информации и соблюдения деловой этики.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
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ГЛАВА 3. СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА НА РЫНКЕ ЦЕННЫХ
БУМАГ
3.1. Позиционирование профессионального участника на рынке ценных бумаг
Рынки конкретных услуг профессиональных участников РЦБ, как показано выше, существенно различаются по условиям конкурентной среды. Ближе всего к условиям совершенной конкуренции находятся услуги, оказываемые брокерами и управляющими компаниями (в нашем контексте – компаниями, оказывающими услуги по управлению капиталом).
Именно на рынках брокерских услуг и услуг по управлению капиталом представлено подавляющее число профессиональных участников РЦБ. Так число профессиональных участников на российском рынке ценных бумаг, занимающихся брокерской и дилерской деятельностью, в начале текущего десятилетия составляло порядка 1900 организаций (из них более 900 – небанковские компании1, около 1000 – коммерческие банки2). Поскольку существенного изменения состава лицензированных участников за последнее время не произошло, можно полагать, что и сегодня приблизительно такое же число профессиональных участников РЦБ осуществляют брокерскую и дилерскую деятельность.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
Как видно из приведенных данных, профессиональные участники РЦБ могут использовать значения какого-либо рейтинга (рэнкинга) в качестве дополнительного конкурентного преимущества, при вхождении в число лучших по рассматриваемому показателю.
Однако, если для профессиональных участников РЦБ, входящих в число лучших по какому-либо показателю, значение рейтинга усиливает их конкурентную позицию, то для большинства игроков, не являющихся лидерами, продвижение финансовых услуг существенно затрудняется необходимостью обоснования, почему потребитель должен выбрать именно их компанию, а не компанию – лидера?
На рынках других товаров и услуг, ранжирование производителей не столь развито и не оказывает такого существенного влияния на выбор потребителя. К примеру, если какой-либо автопроизводитель предлагает рынку новый интересный автомобиль, то предпочтения потребителей вряд ли будут сильно зависеть от рейтинга производителя (если это, безусловно, не рейтинг качества продукции, который зачастую составить весьма сложно). Большая часть информации о продукте сосредоточена в самом автомобиле.
На рынке финансовых услуг совсем другое дело. Как мы отмечали выше, это рынок неосязаемых действий с неосязаемыми активами. Поэтому
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потребитель вынужден оценивать априорное качество услуг по косвенным данным, из которых к числу главных относятся показатели рейтингов профессиональных участников.
Таблица 3.3.
Рейтинг надежности инвестиционных компаний (группы надежности А++ и А+)
	Код
	Наименование
	Специализация

	Группа надежности А++ (Максимальная надежность)

	ATON
	Инвестиционная группа «АТОН»
	Акции

	LURI
	Инвестиционная группа «Капиталъ»
	Акции

	NKOL
	Инвестиционная группа «НИКойл»
	Акции

	UFGR
	Объединенная Финансовая Группа (ОФГ)
	Акции

	RNSS
	Инвестиционная группа «Ренессанс Капитал»
	Акции

	TROY
	Группа компаний «Тройка Диалог»
	Акции

	Группа надежности А+ (Очень высокая надежность)

	AVKC
	АВК
	Облигации

	BROK
	ООО «Компания Брокеркредитсервис»
	Акции

	BRUN
	ЗАО «Брансвик Ю Би Эс Варбург»
	Акции

	WEBI
	Инвестиционная компания ООО «Вэб-инвест.ру»
	Акции

	IFTR
	ЗАО Финансовая компания «Интерфин трейд»
	Акции

	MTRF
	ООО «ИФК «МЕТРОПОЛЬ»
	Акции

	OLMА
	ОАО ИФ «ОЛМА»
	Акции

	VEOI
	ООО «Инвестиционная Группа Открытие»
	Акции

	PFCO
	ЗАО «Пермская фондовая компания»
	Акции

	PRSP
	ОАО «ИК «ПРОСПЕКТ»
	Акции

	REGN
	ЗАО «Инвестиционная компания «Регион»
	Векселя

	SOLD
	ЗАО ИФК «Солид»
	Акции

	CINV
	ООО «ЦентрИнвест Секьюритис»
	Акции


Источник: web-сайт Рейтингового агентства НАУФОР.
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Таблица 3.4.
Рэнкинг инвестиционных компаний (Топ-10) по активам
	№
	Наименование организации
	Активы, млн руб.

	1
	ООО «Центральный Сургутский Депозитарий»
	8 092,6

	2
	ООО «ИФК «МЕТРОПОЛЬ»
	6 629,7

	3
	ЗАО «Инвестиционная компания «Регион»
	4 498,2

	4
	Группа компаний «Тройка Диалог»
	4 460,0

	5
	Инвестиционная группа «НИКойл»
	3 422,2

	6
	ОАО «ИК РУСС-ИНВЕСТ»
	2 968,3

	7
	ЗАО «Балтийское Финансовое Агентство»
	2 915,9

	8
	Группа «Капиталъ»
	2 692,6

	9
	ООО Инвестиционная компания «Велес капитал»
	2 513,9

	10
	ООО Финансовая компания «Мегатрастойл»
	1 964,7


Источник: web-сайт Рейтингового агентства НАУФОР.
Таблица 3.5.
Рэнкинг инвестиционных компаний (Топ-10) по оборотам
	№
	Наименование организации
	Обороты всего, млн руб.

	1
	ООО «Компания Брокеркредитсервис»
	334 713,3

	2
	Группа компаний «Тройка Диалог»
	258 679,6

	3
	Инвестиционная компания ООО «Вэб-инвест.ру»
	182 751,3

	4
	Инвестиционная группа «Ренессанс Капитал»
	176 217,5

	5
	Инвестиционная группа «АТОН»
	174 981,6

	6
	Объединенная Финансовая Группа (ОФГ)
	169 576,7

	7
	ООО «Инвестиционная Группа Открытие»
	152 425,6

	8
	Инвестиционная группа «НИКойл»
	119 679,6

	9
	ООО Инвестиционная компания «Велес капитал»
	103 597,9

	10
	ЗАО ИК «РФЦ»
	90 594,1


Источник: web-сайт Рейтингового агентства НАУФОР.
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Поэтому продвижение финансовых услуг следует начинать с определения конкурентной позиции профессионального участника – то есть того положения, которое компания занимает на рынке продвигаемой услуги в соответствии с результатами своей деятельности и со своими преимуществами и недостатками по сравнению с другими профессиональными участниками.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
3.2. Построение комплекса маркетинга услуг профессиональных участников на рынке ценных бумаг
Н. П. Радковская рассматривая комплекс маркетинга банковских услуг, обосновывает необходимость его расширения с традиционных четырех элементов (продукт, цена, продвижение, сбыт) до пяти, дополнив   его еще
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одной составляющей – стандартом обслуживания1 (рис. 3.1). Стандарт обслуживания включает в себя категории: персонал, процесс обслуживания, окружение (интерьер и экстерьер офисов).
МАРКЕТИНГ
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Рис. 3.1. Расширенный комплекс маркетинга
Подобный подход действенен и применительно к финансовым услугам профессиональных участников РЦБ, рынки которых мы относим к рынкам монополистической конкуренции (услуги брокеров, управляющих компаний).
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
 (паблик рилейшнз) и стимулирующие мероприятия (к которым мы относим мероприятия направленные на действующих и потенциальных клиентов, способствующие потреблению дополнительных услуг, привлечению новых клиентов) следует рассматривать как вторичные элементы. Безусловно, речь не идет об отказе от этих составляющих коммуникационной политики. Поддержание определенного уровня паблик рилейшнз и стимулирующих мероприятий (например, вручение клиентам сувениров с фирменной атрибутикой) является современной нормой деловой практики. Однако эти элементы фактически не используются самостоятельно, а дополняют рекламные мероприятия и деятельность по направлению «личные продажи». В практике развитых стран реклама финансовых услуг занимает одно из ведущих мест. В частности, в настоящее время по суммарному объему
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расходов на рекламу банки ведущих стран занимают 4-е место, уступая производителям автомобилей, торговым фирмам и издательским группам1.
В России, где объем обслуживаемых финансовых средств существенно меньше, иная картина и на рынке рекламы. Так даже в октябре 2004 года (октябрь – традиционно считается месяцем высокой рекламной активности компаний, предлагающих финансовые услуги) рекламная доля услуг банков, страховых и финансовых компаний достаточно невелика (табл.3.6). Более высокие рейтинговые места эти услуги занимают в медиаканалах, где стоимость рекламных пакетов ниже – печатные СМИ, радио. И только единичные российские банки и финансовые компании входят в число крупнейших российских рекламодателей (табл. 3.7).
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
Таблица 3.9.
Реклама услуг профессиональных участников РЦБ в Интернете
	Услуга
	1
полугодие
2003г.
	2
полугодие
2003г.
	1
полугодие
2004г.
	2
полугодие
2004г.

	Брокерское обслуживание/интернет-трейдинг

	Бюджет, долл.
	118 000
	125 000
	137 000
	91 000

	Число рекламодателей
	14
	17
	15
	11

	ПИФ

	Бюджет, долл.
	3 000
	10 000
	44 000
	549 000

	Число рекламодателей
	2
	2
	6
	7


Данные приведены без учета малобюджетных локальных рекламных кампаний. Расчеты автора.
Почему же Интернет может стать одним из ведущих рекламных медиаканалов продвижения услуг профессиональных участников РЦБ? Можно выделить три основные причины.
Во-первых, невысокая стоимость рекламы. Так средняя стоимость 1000 показов баннеров (вид рекламного носителя в Интернете) составляет 10-15 долларов. То есть в рамках рекламного бюджета в 10 000 долларов, можно обеспечить показ в Интернете порядка 1 млн рекламных баннеров, что позволяет организовать достаточно активную рекламную кампанию продолжительностью 1,5-2 месяца.
Во-вторых, особенность технологии интернет-рекламы. Прежде всего, сами баннеры позволяют разместить на одном и том же рекламном месте несколько рекламных страниц (слайдов), что увеличивает их информативность, по сравнению, например, с рекламой в прессе, где объем рекламной площади можно использовать единовременно только для одного
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рекламного текста. Помимо привлекательности самого баннера – как вида рекламного носителя, существенное значение имеет и принцип гиперссылок (активных элементов текста, содержащих адресные ссылки на другие, связанные с ним страницы в Интернете), на котором строится навигация в глобальной сети. Благодаря ему, баннеры, как правило, связаны такими гиперссылками с сайтами (интернет-представительствами) рекламодателя, на которых размещена более подробная информация о рекламируемой услуге, о других услугах, предлагаемых профессиональным участником РЦБ, а также информация о самом участнике рынка. Необходимость предоставления потенциальному потребителю финансовых услуг больших информационных объемов для принятия им решений о приобретении/потреблении услуги обусловлены спецификой данного вида услуг. И именно Интернет такую возможность предоставляет.
В-третьих, пользователи Интернета являются для профессиональных участников рынка ценных бумаг реальной целевой аудиторией. Наличие доступа в Интернет свидетельствует об определенном уровне достатка пользователя глобальной сети, а деятельность в Интернете - об определенном уровне интеллектуального развития, что важно, учитывая специфику финансовых услуг. Кроме того, например, такая распространенная в России услуга на фондовом рынке как «интернет-трейдинг», напрямую зависит от доступности для пользователя Интернета.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
Продвижение. Продвижение (в значении этого термина как составляющей комплекса маркетинга) – является наиважнейшим элементом комплекса маркетинга услуги «интернет-трейдинг». Однако в современной России еще не сформировались благоприятные условия для ее широкого распространения. Так по различным оценкам только 15-20 тысяч россиян занимаются активной онлайн-торговлей ценными бумагами. Поэтому российские интернет-брокеры развивают эту услугу по двум основным направлениям: прямое продвижение и объединение интернет-брокеров.
Объединение компаний, занимающихся брокерским бизнесом, позволяет существенно сократить издержки на единицу обслуживаемого капитала. Дополнительным плюсом данного подхода является повышение значений рейтингов (рэнкингов) объединенной компании, как следствие объединения клиентской базы и последующего роста рыночных показателей. Процесс концентрации является общемировой тенденцией. Так, на крупнейшей в Германии Франкфуртской фондовой бирже на 3 участников торгов приходится 1/3 всех сделок по ценным бумагам. Аналогичная ситуация и в Японии, где 4 профессиональных участника совершают 1/3 всех операций с акциями и 3/4 всех операций с облигациями. Даже на Нью-Йоркской фондовой бирже в начале 80-х годов прошлого века на 25 участников торгов приходилось до 77% объема торгов по ценным бумагам1. Примеры объединения российских брокеров приведены в таблице 3.14.
При смешанной модели российского фондового рынка, позволяющей банкам оказывать брокерские услуги, объединение кредитных организаций также приводит к усилению брокерского направления объединенного банка. Примеры банковских слияний за последнее время: Росбанк и Первое ОВК; УралСиб и Автобанк-Никойл.
Д.Н. Владиславлев. Энциклопедия банковского маркетинга. – М.: Ось-89, 2005г., с.194.
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Таблица 3.14.
Примеры объединения российских брокеров
	год
	1-й брокер
	2-й брокер

	2004
	Вэб-инвест
	ЛИНКС Финанс

	2003
	Русские фонды
	Проспект

	2001
	ВЭО-Инвест
	Открытие

	1998
	Индекс-ХХ
	ФЭС Капитал

	1998
	НИКойл
	Ринако плюс


Источник: Д.Н. Владиславлев. Энциклопедия банковского маркетинга. – М.: Ось-89, 2005г., с.182.
Альянс брокерских компаний, безусловно, можно считать одной из доминирующих тенденций российского рынка ценных бумаг. Однако пока еще интеграционные процессы не приняли массовый характер. И многие участники рынка рассчитывают на укрепление своих позиций, используя методы прямого продвижения услуг. Применительно к продукту «интернет-трейдинг» следует ориентироваться на такой элемент коммуникационной политики профессионального участника РЦБ как личные продажи. Именно «возможность продавать услуги» менеджерами, отвечающими за продажу финансового продукта, является определяющим фактором продвижения услуги «интернет-трейдинг».
Поскольку продукт «интернет-трейдинг» рассчитан, прежде всего, на пользователей Интернета, рекламные мероприятия, содействующие продажам продукта, также должны быть интернет-ориентированы. Реклама в Интернете является наиболее эффективной для продвижения интернет-трейдинга, ее доля в рекламном бюджете услуги должна быть значительной, порядка 10-20 тыс. долларов на полугодие. При этом желательно организовать на web-сайте компании специальную промо-страницу, посвященную интернет-трейдингу. На ней разместить информацию о конкурентных преимуществах продукта компании, порядка получения демо-
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доступа к торговой системе, а также предусмотреть формы, позволяющие клиентам дистанционно получить необходимые для заключения договора на брокерское обслуживание документы. Примеры выделяемых интернет-брокерами преимуществ своих продуктов «интернет-трейдинг» приведены в таблице 3.15.
Таблица 3.15.
Конкурентные преимущества продукта «интернет-трейдинг»
	ИК «ЦЕРИХ Кэпитал Менеджмент»
	ИФК «Солид»

	•
Возможность выбора – две торговые
системы Z-TRADE и QUIK
•
Лучший бэк-офис (победитель в
номинации «Лучший бэк-офис
компании» по итогам конкурса
«Элита фондового рынка 2003»)
•
Признанная аналитическая
поддержка
•
Удобные тарифы для
профессионалов
•
Персональный менеджер
•
Единый торговый счет
•
Внесение и снятие наличных –
бесплатно, вывод денежных средств
– 1 день
•
Сопутствующие сервисы от
Финансовой группы «ЦЕРИХ»
	•
очень высокая надежность компании
по рейтингу НАУФОР
•
депозитарий компании входит в
группу ТОР-30 крупнейших
депозитариев России, рейтинг
надежности ААА (максимальная
надежность). Риски депозитарной
деятельности застрахованы.
•
две торговые системы
•
выгодные тарифы
•
персональный менеджер
•
единый торговый счет
•
расширение торговых возможностей
за счет кредитных плеч
•
мощная аналитическая поддержка
•
безупречная репутация Компании на
фондовом рынке за 10 лет работы
•
учебные курсы
•
удобные дилинговые залы


Источник: web-сайты ИК «ЦЕРИХ Кэпитал Менеджмент», ИФК «Солид».
Дополнительно к интернет-рекламе, можно использовать рекламу на региональных каналах радио, телевидения (в регионах, где есть представительства  интернет-брокера),  региональной   прессе.   Ограничено
56
может быть рекомендовано использование центральной прессы. Наиболее подходящие формы – PR- публикации, тематические статьи, комментарии. Также целесообразно принимать участие в специализированных выставках. В России к ним можно отнести «Инвестор-EXPO» и «Трейдинг-EXPO». Хотя в последнее время их популярность несколько снизилась. Эффективность центральных радио- и телеканалов для продвижения услуги «интернет-трейдинг» низкая, ввиду высокой стоимости рекламных пакетов.
Вырезано.

Для доставки полной версии работы перейдите по ссылке.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Профессиональные участники РЦБ предлагают потребителям особый товар - финансовый продукт. Финансовый продукт профессионального участника РЦБ – это любая услуга, которую может оказать профессиональный участник клиенту на рынке ценных бумаг.
Сложность продвижения финансовых продуктов определяется, прежде всего тем, что финансовый продукт является услугой. То есть компания продает клиенту то, что не имеет конкретной материальной формы; продает лишь обещание сделать что-то, имеющее ценность для клиента.
Кроме того, финансовые услуги (в частности, операции с ценными бумагами) равно как и банковские, страховые относятся к наиболее сложному классу услуг - неосязаемые действия с неосязаемыми активами.
Специфическими
характеристиками
финансовых
услуг
профессиональных участников РЦБ являются:
· абстрактность (неосязаемость и сложность для восприятия);
· неотделимость услуги от источника;
· непостоянство качества (неодинаковость) услуг;
· несохраняемость финансовых услуг;
· договорный характер обслуживания клиентов профессиональным участником РЦБ;
· связь обслуживания клиентов на РЦБ с деньгами;
· протяженность финансового обслуживания на РЦБ во времени;
· вторичность      удовлетворяемых      финансовыми      услугами потребностей.
И такие «сложные» услуги профессиональные участники РЦБ вынуждены продвигать в условиях жесткой рыночной конкуренции – сегодня в России порядка двух тысяч коммерческих банков и специализированных финансовых компаний являются лицензированными участниками рынка ценных бумаг.
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Успех продвижения финансовых продуктов во многом зависит от сформированной профессиональным участником РЦБ рыночной стратегии по созданию, продвижению и сбыту таких продуктов, то есть от комплекса маркетинга.
В современных условиях комплекс маркетинга услуг профессиональных участников РЦБ уже не может ограничиваться традиционными четырьмя элементами (продукт, цена, продвижение, сбыт). Важнейшей его составляющей становится новый элемент – «стандарт обслуживания». Причем возможности рыночного маневра в рамках элементов «продукт», «цена», «сбыт» весьма малы. Например, средняя ставка комиссии российского интернет-брокера составляет 0,035%. Столь мизерная величина, учитывая небольшие объемы рынка, с трудом окупает затраты интернет-брокера. Как следствие, сдерживается развитие финансового продукта и сети распространения услуги. Основной маркетинговый потенциал помимо нового элемента – «стандарта обслуживания», концентрируется в элементе «продвижение».
Саму же маркетинговую активность по продвижению финансовых продуктов рынка ценных бумаг следует разделять на две составляющие – прямое продвижение непосредственно самих продуктов и косвенное продвижение продуктов путем усиления позиций профессионального участника в профильных рейтингах и рэнкингах.
Прямое продвижение услуг определяется коммуникационной политикой профессионального участника, которая проявляется в его активности в рамках элементов, составляющих коммуникационную политику: реклама (имидж); личные продажи; стимулирующие мероприятия; связи с общественностью.
Применительно к финансовым продуктам на российском рынке ценных бумаг, целесообразно строить коммуникационную политику, основанную на личных продажах. Сегодня это наиболее эффективный и действенный элемент   комплекса   маркетинга   профессионального   участника   РЦБ.   К
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примеру, средняя стоимость услуги доверительного управления активами на российском фондовом рынке составляет 2-3 процента от стоимости активов, переданных профессиональному участнику в управление (без учета премии за эффективность управления). Поэтому, если для рекламы этой услуги выбрать каналы центрального телевидения, то минимальный рекламный пакет составит порядка 100 тысяч долларов Тогда для покрытия в течение года издержек на такую телевизионную рекламу (несколько минут эфирного времени) профессиональному участнику необходимо привлечь в доверительное управление 3-5 миллионов долларов, что для российского рынка является значительной суммой. За эти же деньги профессиональный участник РЦБ может использовать труд 5-10 квалифицированных сотрудников, которые в течение года будут продавать его услуги. А 0,3-1 млн долларов для квалифицированных менеджеров ведущих финансовых компаний является вполне приемлемым планом привлечения.
Возможности других элементов коммуникационной политики весьма ограничены, что определяется спецификой финансовых услуг и состоянием российского фондового рынка.
Вместе с тем, использование стимулирующих мероприятий, рекламных кампаний, действий в области паблик рилейшнз является предпочтительным в качестве поддерживающих, дополнительных мероприятий, способствующих при правильном планировании усилению эффективности личных продаж. Примером эффективного рекламного медиаканала может служить Интернет, в котором доля объема рекламы услуг, связанных с ценными бумагами, составила в 2004 году 4% от общего рекламного объеме в Рунете (часть Интернета в доменной зоне .ru).
Активное внедрение маркетинга в деятельность профессиональных участников рынка ценных бумаг является обязательным требованием современного рынка. Особенно важна роль маркетинга на рынках услуг с высоким уровнем конкуренции (брокерские услуги, услуги управляющих компаний).   Причем   работающим   на   этих   рынках   профессиональным
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участникам РЦБ приходится конкурировать не только с компаниями, оказывающими подобные услуги, но и с представителями иных сегментов финансового рынка, предлагающими общему целевому рынку потребителей продукты-субституты. А построение маркетинговой стратегии профессиональных участников РЦБ, основанной на изложенных в настоящей работе положениях, позволит применяющим их компаниям организовать эффективное поступательное развитие своего бизнеса, укрепить свои рыночные позиции.
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