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Мы готовы купить Ваши рефераты!

Основные сервисы сайта

Каталог рефератов

Каталог готовых работ. Виды работ:

· бесплатные - можно скачивать с сайта; 

· работа под заказ - необходимо сделать заявку на покупку и ждать уведомления продавца; 

· оплата с сайта - оплата производится непосредственно с сайта, работа высылается по факту поступления денежных средств (для электронных платежей в течении минуты, для оплаты через банк - до 5 дней); 

Заказ работ

Делая заказ, Вы можете выбирать исполнителя по приемлемым для Вас условиям (цена, срок). Заполните бланк заказа, подтвердите факт заявки и на Ваш электронный ящик поступят предложения от нескольких исполнителей. 

Продажа готовых работ

Заработок

Практические занятия

Контрольная и курсовая за 5 минут 

1) Если Вам необходимо сделать практическую работу. Для этого, во-первых, можно посмотреть примеры решения подобных задач. Для этого в строке поиска наберите искомое понятие. Например, если в задаче требуется найти коэффициент эластичности, то в строке поиска набираем: коэффициент эластичности. Во-вторых, решить задачу можно автоматически и совершенно бесплатно. Для этого также в строке поиска указываем искомое понятие. Если на странице результата поиска появится ссылка Калькулятор, то Вам необходимо заполнит предложенный шаблон, а результат решения задачи сохранить в виде файла Excel или Word. 

2) Если Вам необходимо выполнить курсовую или дипломную работу по экономической тематике. Для этого можно ознакомится с характеристикой и экономической деятельностью выбранного предприятия. Для выполнения определенных разделов работы, Вы сможете воспользоваться Калькулятором.

Предприятия

Здесь вы можете найти балансы предприятий, их характеристики, уставы, данные о производственной деятельности и многое другое.

1. Содержание и специфика банковского маркетинга.
По мере развития финансового рынка и изменений во внешней сре​де, обострением конкурентной борьбы за клиентов, в банковской инду​стрии с конца 60-х годов произошли серьезные изменения. В банковской деятельности маркетинг стал применяться в 70-х годах. Банки вторыми после авиакомпаний обратились к маркетингу в сфере услуг - и в начале активно применяли отдельные элементы маркетинга, а затем и концеп​ции маркетинга и стратегического планирования. Важнейшими факто​рами, вызвавшими необходимость применения маркетинга в банковской сфере являются следующие:
· Интернационализация экономических процессов, которая сопровожда​ется проникновением банков на зарубежные рынки и их конкуренцией с местными банками. Глобализация банковской конкуренции.
· Появление и развитие практически во всех странах огромного числа
небанковских учреждений, составивших конкуренцию банкам.
· Диверсификация самой банковской индустрии. Расширение спектра
услуг, оказываемых банками, и развитие небанковских методов заимст​вования денежных средств (выпуск облигаций, например).
· Развитие информационных технологий и средств коммуникации на ба​
зе современной техники и как следствие - расширение региональной и
национальной сферы деятельности финансово-кредитных институтов.

· Развитие конкуренции внутри банковской системы, а также между
банками  и  небанковскими  институтами  как  в  области  привлечения
средств, так и в области предоставления кредитных услуг. Конкуренция
на рынке банковских услуг возникла позже, чем конкуренция в промышленности, однако отличается развитостью форм и высокой интен​сивностью, в частности, из-за отсутствия входных барьеров, характер​ных для многих других отраслей(нет, например, патентной защиты).
· Ограничения ценовой конкуренции на рынке банковских услуг, связанные с государственным регулированием, а также с тем, что существует предельный размер процента, ниже которого банк уже не получает
прибыль, выдвигают на первый план проблемы управления качеством
банковского продукта и продвижением продукта на рынок.
Это наиболее общие закономерности развития рынка банковских услуг и конкуренции на нем, которые вынуждают банки активно разви​вать банковский маркетинг.
Маркетинг становится одним из важных стратегических факторов успеха в банковском деле наряду с общим управлением, финансами и технологией.
Первоначально банки рассматривали маркетинг лишь как средство изучения спроса, стимулирования и привлечения клиентов, и лишь в 80-е годы сформировалась концепция банковского маркетинга, которая стала основой управления коммерческими банками.
Усиление конкуренции и увеличение требований клиентов к бан​ковским услугам приводят к тому, что все большее число банков обра​щаются к маркетингу, разрабатывают стратегические маркетинговые планы, чтобы адаптироваться к изменениям внешней среды и обеспе​чить успех в конкурентной борьбе.
Маркетинг - это стратегия и философия банка, требующая тща​тельной подготовки, глубокого и всестороннего анализа, активной рабо​ты всех подразделений банка от руководителей до низовых звеньев.
Специфика банковского маркетинга связана с особенностями бан​ковского продукта - банковской услуги.
Банковский продукт - это комплекс услуг по активным и пассив​ным операциям.
При организации маркетинговой деятельности необходимо учиты​вать специфические характеристики, присущие особой продукции как услуги:
· неосязаемость услуг, их абстрактный характер;
· непостоянство качества услуг и неотделимость услуг от квалификации
людей, их представляющих;
· несохраняемость услуг.
Неосязаемость услуг означает невозможность материального их ощущения, увидеть и оценить их до момента получения результатов их предоставления. Главной и ключевой характеристикой банковской услу​ги является ее эффективность, иными словами, конкретная выгода и польза, получаемые потребителем от банковской услуги.
На этапе продвижения и сбыта банковской продукции (услуг) ис​пользуются такие методы рекламы и стимулирования, которые повы​шают степень осязаемости банковских услуг; - акцентирование внима​ния на потенциальных выгодах взаимоотношений с клиентами; - при​влечение к рекламе солидных организаций (известные западные фирмы, правительственные структуры - уполномоченный банк, первичный дил-лер на рынке ГКО/ОФЗ и т.п.)
Пример повышения осязаемости услуг в рекламе.
ПРЕИМУЩЕСТВА ОБСЛУЖИВАНИЯ В КБ "КЕНТАВР" (г. Москва)
БЫСТРО И ЧЕТКО - платежи в текущий день, используя электронную систему клиент-банк.
УДОБНО И УВЕРЕННО - клиентам бесплатно индивидуальные сей​фы, льготы, скидки, отсрочка платежа. КАЧЕСТВО - предоставление персонального специалиста. ВЫГОДНО - проценты по среднемесячному остатку на расчетном сче​те, Краткосрочный кредит, высокая процентная ставка по вкладам физи​ческих лиц.
Непостоянство качества и неотделимость услуг от квалифи​кации людей требует постоянного обучения персонала. Служащие банка
должны знать не только технику банковского дела, но и психологию общения людей. Важное значение имеют интерьер банка, освещение, офисная мебель и стиль, цветы и другие внешние элементы, создающие дополнительное качество оказываемых банком услуг.
Несохраняемость услуг предполагает наличие действующего ме​ханизма выравнивания спроса и предложения. Услуги не хранятся как товары. Поэтому в периоды пикового спроса важно заранее планировать мероприятия банка по предотвращению очередей; привлекать дополни​тельных работников из других отделов; стимулировать обращение в банк в другое время; скрашивать ожидание дополнительными услугами и т.д. Кроме того, банковский продукт имеет ряд отличительных осо​бенностей.
Во-первых, оказание банковских услуг связано с использованием денег в различных формах (наличные и безналичные деньги и расчеты).
Во-вторых, нематериальные банковские услуги приобретают зри​мые черты посредством имущественных договорных отношений.
В-третьих, большинство банковских услуг имеет протяженность во времени: сделка, как правило, не ограничивается однократным актом, устанавливаются более или менее продолжительные связи клиента с банком. Отмеченные особенности банковского продукта оказывают влияние на маркетинг в банке. В банковском продукте выделяют 3 уров​ня (по аналогии с товарами):
· основной продукт (услуга);
· реальный продукт;
· расширенный продукт.
Первый уровень - основной продукт, или базовая номенклатура ус​луг: кредитование, услуги по вложению капитала и расчетам, операции с валютой, прочие услуги.
Второй уровень - реальный продукт или текущая номенклатура ус​луг. Она постоянно меняется и развивается, не затрагивая основных на​правлений деятельности банка. Целью реального продукта является по​буждение клиента к приобретению наибольшего количества услуг, пере​вод случайного клиента в статус постоянного. Сюда относятся: подго​товка документов, платежные услуги, контроль, бухгалтерское и ауди​торское обслуживание, ведение реестра акционеров и другие операции с ценными бумагами, советы по налогообложению, инвестиционный кон​салтинг, доверительные операции и т.д. Можно к банковским услугам добавить совмещение потребительского кредита со страхованием жизни.
Третий уровень - расширенный банковский продукт. Услуги этого уровня формируют доверительные и дружеские отношения с клиентом, оказание всесторонней помощи: обслуживание зарубежных связей, по​мощь в творческой идеи в области финансов, менеджмента, использова​ние связей и контактов, финансовых выгод, дружеские связи, наконец, личные советы банкира, неформальное общение. Банк может содействовать росту капитала предприятия-клиента, слиянию, участвовать в капи​тале.
Услуги второго и третьего уровня относительно условны, поэтому чаще встречается двухуровневая трактовка банковского продукта - ядра и периферии услуг.
Решение о базовой номенклатуре (перечне) банковских услуг при​нимается на этапе создания банка (универсальный или специализиро​ванный), определении его миссии. Перечень базовых услуг российских банков примерно одинаков, поэтому для привлечения клиентов, форми​рования устойчивых связей с клиентами используются дополнительные услуги - перечень текущих услуг.
В деле формирования новых услуг, модификации или замене суще​ствующих услуг значительна роль службы маркетинга, которая на осно​ве анализа ситуации на рынке исследований, пожеланий и предпочтений клиентов должна рекомендовать развитие новых услуг, а также оцени​вать их целесообразность с точки зрения клиентов.
Зарубежные банки предоставляют своим клиентам порядка 300 раз​личных услуг (в России около 100). Введение каждой новой услуги тре​бует значительных затрат, а олигополистический тип рынка снижает их эффективность из-за быстрой реакции конкурентов.
Банк может оказывать, например, такие услуги:
· консультации по вопросам бухгалтерского учета, банковских опера​
ций, инвестиционной деятельности, операций с ценными бумагами, ва​
лютой и т. д.;
· услуги по работе с наличными деньгами, перерасчет денег, подготов​
ка денег в разменной монете для выплаты зарплаты, обмен поврежден​
ных денежных знаков, предоставление в аренду технических средств по
обслуживанию операций с наличными деньгами;
· работа с кредитными карточками и дорожными чеками;

· инвестиционно-справочные услуги;
· аудиторские услуги;
· факторинговые услуги;
· лизинговые операции;
· прием поручительства и выдача гарантий для третьих лиц;
· хранение, перевозка ценностей;
· проведение бесплатных семинаров для клиентов банка;
· коммунальные платежи;
· страхование жизни и здоровья вкладчиков на сумму депозита;
· бесплатный консалтинг по экономическим и юридическим вопросам и
другие дополнительные услуги.
Таким образом, маркитинг - рыночная концепция управления деятельностью банка, направленная на изучение рынка и экономической конъюнктуры, конкретных запросов клиентуры и ориентации на них предлагаемых услуг.
2. Основные цели, задачи и принципы маркетинга в банке.
Основными целями маркетинга в банке являются следующие:
· формирование и стимулирование спроса;
· обеспечение обоснованности применяемых управленческих ре​шений и планов работы банка;
· расширение объемов предоставляемых услуг, рыночной доли;

· увеличение прибыли.
Возрастание роли социального фактора (сочетание технических приемов с проведением целенаправленной социальной политики и вне​дрением нового мышления банковского служащего) "ВСЕ ДЛЯ КЛИЕНТА" . (терпимость, выдержка, простота и доступность для кли​ента, творческий подход к делу, глубокое освоение методологии изуче​ния рынка - это современное мышление банковского служащего).
Основные задачи маркетинга в банке. Обеспечение рентабельности банка в постоянно меняющихся условиях денежного рынка.
1. Гарантирование (обеспечение) ликвидности банка в целях соблюде​
ния интересов кредиторов и вкладчиков, поддержание имиджа банка.
2. Максимальное удовлетворение запросов клиентов по объему, струк​
туре и качеству услуг, оказываемых банком. Это создает условия для ус​
тойчивости деловых отношений.
3. Комплексное решение коммерческих, организационных и социальных
проблем коллектива банка.
Исходя из задач, банковский маркетинг оперирует такими количе​ственными, качественными и социальными показателями, как:
· количество клиентов;
· объем депозитов;
· объем кредитных вложений;
· объем инвестиций;
· размеры совершаемых банком операций и услуг;
· показатели доходов и расходов банка;
· данные о скорости оборота средств;
· объем затрат на совершение операций;
· сроки обработки документов;
· степень удовлетворения запросов клиентов по объему, структуре и
качеству услуг; - обеспечение сохранности конфиденциальной инфор​
мации;
· развитие профессиональной подготовки работников банка;

· уровень решения социальных проблем.
Маркетинговая деятельность имеет ступенчатый характер.
1 Ступень включает такие категории как товар, цена, рынок, при​быль.
2 Ступень включает систему маркетинговой информации, плани​рование и организацию маркетинговой работы, маркетинговый кон​троль.
3 Ступень включает посредников, конкурентов,  "поставщиков",
клиентуру, контактные аудитории (финансовые организации, средства
массовой информации, государственные органы, общественность, пер​
сонал банка).
В рамках маркетинга должны реализовываться следующие основ​ные принципы:
а)
направленность действий всех банковских работников на дости​жение конкретных рыночных целей;
б)
комплексность процесса функционирования маркетинга (планиро​вание, организация, мотивация и контроль);
в)
единство перспективного и текущего планирования маркетинга;
г)
контроль за реализацией решений; д) стимулирование творческой
активности и инициативы каждого работника;
е)
обеспечение заинтересованности работников в повышении квали​фикации;
ж)
создание благоприятного психологического климата в коллективе
банка.
Основные проблемы банковского маркетинга - общение с клиен​том; - обеспечение рентабельной деятельности и дивидендов акционе​рам; - создание преимущества для клиента при пользовании услугами банка; - материальная заинтересованность работников банка в продаже услуг.
Различают активный и пассивный маркетинг.
Активный маркетинг включает в себя:
· прямой маркетинг (реклама, почта, ТВ, Т/фон);
· опрос широких групп населения;
· личное общение с потенциальным клиентом, изучение его потребно​стей (в том числе в процессе банковской работы);
· создание "фокус-групп", т.е. своего рода дискуссионные клубы для
обсуждения отдельных маркетинговых проблем.
Пассивный маркетинг: публикации в прессе материалов о дея​тельности банка и его положении, выгодах от его услуг.
Главная цель прямого маркетинга - это не только информирование перспективного клиента об услугах, но и побуждение его действовать без промедления, создание новых потребностей у существующей клиен​туры.
"Фокус группа" - развитие методов МАРКЕТИНГА, основанных на личных контактах с клиентом с целью создания благоприятного имиджа банка у публики, выяснение пожеланий клиентов. ФОКУС-ГРУППА формируется из 8-10 клиентов банка. Руководит дискуссией арбитр (психолог или маркетолог). Для обсуждения арбитр представляет деловой план по новому продукту банка, результаты исследований по теме. Результатом дискуссии по обсуждаемой проблеме является про​гноз ее решения.
Банковский имидж - совокупность осознанных и неосознанных образов, существующих у клиентов и общественности о банке.
«Ревизия имиджа» банка - выяснение мнения общества о работе банка или оценка его облики в глазах потребителя (опрос широкой пуб​лики или по сегментам). Главной целью является выявление оправдан​ности расходов на рекламу.
Банки разрабатывают механизм адаптации к колебаниям конъюнк​туры с целью оперативного реагирования на рыночные катаклизмы. Это: "выработка критериев стратегии и тактики поведения, подготовка аль​тернативных и гибких решений по сохранению устойчивого положения банка на рынке.
3. Организация маркетинговой деятельности в банке.
Системное представление о маркетинговой деятельности целесооб​разно рассмотреть в виде принципиальной схемы (Рис.1)
Организация маркетинговой деятельности в банке состоит из ряда шагов:
· установление целей и задач банка;
· определение имеющихся ресурсов банка;
· определение возможностей банка;
· определение маркетинговых возможностей банка;
· отбор и исследование целевых рынков;
· стратегическое планирование (ценовая стратегия, стратегия системы
доставки, коммуникационная стратегия);
· тактическое и оперативное планирование комплекса маркетинга;

· организация работы маркетингового подразделения;
· реализация планов маркетинга по достижению целей банка;

· маркетинговый контроль и оперативная корректировка планов марке​
тинга и деятельности банка.
Цели и задачи банка.
Цели должны быть измеримыми, совместимыми, реальными, кон​кретными и ориентированными во времени.
Цель - идеальное, мысленно предвосхищение результата деятельно​сти. Цель направляет и регулирует деятельность. Цель зависит от усло​вий внешней среды, реальных возможностей и применяемых средств.
Цели банка
Задачи банка

Маркетинговые возможности
Возможности банка
Анализ рыночных возможностей
Отбор целевых рынков
Планирование комплекса маркетинга
Стратегическое планирование
Стратегия риска
Организационная структура
Система маркетингового контроля
Рис.1. Маркетинговая деятельность в банке.
Цель - обозначает состояние системы, достигнутое путем обратной связи. Устанавливает цель банка высшее руководство с учетом внешних и внутренних факторов (Рис.2.)
Сдерживающие факторы   внешней среды
Системы управления
Требования пайщиков

Цели

Задачи

Стратегические планы
Внутренние ресурсы
Общая культура
Рис.2. Соотношение между целями и задачами банка.
Определение целей требует от высшего руководства (правления) банка учета влияния комплекса факторов:
· внешней среды;
· требований пайщиков;
· системы управления;
· внутренних ресурсов;
· культуры организации.
Целей может быть много:
· главная цель;
· основные цели;
· локальные, временные цели;
· предварительные (поэтапные) цели, и т.п.
Цели банка могут быть дифференцированы на цели подразделений и служб. Цели операционных единиц должны быть совместимыми и корреспондироваться с целями банка в целом.
Пример целей банка.
· Организация механизма взаимодействия хозяйственной, финансовой и
инвестиционной деятельности;
· Аккумулирование крупных, постоянно возрастающих денежных ре​сурсов населения и предприятий за счет эмиссии и реализации ценных
бумаг, вложение их в различные производственные сферы с максималь​но возможной ускоренной окупаемостью;
· Наиболее рациональное инвестирование собственных ресурсов банка
(реинвестируемая чистая прибыль, амортизационные отчисления и др.);

· Создание широкой системы информации об оценке и рейтинге денеж​ных вложений в различные ценные бумаги, имидж и рейтинг банка;

· Налаживание постоянного взаимодействия с соответствующими госу​дарственными органами для обеспечения правительственных гарантий
эмитируемых ценных бумаг в целях увеличения их привлекательности
для инвесторов, особенно мелких;
· Последовательное   совершенствование   организационной   структуры
банка, структуры его капитала, технического оснащения, кадровой по​литики;
· Систематическое внедрение в деятельность банка инноваций, в широ​ком плане представляющих любые изменения в работе банка в лучшую
сторону.
Задачи банка.
Задача - это алгоритм для достижения цели. Задачи банка вытекают из целей и представляют собой проблемную ситуацию, которую необхо​димо решить, чтобы достигнуть поставленные цели.
Задачи должны быть конкретными, иметь количественный и вре​менный параметры. Постановка задач банка определяется следующими факторами:
· история банка (его миссия);
· внутренняя культура;
· структура банковской организации;
· характеристика главных лиц, принимающих решения.
Для решения задач определяются стратегии маркетинга, трансфор​мируемые затем в конкретные планы деятельности банка.
Успех многих мероприятий управленческого характера в банке в значительной степени определяется не столько их качеством и целесо​образностью, сколько настроением служащих, духом, царящим в орга​низации, иначе говоря, - организационной культуре. Организационная культура определяет характер его деятельности (служащие банка S.P.Morgan считаются хорошими консультантами, а банкиры Citibank гораздо лучше ориентируются в кредитовании).
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