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ВВЕДЕНИЕ 
 

В рыночных условиях произошли глубокие социально-экономические 
преобразования, требующие решения новых задач управления финансовым 
рынком. 

Для разработки концепции финансового маркетинга инвестору необхо-
димы знания потребительского спроса на финансовые активы и законов, по ко-
торым развивается финансовый рынок.  

Финансовый маркетинг направлен на рассмотрение особенностей спроса 
на финансовые активы, факторов, влияющих на этот спрос, степени удовлетво-
рения спроса и реализации предложения этих активов. 

Финансовый маркетинг направлен на гибкое приспособление деятельности 
инвестора-продавца к постоянно меняющимся условиям финансового рынка. 

Учебное пособие состоит из десяти глав. 
В первой главе «Содержание финансового маркетинга» рассматривается 

сущность, процесс и функции финансового маркетинга. 
Во второй главе «Финансовый рынок как сфера реализации финансовых 

активов» дана характеристика, классификация, функции финансовых рынков. 
В третьей главе «Маркетинг на рынке ценных бумаг» раскрыта сущность, 

классификация ценных бумаг, налогообложение на рынке ценных бумаг. 
В четвертой главе «Формирование и управление инвестиционным порт-

фелем» рассмотрены принципы формирования, выбор оптимального типа 
портфеля ценных бумаг, методы управления портфелем инвестиций. 

В пятой главе «Банковский маркетинг» раскрыта сущность, виды банков-
ского маркетинга, содержание маркетинговой стратегии банка, сегментация 
рынка банковских услуг и выбор целевого рынка. 

В шестой главе «Рынок банковских услуг» представлены принципы и ме-
тоды банковского кредитования хозяйствующих субъектов и физических лиц. 

В седьмой главе «Маркетинг страховых услуг» показана экономическая 
сущность страхования и его роль в рыночной экономике, дана характеристика 
страхового рынка, рассмотрено его сегментирование, моделирование поведения 
страхователей на рынке. 

В восьмой главе «Содержание практических занятий» представлены за-
дачи по маркетингу на рынке ценных бумаг, маркетинговой деятельности банка 
и маркетингу страховой компании. 

В девятой главе «Методические указания к выполнению курсовой работы 
“Маркетинг на рынке ценных бумаг”» раскрыто содержание и порядок выпол-
нения курсовой работы, включающей три раздела. 

В десятой главе «Методические указания к выполнению самостоятельной 
работы студентов» представлены темы, выносимые на самостоятельную рабо-
ту, и практические задания по ним. 
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1 СОДЕРЖАНИЕ ФИНАНСОВОГО МАРКЕТИНГА 
 

1.1 Сущность и содержание финансового маркетинга 
 

Сферой деятельности финансового маркетинга является финансовый ры-
нок, где один и тот же субъект может выступать одновременно в роли продавца 
и покупателя финансовых активов. 

Маркетинговую деятельность осуществляют финансовые институты:  
1) фондовые биржи;  
2) банки;  
3) страховые компании и др.  
Например, банк, привлекая денежные средства вкладчиков, является по-

купателем финансовых активов, а вкладчики – их продавцами. Выдавая креди-
ты заемщикам, банк выступает в роли продавца, а заемщик – в роли покупате-
ля. Поэтому следует различать два вида инвесторов: инвестор-продавец и инве-
стор-покупатель. 

Под финансовыми активами понимаются: 
- денежные ресурсы (рубли и валюта); 
- инвестиционные ценности. 
Инвестиционные ценности есть инструменты образования финансовых ре-

сурсов, т.е. денежных средств хозяйствующего субъекта. Инвестиционными 
ценностями являются ценные бумаги, драгоценные металлы и камни (сапфиры, 
бриллианты, изумруды, рубины), депозиты, ссудный капитал, объекты недви-
жимости. 

На финансовом рынке в качестве товаров обращаются финансовые активы. 
Любой предприниматель богат не имеющимся у него имуществом, фи-

нансовыми активами, работниками, а тем, что у него есть рынок, на котором 
реализуются его финансовые активы.  

Финансовый рынок представляет собой сферу реализации финансовых 
активов и экономических отношений между инвесторами-продавцами и инве-
сторами-покупателями этих активов.  

Концепция финансового маркетинга состоит в том, что деятельность ин-
вестора должна быть основана на знаниях потребительского спроса на финан-
совые активы и законов, по которым развивается финансовый рынок.  

У инвесторов-покупателей неодинаковый спрос на финансовые активы, 
т.к. у них разные интересы, потребности, денежные ресурсы и разная степень 
риска. Поэтому инвестор-продавец, предлагая свои финансовые активы и услу-
ги по обслуживанию клиентов, должен четко представлять на какую группу по-
купателей рассчитаны эти активы и услуги и сколько может быть на них потен-
циальных покупателей.  

Финансовый маркетинг связан с изучением особенностей спроса на фи-
нансовые активы, его величины, факторов, влияющих на этот спрос, степени 
удовлетворения спроса и реализации предложения. Поэтому финансовый мар-
кетинг рассматривается как функция финансового менеджмента, содержанием 
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которой является преобразование потребностей инвесторов-покупателей в до-
ходы инвесторов-продавцов финансовых активов. 

Финансовый маркетинг есть специфическая функция управления, на-
правленная на гибкое приспособление деятельности инвестора-продавца к по-
стоянно меняющимся условиям финансового рынка. 

Финансовый маркетинг как функция финансового менеджмента:  
1) направлен на эффективную реализацию финансового актива на 

рынке; 
2) применяет программно-целевой и системный подходы; 
3) предлагает изучение финансового рынка, приспособления к нему и 

одновременное воздействие на него; 
4) предполагает активные действия инвесторов-покупателей и инве-

сторов-продавцов, их творческую инициативу и предприимчивость. 
 

1.2 Процесс финансового маркетинга 
 

Процесс финансового маркетинга включает в себя следующие этапы (ри-
сунок 1). 

План финансового маркетинга - это письменный документ, где отража-
ются сведения о финансовом активе, о секторе финансового рынка по этому ак-
тиву, о конкурентах, о целях и задачах инвестора-продавца в области маркетин-
га и средствах их решения, т.е. трудовые ресурсы, материальные средства и т.п. 
План финансового маркетинга является основополагающим документом, кото-
рый должен дать четкие ответы на вопросы: кто, когда, где и каким образом 
будет участвовать в реализации конкретного финансового актива и кто будет 
покупать. На основе плана финансового маркетинга составляется план органи-
зационных действий, т. е. планируется жизненный цикл финансового актива и 
рекламные мероприятия.  

Жизненный цикл финансового актива представляет собой определенный 
период времени, в течение которого финансовый актив обладает жизнеспособ-
ностью на рынке и обеспечивает достижение поставленных целей у покупателя 
и продавца этого актива. От жизненного цикла финансового актива непосредст-
венно зависит на каждой из стадий уровень прибыли как инвестора-покупателя, 
так и инвестора-продавца. 

Жизненный цикл финансового актива включает три стадии: 
I стадия – вложение капитала; 
II стадия – возврат вложенного капитала; 
III стадия – получение с него доходов в виде процента, дивиденда, дискон-

та (рисунок 2). 
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Рисунок 1 - Процесс финансового маркетинга 
 

Для инвестора-продавца (вкладчика) и инвестора-покупателя вложение ка-
питала означает его инвестиционные затраты с целью получения на них дохо-
дов. Доход может образовываться по частям (например, помесячно) или сразу 
(например, через год). Поэтому такой доход считается кумулятивным (от лат. 
cumulatio – увеличение, сложение). Для вкладчика при получении кумулятив-
ного дохода важное значение имеют три фактора: 

1) максимальная величина вложенного капитала; 
2) скорость оборота капитала или быстрого возврата вложенных средств; 
3) размер кумулятивного дохода. 
 

Инвестор-продавец финансовых 
активов 

Изучение потребностей 
инвестора-покупателя кон-
кретного финансового ак-
тива  

Комплексное исследо-
вание финансового 
рынка по секторам  

Исследование возможностей 
реализации конкретных фи-
нансовых активов 

Планирование финансо-
вого маркетинга 

Планирование жизненного 
цикла финансового актива 

Реклама 

Организация работы пунк-
тов по продаже-покупке 
финансовых активов  

Инвестор-покупатель 
финансовых активов 

I этап 

III этап 

II этап 

IV этап 
V этап 

VI этап 

VII этап 
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Рисунок 2 - Жизненный цикл финансового актива 
 
Реклама представляет собой одну из разновидностей социальной информа-

ции, т.е. средств связи между людьми. Она воздействует на человеческое соз-
нание, поэтому ее методы должны быть психологически обоснованы. Текст 
рекламы должен быть ярким, лаконичным и броским. 

Принципы рекламы: 
1) правдивость (достоверность); 
2) конкретность (простота, убедительность, доходчивость); 
3) целенаправленность; 
4) плановость. 

Разрабатывая план рекламных мероприятий, необходимо учитывать сле-
дующие требования: 

1) реклама должна быть систематической, чтобы охватить большое 
число людей; 

2) должна быть интересная; 
3) должны использоваться различные средства массовой информации 

(радио, печатные издания, телевидение). 
При организации работы пунктов по продаже – покупке финансовых ак-

тивов следует исходить из основного принципа: создание удобств для клиентов, 
что предполагает кроме всего прочего еще установление оптимального режима 
работы и местонахождения. 
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1.3 Функции финансового маркетинга 
 
Функции финансового маркетинга – это совокупность видов маркетинго-

вой деятельности хозяйственного субъекта по реализации финансовых активов. 
Основными функциями финансового маркетинга являются: 
1) сбор информации; 
2) маркетинговые последствия; 
3) планирование деятельности по выпуску и реализации финансовых 

активов; 
4) организация рекламы; 
5) реализация финансовых активов. 
Маркетинговые исследования охватывают весь процесс маркетинга от 

поиска новых видов финансовых активов до их использования конечным по-
требителем. Поэтому маркетинговому исследованию подвергаются все виды 
деятельности финансового маркетинга: сами финансовые активы, вкладчики, 
т.е. инвесторы-покупатели и инвесторы-продавцы, финансовые рынки, пункты 
реализации, реклама. 

Маркетинговые исследования включают в себя целый комплекс видов 
деятельности: 

1) изучение поведения инвестора-покупателя и инвестора-продавца на 
финансовом рынке; 

2) анализ возможностей финансового рынка и его сегментов; 
3) изучение финансовых активов по их качеству, привлекательности; 
4) анализ реализации финансовых активов; 
5) изучение конкурентов; 
6) выбор «ниши» рынка, т.е. выбор наиболее благоприятного сегмента 

финансового рынка. 
Финансовый маркетинг как маркетинг вообще требует обязательного 

сегментирования финансового рынка, т.е. разбивки рынка на четкие группы ин-
весторов-покупателей и инвесторов-продавцов по разным признакам и пози-
ционирования финансовых активов. Позиционирование финансовых активов 
означает действия по обеспечению для данного финансового актива конкурен-
тоспособности на финансовом рынке. В конечном итоге вся деятельность фи-
нансового маркетинга направлена на создание новых финансовых активов и 
новых финансовых рынков, а также на расширение или удержание своей доли 
рынка. От этого зависит объем деятельности инвестора-продавца, объем вы-
ручки от реализации финансовых активов, уровень рентабельности, норма при-
были на вложенный капитал. 

Существуют различные виды маркетинга: 
- целевой; 
- товарно-дифференцированный; 
- массовый. 
Финансовый маркетинг – это целевой маркетинг, основанный на выборе 

определенного сегмента финансового рынка с последующей разработкой фи-
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нансовых активов и комплексов маркетинга применительно к этому сегменту. 
Характерной чертой целевого финансового маркетинга является его направлен-
ность не на весь финансовый рынок и не на его отдельные звенья (валютный 
рынок, рынок ценных бумаг и т.д.), а на его сегменты, т.е. части, которые зара-
нее выбираются на основе сегментации рынка. Это позволяет сосредоточить 
внимание и сконцентрировать маркетинговые исследования на конкретном 
сегменте рынка, обеспечивающем наибольшую прибыль для инвестора-
продавца и инвестора-покупателя финансовых активов. 

 
 

2 ФИНАНСОВЫЙ РЫНОК КАК СФЕРА РЕАЛИЗАЦИИ  
ФИНАНСОВЫХ АКТИВОВ 

 
2.1 Характеристика финансовых рынков и их классификация 

 
Финансовый рынок представляет собой сложную экономическую систе-

му, где проявляются экономические отношения при распределении и реализа-
ции созданной стоимости путем обмена денег на финансовые активы (валюта, 
ценные бумаги, золото, недвижимость, драгоценные камни). 

Финансовый рынок является совокупностью инвесторов-покупателей и 
инвесторов-продавцов, между которыми происходит обмен, устанавливается 
цена и количество реализуемых активов. Он выступает инструментом согласо-
вания интересов продавцов и покупателей финансовых активов. 

На финансовом рынке сталкиваются спрос в лице покупателя финансо-
вых активов и предложение в лице продавца этих активов. Каждый из них име-
ет свои интересы, которые могут совпадать или не совпадать. При совпадении 
происходит акт купли-продажи, а это означает реализацию стоимости и потре-
бительной стоимости, заключенных в данных финансовых активах. 

Для конкретного предпринимателя финансовый рынок – это совокуп-
ность потребителей (покупателей, вкладчиков) финансовых активов. Предпри-
ниматель богат тем, что у него есть рынок, на котором реализуются финансо-
вые активы, являющиеся продукцией.  

Таким образом, финансовый рынок – это сфера реализации финансовых 
активов и экономических отношений между инвесторами-продавцами и инве-
сторами-покупателями этих активов.  

Классификация финансовых рынков осуществляется по следующим при-
знакам.  

1 По сфере распространения (по широте охвата): 
1) международный (мировой); 
2) внутренний (рисунок 3). 
Региональные рынки образуются банками, биржами, финансовыми ком-

паниями в отдельных регионах мира или данного государства. 
Наиболее крупными мировыми рынками являются финансовые рынки 

Лондона, Парижа, Нью-Йорка, Токио. Им присуща концентрация капитала, 
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осуществление международных кредитно-финансовых операций, налаженная 
система связи с клиентами различных районов мира. 

На внутреннем региональном рынке финансовыми активами являются 
иностранная валюта, драгоценные металлы, драгоценные камни, ценные бума-
ги в рублях, деньги в виде рублевых банкнот, депозиты, кредиты, страховые 
свидетельства, медицинские и пенсионные полисы. 

 
Рисунок 3 - Сфера распространения финансовых рынков 

 
2 По видам финансовых активов выделяют валютный рынок, рынок дра-

гоценных металлов и камней, рынок капитала, денежный рынок, страховой ры-
нок, рынок недвижимости. Рынок капитала подразделяется на рынок ценных 
бумаг и кредитный рынок (рисунок 4). 

 
Рисунок 4 - Классификация финансовых рынков по видам финансовых  

активов 
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Для каждого звена характерна своя специфика, особенность функциони-
рования, свои правила совершения сделок с финансовыми активами. Звенья 
разделяются на сектора. В основе выделения сектора лежит конкретный финан-
совый актив (акция конкретного акционерного общества, золото, алмазы и т.д.). 

3 По степени организованности выделяют организованный и неорганизо-
ванный рынок. 

Организованный – это рынок, функционирующий по определенным пра-
вилам, установленным банками, ломбардами, фондовыми биржами, фондовыми 
магазинами. 

Неорганизованный рынок представляет собой сферу купли-продажи фи-
нансовых активов через другие различные финансовые институты (объявление 
о взятии ссуды, продажа валюты возле банков). 

 
2.2 Функции финансового рынка 

 
Финансовый рынок выполняет следующие функции: 
1) реализация стоимости и потребительной стоимости финансовых акти-

вов; 
2) организация процесса доведения финансовых активов до потребителей 

(покупателей, вкладчиков); 
3) финансовое обеспечение процессов инвестирования и потребления;  
4) создание конкуренции; 
5) воздействие на денежное обращение. 
При реализации стоимости и потребительной стоимости финансовых ак-

тивов происходит процесс движения стоимости путем обмена рублей на фи-
нансовые активы. Реализация стоимости означает возмещение затрат на произ-
водство и обращение финансовых активов и обеспечение нормативного хода 
процесса их дальнейшего производства и обращения. Реализации потребитель-
ной стоимости означает удовлетворение потребностей инвесторов-продавцов и 
инвесторов-покупателей финансовых активов. 

Организация процесса доведения финансовых активов до потребителей 
включает в себя создание сети различных институтов (организаций) по реали-
зации финансовых активов, таких как банки, биржи, инвестиционные фонды, 
фондовые магазины, ломбарды. Задача состоит в создании благоприятных ус-
ловий для реализации денежных ресурсов потребителей (покупателей, вклад-
чиков) в обмен на финансовые активы. 

Финансовое обеспечение процессов инвестирования и потребления за-
ключается в создании финансовым рынком условий для собирания финансовых 
ресурсов и удовлетворения личных потребностей. 

Процесс собирания финансовых ресурсов включает в себя: 
а) накопление капитала;  
б) взятие капитала взаймы в виде ссуды. 
Создание конкуренции предусматривает расширение сети организаций на 

финансовом рынке. В настоящее время на финансовом рынке г. Кургана функ-
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ционируют инвестиционные фонды «Виртус», «Конраст», «Зауралье», ОАО 
«Европа-Бизнес» и др. 

Воздействие на денежное обращение означает создание финансовым 
рынком условий для непрерывного движения денег в процессе совершения раз-
личных платежей и регулирование объема денежной массы в обращении. Через 
эту функцию осуществляется реализация на финансовом рынке денежной по-
литики государства. От устойчивости денежного обращения зависит устойчи-
вость финансового рынка. 

 
2.3 Показатели финансового рынка 
 
Финансовый рынок – это объект управления со стороны государства. Как 

объект управления он характеризуется следующими показателями: 
1) емкость рынка; 
2) конъюнктура рынка; 
3) уровень сбалансированности спроса и предложения финансовых акти-

вов. 
Рассмотрим эти показатели финансового рынка. 
Емкость финансового рынка – это возможный годовой объем продажи 

определенного финансового актива при сложившемся уровне цен на него. Она 
зависит от:  

1) вида финансового актива;  
2) степени конкуренции на данном рынке;  
3) изменения конъюнктуры рынка;  
4) уровня цен (курсов, дивидендов, процентных ставок, премий, дискон-

та);  
5) затрат на рекламу;  
6) социально-экономической и политической обстановки в стране. 
Конъюнктура финансового рынка – это соотношение спроса и предложе-

ния как по отдельным видам финансовых активов, например, акции АО «Кур-
ганмашзавод», так и по всей их сложившейся в данный момент массе.  

Основными факторами, влияющими на конъюнктуру финансового рынка, 
являются: 

- доход потребителей; 
- уровень цен (курсов, дивидендов и т.д.); 
- политическая ситуация; 
-социально-экономическая обстановка в стране. 
Изучение конъюнктуры рынка предполагает систематическое наблюде-

ние за рынком, за отклонениями спроса от предложения финансовых активов. 
Основным показателем конъюнктуры финансового рынка является цена 

(курсовая цена, дивиденд, дисконт, процентная ставка, премия). Изменение 
конъюнктуры проявляется в движении рыночной цены. 

Нормальное развитие финансового рынка требует сбалансированности 
спроса и предложения финансовых активов. Соотношение спроса и предложе-
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ния является пропорцией рынка. Равновесие спроса и предложения финансовых 
активов обеспечивает реализацию предлагаемых на рынке активов при одно-
временном удовлетворении спроса на них. Финансовые активы по сравнению с 
товарами обладают большей ликвидностью, их можно купить и сразу же легко 
продать. Поэтому на финансовом рынке одно лицо сразу выступает как в роли 
продавца, так и в роли покупателя финансовых активов. 

 
3 МАРКЕТИНГ НА РЫНКЕ ЦЕННЫХ БУМАГ 

 
3.1 Сущность и виды рынка ценных бумаг 
 
Рынок ценных бумаг является частью финансового рынка. Финансовый 

рынок – это сфера перераспределения свободных денежных средств между ор-
ганизациями, имеющими свободные денежные средства, и организациями, ну-
ждающимися в денежных ресурсах.  

Финансовый рынок подразделяется на: 
1) рынок банковских кредитов; 
2) рынок ценных бумаг. 
Рынок банковских кредитов – это сфера обращения срочных, платных и 

возвратных ссуд банков, которые не могут самостоятельно обращаться на рын-
ке.  

Рынок ценных бумаг – это часть финансового рынка, где осуществляется 
эмиссия и обращение ценных бумаг, которые имеют собственную стоимость и 
могут самостоятельно обращаться на рынке. 

Специфическими особенностями рынка ценных бумаг по сравнению с 
рынком товаров являются следующие: 

1) объем рынка ценных бумаг намного больше рынка товаров и потенци-
ально не имеет предела; 

2) способом образования рынка товара является добыча или производство 
товара в процессе трудовой деятельности, а рынка ценных бумаг – нет, здесь 
достаточно напечатать бланки ценной бумаги или просто зарегистрировать всех 
владельцев в специальном реестре;  

3) процесс обращения товара необходим для доставки товара от произво-
дителя к потребителю. При этом число стадий обращения товара ограничено: 
чем меньше посредников, тем лучше. Ценная же бумага существует только в 
процессе обращения и количество актов перехода ее из рук в руки не ограниче-
но и потенциально бесконечно; 

4) по субординации рынок товаров первичен по отношению к рынку цен-
ных бумаг, т.к. материальное производство является основой человеческого 
существования. 

Выделяют следующие виды рынка ценных бумаг: 
1) по географическому признаку: 
-национальный; 
-международный; 
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-региональный; 
-мировой; 
2) по месту обращения ценных бумаг: 
-биржевой; 
-внебиржевой; 
3) по видам применяемых технологий торговли: 
-стихийный; 
-аукционный; 
-дилерский; 
4) по видам ценных бумаг: 
-рынок акций; 
-рынок облигаций; 
-вексельный рынок; 
-рынок производных ценных бумаг (варрантов, фьючерсов, опционов); 
5) по эмитентам: 
-рынок государственных ценных бумаг; 
-рынок корпоративных ценных бумаг; 
-рынок банковских ценных бумаг. 
В 90-х годах Россия встала на путь возрождения рынка ценных бумаг. К 

1994 г. были созданы все необходимые для этого компоненты, такие как спрос, 
предложение, посредники, участники, рыночная инфраструктура, включающая 
коммерческие банки, фондовые биржи, инвестиционные фонды. Решающую 
роль в создании рынка ценных бумаг сыграли приватизация и акционирование 
государственных предприятий. Акционерные общества стали главными субъ-
ектами этого рынка. 

Неразвитость рынка ценных бумаг в России объясняется состоянием эко-
номики. Уровень развития рынка ценных бумаг во многом зависит от благосос-
тояния населения, которое определяет спрос на ценные бумаги. Поэтому глав-
ным фактором возрождения данного рынка выступает экономический рост, со-
провождаемый увеличением доходов населения. 

Рынок ценных бумаг в России в настоящее время характеризуется не-
большими объемами, низкой ликвидностью, отсутствием продуманной долго-
срочной фондовой политики. Сейчас риск от операций с ценными бумагами ве-
лик: неправильный выбор ценной бумаги для инвестирования, покупка или 
продажа ценной бумаги в неподходящее время, обесценивание доходов вслед-
ствие инфляции. Высокая степень риска препятствует развитию данного рынка. 

Рынок ценных бумаг в зависимости от роли в процессе воспроизводства 
капитала делится на первичный и вторичный. 

Первичный рынок - это рынок, на котором осуществляется размещение 
впервые выпущенных ценных бумаг.  

Основными его участниками являются эмитенты ценных бумаг и инве-
сторы. Эмитенты, нуждающиеся в финансовых ресурсах для инвестиций в ос-
новной и оборотный капитал, определяют предложение ценных бумаг на фон-
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довом рынке. Инвесторы, ищущие выгодную сферу приложения своего капита-
ла, формируют спрос на ценные бумаги. 

На первичном рынке осуществляется мобилизация временно свободных 
денежных средств и инвестирование их в экономику. Обязательным условием 
размещения ценных бумаг в России является их государственная регистрация и 
регистрация проспекта эмиссии. Каждому выпуску присваивается регистраци-
онный номер. Проспект эмиссии содержит данные об эмитенте ценных бумаг, 
его финансовом положении, объеме выпуска ценных бумаг. Реализация ценных 
бумаг должна проходить по рыночной стоимости. 

Вторичный рынок – это рынок, на котором осуществляется обращение 
ценных бумаг.  

Его основными участниками являются не эмитенты и инвесторы, а спеку-
лянты, преследующие цель получения прибыли в виде курсовой разницы. Со-
держание их деятельности сводится к постоянной купле-продаже ценных бу-
маг. Купить дешевле, а продать дороже – основной мотив их деятельности. 
Спекулянты продают ценные бумаги предприятий, исчерпавших свои возмож-
ности роста прибыли, а покупают ценные бумаги перспективных предприятий. 
Поэтому вторичный рынок ценных бумаг обеспечивает постоянную структур-
ную перестройку экономики для повышения ее эффективности. Кроме того, он 
обеспечивает возможность реализации ценных бумаг по приемлемому курсу, 
т.е. обеспечивает ликвидность ценных бумаг. 

Вторичный рынок ценных бумаг может быть организованным (бирже-
вым) и неорганизованным (внебиржевым, т.е. стихийным). На стихийном рын-
ке продавцы и покупатели ценных бумаг, общаясь между собой, сами опреде-
ляют спрос и предложение на различные виды ценных бумаг и непосредствен-
но заключают сделки друг с другом. 

Фондовая биржа – это организованный, регулярно функционирующий 
рынок ценных бумаг. 

Ее основными функциями являются: 
1) мобилизация и концентрация свободных денежных средств посредст-

вом организации продажи ценных бумаг; 
2) обеспечение высокого уровня ликвидности ценных бумаг.  

 
3.2 Функции и задачи рынка ценных бумаг 
 
Функции рынка ценных бумаг: 
1 Регулирование инвестиционных потоков и обеспечение оптимальной 

для общества структуры использования ресурсов.  
Через рынок ценных бумаг осуществляется переток капитала в высоко-

рентабельные отрасли, т. к. инвесторы стремятся вкладывать денежные средст-
ва в высокодоходные ценные бумаги и избавляются от малодоходных. 

2 Обеспечение массового характера инвестиционного процесса.  
Инвесторы, имеющие свободные денежные средства, могут приобретать 

ценные бумаги, осуществляя, таким образом, инвестирование производства. 
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3 Показатели состояния рынка ценных бумаг отражают состояние эконо-
мики страны, регионов, отраслей и отдельных предприятий. 

4 Реализация принципа демократизма в управлении предприятием.  
Решения в акционерных обществах принимаются путем голосования вла-

дельцев акций. Одна привилегированная акция дает один совещательный голос. 
Чем больше акций, тем большее влияние оказывает владелец акций на приня-
тие управленческих решений. Обыкновенная акция дает один решающий голос. 

5 Через покупку-продажу ценных бумаг отельных предприятий государ-
ство реализует свою структурную политику, приобретая акции и вкладывая ин-
вестиции в важные с государственной точки зрения предприятия. 

Задачи рынка ценных бумаг: 
1 Финансирование дефицита бюджетов органов власти разных уровней. 

Выпуская и реализуя государственные ценные бумаги, правительство получает 
денежные средства, которые направляются на покрытие дефицита государст-
венного бюджета. Происходит перераспределение свободных финансовых ре-
сурсов от предприятий и населения к государству. 

2 Финансирование конкретных проектов.  
Обычно эмиссия ценных бумаг осуществляется под конкретные проекты. 

Например, строительство нового предприятия, освоение инновационной про-
дукции. 

3 Регулирование денежной массы, находящейся в обращении.  
Покупка ценных бумаг увеличивает объем денежной массы в обращении, 

а продажа сокращает. 
 4 Поддержание ликвидности финансово-кредитной системы.  

Ликвидность означает способность ценных бумаг обернуться в денежные 
средства. На рынке должны вращаться только те ценные бумаги, которые поль-
зуются спросом на рынке и которые легко можно продать.  

 
3.3 Сущность и классификация ценных бумаг 
 
В Гражданском кодексе Российской Федерации дается следующее опре-

деление ценных бумаг. 
Ценной бумагой является документ, удостоверяющий с соблюдением ус-

тановленной формы и обязательных реквизитов имущественные права, осуще-
ствление или передача которых возможны только при его предъявлении. 

Утрата ценной бумаги лишает возможности реализовать выраженное в 
ней право. 

Признаки ценных бумаг: 
1) оформляется документ установленной формы и с обязательными рек-

визитами; 
2) удостоверяются имущественные права; 
3) реализуются права только при предъявлении этого документа. 
В число ценных бумаг входят разнотипные документы. Так, акции соот-

ветствуют недвижимости; облигации, депозитные и сберегательные сертифика-
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ты выражают долговые отношения; коносаменты, векселя связаны с движением 
товаров. 

Качественными характеристиками ценных бумаг являются: 
1) инвестирование денежных средств; 
2) доходность; 
3) ликвидность; 
4) обращаемость; 
5) комплексность цен; 
6) серийность; 
7) участие в гражданском обороте; 
8) стандартность. 
Под ликвидностью понимается способность ценных бумаг быть превра-

щенными в денежные средства путем продажи. 
Обращаемость заключается в способности ценных бумаг выступать в ка-

честве предмета купли-продажи (акции, облигации) или платежного инстру-
мента, опосредующего обращение на рынке других товаров (векселя, коноса-
менты). 

Комплексность цен означает, что ценные бумаги имеют несколько видов 
цен: 

1) номинальную; 
2) эмиссионную; 
3) курсовую. 
Номинальная цена используется для начисления дивидендов, процентов. 
Эмиссионная цена означает продажную цену при первом размещении 

ценных бумаг. 
Курсовая цена – это цена, по которой ценные бумаги обращаются (про-

даются и покупаются) на вторичном рынке. 
Серийность означает выпуск ценных бумаг сериями, т.е. однородными 

группами. 
Участие ценных бумаг как товара в гражданском обороте заключается в 

их способности быть не только предметом купли-продажи, но и выступать объ-
ектом других имущественных отношений (в качестве залога, хранения, даре-
ния, займа, наследования). 

Стандартность означает, что ценные бумаги имеют стандартное содержа-
ние (форму, право, сроки действия).  

К отличительным признакам ценных бумаг также относятся: 
1) регулируемость со стороны государства прав инвесторов; 
2) признание государством для обеспечения доверия инвесторов к цен-

ным бумагам; 
3) рискованность инвестиций в ценные бумаги; 
4) надежность выполнения закрепленных за ценной бумагой функций в 

течение длительного времени. 
Многообразие видов ценных бумаг требует их классификации. 
Признаки классификации:  
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1 Принадлежность прав, удостоверяемых ценной бумагой: 
1) на предъявителя; 
2) именная ценная бумага; 
3) ордерная ценная бумага. 
Ордерная ценная бумага выписывается на имя первого покупателя или по 

его приказу, т. е. права могут передаваться по его передаточной надписи. 
2 Цель выпуска: 
1) краткосрочные со сроком обращения от одного дня до одного года 

(векселя, депозитные и сберегательные сертификаты); их цель - обеспечить 
бесперебойность платежного оборота; 

2) среднесрочные (до 5 лет) и долгосрочные (свыше 5 лет) ценные бумаги 
(акции, облигации). 

3 Вид сделки, для которой выпускаются ценные бумаги: 
1) фондовые – обращаются на фондовых биржах (акции, облигации); 
2) торговые – предназначены для расчетов по торговым операциям. 
4 Правовой статус элемента: 
1) государственные – казначейские векселя, облигации государственных 

и сберегательных займов; 
2) муниципальные – облигации местных органов власти; 
3) негосударственные: 
а) корпоративные – ценные бумаги предприятий, организаций, банков; 
б) частные – векселя физических лиц.  

5 Роль ценной бумаги: 
1) основные (акции и облигации); 
2) вспомогательные (векселя, сертификаты); 
3) производные (фьючеры, опционы, варранты). 
Значение ценных бумаг для экономики страны состоит в следующем. 
Во-первых, ценные бумаги выступают гибким инструментом инвестиро-

вания свободных денежных средств юридических и физических лиц. 
Во-вторых, размещение ценных бумаг - это эффективный способ мобили-

зации ресурсов для развития производства. 
В-третьих, ценные бумаги активно участвуют в обслуживании товарного 

и денежного обращения. 
В-четвертых, на рынке ценных бумаг складываются курсы ценных бумаг, 

которые отражают изменения в экономической и политической жизни страны. 
В период кризисов курсы падают, а в период подъема – повышаются. 

 
3.4 Виды ценных бумаг 

 
Ценные бумаги делятся на основные и производные. К основным ценным 

бумагам относятся: 
1) акции; 
2) облигации; 
3) векселя; 
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4) банковские сертификаты; 
5) коносаменты; 
6) складские свидетельства; 
7) закладные. 
К производным ценным бумагам относятся: 
1) фьючерсы; 
2) опционы; 
3) варранты. 
Рассмотрим основные ценные бумаги. 
Акция – ценная бумага, эмитируемая акционерным обществом, удостове-

ряющая внесение ее владельцем (акционером) доли в уставный капитал обще-
ства и дающая право на получение прибыли в виде дивиденда, на участие в 
управлении обществом, на получение части имущества при ликвидации акцио-
нерного общества. 

Срок обращения акции не ограничен, она может быть погашена по номи-
нальной стоимости только по решению собрания акционеров акционерного 
общества или при его ликвидации. 

Акции делятся на: 
1) именные; 
2) на предъявителя; 
3) акции трудового коллектива; 
4) акции предприятия; 
5) акции акционерного общества. 
Обыкновенные акции дают право на один решающий голос на собрании 

акционеров, на избрание в руководство общества и на получение части прибы-
ли и имущества акционерного общества при его ликвидации. 

Размер дивиденда по обыкновенным акциям заранее не известен, он оп-
ределяется ежегодно общим собранием акционеров. 

Скупка обыкновенных акций позволяет завладеть контрольным пакетом 
акций акционерного общества, дающим возможность установить полный кон-
троль над принятием управленческих решений. Контрольный пакет акций со-
держит более чем 50% голосующих акций предприятия. 

Привилегированные акции дают право совещательного голоса на собра-
нии акционеров, но зато гарантируют доход не сильно зависимый от финансо-
вого положения акционерного общества. Размер дивидендов по привилегиро-
ванным акциям принимается на собрании в виде высоких твердых процентов к 
номинальной стоимости. Владельцы привилегированных акций имеют пре-
имущественное право на получение части имущества, оставшегося после лик-
видации акционерного общества, право совещательного голоса на собрании ак-
ционеров, а не решающего, как обыкновенная акция. 

В уставном капитале акционерного общества должно быть не более 25% 
привилегированных акций. В процессе приватизации 25% уставного капитала 
было передано безвозмездно работникам предприятий в виде привилегирован-
ных акций. 
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Привилегированные акции, которые могут обмениваться по желанию 
клиента на обыкновенные того же эмитента, называются конвертируемыми. 

Дивиденды по акциям делятся на:  
1) промежуточные;  
2) годовые. 
Промежуточные дивиденды выплачиваются в течение года по итогам 

деятельности акционерного общества за месяц, квартал, полугодие по решению 
совета директоров.  

Годовые дивиденды выплачиваются по итогам деятельности за год с уче-
том выплаченных промежуточных дивидендов. 

Различают текущую и конечную доходность акций.  
Текущая доходность рассчитывается, когда инвестор получает дивиденды, 

но акции не продает, а конечная – когда он реализовал акции. 
 

акцийтекД . = %100
курсовая Ц

Дивиденд
••

t
T

 ,    (1) 

 
где акцийтекД .  – текущая доходность акций; 
Д – дивиденд по акциям; 
Ц – курсовая цена акции в данный момент времени;  
Т – годовой период, 360 дней; 
t – время, за которое получены дивиденды. 
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где акцийконД . - конечная доходность акций; 

продажиЦ - цена продажи акций; 

покупкиЦ - цена покупки акций; 
n – время нахождения акций у инвестора, в годах. 
Облигация - это ценная бумага, закрепляющая права ее держателя на по-

лучение от эмитента в предусмотренный срок ее номинальной стоимости и за-
фиксированного в ней процента от этой стоимости. 

Принципиальная разница между акциями и облигациями состоит в том, 
что покупая акции, инвестор становится одним из собственников компании-
эмитента, а покупая облигации, он становится ее кредитором. 

Кроме того, облигации имеют ограниченный срок обращения, по истече-
нии которого они гасятся. 

В настоящее время вращаются следующие виды облигаций: 
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1 Облигации республиканского внутреннего займа 1991 г. сроком на 30 
лет (т. е. до 2021 г.) и номинальной стоимостью 100 тыс. руб. (в ценах 1991 г.). 
Один раз в год по ним выплачивается доход в размере 15% безналичным по-
рядком по купону. Эти облигации распространены среди банков и предпри-
ятий.  

Купон - это фиксированный процент, благодаря которому инвестор полу-
чает ежегодный платеж по облигации.  

2 Государственные краткосрочные облигации (ГКО).  
Они выпускаются Минфином с 1993 г. и предназначены для предприятий и 

граждан. Граждане их покупают через банки и инвестиционные фонды. ГКО 
являются именными ценными бумагами. 

Продажа ГКО производится на Московской межбанковской валютной 
бирже с дисконтом, т. е. со скидкой от номинала. ГКО является векселем на 3, 
6, 9 и 12 месяцев. До 17 августа 1998 г. рынок ГКО был первым по надежности, 
доходности и ликвидности. Крах ГКО обусловлен экономическим спадом в 
стране. В настоящее время рынок ГКО вновь возродился. 

3 Государственный валютный облигационный заем.  
Валютные облигации выпускаются сериями номинальной стоимостью 1, 

10, и 100 тыс. долларов США. По ним начисляется 3% годовых, которые упла-
чиваются 1 раз в год 14 мая. Они выпускаются с 1993 г. Купон действителен 10 
лет. 

4 Облигации государственного сберегательного займа РФ.  
Выпускаются Минфином с 1995 г. для граждан, их срок обращения - 1-2 

года. Облигация имеет 4 купона, 1 раз в квартал по ним выплачивается доход, 
который определяется Минфином в процентах. Номинал облигации составляет 
100 и 500 руб. 

Преимущества государственных облигаций: 
во-первых, доход по ним не облагается налогом; 
во-вторых, они могут быть использованы в качестве залога при получе-

нии кредита; 
в-третьих, они принимаются в погашение налогов. 
Текущая доходность облигаций ( облигацийтекД . ) равна: 

 

облигацийтекД . = %100⋅
курсоваяЦ
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,     (3) 

 
где Доход  - сумма выплаченных в год процентов, руб.; 
Цкурсовая – курсовая цена акции в данный момент времени. 
Конечная доходность облигаций (Д кон облигаций) равна: 
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где номЦ - номинальная цена облигаций; 
Купон – купонная ставка в долях единицы; 
е – норма ссудного процента в долях единицы; 
n – число лет до погашения облигаций.  
Вексель – это письменное долговое обязательство установленной формы, 

выдаваемое заемщиком кредитору и предоставляющее последнему бесспорное 
право требовать с заемщика уплаты к определенному сроку суммы денег, ука-
занной в векселе. 

Векселя бывают простые и переводные. Простой вексель означает обяза-
тельство должника уплатить деньги получателю, а переводной – уплатить 
третьему лицу.  

Обязательными реквизитами векселя являются: 
1) вексельная метка, т.е. в заглавии и в тексте должно быть слово «век-

сель»; 
2) уплатить определенную сумму; 
3) наименование и адрес плательщика; 
4) наименование получателя; 
5) срок платежа; 
6) место совершения платежа; 
7) дата и место составления векселя; 
8) наименование и подпись векселедателя. 
Банк заинтересован в приобретении векселей, т. к. получает по ним доход 

в виде дисконта.  
Дисконт векселя равен: 
 

T
rtЦ

Дисконт ном
векселя ⋅

⋅⋅
=

100
 ,    (5) 

 
где номЦ - номинал векселя; 
t – время, оставшееся до погашения векселя; 
r –  ставка банка; 
T – годовой период. 
Банковские сертификаты 
Они выпускаются только коммерческими банками. Различают депозит-

ные и сберегательные сертификаты.  
Депозитный сертификат – это ценная бумага, удостоверяющая сумму 

вклада, внесенного в банк юридическим лицом, и его право на получение в 
этом банке по истечении установленного срока суммы вклада и причитающих-
ся по нему процентов. Депозитный сертификат обращается до одного года. 

Сберегательный сертификат – это ценная бумага, удостоверяющая сумму 
вклада, внесенного в банк гражданином, и его право на получение в этом банке 
по истечении установленного срока суммы вклада и причитающихся по нему 
процентов. 
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Сберегательный сертификат обращается до трех лет. 
Банковские сертификаты могут быть именными и на предъявителя. 

Именные сертификаты передаются путем оформления надписи на оборотной 
стороне, скрепленной подписями и печатями сторон, участвующих в сделке. 
Сертификаты на предъявителя передаются путем вручения. 

Коносаменты 
Коносамент – это документ стандартной формы, принятой в междуна-

родной практике, на перевозку груза, который удостоверяет его погрузку, пере-
возку и право на получение. 

Эта ценная бумага удостоверяет право владения перевозимым грузом. 
Коносаменты бывают в следующих формах: 
1) на предъявителя, т.е. предъявитель коносамента является владельцем 

груза; 
2) именные, они не подлежат передаче другому лицу; 
3) ордерные, т. е. передача коносамента осуществляется по передаточной 

надписи на нем. 
Основные реквизиты коносамента: 
1) наименование судна; 
2) наименование предприятия-перевозчика; 
3) место приема груза; 
4) наименование отправителя груза; 
5) наименование получателя груза; 
6) наименование груза и его основные характеристики; 
7) время и место выдачи коносамента; 
8) подпись капитана судна.  
Складские свидетельства 
Это ценные бумаги, удостоверяющие принятие товара на хранение по до-

говору складского хранения. Срок хранения указан в договоре. 
Они бывают: 
1) на предъявителя; 
2) именные. 
Обязательные реквизиты: 
1) наименование и место нахождения склада; 
2) номер по реестру склада; 
3) наименование и место нахождения товаровладельца; 
4) наименование и количество хранимого товара; 
5) срок хранения или указание о довостребовании; 
6) размер и порядок оплаты за хранение; 
7) дата выдачи; 
8) подписи и печати склада. 
Закладная  
Закладная - это именная ценная бумага, удостоверяющая права ее вла-

дельца в соответствии с договором об ипотеке (залоге недвижимого имущест-
ва) на получение денежного обязательства или имущества. 
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Срок обращения указан в договоре об ипотеке. Закладная выписывается 
лицом, которое передает свое имущество в залог по обязательству другому ли-
цу. Закладная является гарантом исполнения должником своих обязательств 
перед залогодержателем. Выпуск закладной неразрывно связан с наличием до-
говора об ипотеке. 

Залогодержатель может раньше срока продать закладную другому лицу, 
если ему понадобятся деньги. Покупатель закладной становится новым залого-
держателем. Оформляется передаточная надпись. Закладная может передавать-
ся по наследству. 

Теперь рассмотрим производные ценные бумаги. 
Фьючерс - это биржевой срочный контракт, купля и продажа которого 

означает обязательство поставить или получить указанное в нем количество 
ценных бумаг по цене на момент заключения сделки.  

Биржевой контракт становится ценной бумагой. Торговля фьючерсами 
осуществляется на биржевых рынках путем публичного оглашения предложе-
ний на покупку и продажу ценных бумаг. 

Фьючерсные контракты заключаются в основном не для купли-продажи 
ценных бумаг, а для получения прибыли от разницы в ценах.  

Различают фьючерсные сделки «быка» и «медведя». Если инвестор ожи-
дает увеличения курса ценных бумаг в будущем, то ему следует выполнить 
сделку «быка», а если уменьшения, то сделку «медведя». 

Рассмотрим фьючерсные сделки «быка» и «медведя» на примерах (таб-
лицы 1 и 2). 

 
Таблица 1 - Фьючерсная сделка «быка» 

Дата Наличная позиция Фьючерсная позиция 
11.09 
 

Курс акций АО 110 
руб. 

Покупка фьючерсного контракта на по-
купку 1500 акций по 110 руб. с исполне-
нием 11 ноября 

11.11 
 
 

Курс акций АО 135 
руб. 

Купил по фьючерсному контракту и по-
лучил 1500 акций по 110 руб. Продажа 
этих 1500 акций по 135 руб. 

Результат 
 

Убыток =(110-135) 
*1500= -37500 руб. 

Прибыль =(135-110) *1500= 37500 руб. 

 
Обязательства по фьючерсам могут быть реализованы в любой момент до 

наступления срока биржевого контракта. 
Опцион – это контракт о передаче права купить или продать определен-

ное количество ценных бумаг по фиксированной цене на момент заключения 
сделок в заранее согласованную дату. 
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Таблица 2 - Фьючерсная сделка «медведя» 
Дата Наличная позиция Фьючерсная позиция 
01.09 
 

Курс акции АО 150 
руб. 

Продажа фьючерсного контракта на по-
купку 1000 акций по 150 руб. с исполне-
нием 16 ноября 

05.11 
 
 

Курс акций 105 руб. Покупка 1000 акций по 105 руб. на на-
личном рынке.  
Передача по фьючерсному контракту 
1000 акций по 150 руб. 

Результат 
 

Убыток =(105-150) 
*1000= 
= -45000 руб. 

Прибыль =(150-105) *1000=45000 руб. 

 
Различают опцион покупателя и опцион продавца (таблицы 3 и 4).  
При покупке опциона покупатель уплачивает продавцу премию, т. е. цену 

приобретения опциона. 
Опцион на покупку дает право его покупателю приобрести акции в любое 

время по цене на момент заключения сделки в течение срока действия опциона. 
Опцион на продажу дает право его покупателю продать акции по цене на 

момент заключения сделки в любое время в течение срока действия опциона. 
Если бы инвестор не реализовал свое право, то потерял бы 200 руб., т. е. 

цену опциона. 
Варрант 
Варрант – это ценная бумага, дающая право купить ценные бумаги по 

указанной в ней цене в течение указанного срока или бессрочно. 
 
Таблица 3 - Опцион покупателя 

 
Дата Наличная позиция Опцион 
11.09 
 

Курс акций110 руб. Покупка декабрьского опциона на покуп-
ку 1000 акций по 110 руб. Цена опциона 
200 руб. Акции есть. 

11.11 
 

Курс акций  135 руб. Реализовал право на покупку 1000 акций 
по 110 руб. 

Результат 
 

Убыток =(110-135) 
*1000= - 25000 руб. 

Прибыль =135000-110200=24800 руб. 
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Таблица 4 - Опцион продавца 
 

Дата Наличная позиция Опцион 
01.09 
 

Курс акций 150 руб. Покупка декабрьского опциона на прода-
жу 1000 акций по 150 руб.  
Цена опциона 200 руб. 

05.11 Курс акций 105 руб. Реализовал свое право на продажу 1000 
акций по 150 руб. 

Результат 
 

Убыток =(105-150) 
*1000= - 45000 руб. 

Доходы =150*1000-200-105*1000 =  
44800 руб. 

 
За варрант, как и за опцион, тоже уплачивается премия. 

 
3.5 Разработка концепции маркетинга на рынке ценных бумаг 
 
Разработка концепции маркетинга на рынке ценных бумаг включает в себя 

следующие этапы: 
1) определение целей фондовой биржи и целей маркетинговой дея-

тельности; 
2) обоснование маркетинговой стратегии; 
3) выбор инструментария маркетинговой деятельности. 
Целями функционирования фондовой биржи могут быть завоевание рынка, 

увеличение рентабельности продаж. 
Целями маркетинговой деятельности фондовой биржи выступают мак-

симизация оборота ценных бумаг, максимизация прибыли от оборота, удовле-
творение потребностей инвесторов и эмитентов ценных бумаг. 

Исходя из выбранной цели деятельности фондовой биржи и цели ее марке-
тинговой деятельности, необходимо сформулировать маркетинговую стратегию 
и обосновать ее. Такими стратегиями могут быть: 

- стратегия сегментации — это углубление степени насыщения предла-
гаемыми акциями всех групп инвесторов, выбор максимальной глубины ры-
ночного спроса; 

- стратегия массового маркетинга - это обращение ко всем инвесторам с 
одними и теми же акциями, пренебрегая различиями в сегментах рынка; 

- стратегия дифференцированного маркетинга - это купля - продажа на 
фондовой бирже акций нескольких эмитентов, предназначенных для различ-
ных групп потребителей; 

- стратегия целевого маркетинга – это удовлетворение одного или не-
скольких сегментов рынка в акциях, отвечающих потребностям соответст-
вующей группы инвесторов; 

- стратегия стимулирующего маркетинга — это когда спрос на акции на 
фондовом рынке низкий и его необходимо оживить на основе совершенст-
вования ценовой, коммуникативной политики. 
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Производится оценка соответствия выбранной стратегии поставлен-
ным целям. После обоснования маркетинговой стратегии выбирается инстру-
ментарий маркетинговой деятельности. Концепция маркетинга взаимодействия 
предусматривает управление коммуникациями между инвесторами и эмитента-
ми акций. 

Маркетинговые коммуникации ориентированы на продвижение имею-
щихся на фондовой бирже акций и включает в себя стимулирование сбыта, 
личную продажу, паблик рилейшнз. 

Средствами стимулирования сбыта ценных бумаг на фондовой бирже 
могут быть: 

во - первых, дифференциация размера биржевого сбора в процентах от 
оборота биржи. Например, при биржевом обороте до 3 млн руб. биржевой 
сбор составляет 3,5% от оборота; свыше 3 млн руб. - 3,0%; 

во - вторых, определение заработной платы биржевого маклера в зави-
симости от биржевого сбора; 

в - третьих, установление зависимости между заработной платой макле-
ров, представляющих инвесторов, и объемом совершенных ими сделок по ку-
пле - продаже акций, исходя из установленного норматива.  

Личная продажа, предполагающая личный контакт эмитентов акций с ин-
весторами и сводится к систематическому поддержанию связи между ними.  

Паблик рилейшнз, или организация связи с общественностью, направлена 
на формирование и поддержание благоприятного имиджа предприятия.  

 
3.6 Нормативная база и налогообложение на рынке ценных бумаг 
 
Выпускать нормативные документы, регулирующие функционирование 

рынка ценных бумаг, имеют право Президент, Федеральное Собрание, Прави-
тельство, Центробанк, Минфин, Федеральная комиссия по ценным бумагам, 
Министерство по налогам и сборам. 

Основополагающим документом, определяющим принципы функциониро-
вания рынка ценных бумаг, является Гражданский кодекс РФ. 

Следующим уровнем по приоритетности действия выступают Законы РФ, 
принимаемые Федеральным Собранием (Думой). Это законы о налогообложе-
нии, об акционерных обществах, о рынке ценных бумаг. 

Закон РФ «О рынке ценных бумаг» вышел в 1996 г., он передал основные 
полномочия по регулированию рынка ценных бумаг Федеральной службе по 
финансовым рынкам. 

Основными направлениями ее деятельности стали: 
1) лицензирование профессиональных участников рынка ценных бумаг и 

подтверждение квалификации физических лиц, работающих на рынке ценных 
бумаг (брокеры, дилеры); 

2) регламентирование деятельности по учету прав на ценные бумаги, т.е. 
регистрация и депозитарий; 

3) защита прав и интересов; 
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4) создание правовой базы для деятельности саморегулируемых органи-
заций и инвестиционных фондов. 

Достижением работы Федеральной службы по финансовым рынкам стала 
стандартизация информации, включаемой эмитентом в проспект эмиссии. Так, 
в соответствии с требованиями Федеральной комиссии в проспект эмиссии 
кроме вида ценных бумаг, способа их размещения, цены, условий оплаты 
включаются также сведения об эмитенте: направления его деятельности, ин-
формация об акционерах и руководителях, о членстве эмитента в различных 
холдингах, ассоциациях, концернах, о наложенных на эмитента санкциях госу-
дарственных органов, финансовая отчетность эмитента за три предшествующих 
эмиссии года, сведения об уже выпущенных ценных бумагах.  

Налогообложение на рынке ценных бумаг имеет льготный режим, что 
должно повысить привлекательность рынка для инвесторов и стимулировать 
приток капитала.  

Налоги на операции на рынке ценных бумаг: 
1) налог на операции с ценными бумагами составляет 0,8% от суммы 

эмиссии. Он начисляется при продаже, а не при эмиссии ценных бумаг; 
2) налог на доход с юридических лиц, полученный в виде дивидендов по 

акциям и процентов по облигациям, в размере 15% от дохода; 
3) налог на прибыль по ставке 24% для предприятий (акционерных об-

ществ) и 32% для кредитных и страховых организаций. Он устанавливается на 
доходы от перепродажи ценных бумаг; 

4) не облагается налогом на прибыль доход акционерных обществ, полу-
ченный при реализации собственных акций их первым владельцем, т.е. эмисси-
онный доход; 

5) подоходный налог с физических лиц (13%), т. к. проценты по государ-
ственным ценным бумагам подоходным налогом не облагаются;  

6) налогом на добавленную стоимость ценные бумаги не облагаются.  
 
 

4 ФОРМИРОВАНИЕ И УПРАВЛЕНИЕ ИНВЕСТИЦИОННЫМ 
ПОРТФЕЛЕМ 

 
4.1 Принципы формирования портфеля ценных бумаг 

 
Портфельные инвестиции – это формирование портфеля ценных бумаг 

(акции, облигации, сберегательные и депозитные сертификаты). 
Инвестор желает, чтобы ценные бумаги были безопасными, ликвидными, 

высокодоходными.  
Принципы формирования портфеля ценных бумаг: 
1) безопасность; 
2) ликвидность вложений; 
3) доходность; 
4) рост вложений. 
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Под безопасностью понимается неуязвимость инвестиций от потрясений 
на рынке и стабильность получения дохода. 

Безопасность обычно достигается в ущерб доходности и росту вложений. 
Ликвидность вложений в ценные бумаги – это способность ценных бумаг 

быстро и без потерь в цене превращаться в наличные деньги. 
Наиболее низкая ликвидность у недвижимости. Наличные деньги обла-

дают большей ликвидностью, чем безналичные. Набор мелких купюр имеет 
большую ликвидность, чем набор крупных.  

Доходность портфеля ценных бумаг  
Цель формирования портфеля ценных бумаг состоит в достижении опти-

мального сочетания между риском и доходом для инвестора. Набор инвестици-
онных инструментов призван снизить риск потерь вкладчика до минимума и 
одновременно увеличить его расход до максимума.  

Методом снижения риска серьезных потерь служит диверсификация 
портфеля, т. е. приобретение определенного числа различных ценных бумаг. 
Риск снижается, когда капитал распределяется между множеством ценных бу-
маг. 

Диверсификация уменьшает риск за счет того, что возможные невысокие 
доходы по одним ценным бумагам будут компенсированы высокими доходами 
по другим. Житейская мудрость гласит: «Никогда не клади все яйца в одну кор-
зину». 

Минимизация риска достигается за счет включения в портфель ценных 
бумаг широкого круга отраслей, не связанных тесно между собой, чтобы избе-
жать синхронности циклических колебаний их деловой активности.  

Оптимальной величиной считается 8 – 20 различных видов ценных бумаг 
в портфеле.  

 
4.2 Выбор оптимального типа портфеля ценных бумаг 
 
Создавая портфель, инвестор должен определить для себя параметры, ко-

торыми он будет руководствоваться: 
1 параметр. Выбрать тип портфеля.  
Возможны два типа портфеля:  
а) портфель, ориентированный на преимущественное получение дохода 

за счет процентов и дивидендов;  
б) портфель, направленный на преимущественный прирост курсовой 

стоимости ценных бумаг.  
2 параметр. Оценить приемлемое для себя сочетание риска и дохода 

портфеля. 
Определить удельный вес портфеля ценных бумаг с различными уровня-

ми риска и дохода. 
На фондовом рынке действует общий принцип – чем более высокий по-

тенциальный риск несет ценная бумага, тем более высокий потенциальный до-
ход она должна иметь, и чем вернее доход, тем ниже ставка дохода. 
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Данная задача решается на основе анализа обращения ценных бумаг на 
фондовом рынке: в основном приобретаются ценные бумаги известных акцио-
нерных обществ, имеющих хорошие финансовые показатели, в частности раз-
мер уставного капитала. 

3 параметр. Определить первоначальный состав портфеля. 
В зависимости от инвестиционных целей возможно формирование порт-

феля с большим или меньшим риском. Благодаря чему инвестор может быть 
агрессивным или консервативным (таблица 5).  

 
Таблица 5 - Структура портфелей разных инвесторов 
Виды ценных бумаг
 

Портфель агрессивного  
инвестора 

Портфель консерватив-
ного инвестора 

Акции 
Облигации 
Краткосрочные 
ценные бумаги 

65 
25 

 
10 

20 
45 

 
35 

Итого 100 100 
 
Агрессивный инвестор склонен к высокой степени риска. В своей инве-

стиционной деятельности он делает акцент на приобретение акций. 
Консервативный инвестор склонен к меньшей степени риска. Он приоб-

ретает в основном облигации и краткосрочные ценные бумаги (ГКО, векселя, 
сертификаты).  

4 параметр. Выбрать схему дальнейшего управления портфелем. 
При этом возможны следующие три варианта.  
1 вариант. Каждому виду ценной бумаги отводится определенный фикси-

рованный удельный вес в общей корзине, который остается постоянным в тече-
ние последнего времени. В связи с тем, что на фондовом рынке происходят ко-
лебания курсовой стоимости ценных бумаг, необходимо периодически пере-
сматривать состав портфеля, чтобы сохранить выбранные соотношения различ-
ных инвестиционных ценностей. 

2 вариант. Инвестор придерживается гибкой шкалы удельных весов цен-
ных бумаг в общей корзине.  

Первоначально портфель формируется исходя из определенных весовых 
соотношений между ценностями. В дальнейшем они пересматриваются в зави-
симости от результатов анализа финансовой ситуации на рынке и ожидаемых 
изменений конъюнктуры спроса.  

3 вариант. Инвестор активно использует фьючерсные контракты для из-
менения состава портфеля. 

Фьючерсный контракт – это двусторонний договор, по которому покупа-
тель обязуется принять, а продавец поставить указанное в контракте количест-
во ценных бумаг по цене, установленной при заключении сделки на определен-
ную будущую дату. 
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Использование фьючерсов удобно при управлении большими портфеля-
ми. Например, финансовый менеджер пришел к выводу, что необходимо уве-
личить в портфеле долю облигаций. Тогда он продает фьючерсный индексный 
контракт с акциями и покупает фьючерсный индексный контракт с облигация-
ми. 

С течением времени инвестиционные цели могут меняться, что ведет к 
изменению состава портфеля.  

Пересмотр портфеля сводится к определению соотношения доходности и 
риска входящих в него бумаг. По результатам анализа принимается решение о 
возможной продаже каких-либо ценных бумаг.  

Ценная бумага, как правило, продается, если:  
- она не принесла ожидаемый доход и нет надежды на его рост в буду-

щем; 
- она выполнила возложенную на нее функцию; 
- появились более эффективные пути использования финансовых средств. 
 
4.3 Финансовый леверидж 
 
При покупке акций и облигаций одного акционерного общества инвесто-

ру следует исходить из принципа финансового левериджа.  
Леверидж в переводе с английского означает средство для достижения 

цели. 
Финансовый леверидж представляет собой соотношение между облига-

циями и привилегированными акциями, с одной стороны, и обыкновенными 
акциями, с другой стороны. 

 

Л= ,
.
.
⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
⋅

+

руб
руб

А
АО

обыкн

привилег     (6) 

 
где  Л – уровень левериджа; 
О – стоимость облигаций; 
Апривилег – стоимость привилегированных акций; 
А обыкн - стоимость обыкновенных акций. 
Финансовый леверидж является показателем финансовой устойчивости 

акционерного общества, что отражается и на доходности портфельных инве-
стиций. 

Высокий уровень левериджа – явление опасное, т. к. ведет к финансовой 
неустойчивости. 

Ситуация 1 
АО выпустило 10%-ные облигации на сумму 100 млн руб., привилегиро-

ванные акции на сумму 20 млн руб. с фиксированным дивидендом 40% и обык-
новенные акции на сумму 200 млн руб.  
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Л= 6,0
200

20100
=

+
.     (7) 

Облигации и акции имеют высокий уровень левериджа.  
Леверидж должен быть менее 0,25. 
Чистая прибыль АО составляет 22 млн руб. и делится следующим обра-

зом: 
- на уплату процентов по облигациям – 10 млн руб.; 
- на дивиденды по привилегированным акциям – 8 млн руб.; 
- на дивиденды по обыкновенным акциям – 4 млн руб. 
Если прибыль снизится до 11 млн руб., то АО не только не выплатит ди-

виденды по обыкновенным акциям, но и не сможет выплатить дивиденды по 
привилегированным акциям. Дальнейшее снижение прибыли приведет к не-
хватке средств для выплаты процентов по облигациям. В этом заключается 
опасность акций с высоким уровнем левериджа. 

 
4.4 Прогнозирование курса ценных бумаг и методы финансового анализа 

 
Прогнозирование курса ценных бумаг рассмотрим на примере акций. 
Прогнозируемая курсовая цена акций рассчитывается по формуле: 
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где прогнозирЦ - прогнозируемая цена акций; 

кК  - капитал корпорации; 
N – число выпущенных акций; 
d - доля прибыли, направляемая на выплату дивидендов;  
R – рентабельность предприятия; 
кR - рентабельность капитала. 

Ситуация 2 
Капитал акционерного общества составляет 1170389 тыс. руб. Выпущено 

5000000 акций. На выплату дивидендов направляется 8% прибыли. Рентабель-
ность предприятия равна 12%, рентабельность капитала – 10%. 

прогнозирЦ  =1170389 / 5000000* 1 /(1+1/0,08)*(0,12/0,1 - 1) = 67 руб. 
Различают следующие методы финансового анализа: 
1) традиционный фундаментальный анализ; 
2) традиционный технический анализ; 
3) современный технический анализ; 
4) современный фундаментальный анализ. 
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Традиционный фундаментальный анализ исходит из предположения, что 
поведение курса ценных бумаг является следствием состояния дел на предпри-
ятии. Поэтому при фундаментальном анализе главное внимание уделяют изу-
чению финансовой отчетности.  

Вычисляются следующие показатели платежеспособности: 
а) коэффициент абсолютной ликвидности равен: 
Кабс. л. = (Денежные средства +Стоимость ликвидных ценных бумаг) / 

Краткосрочные обязательства. 
Он должен быть больше или равен 0,2; 
б) коэффициент ликвидности баланса или критической ликвидности ра-

вен: 
Кликв. бал. = (Денежные средства + Стоимость ликвидных ценных бумаг + 

Дебиторская задолженность ) / Краткосрочные обязательства. 
Он должен быть больше или равен 0,5; 
в) коэффициент покрытия баланса или текущей ликвидности равен: 
Кликв. бал. = (Денежные средства + Стоимость ликвидных ценных бумаг + 

Дебиторская задолженность + Сумма материальных оборотных средств) / Крат-
косрочные обязательства. 

Он должен быть больше или равен 2. 
Все три показателя отражают способность предприятия расплатиться по 

краткосрочным обязательствам за счет активов с разной степенью ликвидности. 
Если указанные нормативы показателей не выдерживаются, то это свиде-

тельствует о том, что акции будут обесцениваться.  
Традиционный технический анализ исходит из предположения о том, что 

прогноз цен ценных бумаг содержится в движении курсов ценных бумаг на ос-
нове текущей информации. Инструментом технического анализа являются гра-
фики. По особенностям графика прогнозируется цена в будущем. Строятся гис-
тограммы. 

График строится в виде отрезков, отражающих верхнюю и нижнюю гра-
ницу цены в день. 

Гистограмма отражает изменение цены изо дня в день и разброс цены в 
течение дня. Здесь же на графике отражается цена закрытия и точки соединя-
ются (рисунок 5). 

Кривая, соединяющая точки закрытия торгов, называется трендом. Тренд 
показывает тенденцию изменения цен. 

Кривая, соединяющая точки максимальных цен, называется линией со-
противления, а соединяющая точки минимальных цен – линией поддержки (ри-
сунок 6).  
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Рисунок 5 – Гистограмма 
 
Приближение курса ценной бумаги к линии сопротивления или к линии 

поддержки свидетельствует о том, что далее произойдет изменение направле-
ния. Если курс ценной бумаги выходит за линию сопротивления или за линию 
поддержки, то это свидетельствует о том, что произошли существенные изме-
нения в финансовом состоянии предприятия и на рынке. Характер прогноза на 
основе традиционного технического анализа интуитивный, здесь нет четких 
количественных значений. 

Наблюдая за ходом кривых динамики цен и объемов в прошлом, прогно-
зируется поведение цен в будущем, принимается решение о вложении инвести-
ций в ценные бумаги. 

Современный технический анализ отталкивается от традиционного техни-
ческого анализа, но оперирует не графиками, а расчетно-аналитическими мето-
дами. Оценивается эффективность вклада как разница в изменении курса цен-
ных бумаг. 

Max цена 

Min цена 

Цена 

Объем  
сделок в день 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Дни биржевой торговли 

Цена закрытия 
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Рисунок 6 - Тренд курса ценной бумаги 

 
Эффективность вклада без учета дивидендов равна: 
 

( )tt RЦЦ +⋅= 10 ,     (9) 
где tЦ  - цена в будущем; 

tR - случайная (ожидаемая) эффективность за время t; 

0Ц - цена в настоящий период. 
На практике значение имеет не прогноз цены, а прогноз изменения цены. 

Он и отражает эффективность. 
Традиционный технический анализ основан на графиках цен, а не на их 

изменении. Это его недостаток. Современный технический анализ основан на 
изменении цен по дням торгов (t): 

 
                           0ЦЦЭ tтьэф −=− .                       (10) 
Порядок проведения современного технического анализа: 
1) по данным за 50÷100 дней торгов дается статистическая оценка изме-

нений курсовых цен; 
2) дается оценка вариаций и ковариаций отклонений от их ожидаемых 

значений; 
3) строятся графики изменений, ожидаемых в будущем, и доверительных 

интервалов, в которые могут уложиться случайные отклонения от прогноза; 
4) по случайным оценкам ожидаемых значений и ковариаций случайных 

отклонений вычисляется прогноз оптимальной структуры портфеля ценных 
бумаг.  

Цена 

Дни биржевой торговли 

Линия сопротивления 

Курс акций 

Линия поддержки 
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Рекомендуется купить или продать ценные бумаги на рынке. Реализация 
этого порядка требует больших затрат. 

Наиболее распространена двухэтапная схема. На I-м этапе подбираются 
портфели, включающие ценные бумаги только одного типа, например, только 
акции крупнейших компаний с устойчивой репутацией или только векселя (они 
безрисковые). Менеджер отбирает их на основе своего опыта. 

На II этапе прогнозируется эффективность отобранных портфелей и вы-
числяется их оптимальная комбинация.  

Современный фундаментальный анализ базируется на построении мате-
матических моделей развития отдельных корпораций, отраслей, экономики в 
целом. Даются оценки роста прибылей. 
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где а1, а2, а3, а4, а5 – постоянные коэффициенты; 
х1, х2, х3 – переменные величины. 
 

4.5 Методы управления портфелем инвестиций и роль мониторинга  
в управлении инвестиционным портфелем 

 
Менеджеры выбирают различные тактики в работе с портфелями: 
1) пассивная тактика; 
2) активная тактика. 
При пассивной тактике (стиле) менеджер ориентируется на пропорции 

рынка, доверяет мнению о реальной стоимости различных ценных бумаг. На 
основе информации о текущей структуре рынка менеджер делает свой выбор. 
Чисто пассивная тактика сводится к тому, что принятое решение о структуре 
портфеля не меняется в течение долгого времени, несмотря на колебания 
структуры рынка. 

При пассивной тактике решения о структуре портфеля периодически пе-
ресматриваются, производится корректировка портфеля с учетом колебаний 
структуры рынка.  

При активной тактике менеджер не доверяет общему мнению и считает, 
что имея более полную информацию, он может обеспечить более эффективную 
структуру вкладов. При активной тактике более полно используются возмож-
ности финансового анализа. Менеджер увеличивает или уменьшает вклады  в 
различные ценные бумаги по сравнению с рынком и добивается оптимального 
портфеля. Риск здесь больше, но и выгода больше. 

Перестройка портфеля связана с дополнительными затратами: надо пла-
тить брокерское вознаграждение, налоги. Она будет разумной, если прирост 
прибыли перекроет дополнительные затраты, связанные с этим. 
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Операции с ценными бумагами представляют собой один из видов азарт-
ных игр. Степень азарта здесь конечно ниже, чем в игре на деньги в покер, ру-
летку или лотерею, но она присутствует. Удача может быть случайной и обу-
словленной искусством управления. Предпочтение отдается научным методам, 
а не интуиции. 

Большая роль в управлении инвестиционным портфелем отводится мони-
торингу. 

Мониторинг означает отслеживание изменения курсов ценных бумаг и 
пересмотр инвестиционного портфеля. Для этого проводится периодический 
анализ цен на основе отчетов эмитентов, например, различных банков. Обычно 
по месяцам указывается высшая, низшая цена за месяц и заключительная цена, 
рассчитывается изменение цены ( ЦΔ ). Указывается в процентах размер диви-
денда (Д) и рентабельность (R) как отношение прибыли и акционерному капи-
талу (таблица 6). 

 
Таблица 6 - Отчет эмитентов ценных бумаг 

 
 

Эмитенты 
Номи-
нал, 
руб. 

Цена за месяц ЦΔ , 
±  

Д, 
% 

R, 
% Высшая Низшая Заключи-

тельная 
1 Авангард 
2 Альфа-
Банк 
и т. д. 

1000 
 
5000 

4000 
 
8400 

2800 
 
5000 

3700 
 
6000 

1200 
 
3400 

65 
 
75 

139 
 
219 

 
Заключительная цена соответствует цене последней заключительной 

сделки. Дивиденд в процентах рассчитывается как отношение объявленного 
дивиденда к номиналу ценной бумаги. 

Мониторинг позволяет анализировать тенденции рынка ценных бумаг, 
выявлять наиболее эффективные виды ценных бумаг, своевременно пересмат-
ривать инвестиционный портфель путем покупки более эффективных ценных 
бумаг и продажи менее эффективных (рисунок 7).  

Для российского рынка ценных бумаг характерно следующее: 
1) азартная игра с низким уровнем дохода, но в случае редкой удачи с 

шансами на крупный выигрыш; 
2) инвесторам не свойственна тенденция к избежанию излишнего риска;  
3) неэффективные акции не уходят с рынка.  
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Рисунок 7 - Эффективность ценных бумаг различных эмитентов 
 
 

5 БАНКОВСКИЙ МАРКЕТИНГ 
 
5.1 Понятие, цели и виды банковского маркетинга 
 
Формированию финансового рынка способствует развитие коммерческих 

банков. Рост конкуренции приводит к расширению финансовых услуг. Совер-
шенствуется управление банками с четкой ориентацией на требования рынка. 

Банковский маркетинг – это поиск наиболее выгодных рынков банков-
ских продуктов с учетом реальных потребностей клиентов. 

Для выживания банки должны научиться продавать полный набор бан-
ковских продуктов, создать своего рода банковский универмаг с обслуживани-
ем клиента с одного прилавка. 

Важной является разработка новых продуктов. 
Банки не навязывают свои услуги, а максимально удовлетворяют нужды 

клиентов на основе маркетинговой стратегии. 
Маркетинговая стратегия банка предполагает первоочередную ориента-

цию не на свой продукт, а на реальные потребности клиентов. 
Банковский служащий – это продавец финансовых продуктов. Со станов-

лением банковского маркетинга качественно меняются отношения банка и кли-
ента.  

Раньше, когда не было у нас маркетинга, банк предлагал стандартный на-
бор банковских услуг. Теперь он должен разрабатывать новые виды услуг, ад-
ресованные конкретным группам клиентов: 

Эффективность ценных бумаг 

Эмитенты 

Банк «Курган» 

Интертэкбанк 

Вуз-
банк
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- крупным фирмам с численностью работающих свыше 300 человек; 
- малым предприятиям с численностью работающих до 100 человек; 
- отдельным категориям физических лиц (пенсионерам, студентам, моло-

дым семьям). 
В центре внимания должны находиться реальные потребности клиентов. 
Деятельность банка базируется на повторяющихся операциях, поэтому он 

должен направлять усилия на сохранение и расширение количества клиентов на 
многие годы. 

Цели банковского маркетинга: 
1) привлечение новых клиентов, которые до этого не получали услуг бан-

ка. В развитых странах 80% населения пользуются услугами банков; 
2) предложение новых видов услуг уже имеющимся клиентам. 
Обращаясь в банк для совершения одного вида операции, клиент является 

потенциальным покупателем дополняющих или смежных видов услуг.  
Основными приемами банковского маркетинга выступают: 
1) общение с клиентом; 
2) создание преимуществ для клиента при пользовании услугами данного 

банка по сравнению с другими банками; 
3) материальная заинтересованность работников банка в продаже своих 

услуг. 
Банковские виды маркетинга подразделяются на активный и пассивный. 
Активный маркетинг включает в себя: 
1) прямой маркетинг, т.е. активную рекламу с использованием почты, те-

левидения, радио; 
2) опрос широких групп населения, в том числе на улицах; 
3) личное общение с потенциальным клиентом и изучение его потребностей; 
4) обсуждение отдельных маркетинговых проблем.  
Пассивный маркетинг включает в себя: 
1) публикации в прессе материалов о деятельности и положении банка; 
2) публикации о выгодах от конкретных услуг банка. 
Для прочного закрепления на рынке банк должен использовать активный 

и пассивный маркетинг. 
Банковский маркетинг в России стал внедряться прежде всего в организацию 

рекламной деятельности. Это связано с целью привлечения новых клиентов. 
 

5.2 Маркетинговая стратегия банка 
 
Использование маркетинговой стратегии становится неотъемлемой ча-

стью организационной структуры банка. 
Пирамидальная структура банка представлена на рисунке 8. 
Для этой структуры характерна простота, прямое подчинение отделов 

управляющему банка. 
Маркетинговая стратегия банка состоит в ориентации на те виды услуг, 

которые реально желают получить клиенты банка. 
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Рисунок 8 - Пирамидальная структура банка 

 
Она включает в себя: 
1) изучение рынка; 
2) анализ меняющихся наклонностей, предпочтений клиентов банка. 
Банковский служащий становится продавцом финансовых услуг. В про-

цессе общения с клиентом он должен выяснить, какие конкретные формы фи-
нансового обслуживания тот предпочитает, а также разъяснить необходимость 
и выгодность конкретных банковских услуг.  

 
5.3 Особенности маркетинговой деятельности банка 
 
Маркетинговая деятельность банка имеет следующие особенности: 
1 Осуществляется на рынке денежных ресурсов и поэтому предусматри-

вает получение прибыли на основе ускорения денежного оборота. 
2 Направлена на удовлетворение потребностей клиентов в услугах по 

осуществлению ими денежных вкладов и получению необходимых кредитов. 
3 Получение доходов в форме процентных ставок на предоставляемые 

услуги. 
4 Банк выступает в роли посредника при продаже финансовых ресурсов. 
5 Маркетинговая деятельность банка направлена: 
- на изучение рынка кредитных ресурсов; 
- на анализ финансового состояния клиентов; 
- на привлечение вкладов в банк. 
6 Маркетинговая деятельность банка осуществляется на основе разработ-

ки программы поведения банка на финансовом рынке, куда включаются вопро-

Управляющий 
банка 

Бухгалте-
рия 

Заместитель 
управляю-
щего 

Касса Депозитный 
отдел 

Отдел  
маркетинга 

Кредитный  
отдел 

Одел экономи-
ческого анализа 
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сы анализа, сегментирования рынка, выработки стратегии и тактики его дея-
тельности, определение эффективности деятельности банка.  

Продуктом банка является: 
1) формирование платежных средств (денежной массы); 
2) разнообразные услуги в виде предоставления кредитов, гарантий, по-

ручительства, консультации, управления имуществом. 
Различаются услуги пассивного и активного характера. К пассивным от-

носятся услуги по сбору средств от клиентов в виде вкладов. Активные услуги 
включают распределение собранных средств на удовлетворение потребностей 
клиентов в данных ресурсах, т. е. кредиты. 

 
5.4 Целевые рынки и сегментация рынка банковских услуг 

 
Определенные услуги банка необходимы лишь отдельным группам кли-

ентов, а другим они кажутся бесполезными или дорогими.  
Целевой рынок – это группа клиентов, подходящая для данной услуги. 

Один клиент может быть частью нескольких целевых рынков.  
Первейшая задача маркетинговых служб банка – выяснить целевые рын-

ки для своих услуг. Для поиска целевых рынков среди клиентов банка исполь-
зуются два типа маркетинговой стратегии:  

1) банк может идти от продукта, т. е. выбрать определенный вид услуг и 
на основе имеющейся у него информации о клиентах определить, кто нуждает-
ся в этой услуге; 

2) при совершении какой-то операции банк предлагает клиенту новые или 
дополнительные услуги. 

Поскольку все клиенты имеют разные вкусы и потребности, то к ним 
следует применять разную маркетинговую стратегию.  

Сегментация рынка – разделение неоднородного крупного рынка на ряд 
более мелких однородных сегментов. Она позволяет выделить группы клиентов 
с близкими интересами и потребностями.  

Сегментация рынка дает возможность: 
1) более точно очертить целевой рынок исходя из потребностей клиентов; 
2) определить преимущества или слабости банка в борьбе за освоение 

данного рынка; 
3) более четко поставить цели и прогнозировать возможности успешного 

проведения маркетинговой программы. 
Для проведения сегментации необходимы следующие условия: 
1) сегмент должен быть достаточно крупным, чтобы оправдать расходы 

на проведение работ по продвижению новых продуктов на рынок; 
2) реакция на действия банка группы людей, выбранных в качестве целе-

вого рынка, должна существенно отличаться от реакции других сегментов. 
Сегментация рынка производится различными методами. Например, гео-

графическая сегментация рынка включает следующие действия: 
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1) разделить весь рынок на регионы, города, районы и т. д. в зависимости 
от их расположения; 

2) в основу сегментации положены демографические и экономические 
факторы, такие как возраст клиентов банка, их доход, образование и т. д.  

От рождения до смерти клиент проходит ряд стадий, на каждой из кото-
рых у него появляются определенные потребности. Сегментация объединяет 
клиентов одного возраста (таблица 7). 

 
Таблица 7 - Сегментация клиентов банка по возрастному признаку 

Группа 
 

Характерные черты жизненного цикла 

1 Молодежь  
(16-25 лет) 

Студенты, лица, нанимающиеся на работу впер-
вые 

2 Молодые люди, недавно 
образовавшие семью  
(25-30 лет) 

Люди, впервые покупающие дом, квартиру и 
товары длительного пользования (автомобиль, 
мебель) 

3 Семья со стажем  
(30-45 лет) 

Люди с карьерой, желающие улучшить жилищ-
ные условия, обеспечить финансовую защиту 
семьи, предоставить образование детям  

4 Лица зрелого возраста 
(45-55 лет) 

Растут доходы 

5 Пенсионеры  
(55 и более лет) 

Стремятся сохранить накопленный капитал 

При открытии банковского счета сведения о клиенте заполняются в кар-
те. Имея статистическое распределение клиентов по выбранному параметру, 
можно затем составить таблицу банковских услуг для разных категорий клиен-
тов (таблица 8). Банк определяет виды продуктов для предложения той или 
иной группе клиентов в качестве целевого рынка.  

 
Таблица 8 - Банковские продукты для разных групп клиентов 

Группа Примеры банковского обслуживания 
1 Молодежь  
(16-25 лет) 

Услуги по переводу денег из одного банка в 
другой в связи с переездом, краткосрочные и 
долгосрочные ссуды, простые формы сбереже-
ний (до востребования), банковские услуги в 
связи с туристическими поездками  

2 Молодые люди, не-
давно образовавшие 
семью (25-30 лет) 

Нуждаются в кредитах, прибегают к целевым 
формам сбережений на длительный срок (на 
квартиру и т. д.)  

3 Семья со стажем (30-
45 лет) 

Нуждаются в кредитах для покупки дорогих то-
варов 

4 Пенсионеры и лица 
зрелого возраста (45-55 
лет, свыше 55 лет) 

Наиболее устойчивая группа банковских клиен-
тов. Требуют высокого уровня персонального 
обслуживания 
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Переломными точками в жизненном цикле клиента являются: 
1) окончание учебы; 
2) женитьба; 
3) покупка квартиры; 
4) рождение детей; 
5) продвижение по службе; 
6) смена местожительства; 
7) получение капитала; 
8) уход на пенсию.  
Эти точки создают возможности для предложения клиенту новых видов 

банковских услуг.  
Сегментация и учет переломных точек в жизни людей позволяют банку 

найти новые целевые рынки и расширить предложение банковских продуктов. 
Сегментация помогает банку выявить новые сферы деятельности на финансо-
вом рынке и направить ресурсы в наиболее рентабельные операции. 

Сегментация предприятий по объему реализованной продукции и сферам 
деятельности представлена в таблице 9. 

 
Таблица 9 - Сегментация предприятий по объему реализованной про-

дукции и сферам деятельности 
Группа Характерные особенности 

1 Мелкие пред-
приятия  

Ограниченные финансовые возможности. Отсутствие 
административного аппарата. Сфера деятельности ог-
раничена территориально 

2 Средние пред-
приятия: 
а) сфера услуг 
 
б) розничная тор-
говля 
 
в) обрабатываю-
щая промышлен-
ность 

 
 
Большое число работников. Имеется потребность в 
долгосрочных кредитах для расширения производства. 
Большое число работников. Большой объем бухгал-
терской и счетной работы, операций с наличными 
деньгами. 
Есть проблемы финансирования. Имеется потребность 
в помещениях  

3 Крупные пред-
приятия: 
а) услуги и роз-
ничная торговля 
б) обрабатываю-
щая промышлен-
ность 
 
в) сельское хозяй-
ство 

 
 
Ориентация на захват рынков. Наличие филиалов.  
 
Большая потребность в капвложениях в здания и обо-
рудование. Необходимы научно-исследовательские 
работы, освоение новой продукции, стремление к за-
воеванию новых рынков, особенно за границей.  
Высокий уровень специализации производства. Про-
блемы с наличностью. Низкая отдача капитала 
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Маркетинг финансовых услуг для юридических лиц имеет свою специ-
фику. Этот сектор нуждается в более индивидуальном подходе. Сегментация 
здесь тоже необходима в качестве предварительного этапа планирования мар-
кетинговых мероприятий. Предприятия целесообразно дифференцировать по 
размерам исходя из численности персонала на мелкие (менее 100 чел.), средние 
(от 100 до 300 чел.) и крупные (свыше 300 чел.). После этого необходимо наме-
тить круг финансовых операций, которые приемлемы для каждого сегмента. 
Банковские продукты для разных сегментов предприятий показаны в таблице 10. 

 
Таблица 10 - Банковские продукты для разных сегментов предприятий 

Группы Возможные банковские продукты 
Мелкие пред-
приятия 

Персональное финансовое обслуживание. Специальные 
стартовые ссуды. Покупка потребительских товаров в 
кредит с погашением в рассрочку. Услуги по переводу 
денег и бухгалтерскому оформлению документации 

Средние пред-
приятия 

Платежные операции, среднесрочные и долгосрочные 
ссуды. Лизинговые операции 

Крупные пред-
приятия 

Операции по выплате зарплаты. Консультации по во-
просам бизнеса. Услуги по экспорту и импорту. Реги-
страция ценных бумаг. Долгосрочное кредитование  

 
Переломные точки деятельности предприятий и предлагаемые банков-

ские продукты представлены в таблице 11. 
 

Таблица 11 - Переломные точки деятельности предприятий и банков-
ские продукты 

События Потенциальные виды банковского обслуживания 
1 Организация нового 
предприятия 

Стартовая ссуда 

2 Расширение сбыто-
вой сети 

Выдача кредитов под аренду помещений, автотранспорта

3 Расширение произ-
водства 

Финансирование инвестиций в здания и оборудование 

4 Смена производи-
мой продукции 

Ссуды на приобретение новых видов оборудования 

5 Начало экспортных 
операций 

Консультирование по вопросам внешнеторговой дея-
тельности 

6 Расширение штата 
работников  

Открытие новых депозитных счетов, денежные расчеты, 
пенсионное обслуживание 

7 Покупка другого 
предприятия 

Финансирование операций по покупке акций, регистра-
ция акций  

8 Перевод служащих 
на более высокие 
должности 

Консультирование по вопросам покупки ценных бумаг 
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В деятельности предприятий тоже имеются переломные моменты, изме-
няющие характер работы и создающие возможности для продажи новых бан-
ковских продуктов. 

 
5.5 Реклама банковских продуктов 
 
Реклама направлена на создание имиджа банка, на пропаганду его новых 

услуг. 
Реклама имиджа банка имеет целью постоянно поддерживать имя и образ 

банка в сознании населения. Она сопряжена со значительной общественной 
деятельностью банка. В условиях конкуренции только предоставлять хорошие 
услуги мало, надо, чтобы общество правильно воспринимало банк. Даже самый 
лучший банковский продукт может не пользоваться спросом у клиентов, если 
общество не воспринимает банк (банк «Московский Деловой Мир»). Необхо-
димо добиваться, чтобы население знало о пользе банка для общества. Когда 
банков много, то понятно, что они создаются для извлечения прибыли. Населе-
ние в этом случае относится к ним негативно.  

Для создания имиджа банка надо: 
1) показать вклад, который вносит данный банк в благосостояние страны; 
2) выступать спонсором в проведении музыкальных программ, прогноза 

погоды и др. 
Главное в имиджевой рекламе банка – это соблюдение единого фирмен-

ного стиля. 
Фирменный стиль – это вид имиджевой рекламы, которая использует 

фирменное наименование, товарный знак, фирменный цвет. Например, белый и 
голубой в «Инкомбанке». 

Фирменный стиль обеспечивает узнаваемость банка клиентом. 
Внешний и внутренний вид банка является его визитной карточкой. 
В витринах и у входа в банк следует размещать рекламу банковских про-

дуктов ярко выраженную, рассчитанную на моментальное эстетическое вос-
приятие. Мелкий шрифт не допустим. Все должно быть выполнено с использо-
ванием высококачественных технологий. Печатные материалы должны иметь  
высокое качество. 

К рекламным материалам относятся буклеты, информационные листы, 
плакаты, стенды. 

Буклеты выполняют следующие функции: 
1) информирование клиентов о банковских продуктах; 
2) побуждение клиента к приобретению продукта. 
Необходимо иметь 10-15 буклетов по наиболее популярным банковским 

продуктам. Буклетам должно быть отведено специальное место в зале. На прак-
тике же они, к сожалению, часто расположены в беспорядке: на операционных 
стойках, на столах для заполнения документов. 

Должны быть стенды с информацией о финансовом положении банка.  
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Для повышения авторитета банка большое значение имеет спонсорство в 
социальной сфере. Необходимо часть прибыли выделять для решения социаль-
ных проблем города. Эти расходы не подлежат налогообложению. Они направ-
ляются на поддержку социально незащищенных слоев населения, на науку, 
культуру, искусство, медицину, на защиту материнства и детства. 

Реклама комплекса банковских услуг необходима для ознакомления на-
селения с набором операций, предлагаемых банком. Она рассчитана на людей, 
которые почти не соприкасаются с банками и их нужно ознакомить с базовыми 
операциями банка. 

Реклама банковского продукта имеет целью дать более подробное пред-
ставление о конкретной банковской услуге. 

Задача рекламы состоит в формировании и стимулировании спроса по-
требителей банковских услуг. 

Основное содержание рекламы заключается в демонстрации клиентам 
выгоды, которую они получат, доверив обслуживание данному банку. В рекла-
ме также обращается внимание на отличия в обслуживании по сравнению с 
другими банками. 

Процесс рекламы включает в себя следующую последовательность дей-
ствий: 

1) исследование особенностей рынка, который предстоит освоить; 
2) изучение потребителей; 
3) стратегическое планирование, включающее в себя постановку целей; 
4) определение границ рынка; 
5) принятие тактических решений по смете расходов при выборе средств 

рекламы; 
6) составление рекламных объявлений (текст, художественное оформле-

ние, изготовление). 
Рекламное объявление - это конечный продукт процесса банковской рек-

ламы. 
Банковская реклама бывает следующих вводов: 
1 Информационная, которая используется при выведении нового банков-

ского продукта на рынок, когда стоит задача формирования первичного спроса. 
Она информирует о тех выгодах, которые клиенты могут приобрести от новой 
услуги.  

2 Увещевательная, используемая на этапе расширения рынка клиентов. 
Реклама нацелена на доказательства преимуществ условий и качества конкрет-
ной услуги (путем ее сравнения с другими банками). 

3 Напоминающая, которая используется для концентрации внимания кли-
ентов на достоинствах услуг банка. 

4 Подкрепляющая, ее цель - укрепить уверенность клиентов в правильно-
сти сделанного ими выбора. В рекламе клиент высказывает свое восторженное 
мнение об удобстве какой-то услуги банка. 

В зависимости от формы подачи рекламу делят на непосредственную и 
косвенную. 
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Непосредственная реклама прямо выполняет рекламную функцию по от-
ношению к какой-то услуге и указывает рекламодателя. Косвенная реклама вы-
полняет рекламную функцию в завуалированной форме, не используются пря-
мые каналы распространения рекламы. Например, спонсор показа передачи - 
Урсабанк. 

В зависимости от объекта реклама делится: 
1) на товарную (рекламируются услуги банка); 
2) имиджевую (рекламируются достоинства банка) для создания доверия 

к банку. Она подчеркивает заботу банка о клиентах. 
Порядок проведения рекламной кампании по банковским продуктам 

включает в себя следующие этапы: 
1 Определяется цель, которую необходимо достичь с помощью рекламы. 
2 Разрабатываются пути достижения этой цели. Составляется план рек-

ламной кампании. 
План рекламной кампании начинается с выбора маркетинговой стратегии 

и аудитории, на которую рассчитана реклама, выбора средств информации, те-
мы рекламной кампании, способов проведения рекламы, средств контроля за 
эффективностью рекламы. 

Для эффективного воздействия на разные целевые аудитории следует ис-
пользовать разные средства массовой информации. Необходимо рассчитывать 
эффективность канала распространения рекламы (телевидения, радио, газеты). 

При выборе способов проведения рекламы следует исходить из соотно-
шения стоимости рекламы и количества людей, которые ее воспримут. Телеви-
дение имеет самую широкую аудиторию, но стоимость здесь очень высокая. 
Газета обходится рекламодателю дешево, но круг читателей узок, часто сведе-
ния остаются без внимания. 

Рекламное обращение должно быть составлено в привлекательной форме, 
содержать правдивую и точную информацию и побуждать к ответным действи-
ям. Поэтому необходимо решить: 

1) к кому обращаться с рекламой; 
2) какова форма этого обращения; 
3) когда, где и как вступить в контакт с клиентом. 
Наиболее стратегически важными продуктами банка являются его креди-

ты и депозиты. Поэтому основное внимание должно уделяться рекламе по про-
даже кредитов и привлечению депозитов. На втором месте по степени важности 
стоит задача проведения рекламной кампании по продвижению на рынок про-
дуктов и формированию спроса на новые продукты. Здесь необходимо эконо-
мическое обоснование, расчет прибыли от рекламной кампании. На третьем 
месте стоят рекламные кампании по продуктам, не дающим быстрой экономи-
ческой выгоды, но имеющим принципиальное политическое значение, напри-
мер, продажа облигаций государственного займа. 

Задачи рекламного обеспечения продвижения банковского продукта ме-
няются в зависимости от стадии развития рынка (таблица 12). 
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Планирование рекламной кампании должно опираться на рекламную 
стратегию банка, которая вырабатывается на основе маркетинговой стратегии в 
целом. 
 
Таблица 12 - Задачи рекламы в зависимости от стадии развития рынка 

Стадии развития 
рынка 

Задачи рекламы 

1 Стадия подго-
товки 

1) информирование потребителей о предоставлении 
банком той или иной банковской услуги; 
2) формирование потенциальных клиентов; 
3) создание положительного представления о банке 
и его услугах 

2 Стадия внедре-
ния 

1) расширение круга потенциальных клиентов за 
счет усиления рекламы; 
2) стимулирование продаж; 
3) создание необходимого имиджа банка; 
4) акцентирование внимания на уникальности банка 
и его возможностях 

3 Стадия массовой 
реализации 

1) поддержание достигнутого уровня продаж; 
2) стабилизация круга клиентов 

4 Стадия переклю-
чения 

1) напоминание о наличии тех или иных услуг в ас-
сортименте; 
2) продвижение новых услуг банка 

 
Разработка рекламной стратегии банка решает следующие задачи: 
1 Позиционирование банка среди клиентов путем продвижения его пре-

имуществ в глазах клиентов. 
2 Концентрация рекламных усилий по приоритетным направлениям дея-

тельности банка. 
3 Определение основной целевой аудитории для оказания на нее реклам-

ного воздействия.  
 
5.6 Разработка оптимального плана рекламного бюджета банка 
 
Процедура составления оптимального плана размещения рекламы в сред-

ствах массовой информации представляет собой медиапланирование, которое 
включает в себя следующие этапы: 

1) определение круга средств массовой информации; 
2) регулярность рекламных выступлений (объявлений); 
3) целевую аудиторию, на которую воздействует каждое издание или 

средство информации; 
4) стоимость рекламных выступлений. 
При выборе средств массовой информации исследуют соответствие кана-

ла конкретному банковскому продукту. 
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График публикации рекламных сообщений составляется по конкретным 
датам. Необходимо установить эффективную частоту выхода рекламного объ-
явления. Считается, что разовое рекламное объявление не имеет коммерческой 
ценности. Объявление, публикуемое реже одного раза в квартал, считается ра-
зовым, т. е. бесполезным.  

Реклама банковских продуктов должна быть интенсивной, поэтому ее 
следует проводить как минимум 2 раза в месяц, иначе она утонет в потоке рек-
ламы конкурентов. 

Типовой план организации рекламной кампании включает в себя сле-
дующие виды работ. 

1 Формирование списка задач рекламной кампании. 
2 Определение сроков проведения рекламной кампании. 
3 Определение целевых аудиторий. 
4 Определение круга средств массовой информации. 
5 Формирование бюджета рекламы. 
6 Составление медиаплана на весь период рекламной кампании. 
7 Утверждение бюджета. 
8 Мониторинг (отслеживание) хода рекламной кампании. 
9 Корректировка хода рекламной кампании в зависимости от результатов 

мониторинга. 
10 Подведение итогов рекламной кампании. 
Рекламное объявление должно быть составлено в привлекательной фор-

ме, содержать правдивую информацию и побуждать к ответным действиям. 
Экономический эффект от рекламной деятельности определяется по сле-

дующей формуле: 
 

рkОЭгод 3
%100

−
⋅Δ

=  ,      (12) 

 
где ОΔ - прирост платежного оборота в результате рекламы; 
k- доля экономии (прибыли) в годовом платежном обороте, %; k=0,6%; 
3р – затраты на рекламу. 
Например:  
ОΔ =580000руб, Зр=3200 руб. (на радио) 

рубЭгод 2803200
100

6,0580000
=−

⋅
= . 
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6 РЫНОК БАНКОВСКИХ УСЛУГ 
 

6.1 Принципы банковского кредитования и условия кредитной сделки 
 
Поскольку банк оперирует заемным капиталом вкладчиков, то он должен 

иметь в виду, что вкладчики могут востребовать этот капитал в любое время и 
без уведомления. Отсюда первым и главным принципом банковского кредито-
вания является сохранность основной суммы долга вкладчикам. 

Банк, выдавая кредит, должен учитывать риск непогашения ссуды в срок. 
Каждая заявка на кредит подвергается детальному анализу для выявления сте-
пени риска, связанного с выдачей кредита. Кредитный работник должен дать 
взвешенную оценку сильных и слабых сторон сделки и пойти на обоснованный 
риск, который присутствует в той или иной мере в каждой кредитной сделке. 

Вторым принципом банковского кредитования является целевое назначе-
ние кредита.  

Третьим принципом выступает срочность возврата кредита. 
Для выполнения кредитной сделки необходимы следующие условия: 
1 Цель кредита. 
Физические лица обычно берут потребительскую ссуду на покупку дома, 

квартиры, автомобиля. Юридические лица, как правило, берут ссуду для фи-
нансирования капитальных затрат (строительство зданий, покупка оборудова-
ния), на покупку материалов, на выплату зарплаты. 

Цель кредита служит индикатором степени риска. Банк избегает выдачи 
ссуд для спекулятивных операций, т. к. погашение кредита ставится в зависи-
мость от сомнительных сделок и несет высокий риск.  

2 Сумма кредита. 
Получив расчет клиента, банк должен сам дать оценку необходимой суммы 

кредита, внеся коррективы. Если клиент занизит сумму кредита, то ему потом не 
хватит денег и он придет снова в банк за дополнительным кредитом. Если банк от-
кажет ему в этом, то клиент может не смочь выплатить ему первую ссуду.  

3 Порядок погашения кредита. 
Необходимо определить источник погашения кредита. Есть два источни-

ка погашения кредита: 
а) за счет поступления прибыли; 
б) за счет продажи активов, недвижимости, ценных бумаг. 
Следует проверить соответствие условий, изложенных клиентом, его ре-

альным возможностям.  
Для гарантии банк может потребовать перевода заработной платы индиви-

дуального заемщика на текущий счет в этом банке.  
4 Срок ссуды. 
Чем больше срок, тем больше риск и вероятность возникновения непред-

виденных трудностей.  
5 Обеспечение. 
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Обеспечение – это последняя линия обороны для банка. Вопрос обеспе-
чения должен решаться после того, как кредитная сделка сочтена приемлемой 
для банка. Обеспечение не следует использовать как источник погашения дол-
га. Решение о предоставлении кредита должно базироваться на достоинствах 
финансируемого проекта. 

6 Вознаграждение банка. 
Оно складывается из процента по ссуде и комиссии за открытие кредита. 

Процент по ссуде определяется путем начисления надбавки к базовой ставке, 
которая устанавливается банком индивидуально и зависит от характера ссуды и 
степени риска.  

Комиссия за открытие кредита может уплачиваться единовременно в ви-
де фиксированного вознаграждения в соответствии со шкалой тарифов банка 
или в размере 1-5% от представленного кредита. 

 
6.2 Методы банковского кредитования хозяйствующих субъектов и  

физических лиц 
 
Перед выдачей кредита банк должен оценить кредитоспособность заем-

щика. 
1 метод. Кредитоспособность хозяйствующего субъекта оценивается по 

его балансу.  
Для этого рассчитываются следующие показатели: 
1 Коэффициент текущей ликвидности 

 

тваобязательсныекраткосроч
активыныекраткосрочk ликв =. .    (13) 

 
Краткосрочные активы составляют денежные средства в кассе, ценные 

бумаги, дебиторская задолженность. Норматив равен 2. 
Чем больше коэффициент текущей ликвидности, тем лучше. 
2 Коэффициент задолженности: 
а) коэффициент покрытия основных средств 
 

тваобязательсныекраткосроч
средстваосновныеk сропокр =... .   (14) 

 
Он показывает, какая часть основных средств профинансирована за счет 

собственного капитала. Норматив равен 0,75÷1; 
б) коэффициент краткосрочной задолженности 
 

капиталйсобственны
тваобязательсныекраткосрочk задкр =.. .   (15) 
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Сравниваются предстоящие платежи с капиталом акционеров. Норматив 
равен или больше 0,5. 

3 Коэффициент погашения долга.  
Оценивают способность предприятия оплатить текущую задолженность 

путем получения наличных денег в процессе операционной деятельности. 
Коэффициент денежного потока равен: 
 

езаймыолгосрочны

ивидендымортизацияаярибыльчист
потден Д

ДАП
k

−+
=.. .   (16) 

 
Норматив равен или больше 1. Чем больше коэффициент денежного по-

тока, тем лучше. 
4 Показатели деловой активности. 
Они позволяют оценить эффективность использования активов: 
а) период оборачиваемости дебиторской задолженности (дни) 
 
Тоб ДЗ =Средняя сумма дебиторских счетов* 365 дней / Сумма продаж в 

кредит. 
Он показывает средний срок инкассации средств по поставкам продукции 

покупателям с предоставлением отсрочки платежа, чем он меньше, тем лучше. 
Измеряется в днях; 

б) период оборачиваемости запасов (дни) 
 
Тоб запасов = Среднедневные запасы*365 дней / Себестоимость товаров. 

 
Чем он меньше, тем эффективнее используются ресурсы; 
в) период оборачиваемости кредиторской задолженности 
 
Тоб КЗ = Счета к оплате*365 дней / Сумма покупок. 
 
Он показывает способность предприятия быстро оплачивать счета по-

ставщиков. Чем он меньше, тем лучше. 
5 Показатели рентабельности: 
а) рентабельность продаж  
 

( ).
%100
рубпродажОбъем

ЧПRпродаж
⋅

= ,    (17) 

 
где ЧП – чистая прибыль предприятия; 
б) рентабельность предприятия  

Активы
ЧПR япредпр

%100⋅
=− .    (18) 
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в) рентабельность акционерного капитала  

капиталйАкционерны
ЧПR капакц

%100
..

⋅
= .    (19) 

Она показывает насколько прибыльно используются средства акционе-
ров. 

2 метод. Метод кредитного скоринга. 
Это статистический метод. Он используется для деловых предприятий и 

индивидуальных заемщиков и позволяет провести экспресс-анализ заявки на 
кредит в присутствии заемщика.  

Этот метод разработал американец Дюран. Необходимо набирать очки, 
отвечая на следующие вопросы: 

1 Возраст: 0,1 за каждый год, свыше 20 (max 0,3). 
2 Пол: жен. - 0,4; муж. – 0. 
3Срок проживания: 0,042 за каждый год проживания в данной местности 

(max 0,42). 
4 Профессия: 0,55 за профессию с низким риском (экономист, в госбюд-

жетной сфере); 0 - за профессию с высоким риском (водитель); 0,16 – для дру-
гих профессий. 

5 Работа в отрасли: 0,21 - госучреждения, банки, брокерские фирмы; ос-
тальные - 0. 

6 Занятость: 0,059 за каждый год работы на данном предприятии (max 
0,59 очка). 

7 Наличие банковского счета – 0,45; отсутствие - 0. 
8 Владение недвижимостью - 0,35. 
9 Наличие полиса по страхованию жизни – 0,19. 
Очки суммируются. Если набрано больше 1,25 очка, то это группа уме-

ренного риска и можно выдать кредит, если меньше 1,25 очка, то это группа 
повышенного риска, следует отказывать в выдаче кредита. 

Метод кредитного скоринга используется для предприятий на основе ба-
ланса по следующим показателям (таблица 13). 

 
Таблица 13 - Метод кредитного скоринга для предприятий 
Показатели Зна-

чение
Уд. вес Группа риска 

А В С Д 
1 Эффективность капи-
тала, %.  
2 Коэффициент ликвид-
ности, %. 
3 Эффективность ак-
ционерного капитала, % 

 0,5 
 

0,2 
 

0,3 

Более  
99% 

40÷90 20÷39 Ме-
нее 
20% 

Итого:       
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Ссуды выдаются только попавшим в категории А и В предприятиям. В 
группе С шансы малы, но кредит выдать могут под большой процент и обеспе-
чение. 

 
6.3 Рынок банковских услуг 
 
Современный коммерческий банк выполняет до 100 видов операций и 

услуг: 
1) активные операции; 
2) пассивные операции; 
3) банковские услуги; 
4) собственные операции банков. 
Основная часть банковской прибыли получается от выполнения активных 

и пассивных операций. 
Пассивные операции – это получение ссуды, т. е. денежных средств от 

населения (депозиты). 
Виды заемного финансирования банка представлены на рисунке 9. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 9 - Виды заемного финансирования банка 
 

Результаты этих операций отражаются в пассиве баланса банка. 
Сберегательный вклад – это когда клиент положил деньги в банк, получил 

сберкнижку и не пополняет вклад, снимает сумму через несколько лет.  
Активные операции – это кредитные операции и операции с ценными бу-

магами (фондовые операции). Активные операции составляют 80% баланса.  

Заемное финансирование 

Вклады от 
клиентов 

Полученные 
средства от 

других банков

Эмиссия 
ценных бумаг 

Депозиты Сберегательные вклады 

До востре-
бования 

Сберегательные 
вклады 
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Кредитные операции банка классифицируются: 
1) в зависимости от обеспечения: 
а) без обеспечения; 
б) имеющие обеспечение: 

- вексельные, выдаваемые в форме покупки векселя; 
- подтоварные, выдаваемые под товарно-материальные ценности; 
- выдаваемые под ценные бумаги; 

2) по срокам погашения: 
  а) до востребования (несколько дней); 
  б) краткосрочные (до 1 года); 
  в) среднесрочные (1-5 лет); 
  г) долгосрочные (свыше 5 лет); 
3) по категории заемщиков: 

а) коммерческие ссуды, которые предоставляются предприятиям 
для пополнения оборотного капитала, вложений в основной капитал; 
  б) ссуды посредникам фондовой биржи, которые выдаются под 
обеспечение ценными бумагами; 

4) сельскохозяйственные ссуды: 
а) ипотечные – под залог недвижимости (земля, строения), для по-

крытия крупных капитальных затрат; 
б) краткосрочные – погашаются при реализации урожая, например, 
на покупку семян; 

5) по кредитованию конечного потребителя: 
а) под залог жилых строений; 
б) на покупку потребительских товаров с погашением в рассрочку; 
в) ссуда с разовым погашением по окончании срока. 

Процент по кредитам дифференцируется в зависимости от вида и размера 
кредита, величины капитала заемщика, его связей с банком.  

Банк осуществляет следующие операции с ценными бумагами: 
1) покупка ценных бумаг для собственного портфеля (инвестиции); 
2) первичное размещение вновь выпущенных ценных бумаг среди 
держателей (первичный рынок); 

3) покупка и продажа ценных бумаг по поручению клиента (вторич-
ный рынок); 

4) ссуды под залог ценных бумаг. 
Портфель ценных бумаг для банка является средством получения допол-

нительной прибыли. Банки покупают акции промышленного предприятия, го-
сударственные облигации, организуют вторичный рынок путем перепродажи и 
таким образом получают прибыль на разнице в курсах покупки и продажи.  

Основным видом активных операций в России является кредитование 
юридических лиц (35% активов). Удельный вес краткосрочных кредитов со-
ставляет 96%. Средний срок кредитов - 3-4 месяца. Это связано с высоким 
уровнем риска и неопределенности в условиях инфляции. 



58 
 

Государственным предприятиям предоставляются ставки по кредитам 
ниже, чем коммерческим, на расширение и модернизацию установлены ставки 
ниже, чем на торгово-закупочные цели. 

Другой вид активных операций – вложения в свободно конвертируемую 
валюту (40% активов) и выдача межбанковского кредита (2%). Не получили 
широкого распространения вложения в ценные бумаги, трастовые операции и 
лизинг. Банки оказывают такие посреднические услуги, как выполнение инкас-
совых, аккредитивных, переводных операций, операций доверительного харак-
тера (трастовых и лизинговых). 

Инкассовые операции: банк по поручению клиента получает деньги по 
денежным или товарно-расчетным документам. На инкассо принимаются чеки, 
векселя, ценные бумаги, валюта. Совершая инкассовую операцию, банк взима-
ет комиссию, размер которой зависит от вида операции. Например, по векселю 
банк получает деньги.  

Аккредитив – это поручение о выплате определенная суммы лицу или 
предприятию при выполнении условий, указанных в аккредитивном письме. 

Различают денежные и товарные аккредитивы. 
Денежный аккредитив – это именной документ, выдаваемый банком ли-

цу, внесшему определенную сумму и желающему получить эту сумму в другом 
городе или другой стране. 

Товарный аккредитив применяется для расчетов между поставщиком и 
покупателем товара в оптовой торговле.  

Переводные операции заключаются в перечислении внесенных в банк де-
нег получателю, находящемуся в другом месте. Они осуществляются путем по-
сылки банковского чека или перевода банку – корреспонденту. 

Банк выполняет следующие трастовые (доверительные) операции: 
1) временное управление имуществом лиц, не достигших совершенноле-

тия; 
2) управление имуществом умершего в интересах наследников; 
3) управление капиталами с целью получения максимальной прибыли пу-

тем вложения денег в акции, недвижимость; 
4) хранение ценностей в сейфах.  
Лизинговые операции – это приобретение дорогостоящих машин и обо-

рудования и сдача их в аренду. 
Банк покупает за полную стоимость станки, самолеты, грузовые суда, ав-

томобили и предоставляет их в пользование арендатору, который уплачивает 
взносы 1 раз в месяц или квартал и за счет этих взносов гасит стоимость обору-
дования и обеспечивает прибыль банку, т. к. банк кредитовал эту сделку. 

Банк выполняет собственные операции. Примерно 15% средств банков 
размещено на счетах в ЦБ: 

 а) корреспондентские счета в ЦБ; 
 б) резервные счета в ЦБ. 
Таким образом, рынок банковских услуг разнообразен и требует управле-

ния. 
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7 МАРКЕТИНГ СТРАХОВЫХ УСЛУГ 
 

7.1 Экономическая сущность страхования и его роль в рыночной  
экономике 
 

Страхование – это способ возмещения убытков, которые понесло физиче-
ское или юридическое лицо, посредством их распределения между многими 
лицами. 

Возмещение убытков производится из средств страхового фонда, кото-
рый находится в ведении страховой организации (страховщика). 

Как экономическая категория страхование представляет собой систему 
экономических отношений, включающую совокупность форм и методов фор-
мирования страховых фондов и их использование на возмещение ущерба. 

Растущая роль страхования связана с тем, что для предпринимательства 
характерно новаторство, поиск эффективных способов использования ресурсов, 
риск, страх, работа по собственному плану, ответственность за его выполнение. 

Наряду с традиционным предназначением, таким как обеспечение защи-
ты от природных бедствий (землетрясения, наводнения, бури, снегопады), слу-
чайных событий технического характера (пожар, взрывы, аварии), объектом 
страхования всё больше становятся убытки от криминогенных явлений (кражи, 
разбои, угон транспортных средств, убийства). 

Предприятия, выступающие в качестве страхователей, испытывают по-
требность не только в возмещении ущерба, но и в компенсации недополучен-
ной прибыли из-за вынужденных расходов.  

Различают два вида страхования: имущественное и личное. 
Имущественное страхование обеспечивает возмещение убытков, связан-

ных с повреждением или утратой материальных благ. 
Личное страхование граждан гарантирует выплату денежных средств при 

наступлении смерти, увечья, болезни. 
Предметом страховой политики в рыночной экономике становятся: 
1) соотношение долгосрочных и краткосрочных договоров страхования; 
2) сочетание рисковых, предупредительных и сберегательных условий 

страхования; 
3) уровень банковского процента на резерв взносов по договорам страхо-

вания жизни; 
4) осуществление антиинфляционных мероприятий. 
В рыночной экономике возрастает предложение страховых услуг, форми-

руется страховой рынок. Приоритет отдаётся добровольным видам страхова-
ния, но сохраняется обязательное страхование, например, медицинское, страхо-
вание военнослужащих от несчастных случаев, пассажиров в воздушном, же-
лезнодорожном, автомобильном транспорте.  

Страхование в рыночной экономике - это, с одной стороны, средство за-
щиты предприятия и граждан, а с другой, вид деятельности, приносящий доход.  

Источниками прибыли страховой организации выступают: 
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1) доходы от страховой деятельности; 
2) акции предприятий; 
3) банковские депозиты; 
4) ценные бумаги. 
 
7.2 Характеристика страхового рынка и его виды 
 

 Страховой рынок – это определённая сфера экономических отношений, 
где объектом купли-продажи выступает страховая защита и формируется спрос 
и предложение на неё.  

Объективной основой страхового рынка является необходимость обеспе-
чения бесперебойности воспроизводственного процесса путём оказания денеж-
ной помощи пострадавшим. 

Обязательным условием существования страхового рынка является нали-
чие общественной потребности на страховые услуги и наличие страховых орга-
низаций, способных удовлетворять эти потребности. 

Страховой рынок представляет собой систему, включающую различные 
структурные звенья (рисунок 10). 

Страховая компания формирует и использует страховой фонд, заключает 
договоры страхования и обслуживает страхователей. Страховые компании 
строят отношения между собой на основе перестрахования. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рисунок 10 - Структура государственного страхового надзора 

 
Страховой рынок предлагает широкий набор страховых услуг, учитывая 

свободу выбора граждан. Идёт свободная игра спроса и предложения, изыски-
ваются новые виды страховых услуг, необходимые потенциальному страхова-
телю. Свободное ценообразование в виде тарифных ставок на страховые услуги 
создаёт условия для развития конкуренции между страховщиками. 

Работник страховой компании постоянно ищет новых клиентов, совер-
шенствует методы страхового обслуживания, опираясь на страховую культуру. 
Основными законами функционирования страхового рынка являются закон 
стоимости и закон спроса и предложения. 
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Орган государственного страхового надзора регулирует страховые отно-
шения следующим образом:  

1 Доля рынка одного конкурента не должна превышать 31% общего объ-
ёма продаж страховых услуг, двух – 44%, трёх – 54% и четырёх – 64%. Если та-
кое соотношение нарушается, то вводятся экономические санкции для ограни-
чения участия отдельных страховых компаний на рынке. Наиболее безопасной 
в отношении монополизации считается ситуация, когда в отрасли действует 10 
и более конкурентов (личное, имущественное страхование). 

2 Предотвращение сговора по разделу рынка с целью ограничения конку-
ренции. 

3 Недопущение методов недобросовестной конкуренции, например, искусст-
венное повышение или понижение цен, попытки ввести страхователя в заблужде-
ние в результате необъективного информирования об условиях страхования.  

4 Регистрация страховых компаний. 
Различают следующие виды страховых рынков: 
1 В зависимости от масштабов спроса и предложения на страховые услуги: 
а) внутренний страховой рынок (местный); 
б) внешний рынок (в регионе и за его пределами); 
в) международный рынок (между государствами). 
2 По отрасевому признаку: 
а) рынок личного страхования; 
б) рынок имущественного страхования; 
в) рынок страхования ответственности; 
г) рынок страхования экономических рисков. 
Специфическим товаром на страховом рынке выступает страховая услуга. 

Акт купли-продажи страховой услуги оформляется заключением договора и 
выдачей страхового свидетельства (полиса).  

Ассортимент страхового рынка – это перечень видов страхования. Новая 
роль страховых компаний заключается в кредитовании предприятий. Они после 
коммерческих банков стоят на втором месте по выдаче ссудного капитала. 
Приток денежных средств в виде страховых премий намного превышает сумму 
ежегодных выплат держателям полисов. Страховые компании инвестируют 
деньги в высокодоходные долгосрочные государственные облигации, в заклад-
ные под недвижимость. 

Страховым продуктом являются условия конкретных договоров страхования. 
Негосударственный пенсионный фонд – это особая форма личного стра-

хования, гарантирующая рентные выплаты по достижении страхователем пен-
сионного возраста. 

 
7.3 Функции и содержание маркетинга страховой компании 
 
Маркетинг рассматривается, во-первых, как метод управления коммерче-

ской деятельностью страховой компании, во-вторых, как метод исследования 
рынка страховых услуг. 
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Маркетинг – это комплексный подход к организации и управлению всей 
деятельностью страховой компании, направленный на оказание страховых ус-
луг в соответствии со спросом на них.  
 Страховая компания своими усилиями создаёт спрос и сама удовлетворя-
ет его. Страхователь должен быть удовлетворён данной компанией и продол-
жать с ней отношения. 
 Маркетинг охватывает планирование, ценообразование, рекламу, про-
движение страховых полисов на основе спроса на страховые услуги. 
 Служба маркетинга страховой компании рассматривается как мозговой 
центр, источник рекомендаций по вопросам деятельности компании. Централь-
ной фигурой страхового рынка является страхователь. Деятельность страховой 
компании определяется интересами и потребностями в страховой защите стра-
хователя. 

Функциями маркетинга являются: 
 1) изучение конъюнктуры рынка страховых услуг; 

2) формирование спроса на страховые услуги; 
3) максимальное приспособление условий отдельных видов страхования 

к страховым интересам. 
Формирование спроса на страховые услуги – это целенаправленное воз-

действие на потенциальных покупателей для повышения уровня спроса, при-
ближающегося к уровню предложения данной компании. 

Эта функция реализуется благодаря использованию следующих методов 
влияния на страхователей: 

1) убеждение через рекламу; 
2) организационные мероприятия по заключению договоров страхова-

ния; 
3) дифференциация тарифов на страховые услуги; 
4) сочетание страховых услуг с торговлей и юридическим обслужива-

нием. 
Задача маркетинга состоит не только в захвате страхового рынка, но и в 

осуществлении постоянного контроля за формированием спроса, чтобы в нуж-
ный момент перестроить стратегическую программу и тактику конкурентной 
борьбы в нужном направлении. 

Реализация функции удовлетворения страховых интересов с высокой 
культурой страхового обслуживания является залогом нового спроса на страхо-
вые услуги. Акту купли-продажи страхового полиса предшествует большая 
подготовительная работа страховой компании: оформление интерьера, обста-
новка в офисе, поведение персонала. От этого зависит станет ли посетитель 
клиентом данной компании или уйдёт к конкуренту. Поэтому страховые ком-
пании учитывают психологический фактор и проявляют знаки внимания к по-
сетителям, исполняют художественный дизайн бланков страховых полисов.  

Принцип страховой компании – любой посетитель страхового агента яв-
ляется потенциальным клиентом. Уровень страхового обслуживания прямо 
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влияет на спрос: чем выше уровень сервиса, тем больше спрос. Критерием ка-
чества обслуживания считается отсутствие жалоб со стороны страхователей. 

Для повышения спроса применяют конкретные меры: улучшение имиджа 
компании, повышение качества обслуживания, пересмотр тарифов. 

Маркетинг страховой компании включает в себя следующие элементы: 
1) изучение потенциальных страхователей; 
2) изучение мотивов потенциального клиента при заключении договора 

страхования; 
3) анализ собственного рынка страховой компании; 
4) исследование продукта (страховой услуги); 
5) анализ форм и каналов продвижения страховых услуг от компании 

к потенциальному клиенту; 
6) изучение конкурентов; 
7) исследование рекламной деятельности; 
8) определение наиболее эффективных способов продвижения страховых 

услуг от компании к клиенту. 
Изучение потенциальных страхователей включает определение структу-

ры потребительских предпочтений (вкусы, привычки, контингент людей, кото-
рые предпочитают страховаться). 

При изучении мотивов потенциального клиента на заключение договора 
страхования надо найти ответ на вопрос: почему страхователи отдают предпоч-
тение данному виду страхования. Изучаются обычаи, стереотипы мышления. 

Анализ собственного рынка страховой компании проводится по одному 
или нескольким однотипным видам страхования для определения ёмкости рын-
ка на те или иные страховые услуги. Надо выяснить, в каких регионах выгодно 
проводить те или иные виды страхования. Учитывается уровень платёжеспо-
собного спроса населения. Если это не учитывать, то можно остаться без рынка, 
т. е. обанкротиться. 

Исследование страхового продукта показывает, что хочет иметь страхо-
ватель применительно к конкретным условиям договора и каким образом пре-
доставить потенциальным клиентам новые страховые продукты, на кого ориен-
тировать рекламу условий страхования. Западная практика рекомендует при-
держиваться следующего правила: во всех случаях договор страхования должен 
попасть туда, где потенциальный страхователь его более всего ждёт и поэтому 
скорее всего заключит договор страхования. 

Самой распространённой ошибкой является самоуверенность страховых 
компаний: будто бы страхователи только и ждут, чтобы их осчастливили новы-
ми видами страхования. Это не так. Страховщик должен доказывать потенци-
альному страхователю преимущество нового вида страхования. Только в этом 
случае можно рассчитывать на крупный финансовый успех. 

Анализ форм и каналов продвижения страховых услуг от компании к по-
тенциальному клиенту включает изучение функций и особенностей деятельно-
сти посредников страховых компаний, характера сложившихся взаимоотноше-
ний со страхователями.  
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В западной практике применяются три метода продвижения страховых 
услуг: экстенсивный, исключительный и выборочный. 

При экстенсивном методе используют любых посредников страховой 
компании, способных оформить договор страхования. 

При исключительном методе используют одного генерального страхово-
го агента, которому предоставляется исключительное право на заключение до-
говора страхование от имени или по поручению страховой компании в задан-
ном регионе. 

При выборочном методе используют два и более генеральных страховых 
агента в данном регионе. 

При изучении конкурентов следует установить главных из них на рынке, 
выявить их сильные и слабые стороны. Собирается информация о конкурентах: 
финансовое положение, страховые тарифы на услуги, особенности управления. 
Результаты исследования заносятся в информационное досье. Составляются 
специальные аналитические таблицы, характеризующие предложение конкрет-
ного страхового продукта конкурентами. 

На основе всех этих элементов разрабатывается маркетинговая стратегия 
страховой компании. 

 
7.4 Сегментация страхового рынка 
 

 Маркетинг страховой компании опирается на следующие основные прин-
ципы: 

1) глубокое изучение конъюнктуры страхового рынка; 
2) сегментация страхового рынка, т. е. постоянное совершенствование 

и приспособление страховых продуктов к требованиям рынка. 
Различают два вида маркетинга: 
1) ориентированный на страховой продукт; 
2) ориентированный на страхователя. 
Для повышения конкурентоспособности страховых услуг наиболее рас-

пространён способ сегментации страхового рынка, т. е. выделение группы 
страхователей, страховых услуг или страховых компаний, обладающих опреде-
лёнными общими признаками. Например, среди страхователей признаками 
сегментации могут быть географические, демографические, психографические 
признаки, уровень доходов (рисунок 11). 

Географическая сегментация обычно строится по региональному призна-
ку (республика, область, город, район), демографическая сегментация - по полу, 
возрасту страхователей, размеру семьи, уровеню доходов, психографическая 
сегментация - по стилю жизни, личным качествам страхователей. 

Стиль жизни: 1) приверженность определённой модели товаров; 2) вло-
жение денежных средств в автомобили; 3) вложение денежных средств в пред-
меты роскоши. Личные качества страхователей: склонность к риску, бережли-
вость, восприимчивость к инновациям. 
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Рисунок 11 - Психографическая сегментация страхователей 

 
7.5 Моделирование поведения страхователей на рынке 
 
Эксперты западных страховых компаний утверждают, что потенциаль-

ный страхователь – это высший авторитет, к которому следует прислушиваться. 
Страхователь – это наиболее важная персона, посетившая страховую компа-
нию. Компания зависит от него. Не компания оказывает услугу страхователю, а 
он делает огромное одолжение, обращаясь в страховую компанию. Компания 
должна выполнить желание страхователя с прибылью для себя и для него. Это 
жизненное кредо любой преуспевающей страховой компании. 

Моделирование поведения страхователей на рынке представлено в таб-
лице 14. 

 
Таблица 14 - Моделирование поведения страхователей на рынке 
Переменные величины мо-
дели 

Меры, применяемые страховой компанией в от-
ношении каждой переменной 

1 2 
1 Стимулы, т. е. внутренние 
побудительные мотивы 

1 Выяснить, как много внимания страховая ком-
пания уделяет изучению побудительных мотивов 
поведения людей на рынке.  
2 Сопоставить свои действия с действиями кон-
курентов. 
3 Определить, насколько дизайн страховых по-
лисов и форма рекламы учитывают стимулы 
страхователя 

Бережли-
вость 

Небереж-
ливый 

Бережли-
вый 

Очень бе-
режливый 

Уровень 
вложения в
предметы 
роскоши 

Высокий 

Средний 

Низкий 
Восприим-
чивость к
инновациям 

Кон-
серва-
тор 

Нова-
тор 

Равно-
душ-
ный 
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Продолжение таблицы 14 
1 2 

2 Ощущения – это чувствен-
ное восприятие человека, 
осознание людьми своих по-
требностей 

Надо суметь выделиться на страховом рынке, 
создать имидж (репутацию) страховой компа-
нии, который выгодно бы отличался от конку-
рентов  

3 Запросы и предпочтения 
 

Надо уметь выделить наиболее важные запросы 
и потребности людей, следует направить усилия 
на то, чтобы удовлетворить именно эти нужды 

4 Восприятие Путём опросов следует убедиться в том, что рек-
лама доходит до потенциальных страхователей, 
следует выяснить, что думают страхователи о 
формах рекламы и страховом обслуживании 

5 Социальные факторы Выяснить, как разные социальные группы людей 
реагируют на рекламу, определить социальные 
факторы и их воздействие на поведение страхо-
вателей 

6 Образ страховой компании Успех будет только тогда, когда будет создан в 
глазах страхователей положительный образ 
страховых услуг 

7 Сбор информации Следует сделать информацию об услугах макси-
мально доступной для всех потенциальных кли-
ентов, для этого надо выпустить яркие реклам-
ные проспекты, буклеты, листовки 

8 Мотивы держат людей в 
некотором напряжении, по-
этому люди желают снять 
это напряжение 

Самым тщательным образом следует изучить, 
какие именно обстоятельства заставляют людей 
заключать договор страхования конкретного ви-
да, это обстоятельство следует учесть в рекламе 

9 Принятие решений Нужно сделать всё зависящее от персонала ком-
пании, чтобы, приняв решение, страхователь за-
ключил договор в непринуждённой атмосфере 

10 Поведение страхователей 
на рынке, т. е. действия и 
поступки, направленные на 
устранение противоречия 
между желанием заключить 
договор и имеющимися де-
нежными средствами 

Художественно-графическое оформление стра-
хового полиса вызывает у клиента доверие к 
страховой компании и оказывает влияние на 
окончательное решение страхователя 

11 Обратная связь, т. е. 
сравнение, насколько усло-
вия страхования отвечают 
ожиданиям страхователя 

Выяснить, кто заключает договора страхования с 
данной страховой компанией повторно, а кто из-
бегает этого и почему 
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С помощью модели поведения страхователей на рынке страховая компа-
ния может понять, что именно предстоит узнать о поведении страхователей и 
какие шаги для этого следует применить. 

 
7.6 Прогнозирование будущих потребностей страхователей 
 

 Маркетинг страховой компании должен уметь предвидеть не только 
осознаваемые страхователями вопросы, но и неосознаваемые потребности, ко-
торые могут появиться в будущем и возникнуть под воздействием крупных со-
циальных сдвигов в обществе, научно-технической революции. 
 Для этого существует прогнозирование будущих потребностей. Необхо-
димо, прежде всего, проанализировать реакцию страхователей на появление 
новых видов страхования. 
 При появление нового вида страхования страховой компании приходится 
иметь дело с двумя взаимными процессами: 

1) диффузия нововведения, т. е. распространение информации о новом 
виде страхования, о его преимуществах, выгодах; 

2) принятие нового вида страхования страхователями. 
Страхователь принимает решение о том, подходит ли данное нововведе-

ние для его нужд. 
Кроме информационного нововведения необходимо проанализировать сам 

процесс одобрения и восприятия этого нововведения потенциальными страховате-
лями. Надо правильно определить характер поведения страхователей. 

Выделяют следующие этапы восприятия нового вида страховой услуги 
страхователями: 

1 Распространение печатной рекламы, содержащей информацию о 
нововведении. 
2 Информация о новой рекламной услуге в средствах массовой ин-

формации (радио, телевидение и др.). 
3 Суждение авторитетного эксперта или мнение уважаемого человека 

о новой услуге. 
4 Осведомлённость страхователей о состоянии рынка. 
5 Интерес потенциального страхователя к новому виду страховых услуг. 
6 Оценка положительных свойств новой услуги. 
7 Вынесение заключения о достоинствах или недостатках новой услуги. 
8 Одобрение или невосприятие новой страховой услуги. 
 
7.7 Анализ и виды конкуренции на страховом рынке 
 

 Наличие конкурентов заставляет страховые компании быть предельно 
внимательными к запросам клиентов. На рисунке 12 представлена последова-
тельность проведения анализа информации о деятельности конкурентов на 
страховом рынке.  

Анализ проводится в два этапа. 
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 1 этап. Оценка степени подверженности страхового рынка процессам 
конкуренции.  

Она проводится на основе анализа следующих факторов: 
 1) численность и сравнимая ёмкость конкурирующих страховых компаний; 
 2) измерение объёма спроса на страховые услуги; 
 3) барьеры проникновения на страховой рынок, такие как особенности 
лицензирования страховой деятельности, уставного капитала; 
 4) различия в стратегии конкурентов; 
 5) особые мотивы для конкуренции на данном страховом рынке (доля 
рынка). 

 
Рисунок 12 - Сбор, обработка и анализ информации о деятельности  

конкурентов на страховом рынке 

Сбор информации 
на страховом рынке Сбор публикуемой 

информации 

Страхователи 
Страховые аген-
ты 
Рекламные 
агентства 
Совещания 

Экономические га-
зеты и журналы 
Рекламные объяв-
ления 
Отчёты страховых 
компаний 
С

Методы сбора данных 

Опрос отдельных лиц 
Классификация на основе авто-
матизированного банка данных 

Первичный анализ 

Передача обработанной информа-
ции должностным лицам 

Сравнительный анализ конкурен-
ции для выработки стратегии 
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Уровень конкуренции определяется численностью конкурентов и их срав-

нительной ёмкостью. Наибольшая интенсивность конкуренции достигается, ко-
гда на страховом рынке борется много страховых компаний приблизительно 
равной силы. Составляют досье на конкурентов и делают вывод об уровне кон-
куренции.  
2 этап. Выделяются основные конкуренты и рассматривается их роль в сово-
купной реализации страховых услуг. Данные сводятся в таблицу. Различают 
конкуренцию страховых компаний  двух видов: ценовую и неценовую. 
 В основе ценовой конкуренции лежит тарифная ставка, по которой за-
ключается договор страхования. Снижение тарифной ставки привлекает стра-
хователей.  

Неценовая конкуренция основана на дополнительных сервисных услугах 
для клиентов, таких как преимущественное приобретение акций своей страхо-
вой компании, содействие в приобретении недвижимости, бесплатные юриди-
ческие консультации. Очень большую роль занимает реклама. С её помощью 
страховые компании создают имидж фирмы в глазах страхователей.  

Незаконными методами неценовой конкуренции является переманивание 
специалистов, владеющих профессиональными секретами страхового дела, 
подлог страховых свидетельств. 

Конкурентоспособность страховой компании представляет собой воз-
можность сбыта страховых продуктов на данном рынке с учётом имеющихся 
страховых интересов. Она характеризуют экономические и организационные 
параметры. К экономическим относятся расходы на обучение персонала, ко-
миссионное вознаграждение страховых агентов, налогообложение доходов от 
страховой деятельности. Организационные параметры включают систему ски-
док и льгот страхователям по договорам. 

 
 

8 СОДЕРЖАНИЕ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ 
 
Практическое занятие № 1  
«Сущность, содержание и функции финансового маркетинга» 

 
План 

1 Что представляет собой финансовый маркетинг? 
2 Что понимается под финансовыми активами? 
3 Функции финансового маркетинга. 
4 Решение задач. 
 
Задача 1  
Выдан кредит в сумме 200 тыс. руб. с 20.09 по 20.11 текущего года под 

43% годовых. Определить сумму возвращенного кредита точным и приближен-
ным расчетом. 
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Задача 2 
Уставный капитал акционерного общества в размере 50 млн руб. разделен 

на 700 обыкновенных и 300 привилегированных акций одного номинала. По 
результатам деятельности за год решено направить на дивиденды 10 млн руб. 
Уставом общества предусмотрено, что по привилегированным акциям выпла-
чиваются дивиденды в размере 25%. Какие дивиденды на 1 акцию должны 
быть выплачены? 

 
Задача 3  
Облигация номиналом 10000 руб., полугодовым купоном в размере 20% 

годовых и сроком погашения до 1 декабря текущего года котировалась на рын-
ке по состоянию на 1 октября по 9250 руб. Какова доходность данной облига-
ции? 

 
Задача 4 
Облигация с квартальным купоном в размере 15 руб. и сроком погашения 

1 ноября текущего года котировалась на рынке по состоянию на 1 сентября по 
курсовой цене 187 руб., обеспечивающей доходность к погашению в 60% годо-
вых. Какова была номинальная стоимость облигации? 

 
Практическое занятие № 2  
«Финансовый рынок как сфера реализации финансовых активов» 

 
План 

1 Что такое финансовый рынок? 
2 Классификация финансовых рынков. 
3 Функции финансового рынка. 
4 Показатели финансового рынка. 
5  Решение задач. 
 
Задача 1 
Сберегательный банк принимает от населения срочные вклады по 10 тыс. 

руб. на 3 месяца под 50% годовых и на 6 месяцев под 55% годовых. Что выгод-
нее для вкладчика? 

Задача 2 
Выдана ссуда 260 тыс.руб. на 1,5 года под 58% годовых. Определить 

сумму конечного платежа с ежеквартальным и помесячным начислением. 
 
Задача 3 
Вексель выдан на сумму 500 тыс. руб. и содержит обязательство выпла-

тить владельцу векселя эту сумму 15.03 текущего года. Владелец предъявил 
сберегательному банку этот вексель досрочно 1.02 текущего года и банк  согла-
сился выплатить сумму, но с дисконтом 40% годовых. Какую сумму получит 
владелец векселя? 
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Задача 4 
Вексель на 300 тыс. руб. с годовой учетной ставкой 18% с дисконтирова-

нием 2 раза в год выдан на 3 года. Чему равна исходная сумма, которая должна 
быть выдана в долг под этот вексель? Чему равна эффективная ставка? 

 
Задача 5 
Вклад в сумме 10 тыс. руб. внесен в сберегательный банк под 40% годо-

вых. Сколько банк должен выплатить клиенту через 6 месяцев, через 1,5 года 
при использовании схемы простых и сложных процентов? 
 

Практическое занятие № 3  
«Маркетинг на рынке государственных ценных бумаг» 

 
План: 

1 Виды государственных ценных бумаг. 
2 Расчет доходности по облигациям внутреннего займа. 
3 Расчет доходности по государственным краткосрочным облигациям. 
4 Решение задач. 
 
Задача 1 
Цена облигации государственного внутреннего займа 1991 г. с конечным 

сроком выпуска в 2021 г. по группе «апрель» составила в текущем году при 
продаже 42% к номиналу 100 тыс. руб., при выкупе – 45%. На «особую» неде-
лю, т.е. вторую неделю месяца, указанного в названии группы, с 5 по 8 апреля 
были заранее, за 13 месяцев, объявлены цены – 53% при продаже и 50% при 
выкупе. Ежегодные купонные выплаты по этим облигациям составляют 15% 
годовых, которые не облагаются налогом.  

Рассчитать доходность облигации, если она будет погашена 6 декабря те-
кущего года, а куплена 1 апреля. 

 
Задача 2 
Вычислить годичную эффективность покупки облигации внутреннего го-

сударственного валютного займа на 10 тыс. долларов на 10 лет. 
 
Задача 3 
Государственная краткосрочная облигация номиналом 100 тыс. руб. и 

сроком обращения 3 месяца была продана с дисконтом, определенным на аук-
ционе. В четвертом выпуске дилерами поданы заявки на аукцион, в которых 
цены колебались в диапазоне 76-78,8% от номинала. Сумма их заявок состави-
ла 16,5 млрд руб., а объем выпуска облигаций – всего 5,5 млрд руб. Поэтому за-
явки с меньшими ценами, чем 77,51%, были отсечены и общий объем продаж 
составил 4,98 млрд руб. Оценить доходность ГКО. 
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Практическое занятие № 4  
«Формирование и управление инвестиционным портфелем»  

 
План 

1 Цель и принципы формирования портфеля ценных бумаг. 
2 Варианты выбора оптимального типа портфеля ценных бумаг. 
3 Расчет ожидаемого эффекта и риска от портфеля ценных бумаг. 
4 Прогнозирование курса ценных бумаг. 
5 Решение задач. 
 
 
 
Задача 1 
В какие виды ценных бумаг целесообразнее вложить свой капитал, если 

известны ожидаемые значения эффективностей и их среднеквадратических от-
клонений?  

Исходные данные: 
Виды ценной бумаги  1 2 3 4 5 6 

Эффективность, mj 14 12 10 8 7 6 
Среднеквадратическое от-
клонение, Gj 

5 3 2 0,8 0,7 0,5 

 
Задача 2 
Выбрать оптимальный портфель из 4-х видов ценных бумаг, если извест-

ны значения эффективностей и ковариации двух случайных величин. 
Рассчитать ожидаемый эффект и риск, шанс разорения инвестора, если он 

взял деньги в долг под 10% годовых. 
 
Исходные данные: 

i 1 2 3 4 
mi 13,67 5,45 3,89 3,08 
Vij 1 2 3 4 
1 
2 
3 
4 

374,6 
135,2 
18,8 
-5,2 

135,2 
89,4 
4,38 
-0,94 

18,8 
4,38 
75,5 
-0,23 

-5,2 
-0,94 
-0,23 
26,1 

 
Задача 3 
Инвестор направил 20000 руб. на формирование портфеля, их них 12000 

руб. на покупку облигаций, а 8000 руб. на покупку акций. Через 1 год стои-
мость приобретенных акций составила 7200 руб., а облигаций - 13000 руб. По 
акциям был получен дивиденд, равный 1500 руб., а по облигациям полученные 
проценты составили 2000 руб. 
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Определить годовую доходность вложений в акции, облигации и сово-
купную доходность портфеля за год. 

 
Задача 4 
Акционерное общество зарегистрировало новый выпуск акций в размере 

5000 штук номиналом 1000 руб. Акции были проданы по цене первичного раз-
мещения 1300 руб. Через некоторое время акционерное общество начало ску-
пать эти акции по цене первичного размещения и окупило весь выпуск, пере-
продав его впоследствии по цене 1700 руб. Какие налоги и с каких сумм по 
описанным операциям должны быть уплачены? 

 
Задача 5 
Облигация «А» со сроком погашения 1 год размещается с дисконтом, 

равным 12%. Облигация «В» со сроком погашения 2 года и ежегодной купон-
ной ставкой 18% размещается по номиналу. Облигация «С» погашается через 1 
год при купонной ставке 9% годовых и имеет рыночную стоимость, равную 
85%. Какую облигацию должен предпочесть инвестор, исходя из доходности 
сроком на 1 год, если котировка облигации «В» на рынке не изменяется.  

 
Практическое занятие № 5  
«Банковский маркетинг»  

 
План 

1 Особенности маркетинговой деятельности банка. 
2 Сегментация рынка банковских услуг. 
3 Разработка оптимального плана рекламы. 
4 Решение задач. 
 
Задача 1 
В течение 3-х лет равными долями в конце года на счет в банке вносится 

сумма 60 тыс. руб. Какой будет сумма на счете после 5 лет, если процентная 
ставка равна 3% годовых? 

 
Задача 2 
Контракт между фирмой и банком предусматривает, что банк предостав-

ляет в течение 3-х лет кредит фирме ежегодными платежами в размере 250 тыс. 
руб. в начале каждого года под ставку 25% годовых. Фирма возвращает долг, 
выплачивая по 250 тыс. руб. последовательно в конце третьего, четвертого и 
пятого годов. 

Определить чистую приведенную величину этой финансовой операции. 
 
Задача 3 
Коммерческий банк заключил сделку РЕПО по купле-продаже акций 

РАО «Газпром» с обязательством их обратного выкупа  по более высокой цене 
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через 3 месяца. Банком продано 15000 акций по цене 4 руб. за акцию под 55% 
годовых. Какая цена должна быть оговорена во второй части этой сделки? 

 
Задача 4 
Между банком и акционерным обществом заключена сделка РЕПО, со-

гласно которой акционерное общество продало 3000 своих акций банку по 3 
руб. за акцию сроком на 6 месяцев. По второй части сделки цена составила 3,5 
руб. за акцию. По какой ставке в процентах годовых представлены денежные 
ресурсы? 

 
Задача 5 
Цена размещения банком своего векселя составила 40 тыс. руб. Вексель 

был выписан на сумму 45 тыс. руб. со сроком платежа через 3 месяца от даты 
составления. 

Определить годовую процентную ставку, установленную банком. 
 

Практическое занятие № 6  
«Рынок банковских услуг» 

 
План 

1 Принципы банковского кредитования. 
2 Методы банковского кредитования. 
3 Виды банковских услуг. 
4 Решение задач. 
 
Задача 1 
Банк выдал ссуду 400 тыс. руб. под 12% годовых с помесячной выплатой 

по 5 тыс. руб. и выплатой остатка долга к концу срока в 5 лет. Каков остаток 
долга? 

 
Задача 2 
Выдана ссуда на покупку квартиры 500 тыс. руб. на 10 лет под 8% годо-

вых. Должник обязан ежемесячно выплачивать долг равными долями вместе с 
процентами. Какова сумма месячного платежа и сумма всех платежей? 

 
Задача 3 
Выдан вексель на сумму 30 тыс. руб. с обязательством выплатить вла-

дельцу эту сумму 20 октября текущего года. Владелец предъявил банку вексель 
досрочно 3 сентября. Банк согласился учесть, т.е. купить вексель с дисконтом 
100% годовых. Чему равна сумма, выплаченная банком владельцу векселя? 

 
Задача 4 
Инвестор анализирует эффективность своих вложений, осуществленных 

6 месяцев назад. Он имел 3000 руб. и купил вексель банка, который принес ему 
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доход 300 руб. В качестве альтернативных вложений, которые он мог бы сде-
лать, рассматриваются следующие виды: 

1) депозитный вклад в банке на 6 месяцев под 40% годовых; 
2) покупка государственной дисконтной облигации со сроком погаше-

ния 6 месяцев номиналом 3000 руб. по цене 2700 руб.  
Правильный ли выбор сделал инвестор? 
 
Задача 5 
Банк купил опцион на покупку 1500 акций РАО «Газпром» по цене 5 руб. 

за акцию сроком исполнения через 3 месяца по цене 250 руб. К дате исполне-
ния цена акций на рынке оказалась равной 6 руб. за акцию. Какова доходность 
этой операции для банка? 

 
Практическое занятие № 7  
«Оценка эффективности банковского маркетинга» 

 
План 

1 Оценка эффективности банковских сделок. 
2 Оценка потоков платежей банка. 
3 Решение задач. 
 
Задача 1 
Какую сумму получит в кредит дебитор, если кредит ему выдан с услови-

ем возврата через год 360 тыс. руб. и дисконтом 20%. Определить дисконт-
фактор? 

 
Задача 2 
Банк предлагает срочные вклады для населения от 20 тыс. руб. сроком на 

3 года под 22% годовых и сроком на 5 лет под 29% годовых.  
Какой вариант эффективнее для банка? 
 
Задача 3 
Вносится сумма 16 тыс. долларов на валютный счет в банке в течение 10 

лет равными долями под ставку 4% годовых. Какой будет сумма через 10 лет? 
 
Задача 4  
По контракту между двумя фирмами банк предоставляет в течение 3-х 

лет кредит фирме ежегодными платежами в размере 4 тыс. долларов под 12% 
годовых. Фирма возвращает долг, выплачивая в конце третьего года 4 тыс. дол-
ларов, четвертого – 6 тыс. долларов, пятого - 5 тыс. долларов. Определить чис-
тую приведенную величину. 
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Практическое занятие № 8  
«Маркетинг страховых услуг» 

 
План 

1 Содержание маркетинга страховой компании. 
2 Сегментация страхового рынка. 
3 Моделирование поведения страхователя на рынке. 
4 Прогнозирование будущих потребностей страхователей. 
5 Решение задач. 
 
Задача 1  
На какой сегмент страхового рынка рассчитано в основном имуществен-

ное страхование, исходя из уровня дохода, размера семьи и возраста?  
Построить график.  
 
Задача 2 
Провести психогеографическую сегментацию рынка страховых услуг, 

учитывая стиль жизни и личные качества страхователей. Характеристики стиля 
жизни: приверженность определенной марке товара, вложение денежных 
средств в автомобили, в предметы роскоши. Характеристики личных качеств 
страхователей: склонность к риску, бережливость, восприимчивость к иннова-
циям. Построить график. 

 
 

9  МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ К ВЫПОЛНЕНИЮ КУРСОВОЙ  
РАБОТЫ «МАРКЕТИНГ НА РЫНКЕ ЦЕННЫХ БУМАГ» 

 
Введение 

Целью курсовой работы «Маркетинг на рынке ценных бумаг» является 
закрепление знаний, полученных при изучении дисциплины «Финансовый 
маркетинг», и разработка концепции маркетинга взаимодействия. 

Финансовый маркетинг - это целевой маркетинг, основанный на выборе 
определенного сегмента финансового рынка с разбивкой финансовых акти-
вов. В качестве сегмента финансового рынка в курсовой работе выбран рынок 
ценных бумаг, моделируется механизм функционирования фондовой биржи. 

Концепция маркетинга представляет собой научно обоснованный проект 
организации маркетинговой деятельности фондовой биржи, основанный на 
конкретной руководящей идее, эффективной стратегии, необходимом инстру-
ментарии для достижения запланированных результатов. Идея концепции 
маркетинга взаимодействия состоит в развитии долгосрочного взаимодействия 
партнеров по купле - продаже ценных бумаг. На фондовой бирже партнерами 
выступают предприятия - инвесторы и предприятия - эмитенты ценных бумаг. 
Долгосрочное взаимодействие партнеров обусловлено тем, что на бирже вра-
щаются акции только тех эмитентов, чьи ценные бумаги удовлетворяют по-
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требности инвесторов. В курсовой работе предусмотрены два эмитента акций: 
АО «Орбита» и АО «Лада», занимающих сильные позиции в экономике, их ак-
ции удовлетворяют потребностям инвесторов. 

Курсовая работа состоит из введения, основных положений, исходных 
данных и содержания работы, включающего в себя три раздела: 

1 Выработка оптимального маркетингового решения при взаимодейст-
вии инвесторов и эмитентов акций. 

2 Определение цен с ориентацией на ценностную значимость  
акций и формирование курсовых цен. 

3 Расчет биржевого оборота и составление биржевого баланса инвесторов 
с использованием компьютерной программы. Объем курсовой работы - до 25 
машинописных страниц. При ее выполнении следует использовать литературу, 
список которой приводится. 

Выполненная курсовая работа направляется на кафедру «Экономика и 
маркетинг» в установленный срок. 

1 Основные положения 

Разработка концепции маркетинга взаимодействия включает в себя сле-
дующие этапы: 

1) определение целей фондовой биржи и маркетинговой деятельности; 
2) обоснование маркетинговой стратегии; 
3) выбор инструментария маркетинговой деятельности. 
Целями функционирования фондовой биржи являются завоевание рынка, 

рентабельность продаж. 
Целями маркетинговой деятельности фондовой биржи являются мак-

симизация оборота ценных бумаг, прибыли от оборота, удовлетворение по-
требностей инвесторов и эмитентов ценных бумаг. 

Исходя из выбранной цели деятельности фондовой биржи и цели ее марке-
тинговой деятельности, необходимо сформулировать маркетинговую стратегию 
и обосновать ее. Такими стратегиями могут быть: 

- стратегия сегментации — это углубление степени насыщения предла-
гаемыми акциями всех групп инвесторов, выбор максимальной глубины ры-
ночного спроса; 

- стратегия массового маркетинга - это обращение ко всем инвесторам с 
одними и теми же акциями, пренебрегая различиями в сегментах рынка; 

- стратегия дифференцированного маркетинга - это купля - продажа на 
фондовой бирже акций нескольких эмитентов, предназначенных для различ-
ных групп потребителей; 

- стратегия целевого маркетинга – это удовлетворение одного или не-
скольких сегментов рынка в акциях, отвечающих потребностям соответст-
вующей группы инвесторов; 

- стратегия стимулирующего маркетинга — это когда спрос на акции на 
фондовом рынке низкий и его необходимо оживить на основе совершенст-
вования ценовой, коммуникативной политики. 
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Производится оценка соответствия выбранной стратегии поставлен-
ным целям. После обоснования маркетинговой стратегии выбирается инстру-
ментарий маркетинговой деятельности. Концепция маркетинга взаимодействия 
предусматривает управление коммуникациями между инвесторами и эмитента-
ми акций. 

Маркетинговые коммуникации ориентированы на продвижение имею-
щихся на фондовой бирже акций и включают в себя стимулирование сбыта, 
личную продажу, паблик рилейшнз. 

Средствами стимулирования сбыта ценных бумаг на фондовой бирже 
могут быть следующие: 

во - первых, дифференциация размера биржевого сбора в процентах от 
оборота биржи. При биржевом обороте до 1 млн руб. биржевой сбор состав-
ляет 3,5% от оборота; от 1 млн руб. до 2 млн руб. - 3,0%;   от 2 млн руб. до  
3 млн руб. - 2,5%; свыше 3 млн руб. - 2,0%; 

во - вторых, определение заработной платы биржевого маклера в зави-
симости от биржевого сбора в размере 15%; 

в - третьих, установление зависимости между заработной платой макле-
ров, представляющих инвесторов, и объемом совершенных ими сделок по ку-
пле - продаже акций, исходя из норматива 3%. При повторных покупках ак-
ций эмитентов норматив заработной платы увеличивается до 4% от объема 
сделки. 

Личная продажа, предполагающая личный контакт эмитентов акций с ин-
весторами, сводится к систематическому поддержанию связи между ними. В 
курсовой работе используется следующее. 

Во-первых, взаимодействие между инвестором №1 и эмитентом акций АО 
«Орбита», в результате которого инвестор №1 получает информацию о том, 
что планируемое объединение АО «Орбита» с другими предприятиями отрасли 
не состоится, а это неизбежно приведет к падению курса его акций. Другие ин-
весторы данной информацией не располагают. Инвестор №1 может использо-
вать эти же сведения для получения спекулятивного дохода, совершив фон-
довую сделку, сыграть на понижении курса акций. 

Во-вторых, взаимодействие между инвестором №4 и АО «Лада», в резуль-
тате которого инвестор №4 узнает, что АО «Лада» готовит к выпуску новую 
модель автомобиля, а это приведет к росту курса его акций. Эти сведения неиз-
вестны остальным инвесторам. Инвестор №4 может использовать их для полу-
чения спекулятивного дохода, совершив фьючерсную сделку, и сыграть на по-
вышении курса акций. 

Паблик рилейшнз (организация связи с общественностью) направлена на 
формирование и поддержание благоприятного имиджа предприятия. В курсо-
вой работе АО «Орбита», позиции которого ослаблены в результате конку-
ренции, выполняет информационную функцию связи с общественностью, 
предоставляя прессе информацию о ходе переговоров и возможности объе-
динения его с другими предприятиями отрасли, что приведет к существенно-
му росту его акций. 
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2 Исходные данные 

Исходными данными для выполнения курсовой работы является харак-
теристика потребности инвесторов и положения эмитентов ценных бумаг. 

На фондовой бирже совершают операции с ценными бумагами шесть 
предприятий - инвесторов, каждое из которых получает постоянную информа-
цию о конъюнктуре биржевого рынка через своих маклеров, выступающих в ро-
ли посредников. 

На бирже обращаются акции АО «Орбита», выпускающего компьютер-
ную технику, и АО «Лада», специализирующегося на производстве легковых 
автомобилей. АО «Орбита» действует на насыщенном, остро конкурентном 
рынке. Это крупное, экономически сильное предприятие, традиционно выпол-
няющее свои обязательства по выплате дивидендов. Его акционерами являются 
различные предприятия и физические лица, поэтому на бирже вполне вероятны 
значительный спрос и предложение акций АО «Орбита». 

К настоящему моменту конкурентам удалось несколько ослабить позиции 
АО «Орбита» на рынке, но оно ведет переговоры об объединении с одним из 
предприятий отрасли. Сообщения прессы о ходе переговоров и возможности 
объединения двух предприятий весьма противоречивы. Большинство финансо-
вых экспертов сходятся во мнении, что если объединение состоится, то курс 
акций АО «Орбита» существенно возрастет, а если не состоится, то произой-
дет существенное падение их курса. Таким образом, может оказаться выгод-
ной как покупка, так и продажа акций. 

АО «Лада» занимает сильные позиции в автомобилестроении, его акции 
котируются высоко. Оно стремится постоянно поддерживать стабильные ди-
виденды, по возможности увеличивая их, чтобы привлечь новых акционеров. 
Руководство делает все возможное, чтобы не допустить падения курсовой цены 
своих акций. 

Положение на финансовом рынке предприятий - инвесторов характеризу-
ется следующими особенностями. Предприятие - инвестор №1 не имеет акций 
АО «Орбита» и АО «Лада», но оно располагает информацией, которая неиз-
вестна другим инвесторам, о том, что объединения АО «Орбита» с другими 
предприятиями не состоится. Данное обстоятельство неизбежно приведет к па-
дению курса акций АО «Орбита». Инвестор №1 может использовать эти све-
дения для получения спекулятивного дохода, совершив фьючерсную сделку, 
т.е. торговлю несуществующими акциями с поставкой в указанный срок в бу-
дущем по цене на момент заключения фьючерсного контракта. Для этого ему 
следует сыграть на понижении курса акций, выполнив сделку «медведя»: 

во - первых, продать фьючерсный контракт на покупку определенно-
го количества акций АО «Орбита» по достаточно высокой цене, действующей 
на момент заключения контракта, на срок от 1 до 3 месяцев; 

во - вторых, до истечения срока фьючерсного контракта скупить указан-
ное во фьючерсном контракте количество акций по низкой цене и предоставить 
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их покупателю в указанный срок по высокой цене, оговоренной в контракте 
(таблица 15).  

Инвестор №2 технологически связан с АО «Орбита» и поэтому заинтере-
сован в управлении им. Один из путей для этого - покупка акций АО «Орбита». 
В настоящий момент инвестор №2 имеет 400 акций АО «Орбита» и 400 акций 
АО «Лада». 

Инвестор №3 несет убытки в своей деятельности, поэтому видит выход из 
положения в продаже имеющихся у него 500 акций АО «Лада». 

Инвестор №4 владеет 800 акциями АО «Орбита» и 600 акциями АО «Ла-
да». По имеющейся у него информации АО «Лада» готовит к выпуску новую 
модель автомобиля, что приведет к росту курса его акций. Эти сведения неиз-
вестны остальным инвесторам. 

 
Таблица 15 - Фьючерсная сделка «медведя» 
Дата Наличная  

позиция 
Фьючерсная позиция 

01.09. Курс акции 
150 руб. АО 
«Орбита» 

Продажа фьючерсного контракта на покупку 
1000 акций по 150 руб. с исполнением 16 ноября 

05.11  
 
16.11 

Курс акции 
105 руб. АО 
«Орбита» 

Покупка 1000 акций по 105 руб. на наличном 
рынке.  
Передача по фьючерсному контракту 1000 акций 
по 150 руб. 

Ре-
зультат 

- Прибыль=(150-105)* 1000=45000 руб. 

 
Инвестор №4 может использовать данные сведения и получить спекуля-

тивный доход, совершив фьючерсную сделку, и сыграть на повышении курса 
акций, выполнив сделку «быка». В данный момент инвестор №4 не имеет на-
личных денег для покупки большого пакета акций АО «Лада», поэтому он 
может заключить фьючерсный контракт на покупку, например, 1500 акций АО 
«Лада» с исполнением через 2 месяца, рассчитывая на то, что к этому времени 
необходимая сумма будет накоплена за счет прибыли и продажи части акций 
АО «Орбита» (таблица 16). 

Инвестор №5 является конкурентом АО «Лада», имеет 1000 акций АО 
«Орбита» и 2000 акций АО «Лада». Он заинтересован в снижении курса ак-
ций АО «Лада», поэтому в его интересах продать большой пакет акций этого 
общества, увеличив тем самым их предложение на фондовом рынке, что по-
влечет за собой снижение курсовой цены. 
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Инвестор №6 имеет только 100 акций АО «Лада». Он зависит от АО «Ор-
бита» и ему выгодно поддерживать высокие цены его акций. Для стимулиро-
вания роста курса акций АО «Орбита» он может приобрести значительный 
пакет его акций, создав повышенный спрос на них. 

Курсовая работа выполняется каждым студентом индивидуально путем 
разработки концепции маркетинга взаимодействия на основе выработки сво-
его оптимального маркетингового решения при взаимодействии инвесто-
ров и эмитентов акций, определения своих уровней цен с ориентацией на 
ценностную значимость акций и формирования курсовых цен, расчета сво-
его биржевого оборота и составления биржевого баланса инвесторов. Стра-
тегии действий инвесторов должны исходить из их потребностей и положения 
эмитентов на рынке и быть направлены на развитие долгосрочного взаимо-
действия с эмитентами по купле - продаже их акций с целью получения 
прибыли. 

 
Таблица 16 - Фьючерсная сделка «быка» 

Дата Наличная  
позиция

Фьючерсная позиция 

11.09. Курс акции 
АО «Лада» 
110 руб. 
Курс акций 

Покупка фьючерсного контракта на покупку 
1500 акций АО «Лада» по 110 руб. с исполне-
нием 11 ноября. Продажа 100 акций АО «Ор-
бита» по 150 руб. 

11.11. Курс акции 
АО «Лада» 
135 руб.,  
АО «Орби-
та» 105 руб. 

Получил 1500 акций АО «Лада» по 110 руб. 
Продажа этих 1500 акций по 135 руб. на на-
личном рынке 

Резуль-
тат 

Убыток =  
=(135-110) 
*1500+ +(105-
150)*100= 
=22500 руб. 

Прибыль = (135-110) * 1500 – 150 * 100 = 
22500 руб. 

 

3 Содержание работы 

1 Выработка оптимального маркетингового решения при взаимодей-
ствии инвесторов и эмитентов акций 

Маркетинговая деятельность на рынке ценных бумаг направлена на выра-
ботку оптимального маркетингового решения в процессе взаимодействия 
инвесторов и эмитентов. Структурными элементами процесса выработки мар-
кетингового решения являются:  
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- цели; 
- альтернативы маркетинговых средств; 
- окружающая среда; 
- результат. 
Процесс принятия маркетингового решения включает четыре этапа: 
1)  подготовительный, состоящий в формулировке концепции маркетинга 

на рынке ценных бумаг и включающий в себя постановку целей фондовой 
биржи и ее маркетинговой деятельности; 

2)  подготовка решения, включающая сбор и анализ информации о по-
требностях инвесторов и положении эмитентов акций, выбор возможных стра-
тегий действий, оценку соответствия стратегий поставленным целям; 

3)  принятие решения путем выбора варианта стратегии действия и его 
реализация с использованием инструментария маркетинговой деятельности; 

4)  контроль за реализацией принятого маркетингового решения на основе 
оценки изменений во внешней и  внутренней среде инвесторов и эмитентов 
акций, анализа хода реализации стратегии. 

Торги на фондовой бирже в курсовой работе осуществляются в два этапа, 
время их проведения студент устанавливает самостоятельно по срокам испол-
нения фьючерсных контрактов на покупку и продажу акций, составляющих 
обычно несколько месяцев. 

При подаче заявок на операции купли — продажи акций инвесторы не 
знают, какая складывается конъюнктура рынка, какой спрос и какое предложе-
ние акций. В своих действиях они руководствуются следующими мотивами: 

а) при покупке акций: 
- получение дивидендов, которые больше процента в банке; 
- надежда на повышение курса акций; 
- скупка большого пакета акций для стимулирования роста их курсовой 

цены; 
- участие в управлении акционерным обществом и контроль за его 

деятельностью. 
б) при продаже акций: 
- совершение фьючерсных сделок на понижение курса акций; 
- получение наличных денег; 
- опасения по поводу падения курса акций и дивидендов; 
- стимулирование уменьшения курса в интересах конкурентов. 

2 Определение цен с ориентацией на ценностную значимость акций 
и формирование курсовых цен 

Инвесторы передают свои заявки на покупку или продажу акций макле-
рам, где указывают, сколько акций какого - либо акционерного общества они 
хотят купить или продать и по какой цене. Цена на акции определяется в курсо-
вой работе методом определения цен с ориентацией на их ценностную зна-
чимость. Она должна соответствовать ощущаемой инвестором ценностной 
значимости акций АО «Орбита» и АО «Лада». Ограничительным фактором 
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при установлении цены является номинальная стоимость акций, которая со-
ставляет 100 руб. у обоих эмитентов. Это минимальная стоимость акций. В за-
явках на куплю-продажу следует устанавливать более высокие цены в диапазо-
не от 100 до 200 руб. 

Руководящие работники предприятий - инвесторов собираются вместе и 
каждый высказывает свое субъективное мнение о цене акций конкретных эми-
тентов, исходя из их ценности для них и опираясь на собранную информацию 
об их курсовой цене на предыдущих торгах. В расчет следует принять инфор-
мацию из котировок акций с предыдущих торгов, согласно которым курсовая 
цена акции АО «Орбита» составила 160 руб., АО «Лада» - 120 руб. 

Маклеры, представляющие инвесторов, передают заявки биржевому 
маклеру, который сводит все заявки воедино для формирования официаль-
ного курса акций. Формирование курсовой цены акций осуществляется по спро-
су и предложению акций. Критерием оптимальности является максимальный 
объем сделок. После установления курсовой цены заявки на покупку акций вы-
полняются с ценами выше и равновесными официальному курсу, а по продаже - 
ниже и равными ему (таблица 17). 

 
Таблица 17 - Заявки инвесторов на первые торги 1 сентября 
Инве-
сторы 

Акции АО «Орбита» Акции АО «Лада» 

Покупка Продажа Покупка Продажа 
№1  1000 по 150 руб.   
№2 300 по 145 

руб. 
 400 по 102 руб.  

№3    500 по 105 руб.

№4  100 по 150 руб. 1400 по 110 руб.  

№5  200 по 138 руб.  1000 по 110 руб.

№6 1500 по 
155 руб.  

 
 

 50 по 125 руб. 

Максимальный объем сделок по акциям АО «Орбита» будет при курсовой 
стоимости 150 руб., а по акциям АО «Лада» при курсовой стоимости 110 руб. 

Поручения, удовлетворяющие сформированный официальный курс акций, 
выписываются в отдельную таблицу (таблица 18). 

Спрос на акции АО «Орбита» превышает их предложение из 200 акций, а 
у АО «Лада», наоборот, предложение превышает спрос на 100 акций. Бир-
жевой маклер может удовлетворить заявку на покупку инвестора №6 в ко-
личестве 1300 акций АО «Орбита» вместо 1500; заявки инвестора №3 на про-
дажу 500 акций АО «Лада» по 105 руб. и инвестора №5 на продажу 900 акций 
по 110 руб. вместо 1000 акций. 
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Вторые торги (2 этап) происходят через несколько месяцев, когда поло-
жение предприятий АО «Орбита» и АО «Лада» изменилось. За этот период вре-
мени выяснилось, что антимонопольный комитет признал соединение АО «Ор-
бита» с другим предприятием этой отрасли незаконным, подрывающим конку-
ренцию. Это неизбежно приведет к падению курса их акций. 

АО «Лада» за это время освоило новую модель автомобиля, вызвавшую 
интерес покупателей. Это обещает рост курсовой цены его акций. Учитывая эти 
обстоятельства, возможны следующие варианты действий инвесторов. 

 
Таблица 18 - Спрос и предложение акций после установления офици-

ального курса на первых торгах 
Инве-
сторы 

 

Акции АО «Орбита» Акции АО «Лада» 

Покупка Продажа Покупка Продажа 
№1  1000 по 150 руб.   
№2 -  -  
№3    500 по 105 руб. 
№4  100 по 150 руб. 1400 по 110 руб.  

№5  200 по 138 руб.  1000 по 110 руб. 

№6 1500 по 
155 руб. 

  - 

ИТОГО: 1500 акций 1300 акций 1400 акций 1500 акций 

 
Инвестор №1, осуществив фьючерсную сделку «медведя», получит при-

быль от падения курса акций АО «Орбита». Может купить акции АО «Лада» с 
надеждой на дальнейший рост их курсовой цены и хорошие дивиденды. 

Инвестор №2 не осуществил на первом этапе сделок, поэтому его намере-
ния купить акции АО «Орбита» остаются в силе несмотря на то, что он поте-
рял на их стоимости. Свои убытки он может возместить продажей части 
имеющихся у него акций АО «Лада». 

Инвестор №3 на первом этапе продал все имеющиеся у него акции, поэтому 
он свободен в выборе решений. Он может купить дешевые акции АО «Орбита», 
что будет стимулировать рост их курсовой цены в будущем, может совершить 
фьючерсную сделку «быка» или «медведя» в зависимости от располагаемой 
им информации о состоянии дел у АО «Орбита» и АО «Лада». 

Инвестор №4 по фьючерсному контракту получит акции АО «Лада» и 
продаст их по высокой цене, в результате получит прибыль от фьючерсной 
сделки. 

Инвестор №5 на первом этапе продал все имеющиеся у него акции АО 
«Лада», которые выросли в цене, тем самым потерпел убыток. Он может вновь 
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купить акции АО «Лада», чтобы в дальнейшем оказывать влияние на курсовую 
стоимость его акций в своих интересах, или купить дешевые акции АО «Ор-
бита» для продажи в будущем при росте их курсовой цены. Намерения инве-
стора №5 как конкурента АО «Лада», направленные на снижение его курса 
акций, остаются превыше всего. 

Инвестор №6 потерпел убытки на первом этапе от покупки акций АО 
«Орбита» в результате снижения их курсовой цены. Для стимулирования 
роста курса его акций он может купить еще эти акции, создавая спрос на них. 
Свои убытки он может возместить продажей части или всего количества акций 
АО «Лада», имеющихся у него. На вторые торги заявки, например, могут быть 
следующие (таблица 19). 

 
Таблица 19 - Заявки инвесторов на вторые торги 17 ноября 
Инве-
сторы 

Акции АО «Орбита» Акции АО «Лада» 

Покупка Продажа Покупка Продажа 
№1 1000 по 105 руб.   1120 по 140 руб.  

№2 300 по 100 руб.   200 по 135 руб.

№3   500 по 135 руб.  

№4   600 по 100 
руб. 

 1500 по 130 
руб. 

№5  700 по 105 
руб. 

 700 по 135 руб.

№6 360 по 105 руб.  360 по 135 руб.  

Максимальный объем сделок по акциям АО «Орбита» будет при курсовой 
цене 105 руб., при этом будут удовлетворены заявки на покупку с ценами выше 
и равными установленному курсу, а по продаже - ниже и равными. По акциям 
АО «Лада» максимальный объем сделок будет при курсовой цене 135 руб. 

При сформированных официальных курсах акций АО «Орбита» на уровне 
105 руб. и акций АО «Лада» на уровне 135 руб. будет дефицит предложения 
акций АО «Орбита», равный 60 акциям, и избыток предложения акций АО 
«Лада», равный 420 акциям. Это объясняется ростом цен на акции АО «Лада» 
и его снижением на акции АО «Орбита» (таблица 20). Необходимо сбаланси-
ровать спрос и предложение акций таким же образом, как на первых торгах. 

3 Расчет биржевого оборота и составление биржевого баланса        
инвесторов с использованием компьютерной программы 

По результатам двух торгов рассчитывается биржевой оборот и составля-
ется биржевой баланс инвесторов, где отражаются сделки инвесторов по ку-
пле - продаже акций и подводятся итоги их работы на фондовой бирже (таб-
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лица 21). Сделки по покупке в биржевом балансе отражаются со знаком «+», 
а по продаже - со знаком «-». 

 
Таблица 20 - Спрос и предложение акций после установления  
официального курса на вторых торгах 
Инве-
сторы 

Акции АО «Орбита» Акции АО «Лада» 
Покупка Продажа Покупка Продажа 

№1 1000 по 105 руб.  1120 по 140 руб.  
№2  200 по 135 руб.
№3   500 по 135 руб.  
№4  600 по 100 руб.  1500 по 130 руб.
№5 700 по 105 руб.   700 по 135 руб.
№6 360 по 105 руб.  360 по 135 руб.  

ИТОГО: 1360 акций 1300 акций 1980 акций 2400 акций
По результатам биржевого оборота студент должен: 
1) оценить, насколько реализованы цели фондовой биржи и маркетинговой 

деятельности. Для этого необходимо рассчитать изменение доли рынка, рентабель-
ность продаж как отношение прибыли к обороту биржи. Прибыль биржи равна 
биржевому сбору за минусом налога на прибыль, который для бирж составляет 
32% от биржевого сбора. Расчет биржевого сбора описан в разделе 1; 

2) дать оценку соответствия выбранной маркетинговой стратегии по-
ставленным целям, проанализировать ход реализации стратегии с использова-
нием инструментария маркетинговой деятельности; 

3) определить заработную плату биржевого маклера (раздел 1). 
По биржевому балансу студент должен: 
1) описать цели деятельности на фондовой бирже каждого инвестора, 

какой стратегии придерживался каждый из них для реализации своей цели; 
2) указать, насколько удовлетворены потребности инвесторов и эмитентов 

акций, какими инструментами маркетинговой деятельности они воспользовались; 
3) определить доход от реализации принятого маркетингового решения 

каждым инвестором и рассчитать их прибыль, которая рассчитывается как 
разность между доходом от ценных бумаг и налогом на прибыль по ставке для 
предприятий - инвесторов 20%. 

4) определить заработную плату маклеров, представляющих инвесторов 
(раздел 1); 

5) описать, как удалось реализовать идею концепции маркетинга взаимо-
действия. 

Образец электронной таблицы представлен в таблице 22. 
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Руководство пользователя 

1 Откройте документ: 3,5 А:\Курсовая работа\КР ФМ.doc 

Дискета выдается преподавателем. 
2 Введите количество акций и суммы в соответствующих ячейках. 

Примечание. 
Если акции приобретаются, то количество и сумма положительны. При 

продаже акций данные по количеству и сумме отрицательны, т.е. вводятся со 
знаком «-». 
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10 МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ К ВЫПОЛНЕНИЮ  
САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ СТУДЕНТОВ 

 
Усвоение дисциплины «Финансовый маркетинг» требует самостоятель-

ной проработки теоретических вопросов и решения практических задач. Темы 
самостоятельной работы студентов приведены в таблице 23. 

 
Таблица 23 – Темы самостоятельной работы студентов 
 

 
Темы 

Количество часов 
Теоретическая 

часть 
Практическая 

часть 
1 Фондовая биржа и организованные 
системы торговли ценными бумагами

 
30 

 
10 

2 Оценка эффективности маркетин-
говой деятельности банка 

 
20 

 
10 

Итого 50 20 
 
Практическая часть по теме «Фондовая биржа и организованные системы 

торговли ценными бумагами» предусматривает выполнение следующих зада-
ний: 

Задание 1. Каждому понятию, отмеченному цифрой в таблице 24, найдите 
соответствующее определение, обозначенное буквой. 

Задание 2. Определите верны (В) или неверны (Н) следующие утвержде-
ния: 

1 В международной практике общепризнанным является подход к фондо-
вой бирже как к некоммерческому предприятию. 

2 По российскому законодательству фондовая биржа является профес-
сиональным участником рынка ценных бумаг и имеет право котировать ценные 
бумаги. 

3 Чтобы в России получить лицензию фондовой биржи, необходимо 
предварительно получить лицензию на осуществление деятельности по органи-
зации торговли, депозитария и клиринговой организации. 

4 Фондовая биржа – это постоянно действующий, ликвидный и регули-
руемый рынок, саморегулируемая организация. 

5 Одной из тенденций развития фондовых бирж в мировой практике яв-
ляется коммерциализация их деятельности. 

6 Российская торговая система является профессиональным участником 
рынка ценных бумаг и осуществляет свою деятельность на основании лицензий 
фондовой биржи на осуществление клиринговой деятельности. 

7 Российская торговая система самостоятельно осуществляет расчетно-
депозитарное обслуживание своих членов. 

Практическая часть по теме «Оценка эффективности маркетинговой дея-
тельности банка» включает решение задачи. 
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Таблица 24 – Основные понятия по теме «Фондовая биржа и  
организованные системы торговли ценными бумагами» 

1 Организатор тор-
говли на рынке 
ценных бумаг 

 
А 

 
Обращение ценных бумаг на фондовой бирже 
 

2 Фондовая биржа Б Переходная форма рынка ценных бумаг, рын-
ки, создаваемые фондовыми биржами и нахо-
дящиеся под их регулирующим воздействием 

3 Члены фондовой 
биржи 

В Организованные системы торговли ценными 
бумагами, имеющие компьютерную основу 

4 Листинг Г Официально зарегистрированные на бирже це-
ны покупки и продажи ценных бумаг 

5 Делистинг Д Лучшие профессиональные участники рынка 
ценных бумаг, имеющие право совершать опе-
рации на фондовой бирже  

6 Биржевой рынок 
ценных бумаг 

Е Сделки, расчеты по которым осуществляются 
немедленно или в ближайшие биржевые дни 

7 Прибиржевой ры-
нок ценных бумаг 

Ж Процедура исключения ценных бумаг из числа 
котирующихся на фондовой бирже 

8 Внебиржевой ры-
нок ценных бумаг 

И Коммерческая или некоммерческая организа-
ция, профессиональный участник рынка цен-
ных бумаг, осуществляющий деятельность по 
организации торговли на фондовом рынке  

9 Компьютерная 
биржа 

К Профессиональный участник рынка ценных 
бумаг, имеющий обязательства поддерживать 
рынок определенных ценных бумаг 

10 Биржевая сессия Л Члены фондовой биржи, осуществляющие вы-
полнение заявок клиентов за комиссионное 
вознаграждение 

11 Котировальная 
цена 

М Профессиональный участник рынка ценных 
бумаг, организующий торговлю лучшими цен-
ными бумагами среди лучших участников 
фондового рынка   

12 Маркет-мейкер Н Обращение ценных бумаг за пределами фондо-
вой биржи 

13 Биржевой брокер П Официально установленный промежуток вре-
мени, в течение которого осуществляются тор-
ги на фондовой бирже 

14 Кассовые сделки Р Процедура допуска ценных бумаг к обраще-
нию на фондовой бирже 

15 Срочные сделки С Сделки, исполнение которых осуществляется 
через некоторый промежуток времени в буду-
щем 
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Задача 
Составить оптимальный план и определить годовой экономический эф-

фект от размещения рекламы банковских продуктов. Средствами массовой ин-
формации могут быть газеты «Курган и курганцы», «Нужные вести» и «Из рук 
в руки». 

 
Таблица 25 - Исходные данные 
Показатели Ед. изм. «КиК» «Нужные вести» «Из рук в 

руки» 
Тираж штук 50000 38600 90000 
Стоимость 1 см2 руб. 12 10 15 
Размеры объявления см2 18 18 18 
Количество выхо-
дов рекламных объ-
явлений в год 

раз 6 5 4 

Целевая аудитория тыс. чел. 35,5 27,5 75,0 
По данным банка норма прибыли от объема реализации составляет 25%. 

Объем реализации банковских продуктов до рекламы составлял 36500 тыс.руб. 
После опубликования рекламы объем реализации банковских продуктов увели-
чивается на 6%. 

Построить график размещения рекламы в средствах массовой информации. 
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