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В 2016 году банковскую индустрию можно охарактеризовать изменением стратегиче-
ской деятельности большинства банковских организаций. Многие из них столкнулись с
такой проблемой, как уменьшение лояльности клиентов. Уменьшение лояльности клиен-
тов к определенной банковской организации связанно с общим ухудшением экономической
ситуации в мире, политической напряженностью, оттоком капитала за границу и ужесто-
чением правового регулирования государством банковских организаций. В этой ситуации,
чтобы не потерять прибыль, банки вынуждены переходить к политике оптимизации расхо-
дов. Для клиентов это выражается увеличением ставок по кредитным продуктам, умень-
шением или оставлением на том же уровне ставок по вкладам, увеличением тарифов по
переводам и т.д. Все это приводит к оттоку клиентов и поиску более выгодных условий
финансовой деятельности в других организациях. Как отмечают российские исследовате-
ли, в сфере управления персоналом повышается роль сервисного обслуживания, которое
напрямую влияет на лояльность клиентов к определенной банковской организации [1].

В связи с ухудшением экономической ситуации в России резко возросла конкурен-
ция на рынке банковских услуг. В этих условиях особую значимость для выстраивания
долговременной стратегии банков приобретают социологические исследования по выявле-
нию причин оттока клиентов и на основе их анализа - поиска новых, более эффективных
банковских инструментов повышения лояльности клиентов. Для того, чтобы понять ка-
кие финансовые услуги для клиентов банковской организации наиболее востребованы,
компанией CGI было проведено следующее социологическое исследование[5, 6]. Иссле-
дование состояло из ряда вопросов, которые были заданы респондентам являющимися
клиентами определенной банковской организации. Первый вопрос анкеты, был сформу-
лирован следующим образом: «Кто является для вас основным поставщиком финансовых
услуг на сегодняшний день?». Наиболее популярными ответами на первый вопрос были:
1. Розничные банки, 2. Сберегательные учреждения, 3. Интернет банки. Менее 1 процента
респондентов выбрали любой другой тип поставщика финансовых услуг. Следующий во-
прос исследования был связан с финансовой выгодой потребителя, которую он получает
от своего поставщика финансовых услуг. Вопрос затрагивал довольно широкий спектр
финансовых услуг, начиная от сбережения средств и оформление платежей до предостав-
ления финансовых консультаций и поддержки в достижении финансовых целей клиента.
Респонденты могли дать, либо положительное, либо отрицательное мнение каждой из
спрашиваемых областей. В процессе изучения полученных ответов было установлено, что
респонденты в целом доверяют или полностью доверяют своим банкам в предоставлении
услуг сбережения и сохранности финансовых средств и информации, а также управлени-
ем их платежами. Тем не менее, большинство респондентов не согласны или крайне не
согласны с тем, что банки предоставляют качественные услуги в предоставлении финан-
совых консультаций или при оказании помощи в достижении финансовых целей клиента.

Таким образом, анализируя полученные в ходе социологического исследования данные,
можно сделать вывод, что банки действительно сталкиваются с проблемой уменьшения
лояльности клиентов, так как не все банковские услуги удовлетворяют запросы потреби-
теля. Наиболее популярными финансовыми услугами для потребителя на сегодняшний
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день являются сбережения и защита финансовых средств. Именно эти услуги должны
стать приоритетными для российских банков, желающих повысить лояльность своих кли-
ентов.
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