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Введение 

В ноябре 2001 г. – январе 2002 г. Группа ЦИРКОН провела исследование 

«Брэнды российских финансовых институтов: восприятие и отношение». 

Инициатором исследования выступила Инвестиционно-банковская группа 

«НИКойл».  

Основными задачами проекта являлись:  

� Оценка известности брэндов различных финансовых структур (коммерческие 

банки, инвестиционные и брокерские компании) 

� Выявление важнейших факторов, влияющих на восприятие финансовой 

компании потенциальными клиентами и партнерами 

� Анализ имиджевых характеристик ряда ведущих российских финансовых 

компаний 

� Реконструкция имиджа «идеального» банка и инвестиционной/брокерской 

компании 

� Анализ роли внешних атрибутов брэнда (название, логотип, фирменный 

стиль) в восприятии компании. 

Исследование проводилось методом выборочного опроса представителей 

важнейших целевых аудиторий финансовых компаний, работающих с корпоративными 

клиентами – топ-менеджеров компаний, работающих в различных сферах российской 

экономики, а также представителей финансового сообщества и органов 

государственного регулирования.  

Опрос проводился в Москве, Санкт-Петербурге и Ростове-на-Дону; проведены 

также интервью с работающими в Лондоне топ-менеджерами зарубежных банков и 

инвестиционных фондов. Общий объем выборки – 230 респондентов. Подробное 

описание методики исследования и реальной структуры выборочной совокупности см. 

в Методическом отчете (приложение 1 к настоящему докладу).  

Обработка и анализ результатов опроса проведены с использованием методов 

математической статистики (анализ «линейных» и двумерных распределений ответов, 
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многомерное шкалирование, регрессионный, факторный, корреляционный и 

кластерный анализ).  

В настоящем отчете изложены некоторые результаты проведенного 

исследования, представляющие интерес практически для всех компаний, работающих 

на финансовом рынке России: описан образ идеального банка/инвестиционной 

компании в глазах представителей корпоративных клиентов и финансового 

сообщества, проанализированы их информационные предпочтения (предпочитаемые 

каналы получения информации о финансовом рынке). Методологические подходы к 

проведению исследования (в т.ч. трактовка основных понятий и измеряемых 

показателей) приведены в первой главе данного отчета.  



© Исследовательская группа ЦИРКОН 
Брэнды российских финансовых институтов: восприятие и отношение 5 

© ZIRCON, 2002  http://www.zircon.ru 

Подход к анализу брэнда. Основные используемые понятия 
Целью представляемого исследования является получение информации о восприятии 

российских финансовых институтов важнейшими целевыми аудиториями – корпоративными 
клиентами, представителями российского и международного финансового сообщества и 
органов исполнительной власти. Такая информация необходима как для оценки текущего 
состояния брэнда каждой из компаний как одного из важнейших активов фирмы (аудит 
брэнда), так и для формирования эффективной стратегии управления брэндом.  

Базовыми понятиями, лежащими в основе методологии данного исследования, являются 
понятия «брэнд» и «имидж». Оба эти понятия отражают информационное и эмоциональное 
взаимодействие между компанией и ее аудиториями (потребителями, контрагентами и 
конкурентами, регулирующими инстанциями, референтными для потребителей группами, 
обществом в целом), однако отражают различные аспекты этого взаимодействия.  

Под брэндом в данном исследовании понимается совокупность фактов, 
эмоциональных характеристик и обещаний, транслируемых компанией своим целевым 
аудиториям и отличающих данную компанию (продукт, услугу…) от аналогичных.  

Понятие имиджа отражает восприятие формируемого брэнда целевыми 
аудиториями, т.е. представляет собой совокупность характеристик, приписываемых 
общественным сознанием данной компании (продукту, услуге). Таким образом, носителем 
брэнда является компания как субъект информационного воздействия, а носителем имиджа – 
целевая аудитория как субъект восприятия.  

Вместо понятия «имидж компании» в настоящем отчете часто употребляются более 
точные в данном случае выражения «имидж брэнда» и «имиджевые характеристики 
компании/брэнда». Имидж брэнда представляет собой уникальный набор связанных с брэндом 
ассоциаций, который в настоящее время существует в сознании потребителя этого брэнда. 
Данный набор описывает назначение брэнда и несет в себе текущее обещание потребителям со 
стороны компании.  

В ходе исследования восприятие брэнда (имидж) рассматривалось как на уровне 
представлений о компании в целом (в т.ч. о содержательных/функциональных аспектах ее 
деятельности), так и на уровне восприятия внешних атрибутов брэнда (логотип и название). 
Анализировалось соответствие имиджа внешних атрибутов брэнда имиджу компании в целом.  

Одной из важнейших задач исследования было определение того, в какой степени 
важнейшие атрибуты и характеристики брэндов, целенаправленно или помимо своей воли 
создаваемые и транслируемые финансовыми компаниями, присутствуют в сознании 
представителей целевых аудиторий. Также необходимо определить, каким образом аудитория 
оценивает эти характеристики, и как партнеры и потребители ведут себя в зависимости от 
восприятия брэнда и отношения к нему.  

Для анализа указанных вопросов в исследовании использовалась модель социальной 
коммуникации «информированность – восприятие – оценка – поведение», рассматриваемая как 
на уровне восприятия содержательных аспектов деятельности компании (функциональные 
обещания брэнда), так и на уровне ее внешних атрибутов (название, логотип).  

 

I. ИНФОРМИРОВАННОСТЬ О КОМПАНИИ  

Информированность о компании оценивается с помощью такого параметра, как 
известность (знание) брэнда.  

Известность брэнда (Brand awareness) выражает долю аудитории, знающей о 
существовании данной компании/торговой марки. При этом знающим о компании считается 
любой индивид, вспомнивший или распознавший ее название и верно отнесший это название к 
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определенной сфере бизнеса1; наличие у такого индивида какой-либо другой информации о 
компании не требуется.  

Для измерения известности обычно используются два основных показателя:  
� спонтанное знание, или вспоминаемость брэнда (Unaided awareness, Brand Recall) – 

способность потребителя вспомнить брэнд без какой-либо помощи (списка названий, 
изображения логотипа и прочее) только при упоминании названия товарной категории. 
Рассчитывается как доля вспомнивших брэнд в общей численности целевой аудитории.  

� распознаваемость, или узнаваемость брэнда (Aided Awareness, Brand Recognition) – 
способность потребителя вспомнить брэнд с предоставлением помощи (список названий, 
изображения логотипов, выставка товаров и прочее) в процессе опроса. Рассчитывается как доля 
распознавших брэнд в общей численности целевой аудитории.  

Более показательным является уровень вспоминаемости брэнда – он позволяет судить о 
том, в какой степени данный брэнд является в сознании данного человека характерным, 
типичным, ведущим в своей товарной категории («первым приходит в голову»).  

Также оценивалась известность логотипов ведущих финансовых компаний. 
Известность (знание) логотипа измерялась как доля респондентов, верно назвавших компанию, 
которой принадлежит логотип, в общем объеме выборки.  

 

II. ВОСПРИЯТИЕ КОМПАНИИ 

Как уже отмечалось, восприятие основных характеристик компании ее аудиторией 
образует имидж компании. Для его описания необходимо определить, в какой степени те или 
иные имиджевые характеристики приписываются данной компании. Набор оцениваемых 
имиджевых характеристик был сформирован по результатам предварительных качественных 
исследований (фокус-группы и глубинные интервью).  

Поскольку оценить имидж большого числа финансовых компаний в ходе опроса было 
затруднительно, были выбраны четыре известные финансовые компании, представляющие 
различные сегменты финансового рынка и активно формирующие свой имидж: «Альфа-
банка», Внешэкономбанк, ИБГ «НИКойл», банк ГЛОБЭКС. Отметим, что выбранные банки 
представляют собой различные типы финансовых институтов (крупный частный банк, крупный 
государственный банк с долгой историей работы на рынке, многопрофильная финансовая 
компания, относительно небольшой, но активно рекламирующийся частный банк) и 
используют различные стратегии продвижения.  

Для измерения степени присутствия тех или иных характеристик в имидже указанных 
банков определялась доля отметивших данный признак как присущий данной финансовой 
компании. Респонденты могли приписать каждое качество любому количеству компаний; 
степень наличия данного признака у компании определялась как доля приписавших эту 
характеристику данной компании в общем количестве респондентов, распознавших брэнд. 
Таким образом, определялась структура имиджа каждой из компаний (используется также 
понятие «Имиджевый профиль компании» или просто «Профиль»).  

Аналогичным образом анализировался имидж логотипа компаний: в соответствующем 
вопросе анкеты респондента просили приписать характеристики из того же набора 
предъявленным логотипам (при этом респондента просили по возможности абстрагироваться 
от знания о том, какой именно компании принадлежит логотип, и постараться воссоздать в 
своем воображении образ компании транслируемый логотипом). 

Анализ соответствия имиджевых профилей компании и ее логотипа являлся одной из 
важнейших задач исследования.  
                                                 
1 Таким образом, человек, вспомнивший название Microsoft, но посчитавший его маркой бытовой 
техники, не может считаться информированным о брэнде MS.  
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Важнейшей характеристикой восприятия брэнда также является набор вызываемых им 
ассоциаций. В данном исследовании выявлялись только ассоциации, связанные с логотипами 
компании (открытый вопрос, предполагающий свободное высказывание респондентами 
рождающихся у них ассоциаций). 

 

III. ОЦЕНКА  

Поскольку брэнд является весьма сложным явлением, говорить о его оценке в 
привычных оценочных категориях «плохой – хороший», «нужный – не нужный» и т.д. было бы 
неправильно: это означало бы заведомое упрощение задачи и сведение сложного комплекса 
представлений к малокорректным дихотомиям обыденного сознания. В данном случае оценка 
брэнда может быть проведена с помощью понятия «отношение к брэнду».  

Отношение к брэнду (Brand Attitude) показывает, приписывают ли представители 
целевых аудиторий данному брэнду способность удовлетворить те или иные потребности и 
оправдать связанные с данной товарной группой ожидания. 

Безусловно, отношение невозможно без восприятия (предварительного приписывания 
тех или иных характеристик конкретной компании), однако сам по себе имиджевый профиль 
компании (брэнда) не говорит о том, насколько те или иные характеристики ценны для 
представителей целевых аудиторий. Определить сравнительную ценность разных 
характеристик позволяет модель идеальной финансовой компании. Для ее построения 
респонденту предлагалось выбрать из набора имиджевых характеристик (естественно, набор 
характеристик остается тем же, что и при анализе восприятия брэнда) те признаки, которые, по 
его мнению, необходимы для того, чтобы его компания начала сотрудничать с тем или иным 
банком. Затем из оставшихся характеристик респондент выбирал те, которые при прочих 
равных условиях заставили бы его сделать выбор в пользу одного из двух обладающих 
необходимыми характеристиками банков. Та же двухшаговая процедура повторялась 
применительно к выбору инвестиционной/брокерской компании.  

Кроме того, поскольку важнейшими характеристиками финансовой компании является 
набор предоставляемых ею услуг, респондентов просили оценить, какие финансовые услуги 
они считают обязательными для многопрофильной финансовой компании, какие – важными 
при прочих равных условиях, а какие и вовсе не соответствуют его представлениям о спектре 
услуг, которые должны оказываться финансовыми компаниями. 

Составленные таким образом модели идеальной финансовой компании сравнивались с 
имиджевыми профилями четырех оцениваемых банков. Степень близости имиджа реального 
банка образу идеальной компании является показателем отношения респондента к тому или 
иному банку.  

На близость образу идеальной компании проверялись и имиджевые профили логотипов 
реальных финансовых компаний.  

Для оценки такого важного атрибута брэнда, как название компании, респондентов 
просили указать, насколько различные типы названий подходят банку, инвестиционной 
компании, брокерской компании, нефтяной компании. Респонденты также могли согласиться 
или не согласиться с утверждениями «Компании с таким названием можно доверять» и «Мне 
нравится это название», что, безусловно, является прямой оценкой названия как атрибута 
брэнда. 

Оценка логотипа осуществлялась посредством вопроса «Есть ли среди этих логотипов 
такие, которые Вам категорически не нравятся и при прочих равных условиях заставили бы 
отказаться от сотрудничества с данной компанией?». 
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IV. ПОВЕДЕНИЕ  

Очевидным следствием оценки брэнда потенциальным потребителем является принятие 
решения о сотрудничестве с данной компанией или появление заинтересованности в таком 
сотрудничестве – потребительское поведение.  

Строго говоря, анализ потребительского поведения не является непосредственной 
задачей данного исследования. Однако сопоставление опыта использования услуг той или иной 
компании с имиджевыми характеристиками этой компании позволяет выявить основные 
закономерности, связанные с влиянием брэнда на успех компании, а также построить модель 
такого влияния. Кроме того, информация об особенностях потребительского поведения 
представляет самостоятельную ценность для потребителей исследования. 

В данном исследовании использованы следующие показатели, характеризующие 
потребительское поведение.  
� Частота использования услуг той или иной финансовой компании. Определяется как доля 

респондентов, сообщивших о том, что их организация когда-либо использовала или использует 
сейчас услуги данной компании, в общей численности респондентов.  

� Частота использования отдельных финансовых услуг: по каждой из оцениваемых услуг 
анализируется доля респондентов, сообщивших о том, что их организация использовала или 
использует ту или иную финансовую услугу, в общем объеме выборки.  

� Степень заинтересованности в приобретении тех или иных услуг (косвенно выражает спрос 
на финансовые услуги; однако, поскольку респонденты оценивали заинтересованность в услугах 
безотносительно к их стоимости и времени приобретения, уровнем спроса в строгом смысле этот 
показатель считать нельзя). Заинтересованность в каждой услуге оценивается с помощью 
семибалльной шкалы; анализируется средний балл, полученной данной услугой у той или иной 
группы респондентов.  

С помощью данного параметра произведена также сегментация юридических лиц по степени их 
заинтересованности в использовании отдельных услуг.  

� Принципиальная заинтересованность в сотрудничестве с одной из четырех основных 
финансовых компаний. Утверждение «Я хотел бы, чтобы наша организация воспользовалась 
услугами этой компании (банка) в случае необходимости» было включено в список имиджевых 
характеристик и могло приписываться респондентом одной или нескольким компаниям. Данная 
характеристика использовалась в качестве ключевой при анализе влияния имиджа банка на 
спрос на его услуги (регрессионный анализ). 

� «Продуктовый профиль» финансовых компаний – соотношение инвестиционных и 
коммерческих услуг в бизнесе компаний. Оценивался как отношение числа респондентов, 
сообщивших о том, что его организация приобретала одну или несколько услуг коммерческого 
банка у данной компании к числу респондентов, приобретавших в этой же компании услуги 
инвестиционного банка. 
 
Имиджевые показатели анализировались как по всей выборке в целом, так и по 

отдельным группам: по городам опроса, по типам целевой аудитории  (группы 
«Корпоративные клиенты», «Финансовое сообщество», «Органы исполнительной власти»), по 
прочим объективным характеристикам компании, которую представляет респондент 
(отрасль, размер компании [число сотрудников, число филиалов, самоопределение размера по 
финансовым результатам деятельности], форма собственности), по знанию тех или иных 
финансовых компаний, по опыту использования их услуг и т.д.  
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Представления об идеальном банке и инвестиционно-
брокерской компании 

Как уже отмечалось, для изучения брэнда важен не только имиджевый профиль 

самой компании (он не говорит о том, насколько те или иные характеристики, 

приписываемые финансовой компании, ценны для аудитории), но и сравнительная 

ценная разных характеристик, некий набор критериев, по которым оценивается так или 

иная компания. Определить эти критерии позволяет модель идеальной финансовой 

компании, которая и будет реконструирована в данной главе.  

Имидж идеальной финансовой компании описывается как через набор 

приписываемых ей имиджевых характеристик, так и через спектр услуг, которая такая 

компания должна или не должна оказывать2. При этом респондентов просили отметить 

как характеристики, кажущиеся им необходимыми для идеальной финансовой 

структуры, так и те свойства, которые будут определять выбор компании при условии, 

что все необходимые качества у оцениваемых компаний («претендентов на звание 

идеальной компании») уже присутствуют. 

Имиджевые характеристики идеальной финансовой компании 

Необходимые или желательные («дифференцирующие») характеристики 

идеальной финансовой компании респонденты выбирали из составленного по 

результатам предварительных исследований списка из 24 важнейших имиджевых 

характеристик. В настоящем отчете при описании имиджа идеального банка/идеальной 

инвестиционной компании рассматриваются только первые восемь характеристик.  

Основные характеристики, которыми должен, по мнению респондентов, 

обладать идеальный банк, - это надежность и профессионализм (см.  

Таблица 2. ). Эти два качества занимают лидирующие позиции по количеству 

ответов – их выбрали 78% и 76% респондентов соответственно; на третьем месте здесь 

находится «хорошая деловая репутация» (73%). Далее следуют такие достаточно 

объективные (легкопроверяемые) характеристики, как предоставление всех нужных 

[респонденту] банковских услуг и хорошее качество обслуживания, а также быстрое 

реагирование на изменения на рынке, крупный собственный капитал и индивидуальный 
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подход к клиенту. Все эти характеристики, с одной стороны, указывают на гарантии 

возврата денежных средств (надежность), а с другой стороны – на удобство работы с 

финансовой компанией (услуги).  

Набор основных качеств идеального банка остается практически неизменным 

для всех групп респондентов:  

1. Надежность компании 

2. Профессионализм компании 

3. Хорошая деловая репутация 

4. Компания предоставляет все нужные банковские услуги 

5. Высокое качество обслуживания 

6. Быстрое реагирование на изменения на рынке 

7. Крупный собственный капитал 

8. Индивидуальный подход к клиенту 

Основное различие заключается лишь в позиции, которую занимает та или иная 

характеристика в разных группах респондентов. Так, такая трудноопределимая, но 

часто употребляемая категория, как надежность компании, находится на первом месте 

у жителей Санкт-Петербурга и Ростова–на–Дону, у представителей корпоративных 

клиентов (не работающих на финансовом рынке) – то есть у относительно менее 

«продвинутых» аудиторий. У остальных групп респондентов лидирующую позицию 

занимает профессионализм (см. Таблица 3.).  

                                                                                                                                                         
2  В краткой версии отчета приводятся данные об имиджевых характеристиках идеальной финансовой 
компании.  



© Исследовательская группа ЦИРКОН 
Брэнды российских финансовых институтов: восприятие и отношение 11 

© ZIRCON, 2002  http://www.zircon.ru 

Рис. 1. Характеристики идеального банка по типам целевых аудиторий  

 

Как уже отмечалось, базовый набор характеристик практически одинаков для 

большинства рассматриваемых групп; в некоторых случаях, однако, место «типовых» 

характеристик занимают другие, специфичные для данной группы респондентов. Так, у 

работающих в Ростове, а также у представителей органов исполнительной власти 

вместо индивидуального подхода к клиенту в восьмерке основных имиджевых черт 

появляется известность компании, а у представителей финансового сообщества ее 

заменяет высокий кредитный рейтинг.  

Вообще, следует отметить, что структура имиджевых характеристик идеального 

банка у представителей Ростова–на–Дону относительно специфична. На втором месте в 

этой группе находится такая черта, как крупный собственный капитал, которая в 

других группах встречается чаще всего на седьмой или восьмой позиции. Возможно, 

это связано с тем, что организациям в регионах чаще приходится работать не с самими 

финансовыми компаниями, а с их регионами, и значимость финансовой мощи 

компании для деятельности в регионах оценивается более высоко. Профессионализм 

компании, который в целом по выборке, как уже отмечалось, входит в тройку 

лидирующих характеристик, в этой группе занимает пятое место. 
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Помимо крайне важных характеристик идеального банка респондентам 

предлагалось также отобрать дополнительные черты – те, которые сыграли бы 

важнейшую роль при выборе одной из двух компаний, обладающих одинаковым 

набором необходимых свойств. В данном случае мы будем рассматривать лишь первые 

пять отмеченных респондентами характеристик – ведь в данном случае важно понять, 

какие черты имиджа дополняют образ идеального банка. В этом смысле интересно, что 

те характеристики, которые вышли на первое место среди дополнительных, 

практически не повторяют основных характеристик идеального банка.  

Такими не обязательными, но крайне желательными (помогающими сделать 

выбор) свойствами стали следующие: «руководство компании пользуется 

авторитетом в деловых кругах» (17%), «компания давно существует» (16%) и «имеет 

связи во влиятельных структурах» (15%). Далее следуют характеристики, которые 

отметили по 14% отвечавших; две их них указывают на предпочтение, отдаваемое 

крупному банку перед относительно небольшим: «крупный собственный капитал» и 

«крупная компания». В данном случае можно предположить, что для представителей 

различных юридических лиц большую значимость имеет такое агрегированное 

качество финансовой компании, как надежность, выражающееся через ряд указанных 

выше неявных характеристик. 

Набор требований (необходимых характеристик), предъявляемых к идеальной 

инвестиционно-брокерской компании, практически полностью соответствует уже 

описанным требованиям к идеальному банку – единственным и совершенно 

естественным изменением является замена такого критерия, как предоставление всех 

нужных банковский услуг, на предоставление инвестиционных и брокерских услуг.  

Как и в случае с идеальным банком, на первом месте находится надежность 

компании (ее отметили 73% опрошенных), хорошая деловая репутация и 

предоставление всех необходимых услуг. В отличие от идеального банка 

профессионализм занимает только четвертую позицию вместо второй, однако это 

различие вряд ли можно считать существенным. Продолжает этот список быстрое 

реагирование на изменения на рынке и крупный собственный капитал, а заканчивают 

восьмерку лидирующих характеристик такие черты компании, которые показывают ее 

отношение к своим клиентам, - высокое качество обслуживания и индивидуальный 

подход к клиенту (см. Таблица 5.).  
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Анализ ответов различных групп респондентов показывает, что набор основных 

характеристик идеальной инвестиционной компании остается практически неизменным 

от категории к категории: заменяется на другие не более одной характеристики в 

каждой группе респондентов. 

Так, среди москвичей на седьмой позиции вместо индивидуального подхода к 

клиенту появляются международные стандарты в работе, а в Санкт-Петербурге и 

Ростове-на-Дону – известность компании (в Петербурге она вытеснила такую черту, 

как крупный собственный капитал, а в Ростове – высокое качество обслуживания) (см. 

Таблица 6.). 

Интересно в данном случае мнение представителей органов исполнительной 

власти: на первый взгляд, основной набор требований, предъявляемых ими к 

инвестиционной компании, остается таким же, как и других групп. Однако 

индивидуальный подход к клиенту (который, следует признать, для чиновников 

действительно вряд ли принципиален) в данном случае вытеснился международными 

стандартами в работе. Изменяется и уровень важности отдельных характеристик, 

вошедших в первую восьмерку: надежность компании, занимающая в других группах 

одну из трех лидирующих позиций, здесь оказалась лишь на седьмом месте; на первых 

же позициях здесь появляются  предоставление всех необходимых услуг и хорошая 

деловая репутация (впрочем, эти характеристики занимают высокие места и в других 

группах) (см. Таблица 7.). 

Набор дополнительных характеристик идеальной инвестиционной компании 

также не сильно отличается от описанных для идеального банка. И здесь важнее всего 

давность существования и авторитет руководства компании в деловых кругах (как 

уже отмечалось, это может быть неявным выражением надежности компании). Однако, 

в отличие от идеального банка, среди дополнительных характеристик оказались 

известность и доброжелательность персонала (см. Таблица 9. ). Последнее особенно 

интересно, ибо при прочих равных условиях грубость или иные неадекватные действия 

персонала, с которыми приходится непосредственно общаться представителям 

организаций, может стать решающим фактором при решении об отказе от 

сотрудничества с инвестиционной компанией (особенно если клиент/партнер уже 

имеет положительный опыт сотрудничества с другими компаниями).  
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Таким образом, представления об идеальном банке и идеальной 

инвестиционно-брокерской компании в основном совпадают; видимо, утверждение 

о том, что представители целевых аудиторий финансовых компаний в большинстве 

своем не видят существенной разницы между этими типами финансовых компаний, 

можно считать справедливым.  

Отношение к многопрофильности финансовой компании 

Для многих финансовых компаний, бизнес которых довольно сильно 

диверсифицирован, крайне актуальным является вопрос об отношении потенциальных 

и реальных клиентов и партнеров к такому ее качеству, как многопрофильность.  

Чтобы ответить на него, проанализируем отношение респондентов к следующим 

высказываниям о многофункциональных компаниях (респондентом предлагалось 

оценить степень своего согласия с этими утверждениями – по семибалльной шкале, где 

1 – абсолютное несогласие, 7 – полное согласие): 

1. Мне удобнее было бы работать с компанией, которая занимается сразу 
несколькими видами бизнеса 

2. Банк, входящий в состав инвестиционно-банковской группы – ненадежный банк 

3. Если компания занимается сразу несколькими видами бизнеса, она не может 
быть специалистом во всех этих видах бизнеса 

4. Брокерская компания, входящая в состав инвестиционно-банковской группы – 
слишком неповоротливая. 

 

Большинство респондентов не наделяют многопрофильные компании 

негативными характеристиками (не склонны соглашаться с высказываниями 2-4). Это 

еще раз подтверждает тот факт, что большинство опрошенных не видит существенных 

различий между банком и инвестиционной компанией и не расценивают факт 

объединения обеих функций в рамках одной финансовой структуры. Более того: 

многим респондентам было бы удобнее именно с многопрофильной финансовой 

компанией (Таблица 1.).  
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Таблица 1. Высказывания о свойствах финансовых компаний 

 Высказывание 
Степень согласия - 

средняя оценка (1 - не 
согласен, 7 - согласен) 

Мне удобнее было бы работать с компанией, которая занимается сразу 
несколькими видами бизнеса 5,4 
Банк, входящий в состав инвестиционно-банковской группы - ненадежный банк 2,8 
Если компания занимается сразу несколькими видами бизнеса, она не может быть 
специалистом во всех этих видах бизнеса 3,2 
Брокерская компания, входящая в состав инвестиционно-банковской группы – 
слишком неповоротливая. 3,2 

 

Таблица 2. Характеристики идеального банка 

 Характеристика имиджа Всего, % 

Это надежная компания 78 
Это профессиональная компания 76 
Эта компания имеет хорошую деловую репутацию 73 
Эта компания предоставляет все нужные мне банковские услуги 69 
В этой компании высокое качество обслуживания 69 
Эта компания быстро реагирует на изменения на рынке 60 
У этой компании крупный собственный капитал 59 
В этой компании индивидуальный подход к клиенту 53 

 

Таблица 3. Характеристики идеального банка – по городам опроса 

Город работы респондента 

Москва Санкт-Петербург Ростов-на-Дону 
Характеристика имиджа (в скобках – ранг характеристики в 
структуре идеального банка для всей выборки в целом)  

% опрошенных (в скобках – место характеристики) 

(1)Это надежная компания (3) 79% (1) 72% (1) 83% 
(7) У этой компании крупный собственный капитал (7) 60% (7) 48% (2) 73% 
(4) Эта компания предоставляет все нужные мне банковские услуги (4) 68% (3) 69% (3) 70% 
(3) Эта компания имеет хорошую деловую репутацию (2) 83% (5) 59% (4) 63% 
(2) Это профессиональная компания (1) 84% (2) 71% (5) 60% 
(6) Эта компания быстро реагирует на изменения на рынке (5) 66% (8) 47% (6) 60% 
(5) В этой компании высокое качество обслуживания (6) 66% (4) 60% (7) 55% 
Это известная компания (13) 38% (10) 40% (8) 48% 
(8) В этой компании индивидуальный подход к клиенту (8) 54% (6) 59% (9) 40% 
…    
Деятельность этой компании связана с конкретной отраслью 
экономики 

(24) 7% (24) 7% (21) 13% 
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Таблица 4. Характеристики идеального банка – по типам целевой аудитории  

Тип целевой аудитории 

Корпоративные 
клиенты 

Финансовое 
сообщество Органы власти Характеристика имиджа  

% опрошенных (в скобках – место характеристики) 

Это профессиональная компания (4) 71% (1) 82% (1) 81% 
Это надежная компания (1) 81% (2) 76% (2) 71% 
Эта компания быстро реагирует на изменения на рынке (7) 58% (7) 60% (3) 71% 
Это известная компания (13) 35% (12) 39% (4) 67% 
Эта компания имеет хорошую деловую репутацию (2) 75% (3) 73% (5) 57% 
У этой компании крупный собственный капитал (8) 53% (4) 68% (6) 57% 
Эта компания предоставляет все нужные мне банковские услуги (3) 73% (5) 67% (7) 52% 
В этой компании высокое качество обслуживания (5) 64% (6) 63% (8) 52% 
В этой компании индивидуальный подход к клиенту (6) 59% (9) 48% (13) 38% 
…    
Деятельность этой компании связана с конкретной отраслью 
экономики 

(24) 5% (24) 10% (23) 14% 

 

Таблица 5. Характеристики идеальной инвестиционной компании  

Характеристика имиджа Всего, % 

Это надежная компания 72 
Эта компания имеет хорошую деловую репутацию 71 
Эта компания предоставляет все нужные мне 
инвестиционные/брокерские услуги 

67 

Это профессиональная компания 65 
Эта компания быстро реагирует на изменения на рынке 64 
У этой компании крупный собственный капитал 54 
В этой компании высокое качество обслуживания 51 
В этой компании индивидуальный подход к клиенту 47 

 
 

Таблица 6. Характеристики идеальной инвестиционной компании – по городам  

Город работы респондента 

Москва Санкт-
Петербург 

Ростов-на-Дону Характеристика имиджа  

%  о п р о ш е н н ы х  

Это надежная компания 72 70 82 
У этой компании крупный собственный капитал 52 50 68 
Эта компания предоставляет все нужные мне 
инвестиционные/брокерские услуги 

66 73 61 

Эта компания быстро реагирует на изменения на рынке 67 64 54 
Эта компания имеет хорошую деловую репутацию 79 64 50 
Это профессиональная компания 72 70 32 
Это известная компания 38 52 32 
В этой компании индивидуальный подход к клиенту 47 61 29 
В этой компании высокое качество обслуживания 57 50 25 
Эта компания давно существует 34 39 25 
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Это многопрофильная компания 19 23 25 
У этой компании международные стандарты в работе 56 25 21 
Руководство этой компании пользуется авторитетом в деловых кругах 39 18 21 
Эта компания предоставляет все нужные мне банковские услуги 20 16 21 
В этой компании доброжелательный персонал 28 30 14 
Это крупная компания 39 20 14 
Эта компания имеет филиалы и региональные представительства 20 20 11 
Эта компания имеет высокий кредитный рейтинг (Fitch, Moody's) 41 25 7 
Это независимая компания 29 11 7 
Деятельность этой компании связана с конкретной отраслью экономики 8 9 7 
Это доброжелательная компания 24 18 4 
Эта компания имеет связи во влиятельных структурах 29 14 4 
У этой компании есть доля иностранного капитала 16 7  
Это консервативная компания 12 5  

 
 

Таблица 7. Характеристики идеальной инвестиционной компании – по типам целевой аудитории  

Тип целевой аудитории 

Корпоративные 
клиенты 

Финансовое 
сообщество Органы власти Характеристика имиджа  

%  о п р о ш е н н ы х  

Эта компания предоставляет все нужные мне 
инвестиционные/брокерские услуги 

60 74 71 

Эта компания имеет хорошую деловую репутацию 66 79 65 
Эта компания быстро реагирует на изменения на рынке 58 71 65 
Это профессиональная компания 59 75 53 
В этой компании высокое качество обслуживания 43 59 53 
У этой компании крупный собственный капитал 51 58 53 
Это надежная компания 79 71 47 
У этой компании международные стандарты в работе 40 49 41 
Это известная компания 40 41 41 
Эта компания имеет высокий кредитный рейтинг (Fitch, Moody's) 34 28 41 
В этой компании индивидуальный подход к клиенту 48 49 35 
Это крупная компания 35 25 35 
Эта компания предоставляет все нужные мне банковские услуги 23 11 35 
Эта компания давно существует 30 39 29 
Руководство этой компании пользуется авторитетом в деловых кругах 29 35 29 
Это независимая компания 21 21 29 
Это доброжелательная компания 18 20 29 
Эта компания имеет филиалы и региональные представительства 13 24 24 
Это многопрофильная компания 22 19 24 
Эта компания имеет связи во влиятельных структурах 21 24 18 
У этой компании есть доля иностранного капитала 8 14 18 
В этой компании доброжелательный персонал 26 30 12 
Это консервативная компания 4 14 6 
Деятельность этой компании связана с конкретной отраслью экономики 9 8 6 
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Таблица 8. Дополнительные характеристики идеального банка  

Характеристика имиджа Всего, % 

Руководство этой компании пользуется авторитетом в деловых кругах 17 
Эта компания давно существует 16 
Эта компания имеет связи во влиятельных структурах 15 
У этой компании крупный собственный капитал 14 
Это крупная компания 14 

 

Таблица 9. Дополнительные характеристики идеальной инвестиционной компании  

Характеристика имиджа Всего, % 

Эта компания давно существует 20 
В этой компании доброжелательный персонал 16 
Это известная компания 15 
Руководство этой компании пользуется авторитетом в деловых кругах 14 
Это крупная компания 14 
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Информационные предпочтения корпоративных клиентов и 
представителей финансового сообщества 

Нельзя оставить без внимания каналы, которыми пользуются респонденты для 

получения информации о компаниях, так как именно посредством этих каналов 

транслируется имидж брэнда. Теоретически предпочитаемый источник информации 

может даже изменить суть транслируемого имиджа, однако, как выясняется, этого не 

произошло: набор имиджевых четырех оцениваемых банков практически не меняется в 

зависимости от основного канала информации о финансовых компаниях. 

Для выявления информационных предпочтений корпоративных клиентов и 

представителей финансового сообщества респондентам задавались вопросы об 

источниках информации, из которых они узнают о финансовых компаниях, с которыми 

сотрудничают или собираются сотрудничать (Таблица 10.).  

Наибольшее количество информации представители корпоративных клиентов 

получают из личных контактов – как от своих коллег, знакомых, родственников, так и 

от представителей самих финансовых компаний. Отметим, что если первый из 

перечисленных каналов в краткосрочной перспективе практически не поддается 

непосредственному влиянию банка/инвестиционной компании, то второй – личные 

контакты с представителями финансовых компаний – находится под полным 

контролем продавца финансовых услуг. Безусловно, на эффективность данного канала 

сильно влияет уровень доверия, которое клиенты испытывают к представителям банка 

(видимо, доверие к ним все же ниже, чем доверие к собственным коллегам, партнерам 

и родственникам), однако на данную форму информирования потенциальных клиентов 

все же следует обратить самое пристальное внимание.  

Чаще других заявляли о том, что они получают информацию из личных 

контактов с представителями финансовых компаний, жители Ростова-на-Дону, а также 

члены финансового сообщества. Представители органов исполнительной власти (в 

отличие от финансистов) чаще предпочитают получать информацию от коллег, 

знакомых и родственников. В целом же можно сказать, что «более продвинутые» 

респонденты (москвичи, финансисты, а также лучше осведомленные о финансовых 

компаниях вообще) чаще получают информацию при личных контактах с 
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представителями финансовых компаний3 и реже – от коллег, родственников и 

знакомых.  

Ценными источниками информации остаются газеты и журналы – из них 

получают сведения треть респондентов. Внимание к печатным СМИ особенно 

характерно для москвичей (в Ростове, напротив, газеты читают значительно реже), а 

также для представителей органов власти.  

Возрастает влияние Интернета, хотя в Санкт-Петербурге и Ростове-на-Дону ее 

используют для поиска информации о финансовых компаниях значительно реже. Как и 

следовало ожидать, телевизионные передачи и выставки назывались респондентами 

реже всего.  

Таблица 10. Источники получения информации о финансовых компаниях 

Источник информации % опрошенных 
При личных контактах с представителями финансовых компаний 51 
От коллег, знакомых, родственников 47 
Из газет/журналов 34 
В интернете 16 
По телевидению 14 
На выставке 3 
Другое 21 
 
Таблица 11. Источники получения информации о финансовых компаниях представителями 
различных групп респондентов 

Город Тип целевой аудитории 
Канал получения информации 

Москва Санкт-
Петербург 

Ростов-
на-Дону 

Корпоратив
ные клиенты 

Финансовое 
сообщество 

Органы 
власти 

В целом 
по 

выборке 

От коллег, знакомых, родственников 52 41 37 48 37 76 47 
Из газет/журналов 43 33 11 29 35 57 34 
По телевидению 17 9 11 12 13 24 13 
На выставке 4 3  4 2  3 
В интернете 24 10 3 15 17 19 16 
При личных контактах с 
представителями финансовых компаний 52 40 63 41 68 33 51 
Другое 17 33 13 21 21 14 20 

В ходе опроса респондентов, получающим информацию о финансовых 

компаниях из печатных СМИ, просили уточнить, какие именно газеты и журналы они 

используют чаще других при поиске информации о банках и 

инвестиционных/брокерских компаниях. В результате был составлен своеобразный 

рейтинг печатных изданий (см. Таблица 12.).  

                                                 
3 Впрочем, возможно, что у этих людей просто больше возможностей для таких встреч – представители 
самих финансовых компаний, вероятно, проявляют бОльшую активность по отношению именно к этим 
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Таблица 12. Газеты и журналы как источник получения информации о финансовых компаниях  

Газета/журнал 
% упомянувших газеты и журналы среди важнейших 
источников информации о финансовых компаниях 

Коммерсантъ-Daily 78 
Эксперт 55 
Деньги 52 
Ведомости 33 
Профиль 29 
Финансовая газета 26 
Компания 19 
Коммерсант-Власть 11 
Русский фокус 10 
Другое  33 

 

Как и следовало ожидать, во всех группах респондентов наиболее популярной 

газетой, предоставляющей информацию о финансовом рынке, остается «Коммерсант». 

Весьма распространены также журналы «Эксперт» и «Деньги», а также газета 

«Ведомости».  

Анализ различий в предпочтении печатных СМИ представителями разных групп 

респондентов показывает, что наибольшее внимание к специализированной прессе 

проявляют уже отмеченные т.н. «продвинутые» - москвичи, финансисты и некоторые 

другие категории респондентов (в т.ч. лучше осведомленные о деятельности 

финансовых компаний): они чаще, чем остальные респонденты, читают практически 

все издания. Единственным исключением здесь является «Финансовая газета»: из нее 

чаще получают информацию как раз респонденты, которые можно условно считать 

более далекими от мира финансов. 

Таблица 13. Распределение предпочитаемых печатных СМИ по группам респондентов 

Город4 Тип целевой аудитории 

Газета/ журнал Москва 
Санкт-

Петербург 
Корпоративн
ые клиенты 

Финансовое 
сообщество 

Органы 
власти 

В целом по 
выборке 

Коммерсантъ-Daily 74 94 73 89 67 78 
Эксперт 58 53 47 78 25 55 
Деньги 62 18 47 52 67 52 
Профиль 34 18 27 44 0 29 
Финансовая газета 30 18 20 7 83 26 
Компания 22 6 27 19 0 19 
Русский фокус 14 0 7 19 0 10 
Другое 40 18 43 37 0 33 

 

                                                                                                                                                         
категориям потенциальных клиентов.  

4 Ответы по Ростову-на-Дону не приводятся в связи с тем, что в этом городе на данный вопрос ответило 
всего 5 человек.  
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Приложение 1. Методический отчет о проведении опроса 

Сбор первичной информации о восприятии российских финансовых институтов 

проводился методом выборочного опроса (личное формализованное интервью) 

представителей целевых аудиторий, на которые направлено информационно-рекламное 

воздействие финансовых компаний. Инструментарий исследования (анкеты, 

инструкции интервьюерам, карточки) был разработан в ходе первого этапа 

исследования.  

 
Организация полевых работ 
Опрос проводился в Москве, Санкт-Петербурге и Ростове-на-Дону в период с 11 

декабря 2001 г. по 14 января 2002 г. Опрос представителей международного 

финансового сообщества в Лондоне в связи с рождественскими каникулами в Европе 

был проведен 3-24 января 2002 г.  

В качестве подрядчиков для проведения опроса привлекались компании Gallup 

SPb (Санкт-Петербург), «Альянс-Мажор» (Ростов-на-Дону), РОМИР (Москва, опрос 

топ-менеджеров зарубежных банков и инвестиционных компаний).  

 

КОНТРОЛЬ ОПРОСА 

100-процентный контроль работы интервьюеров выполнялся подрядчиками. 

Повторный контроль в объеме 15-50% выборки (в зависимости от объема выборки, 

числа привлеченных интервьюеров и т.д.) проводился сотрудниками 

Исследовательской группы ЦИРКОН. В ходе контроля нарушений методики не 

выявлено.  

Проводился также контроль корректности ввода данных (перевода данных 

опроса в электронную форму). 

 
Описание выборочной совокупности 

ОБЪЕМ И СТРУКТУРА ВЫБОРОЧНОЙ СОВОКУПНОСТИ 

В итоговый массив данных включено 229 анкет (плановый объем выборки – 227 

интервью). Структура выборочной совокупности описана в таблице 1.  
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Таблица 14.  Реальная структура выборочной совокупности 

Регион Тип целевой аудитории 
Москва Санкт-

Петербург Ростов-на-Дону Лондон 
Всего 

1. Корпоративные клиенты (топ-менеджеры 
компаний, прежде всего курирующие финансовую 
политику компании) 

56 31 26  113 

2. Финансовое сообщество – топ-менеджеры и 
менеджеры среднего звена коммерческих банков, 
инвестиционных, брокерских компаний, бирж, страховых 
компаний, НПФ,  а также влиятельные финансисты (в т.ч. 
представители профессиональных ассоциаций) 

40 21 14  75 

3. Федеральные и региональные органы 
исполнительной власти 

15 6 0  21 

4. Международное финансовое сообщество 
(зарубежные коммерческие и инвестиционные банки, 
инвестиционные фонды, работающие с Россией) 

10 0 0 10 20 

ИТОГО 121 58 40 10 229 

 

МЕХАНИЗМ ФОРМИРОВАНИЯ ВЫБОРОЧНОЙ СОВОКУПНОСТИ 

В ходе исследования опрашивались представители организаций, на которые 

направлено информационно-рекламное воздействие ведущих российских банков и 

инвестиционных компаний.  

Единицей отбора являлась организация, на которую направлено такое 

воздействие.  

Отбор организаций для проведения опроса 

В качестве основы для формирования выборки служили отраслевые базы 

данных организаций городов, в которых проводился опрос. Конкретные предприятия 

для опроса выбирались случайным образом, при этом в группе «Корпоративные 

клиенты» накладывалось ограничение на число компаний, представляющих малый 

бизнес. Использовался также метод «снежного кома» - уже опрошенные топ-

менеджеры рекомендовали интервьюерам своих коллег – руководителей других 

организаций.  

Отбор респондента в организации 

В каждой организации опрашивалось не более одного респондента.  

В соответствии с программой исследования в организациях, представляющих 

разные целевые аудитории, задавались разные требования к отбору респондентов.  
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1. В группах «Корпоративные клиенты» и «Международное финансовое сообщество» 

опрашивались топ-менеджеры компаний (высший руководитель5, финансовый 

директор, главный бухгалтер; допускалось привлечение к опросу руководителей, 

занимающих другие должности, при условии, что они принимают активное участие 

в принятии решений по выбору банка/инвестиционной компании для 

обслуживания, а также находятся в непосредственном подчинении высшего 

руководителя компании).  

2. В группе «Финансовое сообщество» столь строгие ограничения по выбору 

респондента не накладывались, однако приоритет также отдавался опросу высших 

руководителей компании (генеральный/исполнительный директор, президент, вице-

президент). В ряде случаев интервью проводилось с начальниками отделов и 

управлений, руководителями среднего звена при условии, что они принимают 

участие в выработке политики работы на финансовом рынке и обладают полной 

информацией о взаимодействии своей компании с банками, инвестиционными и 

брокерскими компаниями.  

3. В группе «Органы исполнительной власти» опрашивались руководители 

управлений и департаментов, отвечающих за формирование и реализацию 

финансовой политики самого ведомства (в т.ч. главные бухгалтеры, руководители 

финансово-экономических управлений, советники министра по экономическим 

вопросам и др.), а также за разработку нормативных актов в области регулирования 

финансового рынка.  

                                                 
5 Генеральный или исполнительный директор, председатель правления, президент и др. 
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