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MATION IN THE BANKING SECTOR 

 
This article reveals the importance of image 
formation in the banking sector. Recently, 
the competition in the banking industry has 
seen increased and creating a positive and 
trustworthy image has become vital to ensur-
ing the long-term success of a credit institu-
tion. The work examines both the very con-
cept of «organizational image» and an over-
view of the positioning of the largest banks in 
Russia. In addition, the article examines the 
influence of image formation on customer 
loyalty and their criteria when choosing a 
bank. Through a comprehensive review of 
existing literature, this study sheds light on 
the role of image in attracting and retaining 
customers in the highly dynamic banking 
sector. The results obtained provide banking 
institutions with valuable information for de-
veloping effective strategies for building an 
image, and as a result, strengthening their 
positions in the market. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ РОЛИ ФОРМИРОВА-

НИЯ ИМИДЖА В БАНКОВСКОМ СЕКТОРЕ 
 
Данная статья раскрывает важность фор-
мирования имиджа в банковском секторе. В 
последнее время в сфере банковских услуг 
наблюдается ужесточение конкуренции, и 
создание положительного и заслуживаю-
щего доверия образа становится жизненно 
необходимым для обеспечения долгосроч-
ного успеха кредитной организации. В ра-
боте рассматриваются как само понятие 
"имидж организации", так и обзор позицио-
нирования самых крупных банков на терри-
тории России. Кроме того, в статье иссле-
дуется влияние формирования имиджа на 
лояльность клиентов и их критерии при вы-
боре банка. Благодаря всестороннему ана-
лизу существующей литературы это иссле-
дование проливает свет на роль имиджа в 
привлечении и удержании клиентов в высо-
кодинамичном секторе банковских услуг. 
Полученные результаты предоставляют 
банковским учреждениям ценную инфор-
мацию для разработки эффективных стра-
тегий формирования имиджа и, как след-
ствие, укрепления своих позиций на рынке. 
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В современном высококонкурентном банковском секторе создание привлекательного ими-
джа организации стало для финансовых учреждений первостепенной задачей. Кроме того, в усло-
виях возросшей конкуренции между банками сегодня каждый из них стремится дифференциро-
ваться и удовлетворять конкретные потребности потребителей. Они предлагают специализиро-
ванные продукты, такие как детские, студенческие карты или индивидуальные услуги для пред-
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принимателей, стремясь зарекомендовать себя как наиболее подходящий и желанный вариант 
для большинства потребителей [1]. 

Исследуя сложную взаимосвязь между имиджем и лояльностью, попробуем пролить свет 
на ключевую роль, которую корпоративный имидж играет в установлении прочных связей с клиен-
тами [2]. Для того чтобы раскрыть понятие "имидж", приведём высказывание В.Г. Зазыкина: 
"Имидж организации можно определить как сформировавшийся, действенный, эмоционально 
окрашенный образ организации или отдельных её составляющих, наделённых определёнными 
характеристиками, основанными на реальных или приписываемых перцептивных свойствах кон-
кретной организации, обладающих социальной значимостью для воспринимающего" [3]. Это опре-
деление является достаточно сложным для восприятия, многословным. Кроме того, в нём исполь-
зуются научные термины без предоставления чётких примеров или контекста, что делает его ме-
нее доступным для широкого круга читателей. 

По мнению А.Ю. Панасюка, под имиджем организации следует понимать "мнение о ней у 
группы людей на основе сформированного у них образа этой фирмы, возникшего вследствие либо 
прямого контакта с этой фирмой, либо в результате информации, полученной об этой фирме от 
других людей; по сути, имидж фирмы – это то, как она выглядит в глазах людей, или – что одно и 
то же – каково о ней мнение людей" [4], [5]. А.Ю. Панасюк, тем самым, приравнивает концепцию 
имиджа организации к субъективным мнениям отдельных лиц. Хотя представления отдельных 
людей могут влиять на имидж организации, сам имидж – это нечто большее, чем просто личные 
точки зрения. Он включает в себя различные факторы, такие как репутация, идентичность бренда, 
общественное восприятие и коммуникационные стратегии [6], [7]. Данный подход автора слишком 
упрощает путь формирования имиджа компании и не отражает многогранную природу этой кон-
цепции. 

Рассмотрев и иные подходы авторов [8]–[11] на исследуемую категорию, считаем целесо-
образным под имиджем понимать "восприятие потребителем организации на ассоциативном 
уровне". Принимая решение о покупке, потребитель выбирает для себя компанию, наиболее близ-
кую ему по культуре, ценностям и уникальным качествам продукта [12], [13]. 

Организация создаёт желаемый имидж в ходе разработки бренда и доносит его до целевой 
аудитории с помощью различных маркетинговых инструментов [14]–[17], которые представлены в 
Табл. 1. 
Таблица 1 – Ключевые инструменты для формирования позитивного имиджа банковской органи-
зации 

Наименование инструмента маркетинго-
вых коммуникаций 

Составные элементы инструмента маркетинговых коммуникаций 

Рекламные средства Выставки, пресс-конференции, работа со СМИ, спонсорские мероприятия, 
презентации 

Фирменный стиль Оформление товарного знака, логотипа, деловой документации, фирмен-
ного блока, фирменной цветовой гаммы, фирменной вывески, фирменной 
одежды, дизайна офиса 

Характер поведения на рынке Характер поведения на рынке отличается особым стилем при проведении 
рекламных кампаний и мероприятий по стимулированию сбыта, а также 
работой с общественностью, наличием корпоративного духа и корпоратив-
ной культуры 

 
Успешный имидж банку очень легко потерять, если в головах потребителей возникнет 

несоответствие между словами и ценностями, транслируемыми организацией, и его действиями 
[18]–[20]. Чтобы создать гармоничный имидж и донести его до потребителей, рассмотрим несколь-
ко важных ценностей, которые потребители выделяют для формирования позитивного образа бан-
ка [21]–[27]. 

 
Таблица 2 – Ключевые ценности для формирования позитивного имиджа кредитной организации 

Надёжность Клиенты ожидают, что банк будет выполнять свои обязательства и обеспечивать безопас-
ность и сохранность их средств 

Прозрачность Банк должен быть прозрачным в своих операциях и предоставлять клиентам всю необходи-
мую информацию о своих услугах и комиссиях 

Качество обслужива-
ния 

Банк должен предоставлять высокое качество обслуживания своим клиентам. Быстрое и эф-
фективное решение проблем клиентов, доступность и профессионализм персонала – важные 
факторы в оценке банковского имиджа 

Инновации Клиенты ценят возможность совершать операции онлайн, использовать мобильные приложе-
ния и другие современные сервисы 

Финансовая стабиль-
ность 

Банк с крепкой финансовой позицией обычно считается более привлекательным. Клиенты 
стремятся доверить свои средства финансово надёжному банку 

Социальная ответ-
ственность 

Банки, осуществляющие социально ответственную деятельность, например, инвестирующие в 
экологические проекты или оказывающие помощь нуждающимся, могут иметь лучший имидж у 
клиентов 



VIII. ФИНАНСЫ, ДЕНЕЖНОЕ ОБРАЩЕНИЕ И КРЕДИТ.  
ПРОБЛЕМЫ АНАЛИЗА ФИНАНСОВО-ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ.  
БУХГАЛТЕРСКИЙ УЧЁТ И СТАТИСТИКА               Экономический вектор №4(35) 2023  

 

159 

 

Рассмотрим формирование имиджа в сфере банковских услуг на примере относительно 
успешных и крупных банков России. Для их выбора обратимся к источнику Banki.ru [28], где пред-
ставлены рейтинги российских банков по ключевым показателям деятельности. 

 
Таблица 3 – Рейтинг российских банков 

Наименование банка Рейтинг банков по вели-
чине активов 

Рейтинг банков по величине 
чистой прибыли 

Рейтинг банков по объёмам 
вкладов физических лиц 

Сбербанк  1 1 1 

ВТБ 2 8 2 

Альфа-банк 5 2 3 

 
Показатель "объём вкладов физических лиц", на наш взгляд, в наибольшей степени отра-

жает эффективность сформированного кредитной организацией имиджа, поскольку определяет 
степень доверия клиентов тому или иному банку. Лидером по данному критерию является ПАО 
"Сбербанк" (далее – Сбербанк), ПАО "ВТБ" (далее – ВТБ) и АО "Альфа-Банк" (далее – Альфа-
Банк). В Табл. 4 представлены инструменты, используемые данными организациями по формиро-
ванию своего позитивного имиджа. 

 
Таблица 4 – Инструменты, используемые кредитными организациями по формированию имиджа 

Инструмент Сбербанк ВТБ Альфа-Банк 

Рекламные сред-
ства 

- использует все виды рекламы от: 
ТВ рекламы до рекламы в местах 
продаж. В рекламных компаниях по-
зиционирует как банк для масс; 
- сотрудничает с вузами, создаёт 
хакатоны и участвует в конференци-
ях 

- использует рекламу  на те-
левидении,  баннеры на сай-
тах и на наружных носителях 

- использует все виды 
рекламы. В своих ре-
кламных кампаниях по-
зиционирует себя как 
банк для новаторов 

Фирменный стиль Сбер показывает надёжность, посто-
янство и уверенность. В фирменном 
стиле использует  спокойные, не 
кричащие, но свежие оттенки зелёно-
го, обновил и упростил логотип 

Фирменная палитра спокой-
ная, приглушённая, не кри-
чащая – в синих оттенках 

В фирменном стиле пре-
обладает минимализм и 
3D-элементы 

Характер поведе-
ния на рынке 

Сбербанк сегодня – это открытость 
миру, переменам и росту. Он стре-
мится быть оптимистичным и друже-
любным членом сообщества, всегда 
готовым предложить поддержку и 
сотрудничество 

ВТБ деловой, строгий, вну-
шающий доверие язык обще-
ния с клиентами и ассоцииру-
ется как банк для клиентов с 
более высоким статусом 

Альфа-Банк отличается 
созданием современного 
и инновационного ими-
джа. Он позиционирует 
себя как банк, осуществ-
ляющий цифровую 
трансформацию и пред-
лагающий передовые 
решения 

 
Как следует из Табл. 4, у каждого из банков своя собственная линия позиционирования и 

фирменный стиль, отличающий их от конкурентов. Можем сделать вывод, что банк ВТБ подчёрки-
вает глобальный охват и опыт в инвестиционно-банковской сфере, Сбербанк фокусируется на 
надёжности и доступности розничных банковских услуг, а Альфа-Банк продвигает инновации и 
клиентоориентированный подход. 

Также был проведён опрос потенциальных потребителей об их восприятии ценностей ис-
следуемых банков, в котором участвовало 120 респондентов. Опрос был основан на оценках от 1 
до 5, где 1 балл – не ассоциируется с указанной ценностью, 5 – максимально ассоциируется. 

 
Таблица 5 – Степень восприятия ценностей исследуемых банков 

Наименование ценности Сбербанк ВТБ Альфа-Банк 

Надёжность 4 5 3 

Прозрачность 4 3 3 

Качество обслуживания 4 5 5 

Инновации 5 5 5 

Финансовая стабильность 4 4 4 

Социальная ответственность 5 3 4 

 
Анализ данных Табл. 5 показывает, что респонденты понимают выстроенный организаци-

ями ассоциативный ряд и учитывают их при выборе банка. 
Таким образом, банковский сектор играет жизненно важную роль в экономической жизни 

общества, и с ростом конкуренции формирование успешного имиджа становится решающим для 
кредитных организаций. Чётко определённый и позитивный имидж позволяет дифференцировать 
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банки среди конкурентов, создаёт доверительные отношения и повышает лояльность потенциаль-
ных клиентов, что особенно важно в эру развития цифровых технологий, когда потребителям 
предоставлен широкий выбор товаров и услуг. Декларируя посредством маркетинговых инстру-
ментов свои ценности, услуги и клиентоориентированный подход, кредитные организации находят 
должный отклик у потенциальных клиентов. 
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