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1. ОПИСАНИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 

              Данный отчет представляет материалы маркетингового исследования 

1004 жителей Калининграда, проводимого с 1 по 3 июля 2008 года.  

             Выборка квотная, репрезентирует состав населения Калининграда 

начиная с 16 лет по полу и возрасту на основании статистических данных 

Госкомстата. Опрос проводился маршрутным методом посредством личного 

интервью (face to face) по месту жительства респондентов. При построении 

выборочной совокупности была проведена стратификация по пяти районам 

проживания респондентов в Калининграде. В ходе исследования были 

рассмотрены следующие социальные категории калининградцев:  

 

 РАБОТНИКИ БЮДЖЕТНОЙ СФЕРЫ  (ВРАЧИ, УЧИТЕЛЯ И ДР.) 

 ГОСУДАРСТВЕННЫЕ/МУНИЦИПАЛЬНЫЕ СЛУЖАЩИЕ 

 РАБОЧИЕ 

 ВОЕННОСЛУЖАЩИЕ И РАБОТНИКИ ПРАВООХРАНИТЕЛЬНЫХ ОРГАНОВ 

 ПРЕДПРИНИМАТЕЛИ 

 НАЕМНЫЕ РАБОТНИКИ В ЧАСТНЫХ КОМПАНИЯХ 

 УЧАЩИЕСЯ, СТУДЕНТЫ 

 ПЕНСИОНЕРЫ 

 ДОМОХОЗЯЙКИ 

 ВРЕМЕННО БЕЗРАБОТНЫЕ 

 

               При анализе всех вопросов исследования некоторые из социальных 

категорий нами были объединены в статистически значимые группы и 

равнозначные статусные группы.    

            Данные опроса обработаны с помощью пакета прикладных 

статистических программ SPSS  12,5. Допустимая ошибка выборки 3,2% при 

доверительной вероятности 0,95. Уровень отказов от участия в интервью (non 

– response rate)2 не превышал 0.15. При работе на маршрутах осуществлялся 

контроль каждой пятой квартиры. 

1.1. МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ 
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1.2. ТЕХНИЧЕСКИЕ ДАННЫЕ 

35,50% 

19,80% 

16,70% 

10,40% 

17,60% 

ʃɽʅʀʅɻʈɸɼʉʂʀʁ ʈ-ʆʅ 

ʄʆʉʂʆɺʉʂʀʁ ʈ-ʆʅ 

ɹɸʃʊʀʁʉʂʀʁ ʈ-ʆʅ 

ʆʂʊʗɹʈʔʉʂʀʁ ʈ-ʆʅ 

ʎɽʅʊʈɸʃʔʅʓʁ ʈ-ʆʅ 

47,2% 
52,8% 

ʄʋɾʏʀʅʓ 

ɾɽʅʑʀʅʓ 

 

ГРАФИК 1. ПОЛОВАЯ СТРУКТУРА ВЫБОРКИ РЕСПОНДЕНТОВ 

14,20% 
19,10% 

16,20% 17,20% 17,30% 
16,00% 

16-26 ʃɽʊ 27-38 ʃɽʊ 39-46 ʃɽʊ 47-55 ʃɽʊ 56-65 ʃɽʊ 66 ʃɽʊ ʀ 

ʉʊɸʈʐɽ 

 

ГРАФИК 2. ВОЗРАСТНАЯ СТРУКТУРА ВЫБОРКИ РЕСПОНДЕНТОВ 

 

ГРАФИК 3. РАЙОННАЯ СТРУКТУРА ВЫБОРКИ РЕСПОНДЕНТОВ  
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3,80% 

6,30% 

19,70% 

6,90% 

28,60% 

5,40% 

6,30% 

5,50% 

7,90% 

9,60% 

ɺʈɽʄɽʅʆ ʅɽ ʈɸɹʆʊɸʖʑʀɽ 

ɼʆʄʆʍʆɿʗʁʂʀ 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 

ʋʏɸʑʀɽʉʗ, ʉʊʋɼɽʅʊʓ 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ ɺ ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʗʍ 

ʇʈɽɼʇʈʀʅʀʄɸʊɽʃʀ 

ɺʆɽʅʅʆʉʃʋɾɸʑʀɽ, ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ 

ʇʈɸɺʆʆʍʈɸʅʀʊ. ʆʈɻɸʅʆɺ 

ʈɸɹʆʏʀɽ 

ɻʆʉʋɼɸʈʉʊɺɽʅʅʓɽ/ʄʋʅʀʎʀʇɸʃʔʅʓɽ 

ʉʃʋɾɸʑʀɽ 

ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ ɹʖɼɾɽʊʅʆʁ ʉʌɽʈʓ (ɺʈɸʏʀ, 

ʋʏʀʊɽʃʗ) 

 

ГРАФИК 4. СТРУКТУРА  ВЫБОРКИ  ПО  СОЦИАЛЬНОМУ СТАТУСУ  РЕСПОНДЕНТОВ  

3,30% 

6,20% 

42,20% 

41,50% 

8,80% 

ʇʆʃʅʓʁ ɼʆʉʊɸʊʆʂ, ʅɽ ʆɻʈɸʅʀʏɽʅʓ ɺ 

ʉʈɽɼʉʊɺɸʍ 

ɺʇʆʃʅɽ ʆɹɽʉʇɽʏɽʅʅʓɽ ʃʖɼʀ, ʅɽ 

ʏʋɺʉʊɺʋɽʄ ʄɸʊɽʈʀɸʃʔʅʓʍ 

ɿɸʊʈʋɼʅɽʅʀʁ 

ʅɽ ʀʉʇʓʊʓɺɸɽʄ ɿɸʊʈʋɼʅɽʅʀʁ ɺ 

ʇʆɺʉɽɼʅɽɺʅʓʍ ʈɸʉʍʆɼɸʍ, ʅʆ 

ʂʈʋʇʅʓɽ ʊʈɸʊʓ ʇʃɸʅʀʈʋɽʄ ɿɸʈɸʅɽɽ 

ʅɽ ɹɽɼʉʊɺʋɽʄ, ʅʆ ʀʉʇʓʊʓɺɸɽʄ 

ɿɸʊʈʋɼʅɽʅʀʗ ɺ ʇʆɺʉɽɼʅɽɺʅʓʍ 

ʈɸʉʍʆɼɸʍ 

ʀʉʇʓʊʓɺɸɽʄ ɹɽɼʉʊɺɽʅʅʆɽ 

ʇʆʃʆɾɽʅʀɽ, ʉɺʆɼʀʄ ʂʆʅʎʓ ʉ 

ʂʆʅʎɸʄʀ 

 

ГРАФИК 5. СТРУКТУРА  ВЫБОРКИ  ПО  МАТЕРИАЛЬНОМУ ДОСТАТКУ  

РЕСПОНДЕНТОВ  
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1.3. ʎɽʃʀ ʀ ɺʆʇʈʆʉʓ  ʀʉʉʃɽɼʆɺɸʅʀʗ 

  

 ʎʝʣʴ ʜʘʥʥʦʛʦ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ – изучение предпочтений 

калининградцев в лице настоящих и потенциальных клиентов на 

рынке  банковских вкладов.   Данные исследования  могут служить 

одним из этапов  разработки маркетинговой программы в банках, а 

также являются инструментом для управления ожиданиями 

потребителей. 

 Для достижения указанной цели были изучены 

ʩʣʝʜʫʶʱʠʝ ʚʦʧʨʦʩʳ: 

 

1. анализ востребованности банковских вкладов у  

калининградцев, динамика за год;  

2. анализ наиболее востребованных видов банковского вклада, 

динамика за год;  

3. анализ основных мотивов вложения средств в банковские 

вклады;  

4. выявление наиболее популярной валюты для размещения 

вклада;  

5. анализ основных критериев, которыми  руководствуются 

калининградцы при выборе банка для размещения вклада;  

6. анализ основных мотивов отказа от пользования банковскими 

вкладами;  

7. оценка запоминаемости банков, размещающих рекламу о 

вкладах;   
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3.1. ПОЛЬЗОВАНИЕ КАЛИНИНГРАДЦАМИ БАНКОВСКИМИ ВКЛАДАМИ. 

54,0% 

11,2% 

34,8% 

ɼɸ, ʇʆʃʔɿʋʖʉʔ 

ɽʑɽ ʅɽʊ, ʅʆ ʇʃɸʅʀʈʋʖ 

ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ 

ʅɽʊ, ʀ ʅɽ ʇʃɸʅʀʈʋʖ  

ГРАФИК 6. çʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɺʓ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ ɺʂʃɸɼɸʄʀ? 

(ʆɼʀʅ ʆʊɺɽʊ)è 

3. РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
7 

 Первый вопрос исследования является вводным. Он позволяет  

разделить калининградцев на три группы: 

 активные пользователи вкладов (ответ «да, пользуюсь»); 

 потенциальные пользователи (ответ «нет, но планирую 

воспользоваться»); 

 пассивные (ответ «не пользуюсь и не планируют воспользоваться») ; 

Для  первой и второй группы мы задавали следующие вопросы: 

Предпочтения в видах вклада; 

Цели размещения вклада; 

Предпочтение в валюте вклада; 

Критерии выбора вклада; 

Среди тех, кто не пользуется вкладами мы выясняли основные причины 

отказа от этого банковского продукта. 

  

 

 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

ɼɸ, ʇʆʃʔɿʋʖʉʔ ɽʑɽ ʅɽʊ, ʅʆ ʇʃɸʅʀʈʋʖ 

ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ 

ʅɽʊ, ʀ ʅɽ ʇʃɸʅʀʈʋʖ  

ʀʖʃʔ 2008 ɻʆɼɸ 

ʆʂʊʗɹʈʔ 2007 ɻʆɼɸ 

ГРАФИК 6.А. ɼʀʅɸʄʀʂɸ ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʅʆʉʊʀ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʍ ɺʂʃɸɼʆɺ ɿɸ 

ʆʂʊʗɹʈʔ 2006 - ʀʖʃʔ 2007 ɻ. 



 Чтобы жить достойно, можно воспользоваться множеством 

вариантов законного получения дополнительных доходов (денег). Можно, 

например, открыть небольшой семейный бизнес, сдавать в аренду жилье 

(если есть лишнее) или разместить денежные средства в акции и 

облигации, что рискованно и тд. А банковские вклады являются именно 

тем инструментом, который позволяет не только сохранить сбережения, но 

и приумножить их.   

 Говоря об их популярности в Калининграде, можно говорить о 

том, что он находится на достаточно высоком уровне. Об этом 

свидетельствует два фактора. Во-первых, ими пользуется каждый второй 

калининградец старше 16 лет. И за 9 месяцев этот показатель вырос на 

7,2% (по данным исследования за октябрь 2007 года). В основном этот 

рост произошел за счет молодых калининградцев 16-26 и 27-38 лет.  По-

прежнему в числе наиболее активных остаются горожане зрелого и 

пожилого – старше 56 лет (Таблица 1.).  Данная тенденция сохраняется  

довольно давно. Большинство людей пенсионного возраста уже много лет 

хранят свои деньги на сберегательных счетах. Молодежь постепенно 

подключается к данному процессу. И во многом, это обусловлено системой 

выплаты стипендий, заработных плат, различных пособий посредством 

зачисления их на банковский счет.  Этот фактор влияет и на наибольшую 

популярность вкладов до востребования, которые мы рассмотрим ниже. 

Также на популярности банковских депозитов сказываются активные 

рекламные кампании банков, проводимые в течении 2007-2008 гг., где 

потенциальным вкладчикам предлагаются выгодные условия размещения 

свободных средств.   

 Потенциал роста вкладов у горожан составляет более 11% (на 

основании опроса в ближайшее время именно такое число горожан 

планируют воспользоваться этим банковским продуктом). В числе  

потенциальных клиентов преобладает молодежь, люди среднего возраста, а 

также калининградцы с высоким достатком. Их активность вполне 

понятна. Интерес к финансовым инструментам у молодых граждан 

увеличивается с каждым годом.  
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                   Причем в течение полугода нами отмечалось, что уже со 

школьной скамьи молодые люди проявляют наибольший интерес к 

вкладам и кредитам, обращая при этом особое внимание на недостаток 

информации для целевой аудитории от 16 до 26 лет.   

                    Те рекламные инструменты, которыми на сегодня пользуется 

большинство банков, не представляют для молодежи большого интереса, 

так как им мешает пассивность в целенаправленном получении 

информации (например, хождение по банкам, чтение буклетов) не в 

состоянии они еще и сделать самостоятельный анализ, чтобы выбрать 

наиболее выгодные для себя предложения.  Для молодых людей наиболее 

желаемая схема  получения информации, когда банки идут к ним, а не 

наоборот (например, презентации в местах получения образования). Даже 

не имея достаточного количества денег молодые люди готовы их 

вкладывать. Поэтому для банков будет эффективным проводить 

рекламные кампании, ориентированные на возраст от 16 до 26 лет, а 

также рассмотреть возможность расширения «возрастных рамок» 

самостоятельных операций по вкладам (без поручительства или согласия 

родителей).  

                Проблемой выбора для жителей среднего возраста зачастую 

становится дефицит времени. При этом определяющим критерием для 

размещения вклада  становится привычка пользования тем или иным 

банком, или удачное попадание в рекламную кампанию.   

 Для обеспеченных людей банковские вклады -  хороший  

способ хранить крупные суммы денег, получать определенный процент и 

совершать безналичные операции. Этот сегмент (люди со средним и 

высоким уровнем достатка) представляет достаточно высокий интерес 

для банков, так как у них отмечается тенденция пользования вкладами 

именно как инструментом приумножения денег.  
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 В таблице 1. представлен анализ вопроса в разрезе 

социально-демографических характеристик – полу, возрасту, социальному 

статусу и уровню материального достатка респондентов.  Особое 

внимание следует обратить вновь на молодых людей – среди них каждый 

четвертый является потенциальным вкладчиком («да, планирую 

воспользоваться»), а также группу 26-38-летних калининградцев  -  хотели 

бы воспользоваться вкладом более 13% респондентов этого возраста.  На 

сегодня наиболее пассивны в размещении вкладов  люди в возрасте 47-55 

лет (именно они были находились в расцвете карьеры, были активной 

социальной группой в период дефолта 1998 года, возможно у многих из 

них сохраняется подсознательное недоверие банкам), а также пожилые 

горожане старше 66 лет (что вполне объяснимо).  
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ʂɸʊɽɻʆʈʀʗ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ 

ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ,  ɺʓ 

ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ 

ɺʂʃɸɼɸʄʀ? 

ɼ
ɸ
,
 
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʋ
ʖ
ʉ
ʔ

 

ɽ
ʑ
ɽ
 
ʅ
ɽ
ʊ
,
 
ʅ
ʆ
 
ʇ
ʃ
ɸ
ʅ
ʀ
ʈ
ʋ
ʖ
 

ɺ
ʆ
ʉ
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʆ
ɺ
ɸ
ʊ
ʔ
ʉ
ʗ

 

ʅ
ɽ
ʊ
,
 
ʀ
 
ʅ
ɽ
 
ʇ
ʃ
ɸ
ʅ
ʀ
ʈ
ʋ
ʖ
 

ɺ
ʆ
ʉ
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʆ
ɺ
ɸ
ʊ
ʔ
ʉ
ʗ

 

ʄʋɾʏʀʅʓ 52,3 11,2 36,5 

ɾɽʅʑʀʅʓ 54,9 11,3 33,8 

16-26 ʃɽʊ 34,0 29,2 36,8 

27-38 ʃɽʊ 55,5 13,6 31,2 

39-46 ʃɽʊ 59,5 6,0 34,5 

47-55 ʃɽʊ 56,2 4,6 39,2 

56-65 ʃɽʊ 70,5 1,9 27,6 

ʉʊɸʈʐɽ 66 ʃɽʊ 54,5 1,8 43,6 

ɻʆʉʉʃʋɾɸʑʀɽ 69,7 1,3 28,9 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ  ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʁ 
54,3 12,2 33,5 

ʉʊʋɼɽʅʊʓ, ʋʏɸʑʀɽʉʗ 25,3 36,8 37,9 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 30,8 2,3 36,9 

ɺʓʉʆʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 57,1 15,6 27,3 

ʉʈɽɼʅʀʁ ɼʆʍʆɼ 57,6 11,4 31,0 

ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 47,7 9,8 42,5 

ʆʏɽʅʔ ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 40,0 6,7 53,3 

ʊɸɹʃʀʎɸ 1.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 

100% ʆʇʈʆʐɽʅʅʓʍ 
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3.2. ɺʆʉʇʈʀʗʊʀɽ ɹɸʅʂʆɺ ʂɸʃʀʅʀʅɻʈɸɼʎɸʄʀ 

56,50% 

16,30% 

25,40% 

16,10% 

2,60% 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

ГРАФИК 7. çʂɸʂʀʄʀ ɺʀɼɸʄʀ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʍ ɺʂʃɸɼʆɺ ɺʓ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ 

ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ?è  

ʆɹʑʀɽ ɼɸʅʅʓɽ 

  Отвечая на вопрос, респондент мог выбрать все ответы из 

предложенного списка. На графике 7 представлено общее распределение 

ответов.   

  

 

 

 

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ 

ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

ʀʖʃʔ 2008 ɻʆɼɸ 

ʆʂʊʗɹʈʔ 2007 ɻʆɼɸ 

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 

ГРАФИК 7А. ɼʀʅɸʄʀʂɸ ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʅʆʉʊʀ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʍ ɺʂʃɸɼʆɺ ɿɸ 

ʆʂʊʗɹʈʔ 2006 - ʀʖʃʔ 2008 ɻ. 
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  В целом наиболее популярным видом депозита является вклад 

до востребования. Как мы уже отмечали выше, это обусловлено рядом 

причин. Одна из которых –  выплата заработных плат, пенсий, пособий, 

стипендий посредством зачислениях их на банковский счет. Удобство 

заключается и в том, что в отличии от краткосрочных и долгосрочных 

вложений, существует возможность снимать необходимую сумму денег. На 

сегодняшний день этим видом вклада пользуется около 60% всех 

потребителей депозитов (График 7.1.). В планах калининградцев он 

находится на втором месте (График 7.2.). Второй по востребованности вид 

вклада – долгосрочный. Причем, интерес к долгосрочному вкладу за 9 

месяцев вырос почти на 10%. Это обусловлено именно 

заинтересованностью горожан в получении прибыли по долгосрочным 

вкладам. Долгосрочные вложение имеют и большую перспективу в 

будущем. Около 40%  калининградцев, желающих вложить деньги, назвали 

их в своих ответах (График 7.2.). Более активная потенциальная группа 

потребителей– молодежь 16-26 лет (Таблица 3).   

                       Безусловно, краткосрочный вклад тоже обеспечивает прибыль, 

но она в большинстве случаев несколько ниже.  Таким образом, у 

краткосрочного вклада несколько иной портрет целевой и потенциальной 

аудитории. Зачастую это горожане, не очень уверенные в стабильности 

своих доходов. Краткосрочные депозиты несколько уступают по 

популярности другим видам вкладов, рассматриваемых в исследовании. 

Ими пользуется чуть более 14% калининградцев (График 7.1.). Однако и 

здесь мы видим достаточно высокий потенциал роста. Четверть 

потенциальных вкладчиков возможно сделают выбор в его пользу (График 

7.2.).  В целом рост интереса к этому банковскому продукту обусловлен 

активными рекламными кампаниями многих банков, связанными с 

увеличением процентных ставок. За последние несколько месяцев 

отношение калининградцев к депозитам не поменялось кардинально, но, 

безусловно, интерес и востребованность стали расти. Интересно, что на 

этом доверии вкладам не отразились некоторые сложности в банковской 

сфере. 
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 Для многих людей все чаще становится актуальным вопрос: 

«Как улучшить свое финансовое состояние при выходе на пенсию, сумма 

которой чаще близка к прожиточному минимуму?» Около трети 

пенсионеров продолжают работать - пока хватает сил у них и терпения у 

руководителя предприятия. Для всего вышеперечисленного необходимо 

иметь здоровье, обладать интуицией и сообразительностью, и оставаться 

активным человеком. Но есть и наиболее простой и доступный способ - 

это зарабатывать дополнительные доходы от размещения средств на 

пенсионных вкладах. Их популярность у населения города налицо 

(График 7.1.).  В социально-демографической структуре потребителей 

сложились понятные тенденции. Например, больше им отдают 

предпочтение горожане зрелого возраста, меньше молодые калининградцы 

(Таблица 3.). Рост их потенциальной востребованности не так высок 

относительно других вкладов, но он все-таки есть. И можно предположить, 

что он будет выше. Так как неоднократно в наших исследованиях мы 

отмечали, что молодые люди все чаще задумываются о взрослой жизни, о 

своем будущем. Они становятся активными клиентами негосударственных 

пенсионных фондов, банков, страховых организаций. 

 Таким образом, мы выяснили, что в структуре потребления 

преобладают долгосрочные вклады и вклады до востребования. Именно у 

низ и больший потенциал роста. Немного меньше жители города 

пользуются краткосрочными и пенсионными депозитами. 

14 
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61,60% 

14,50% 

22,60% 

17,90% 

0,80% 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

ɻʈɸʌʀʂ 7.1. ʇʆʃʔɿʋʖʊʉʗ ɺʂʃɸɼɸʄʀ*  

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ 

ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

ʀʖʃʔ 2008 ɻʆɼɸ 

ʆʂʊʗɹʈʔ 2007 ɻʆɼɸ 

ɻʈɸʌʀʂ 7.1ɸ. ʇʆʃʔɿʋʖʊʉʗ ɺʂʃɸɼɸʄʀ. ɼʀʅɸʄʀʂɸ ɿɸ ʆʂʊʗɹʈʔ 2006 - ʀʖʃʔ 2008 ɻ.*  

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 

 *  На графиках 7.1. – 7.1А. указано распределение ответов 

калининградцев от 100% тех, кто пользуется банковскими вкладами (при 

анализе использовался вопрос-фильтр «Скажите, пожалуйста, вы пользуетесь 

банковскими вкладами?», ответ «Да, пользуюсь»). Процент кумулятивный. 
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32,10% 

25,60% 

39,70% 

7,70% 

10,30% 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

  

 **  На графиках 7.2. – 7.2А. указано распределение ответов 

калининградцев от 100% тех, кто планирует воспользоваться банковскими 

вкладами (при анализе использовался вопрос-фильтр «Скажите, пожалуйста, 

вы пользуетесь банковскими вкладами?»).  

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ 

ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%

35,0%

40,0%

45,0%

ʀʖʃʔ 2008 ɻʆɼɸ 

ʆʂʊʗɹʈʔ 2007 ɻʆɼɸ 

ɻʈɸʌʀʂ 7.2. ʇʃɸʅʀʈʋʖʊ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ ɺʂʃɸɼɸʄʀ**  

ɻʈɸʌʀʂ 7.2. ʇʃɸʅʀʈʋʖ. ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ ɺʂʃɸɼɸʄʀ. ɼʀʅɸʄʀʂɸ ʆʂʊʗɹʈʔ 2006 - 

ʀʖʃʔ 2008 ɻ.**  

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 
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ʂɸʊɽɻʆʈʀʗ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ 

ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ,  ʂɸʂʀʄʀ 

ɺʀɼɸʄʀ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʍ ɺʂʃɸɼʆɺ ɺʓ 

ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ 

ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ?? 
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ɸ
ʊ
ʈ
ʋ
ɼ
ʅ
ʗ
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ʉ
ʔ

 

ʄʋɾʏʀʅʓ 62,7 10,9 23,3 13,5 3,1 

ɾɽʅʑʀʅʓ 52,3 20,5 26,9 17,8 1,5 

16-26 ʃɽʊ 47,8 18,9 35,6 4,4 5,6 

27-38 ʃɽʊ 52,8 26,4 31,1 4,7 2,8 

39-46 ʃɽʊ 62,3 14,3 26,0 13,0 2,6 

47-55 ʃɽʊ 72,5 13,8 17,5 13,8 0,0 

56-65 ʃɽʊ 53,9 6,6 21,1 36,8 0,0 

ʉʊɸʈʐɽ 66 ʃɽʊ 45,2 9,7 6,5 51,6 0,0 

ɻʆʉʉʃʋɾɸʑʀɽ 66,7 24,1 7,4 16,7 0,0 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ  ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʁ 
58,3 18,2 26,5 9,1 3,0 

ʉʊʋɼɽʅʊʓ, ʋʏɸʑʀɽʉʗ 47,2 15,1 41,5 3,8 7,5 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 57,3 4,9 14,6 41,5 0,0 

ɺʓʉʆʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 54,3 14,3 28,6 8,9 3,6 

ʉʈɽɼʅʀʁ ɼʆʍʆɼ 54,8 18,0 25,0 14,7 2,2 

ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 58,6 13,5 21,6 22,5 0,9 

ʆʏɽʅʔ ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 64,3 7,1 35,7 28,6 0,0 

ʊɸɹʃʀʎɸ 2.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 

100% ʆʇʈʆʐɽʅʅʓʍ. ʇʈʆʎɽʅʊ ʂʋʄʋʃʗʊʀɺʅʓʁ. 
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ʂɸʊɽɻʆʈʀʗ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ 

ʇʆʃʔɿʋʖʊʉʗ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ ɺʂʃɸɼɸʄʀ 
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ʄʋɾʏʀʅʓ 67,9 9,4 21,4 14,5 0,6 

ɾɽʅʑʀʅʓ 57,3 18,3 23,4 20,2 0,0 

16-26 ʃɽʊ 61,2 14,3 30,6 4,1 0,0 

27-38 ʃɽʊ 60,0 25,9 27,1 3,5 1,2 

39-46 ʃɽʊ 63,8 14,5 26,1 14,5 0,0 

47-55 ʃɽʊ 74,0 12,3 17,8 13,7 1,4 

56-65 ʃɽʊ 55,4 5,4 20,3 37,8 0,0 

ʉʊɸʈʐɽ 66 ʃɽʊ 46,7 10,0 6,7 50,0 0,0 

ɻʆʉʉʃʋɾɸʑʀɽ 66,0 24,5 7,5 17,0 0,0 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ  ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʁ 
63,6 14,0 26,2 10,3 0,9 

ʉʊʋɼɽʅʊʓ, ʋʏɸʑʀɽʉʗ 68,2 9,1 36,4 4,5 0,0 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 59,5 5,1 13,9 40,5 0,0 

ɺʓʉʆʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 68,2 9,1 29,5 11,4 0,0 

ʉʈɽɼʅʀʁ ɼʆʍʆɼ 59,9 16,7 22,2 15,9 0,4 

ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 64,1 12,0 16,3 26,1 0,0 

ʆʏɽʅʔ ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 66,7 8,3 33,3 25,0 0,0 

ʊɸɹʃʀʎɸ 3.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 

100% ʊɽʍ, ʂʊʆ ʇʆʃʔɿʋɽʊʉʗ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ ɺʂʃɸɼɸʄʀ. ʇʈʆʎɽʅʊ ʂʋʄʋʃʗʊʀɺʅʓʁ 
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ʂɸʊɽɻʆʈʀʗ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ 

ʇʃɸʅʀʈʋʖʊ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ 

ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ ɺʂʃɸɼɸʄʀ 
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ʇ
ɽ
ʅ
ʉ
ʀ
ʆ
ʅ
ʅ
ʓ
ʁ
 
 
 
ɺ
ʂ
ʃ
ɸ
ɼ

 

ɿ
ɸ
ʊ
ʈ
ʋ
ɼ
ʅ
ʗ
ʖ
ʉ
ʔ

 

ʄʋɾʏʀʅʓ 39,4 18,2 33,3 9,1 12,1 

ɾɽʅʑʀʅʓ 26,7 31,1 44,4 6,7 8,9 

16-26 ʃɽʊ 31,7 24,4 41,5 4,9 12,2 

27-38 ʃɽʊ 23,8 28,6 47,6 9,5 9,5 

39-46 ʃɽʊ 57,1 14,3 28,6 0,0 14,3 

47-55 ʃɽʊ 50,0 33,3 16,7 16, 0,0 

56-65 ʃɽʊ 2,2 47,8 50,0 0,0 0,0 

ʉʊɸʈʐɽ 66 ʃɽʊ 0,9 49,1 47,0 0,0 3,0 

ɻʆʉʉʃʋɾɸʑʀɽ 0,0 27,0 50,0 23,0 25,0 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ  ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʁ 
37,5 37,5 29,2 4,2 8,3 

ʉʊʋɼɽʅʊʓ, ʋʏɸʑʀɽʉʗ 32,3 19,4 45,2 3,2 12,9 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 0,0 0,0 33,3 66,7 0,0 

ɺʓʉʆʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 50,0 33,3 25,0 0,0 16,7 

ʉʈɽɼʅʀʁ ɼʆʍʆɼ 27,3 25,0 40,9 9,1 11,4 

ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ/ʆʏɽʅʔ ʅʀɿʂʀʁ 

ɼʆʍʆɼ 
31,6 21,1 47,4 5,3 5,3 

ʊɸɹʃʀʎɸ 4.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 

100% ʊɽʍ, ʂʊʆ  ʅɽ ʇʆʃʔɿʋɽʊʉʗ, ʅʆ ʇʃɸʅʀʈʋɽʊ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ 

ɺʂʃɸɼɸʄʀ. ʇʈʆʎɽʅʊ ʂʋʄʋʃʗʊʀɺʅʓʁ 
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3.3. ЦЕЛИ РАЗМЕЩЕНИЯ ДЕНЕЖНЫХ СРЕДСТВ НА ВКЛАДАХ 

1,1% 

7,4% 

17,2% 

47,4% 

16,1% 

31,7% 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

ɼʃʗ ɹɽɿʅɸʃʀʏʅʓʍ 

ʇɽʈɽʏʀʉʃɽʅʀʁ ʉʈɽɼʉʊɺ 

ʂʆʇʀʊʔ ɼɽʅʔɻʀ ɼʃʗ ʇʆʂʋʇʂʀ 

ʇʈɽɼʄɽʊʆɺ ʇɽʈɺʆʁ 

ʅɽʆɹʍʆɼʀʄʆʉʊʀ 

ɼʃʗ ʋɼʆɹʉʊɺɸ ʇʆʃʋʏɽʅʀʗ 

ɿɸʈʇʃɸʊʓ ʀʃʀ ʇɽʅʉʀʁ 

ʇʆʃʋʏɽʅʀɽ ɼʆʍʆɼɸ 

ʆɹɽʉʇɽʏɽʅʀɽ ʉʆʍʈɸʅʅʆʉʊʀ 

ʉɺʆɹʆɼʅʓʍ ʉʈɽɼʉʊɺ 

ГРАФИК 8. çʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɼʃʗ ʂɸʂʀʍ ʎɽʃɽʁ ɺʓ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ 

ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ ɺʂʃɸɼʆʄ?è 
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  Следующий вопрос исследования направлен на изучение 

мотивов потенциальных и реальных вкладчиков Респондент мог назвать 

несколько вариантов из предложенного списка. На графике представлен 

кумулятивный процент ответов опрошенных.  

 Более 47% горожан используют банковские счета только лишь 

для получения пенсий, зарплат, стипендий и др. Мы видим, что большая 

часть калининградцев не реализует накопительную функцию депозитов. С 

одной стороны эту тенденцию можно назвать положительной. Так как она 

способна повысить доверие к банкам определенной доли населения, 

приучить их пользоваться услугами финансовых институтов. Но с другой 

стороны, многие банки позиционируют вклады, как возможность 

заработать деньги. Однако, при работе на маршрутах респонденты среди 

причин отказа наиболее часто высказывали неудовлетворенность 

процентными ставками, ограниченным предложением пополняемых 

вкладов, часто высокой стоимостью первоначальной суммы для открытия 

вклада или фиксированной планкой пополнения «не ниже…». Вклады с 

небольшой стартовой суммой договора и возможностью пополнения от 

100 рублей, вместе с тем достаточно высоким процентом – вот «идеальная 

модель» вклада для людей с низким уровнем достатка.  

  Мы неоднократно говорили о том, что в течении нескольких 

лет идет постепенное повышение кредита доверия населения банкам. Об 

этом говорит и то, что люди довольно активно начали пользоваться теми 

или иными банковскими продуктами – кредитованием, пластиковыми 

картами и пр. Напомним, что чуть более полтора лет назад 52% 

калининградцев предпочитали хранить деньги дома в рублях или 

иностранной валюте и не собирались пользоваться услугами банков. 

Сейчас их число существенно сократилось.  

                     То, что чуть менее трети опрошенных используют вклады как 

сберегательный инструмент лишний раз подтверждает это. И помимо всего 

прочего, более 16% респондентов не только стремятся хранить деньги, но 

и получать прибыль.  
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 К этой категории граждан относятся  так или иначе обеспеченные люди, 

имеющие  хороший стартовый капитал, помогающий зарабатывать 

неплохие проценты.  Жители города со средним и высоким уровнем 

доходов являются и самой информированной группой о пакете 

банковских услуг в целом.  

                    Сейчас среди представителей всех социально-

демографических групп присутствует тот или иной процент 

потенциальных вкладчиков. Можно предположить, что именно целевое 

проведение информационной политики среди малообеспеченных 

граждан, молодежи, жителей 27-38 лет позволит банкам более активно 

расширить пользователей депозитами.               

         В таблицах, приведенных ниже, можно вновь увидеть 

достаточно высокий процент именно молодежи среди потенциальных 

вкладчиков.  Это еще раз подтверждает растущую активность молодого 

поколения. Если раньше они не проявляли такого интереса к банковским 

продуктам, то теперь они становятся их активными пользователями.  

Интересен тот факт, что 17,2% говорят о том, что пользуются вкладами, 

чтобы накопить деньги для совершения какой-либо покупки.  И здесь не 

стоит путать их с теми, кто посредством вклада обеспечивает сохранность 

денег.  Эти люди как правило откладывают на небольшой срок и при 

достаточно накопленной сумме снимают со счета.  Этот сегмент 

потребителей также предоставляет интерес для банков. Например, как 

потребители краткосрочных вкладов. Их позицию необходимо учитывать 

в элементах продвижения подобного рода депозитов.  

 Для совершения безналичных операций вклады использует 

около 7,5% граждан. Здесь сложились понятные тенденции. Среди этих 

вкладчиков преобладают люди с высоким доходом (чаще 

предприниматели), а также студенты, получающие таким образом деньги 

от родителей, родственников, знакомых,  проживающих в других городах. 
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ʂɸʊɽɻʆʈʀʗ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ 

ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɼʃʗ ʂɸʂʀʍ 

ʎɽʃɽʁ ɺʓ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ 

ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ 

ɺʂʃɸɼʆʄ? 
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ɽ
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ʆ
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ʄʋɾʏʀʅʓ 32,1 17,6 46,1 13,5 8,8 

ɾɽʅʑʀʅʓ 31,8 15,2 48,1 20,1 6,1 

16-26 ʃɽʊ 28,6 27,5 25,3 25,2 7,7 

27-38 ʃɽʊ 41,0 18,1 38,1 19,0 6,7 

39-46 ʃɽʊ 29,9 15,6 50,6 15,6 14,3 

47-55 ʃɽʊ 22,5 10,0 65,0 15,0 10,0 

56-65 ʃɽʊ 28,9 10,5 63,2 11,8 1,3 

ʉʊɸʈʐɽ 66 ʃɽʊ 45,25 6,5 51,6 9,7 0,0 

ɻʆʉʉʃʋɾɸʑʀɽ 18,5 13,0 66,7 13,0 1,9 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ  ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʁ 
32,1 16,8 47,3 18,3 9,2 

ʉʊʋɼɽʅʊʓ, ʋʏɸʑʀɽʉʗ 27,8 25,9 20,4 19,6 11,1 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 32,9 8,5 32,2 13,4 0,0 

ɺʓʉʆʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 41,1 17,9 35,7 14,3 16,1 

ʉʈɽɼʅʀʁ ɼʆʍʆɼ 32,0 15,1 47,8 17,3 8,8 

ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 28,8 16,2 53,2 18,9 0,0 

ʆʏɽʅʔ ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 28,6 7,1 64,3 7,1 7,1 

ʊɸɹʃʀʎɸ 5.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 

100%. ʂʋʄʋʃʗʊʀɺʅʓʁ ʇʈʆʎɽʅʊ. 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ,  

ʂɸʂʀʄʀ ɺʀɼɸʄʀ 

ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʍ ɺʂʃɸɼʆɺ ɺʓ 

ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ 

ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ 

ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ? 

ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɼʃʗ ʂɸʂʀʍ 

ʎɽʃɽʁ ɺʓ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ 

ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ 

ɺʂʃɸɼʆʄ? 
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ɺʂʃɸɼ ɼʆ 

ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 
28,5 8,8 66,2 12,3 6,2 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ 

ɺʂʃɸɼ 
34,7 29,3 28,0 30,7 6,7 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 39,3 30,8 17,1 33,3 13,7 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 63,2 13,5 34,1 10,8 6,8 

ʊɸɹʃʀʎɸ 6.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʓ ʂʆʈʈɽʃʗʎʀʀ ɼɸʅʅʓʍ ʆʊɺɽʊʆɺ 

ʅɸ ɺʆʇʈʆʉʓ ʆ ʎɽʃʗʍ ʀ ɺʀɼɸʍ ɺʂʃɸɼʆɺ. ʂʋʄʋʃʗʊʀɺʅʓʁ ʇʈʆʎɽʅʊ. 



84,9% 

3,2% 

10,3% 

1,5% 

ʈʋɹʃʀ 

ɼʆʃʃɸʈʓ 

ɽɺʈʆ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 
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ГРАФИК 9. çʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɺʂʃɸɼɸʄ ɺ ʂɸʂʆʁ ɺɸʃʖʊɽ ɺʓ 

ʆʊɼɸɽʊɽ ʇʈɽɼʇʆʏʊɽʅʀɽ? 

 

 Доверие рублю относительно других валют вклада у 

калининградцев находится на высоком уровне. Эта тенденция 

прослеживается во всех исследованиях, проводимых компанией. Доллар 

постепенно теряет свою привлекательность. Это обусловлено многими 

факторами. Популярность евро постоянно колеблется. Здесь можно 

говорить о том, что калининградцы еще с осторожностью относятся к нему, 

но безусловно видят большой потенциал (относительно доллара). 

 Отношение к той или иной валюте оказывает влияние и на 

финансовое поведение калининградцев. Так, более 80% горожан отдают 

предпочтения рублевым вкладам. Валютные занимают небольшой сегмент 

вкладчиков – не более 15%.  Они характерны для долгосрочных вложений. 

Вклады до востребования больше популярны в рублевом эквиваленте 

(Таблица 8). Если проанализировать предпочтения в валютах вклада с 

точки зрения динамики, то общую ситуацию можно назвать достаточно 

стабильной. Отметим лишь, что  интерес к рублевым депозитам увеличился 

более чем на 7%, что повлекло некоторое перераспределение процентов 

между долларом и евро.  

3.4. ПРЕДПОЧТЕНИЯ В ВАЛЮТЕ ВКЛАДА 
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ʂɸʊɽɻʆʈʀʗ ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ 

ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɺʂʃɸɼɸʄ 

ɺ ʂɸʂʆʁ ɺɸʃʖʊɽ ɺʓ ʆʊɼɸɽʊɽ 

ʇʈɽɼʇʆʏʊɽʅʀɽ? 
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ɸ
ʈ
ʓ

 

ɽ
ɺ
ʈ
ʆ 

ɿ
ɸ
ʊ
ʈ
ʋ
ɼ
ʅ
ʗ
ʖ
ʉ
ʔ

 

ʄʋɾʏʀʅʓ 83,6 2,6 11,3 2,5 

ɾɽʅʑʀʅʓ 86,1 3,8 9,4 0,8 

16-26 ʃɽʊ 70,3 3,3 25,3 1,1 

27-38 ʃɽʊ 79,2 7,5 8,5 4,7 

39-46 ʃɽʊ 85,7 2,6 11,7 0,0 

47-55 ʃɽʊ 92,7 1,2 6,1 0,0 

56-65 ʃɽʊ 97,4 0,0 2,6 0,0 

ʉʊɸʈʐɽ 66 ʃɽʊ 93,5 3,2 0,0 3,2 

ɻʆʉʉʃʋɾɸʑʀɽ 94,4 0,0 1,9 3,7 

ʅɸɽʄʅʓɽ ʈɸɹʆʊʅʀʂʀ  ʏɸʉʊʅʓʍ 

ʂʆʄʇɸʅʀʁ 
82,7 4,5 12,0 0,8 

ʉʊʋɼɽʅʊʓ, ʋʏɸʑʀɽʉʗ 72,2 1,9 24,1 1,9 

ʇɽʅʉʀʆʅɽʈʓ 65,2 1,2 2,4 1,2 

ɺʓʉʆʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 69,9 5,4 21,4 3,6 

ʉʈɽɼʅʀʁ ɼʆʍʆɼ 84,7 3,3 10,9 1,1 

ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 95,6 0,9 2,7 0,9 

ʆʏɽʅʔ ʅʀɿʂʀʁ ɼʆʍʆɼ 85,7 0,0 7,1 7,1 

ʊɸɹʃʀʎɸ 7.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ 

ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 100 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɼʃʗ ʂɸʂʀʍ 

ʎɽʃɽʁ ɺʓ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ʀʃʀ 

ʇʃɸʅʀʈʋɽʊɽ ɺʆʉʇʆʃʔɿʆɺɸʊʔʉʗ 

ɺʂʃɸɼʆʄ? 

 

ɺɸʃʖʊɸ ɺʂʃɸɼɸ 

ʈ
ʋ
ɹ
ʃ
ʀ

 

ɼ
ʆ
ʃ
ʃ
ɸ
ʈ
ʓ

 

ɽ
ɺ
ʈ
ʆ 

ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʋ
ʖ
ʊ
ʉ
ʗ
 

ɺ
ʂ
ʃ
ɸ
ɼ
ɸ
ʄ
ʀ

 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ 

ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 
64,7 27,3 45,5 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 14,2 18,2 12,1 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 17,8 54,5 57,6 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 19,9 9,1 3,0 

ʇ
ʃ
ɸ
ʅ
ʀ
ʈ
ʋ
ʖ
ʊ
 

ɺ
ʆ
ʉ
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʆ
ɺ
ɸ
ʊ
ʔ
ʉ
ʗ
 

ɺ
ʂ
ʃ
ɸ
ɼ
ɸ
ʄ
ʀ

 

ɺʂʃɸɼ ɼʆ 

ɺʆʉʊʈɽɹʆɺɸʅʀʗ 
35,6 0,0 21,4 

ʂʈɸʊʂʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 23,7 66,7 28,6 

ɼʆʃɻʆʉʈʆʏʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 42,4 33,3 35,7 

ʇɽʅʉʀʆʅʅʓʁ ɺʂʃɸɼ 5,1 0,0 21,4 

ʊɸɹʃʀʎɸ 8.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʓ ʂʆʈʈɽʃʗʎʀʀ ɼɸʅʅʓʍ ʇʆ 

ɺʆʇʈʆʉɸʄ ʎɽʃɽʁ ʀ ɺɸʃʖʊʓ ɺʂʃɸɼɸ 

                  Здесь мы приводим «перекрестные данные» двух вопросов.  Они 

позволяют нам предположить, у пользователей каких видов вкладов есть 

приверженность, предпочтение той или иной валюте (а не прямое действие).  

Здесь интересно, что очень сильно отличается линейка распределения 

данных у настоящих и потенциальных пользователей.  У тех, кто больше 

доверяет рублевым вкладам, больше пользуются популярностью вклады «до 

востребования» и как потенциал – долгосрочные вклады. У приверженцев 

доллара больше есть потребность в долгосрочных вкладах, а среди 

потенциальных вкладчиков проявляется интерес к краткосрочным вкладам. 

Долгосрочные вклады также более привлекательны и у тех горожан, кто 

отдает предпочтение евро.   



0,2% 

1,5% 

4,1% 

5,7% 

5,9% 

6,3% 

12,9% 

15,1% 

15,1% 

18,6% 

18,8% 

19,4% 

21,0% 

32,1% 

49,3% 

ɼʈʋɻʆɽ 

ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɺʂʃɸɼɸ 

ʀɿʄɽʅɽʅʀɽ ʇʈʆʎɽʅʊʅʓʍ ʉʊɸɺʆʂ ɺ 

ʍʆɼɽ ɼɽʁʉʊɺʀʗ ɺʂʃɸɼɸ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

ɺɸʃʖʊɸ ɺʂʃɸɼɸ 

ʄʀʅʀʄɸʃʔʅɸʗ ʉʋʄʄɸ ʈɸɿʄɽʑɽʅʀʗ 

ɺʂʃɸɼɸ 

ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɹɸʅʂɸ 

ʋɼʆɹʉʊɺʆ ʇʆʇʆʃʅɽʅʀʗ ʉʏɽʊɸ 

ʉʈʆʂ ɼɽʁʉʊɺʀʗ ɺʂʃɸɼɸ 

ɺʆɿʄʆɾʅʆʉʊʔ ʉʅʀʄɸʊʔ ʇʈʆʎɽʅʊʓ ʇʆ 

ɺʂʃɸɼʋ 

ɺʆɿʄʆɾʅʆʉʊʔ ʇʆʇʆʃʅʗʊʔ ʉʏɽʊ 

ɺʓʇʋʉʂ ʇʃɸʉʊʀʂʆɺʆʁ ʂɸʈʊʓ ʂʆ 

ɺʂʃɸɼʋ 

ʉʊʈɸʍʆɺɸʅʀɽ ɺʂʃɸɼɸ 

ʉʊɸʊʋʉ ɹɸʅʂɸ 

ʈɸɿʄɽʈ ʇʈʆʎɽʅʊʅʆʁ ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ 

ɺʂʃɸɼʋ 
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ГРАФИК 10. çʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʏʊʆ ɼʃʗ ɺɸʉ ʅɸʀɹʆʃɽɽ ɺɸɾʅʆ ʇʈʀ ɺʓɹʆʈɽ 

ɺʂʃɸɼɸ? 

 

3.5. КРИТЕРИИ ВЫБОРА БАНКОВСКОГО ВКЛАДА 

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 



 Вопрос о критериях выбора того или иного товара или услуги 

является традиционным. Так как он позволяет определить факторы, по 

которым потенциальный клиент делает свой выбор. Ориентация в них 

очень важна с точки зрения маркетинговой политики любой компании.  

Акцент на них в рекламе может оказать реальную помощь, «задеть» 

потенциального клиента, заставить обратить его внимание именно на ваш 

товар или услугу.  

 Респондент мог дать более одного ответа из предложенного 

списка. На графике представлен кумулятивный процент ответов на вопрос.  

Проанализировав полученные данные, мы выяснили, что за 9 месяцев 

тенденции в целом сохранились. Процентные ставки остаются главным 

критерием, по которому калининградцы выбирают вклад и банк для его 

размещения. Треть горожан обращает внимание на статус финансового 

учреждения.  Достаточно новая система страхования вкладов  имеет 

значение  для каждого пятого клиента. На этом сказывается желание быть 

защищенными и иметь гарантии сохранности собственных средств.   

 Более 19% горожан уже оценили удобство пластиковых карт. 

При открытии вклада в банке им важен ее  выпуск для  безналичного 

расчета, снятия необходимой суммы денег. Этот фактор чаще отмечала 

молодежь, средний возраст и горожане с высоким доходом (Таблицы  9-

10).  Наравне с желанием получить пластиковою карту калининградцы 

отмечают и возможность снятия процентов по вкладу. Среди них 

преобладают респонденты с низким достатком. Что вполне понятно.  

 В числе немаловажных критериев можно также выделить срок 

действия вклада, возможность удобного пополнения счета (в том числе и 

через банкомат), а также наименование банка.   

 Ниже приведены данные вопроса в разрезе социально-

демографических характеристик респондентов. Данный анализ очень 

важен в работе любой компании, так как позволяет проанализировать 

Вашу целевую аудиторию, ее  потребности и на основании этого строить 

маркетинговую политику, направленную на привлечение и удержание 

клиентов. 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, 

ʂɸʂʀɽ ʂʈʀʊɽʈʀʀ 

ʅɸʀɹʆʃɽɽ ɺɸɾʅʓ ɼʃʗ ɺɸʉ 

ʇʈʀ ɺʓɹʆʈɽ ʊɸʂʉʀ? 

ʂʘʪʝʛʦʨʠʷ ʨʝʩʧʦʥʜʝʥʪʦʚ, % 

ʇʦʣ ɺʦʟʨʘʩʪ 

ʄ
ʫ
ʞ
ʯ
ʠ
ʥ
ʳ

 

ɾ
ʝ
ʥ
ʱ
ʠ
ʥ
ʳ

 

1
6
-2
6
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

2
7
-3
8
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

3
9
-4

6
 ʣ
ʝ
ʪ

 

4
7
-5
5
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

5
6
-6
5
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

ʉ
ʪ
ʘ
ʨ
ʰ
ʝ
 
6
6
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

ʉʊʈɸʍʆɺɸʅʀɽ ɺʂʃɸɼɸ 19,8 22,1 18,9 23,1 19,5 22,2 20,0 22,6 

ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɺʂʃɸɼɸ 1,6 1,5 0,0 2,9 1,3 0,0 4,0 0,0 

ʉʈʆʂ ɼɽʁʉʊɺʀʗ ɺʂʃɸɼɸ 12,5 16,7 20,0 13,5 15,6 17,3 10,7 9,7 

ʈɸɿʄɽʈ ʇʈʆʎɽʅʊʅʆʁ 

ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ ɺʂʃɸɼʋ 

 

46,4 51,7 53,3 50,0 51,9 42,0 49,3 48,4 

ʄʀʅʀʄɸʃʔʅɸʗ ʉʋʄʄɸ 

ʈɸɿʄɽʑɽʅʀʗ ɺʂʃɸɼɸ 

 

5,2 7,2 6,7 7,7 6,5 3,7 5,3 9,7 

ɺʆɿʄʆɾʅʆʉʊʔ ʉʅʀʄɸʊʔ 

ʇʈʆʎɽʅʊ ʇʆ ɺʂʃɸɼʋ 

 

19,8 17,9 24,4 18,3 15,2 19,8 13,3 19,4 

ʀɿʄɽʅɽʅʀɽ ʇʈʆʎɽʅʊʅʓʍ 

ʉʊɸɺʆʂ 
6,3 2,7 1,1 5,8 5,2 2,5 5,3 6,5 

ɺɸʃʖʊɸ ɺʂʃɸɼɸ 6,3 5,3 10,0 6,7 9,1 2,5 1,3 3,2 

ʉʊɸʊʋʉ ɹɸʅʂɸ 31,8 31,9 32,2 29,8 44,2 28,4 33,3 16,1 

ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɹɸʅʂɸ 14,6 11,8 10,0 14,4 11,7 12,3 13,3 19,4 

ɺʆɿʄʆɾʅʆʉʊʔ 

ʇʆʇʆʃʅɽʅʀʗ ʉʏɽʊɸ 

 

14,6 22,1 24,4 24,0 24,7 11,1 12,0 6,5 

ʋɼʆɹʅʆɽ ʇʆʇʆʃʅɽʅʀɽ 

ʉʏɽʊɸ 

 

10,9 17,5 16,7 15,4 22,1 18,5 5,3 6,5 

ɺʓʇʋʉʂ ʇʃɸʉʊʀʂʆɺʆʁ 

ʂɸʈʊʓ ʂ ʉʏɽʊʋ 
16,1 22,1 27,8 21,2 23,4 22,2 5,3 6,4 

ʊɸɹʃʀʎɸ  9.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ 

ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 100 % 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʂɸʂʀɽ ʂʈʀʊɽʈʀʀ 

ʅɸʀɹʆʃɽɽ ɺɸɾʅʓ ɼʃʗ ɺɸʉ ʇʈʀ ɺʓɹʆʈɽ 

ʊɸʂʉʀ? 

ʂʘʪʝʛʦʨʠʷ ʨʝʩʧʦʥʜʝʥʪʦʚ, % 

ʋʨʦʚʝʥʴ ʜʦʭʦʜʘ 

ʆ
ʯ
ʝ
ʥ
ʴ
 
ʥ
ʠ
ʟ
ʢ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ʅ
ʠ
ʟ
ʢ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ʉ
ʨ
ʝ
ʜ
ʥ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ɺ
ʳ
ʩ
ʦ
ʢ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ʉʊʈɸʍʆɺɸʅʀɽ ɺʂʃɸɼɸ 14,3 20,0 20,7 23,2 

ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɺʂʃɸɼɸ 0,0 4,5 0,4 1,8 

ʉʈʆʂ ɼɽʁʉʊɺʀʗ ɺʂʃɸɼɸ 7,1 17,3 14,0 17,9 

ʈɸɿʄɽʈ ʇʈʆʎɽʅʊʅʆʁ ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ ɺʂʃɸɼʋ 50,0 49,1 50,6 41,1 

ʄʀʅʀʄɸʃʔʅɸʗ ʉʋʄʄɸ ʈɸɿʄɽʑɽʅʀʗ ɺʂʃɸɼɸ 14,3 7,3 7,0 0,0 

ɺʆɿʄʆɾʅʆʉʊʔ ʉʅʀʄɸʊʔ ʇʈʆʎɽʅʊ ʇʆ 

ɺʂʃɸɼʋ 
42,9 13,6 17,7 25,0 

ʀɿʄɽʅɽʅʀɽ ʇʈʆʎɽʅʊʅʓʍ ʉʊɸɺʆʂ 7,1 7,3 2,6 5,4 

ɺɸʃʖʊɸ ɺʂʃɸɼɸ 7,1 3,6 6,6 7,1 

ʉʊɸʊʋʉ ɹɸʅʂɸ 35,7 26,4 33,6 35,7 

ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɹɸʅʂɸ 7,1 17,3 10,7 17,9 

ɺʆɿʄʆɾʅʆʉʊʔ ʇʆʇʆʃʅɽʅʀʗ ʉʏɽʊɸ 7,1 13,6 21,8 16,1 

ʋɼʆɹʅʆɽ ʇʆʇʆʃʅɽʅʀɽ ʉʏɽʊɸ 14,3 10,0 17,3 16,1 

ɺʓʇʋʉʂ ʇʃɸʉʊʀʂʆɺʆʁ ʂɸʈʊʓ ʂ ʉʏɽʊʋ 0,0 11,8 22,1 26,8 

ʊɸɹʃʀʎɸ 10.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ 

ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 100% 
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4,4% 

8,1% 

9,4% 

9,6% 

12,9% 

18,1% 

26,7% 

31,6% 

ɼʈʋɻʆɽ 

ʇʈɽɼʇʆʏʀʊɸʖ ʍʈɸʅʀʊʔ ɼɽʅʔɻʀ ɼʆʄɸ 

ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸʖʊ ɺʀɼʓ ɺʂʃɸɼʆɺ, ʂʆʊʆʈʓɽ 

ʉɽɻʆɼʅʗ ʇʈɽɼʃɸɻɸʖʊ ɹɸʅʂʀ 

ʅɽ ʆʈʀɽʅʊʀʈʋʖʉʔ ɺ ʇʈɽɼʃɸɻɸɽʄʓʍ 

ʋʉʃʆɺʀʗʍ ɺʂʃɸɼʆɺ 

ʅɽ ɼʆɺɽʈʗʖ ʉɺʆʀ ɼɽʅʔɻʀ ɹɸʅʂʋ 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 

ʅɽ ɺʓɻʆɼʅʓɽ ʇʈʆʎɽʅʊʅʓɽ ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ 

ɺʂʃɸɼɸʄ 

ʉʏʀʊɸʖ, ʏʊʆ ʉʋʄʄɸ ʂʆʊʆʈʆʁ ʗ 

ʈɸʉʇʆʃʆɻɸʖ ʅɽɼʆʉʊɸʊʆʏʅɸ ɼʃʗ 

ɺʃʆɾɽʅʀʗ 

32 
3.5. ПРИЧИНЫ ОТКАЗА ОТ БАНКОВСКОГО ВКЛАДА 

ʅʘ ʛʨʘʬʠʢʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʪ 100% ʨʝʩʧʦʥʜʝʥʪʦʚ 

ГРАФИК 11. çʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʇʆʏɽʄʋ ɺʓ ʅɽ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ 

ɺʂʃɸɼɸʄʀ ʀʃʀ ʏʊʆ ɺɸʉ ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸɽʊ ɺ ʉʋʑɽʉʊɺʋʖʑɽʁ ʉʀʉʊɽʄɽ 

ɺʂʃɸɼʆɺ?è 

 



 Ответы на следующий вопрос (График 11) позволяют выявить 

основные причины, по которым калининградцы отказываются от 

пользования банковскими вкладами. Этот анализ (как и анализ критериев 

выбора вклада) позволит формировать маркетинговую политику, 

направленную на тех, кто не пользуется и не планирует воспользоваться 

банковскими вкладами, так как безусловно, в них тоже есть потенциал. 

 Наиболее существенной причиной можно назвать ту, что 

калининградцы не считают сумму, которой они располагают, достаточной 

для инвестирования в банк.  В низкой оценке своих сбережений 

преобладают жители 16-26 лет, люди пенсионного возраста и горожане, 

испытывающие материальные трудности (Таблицы 11-12).  Низкие 

процентные ставки сдерживают  более 26% тех, кто не пользуется и не 

планирует воспользоваться депозитами. Интересен тот факт, что среди них 

преобладают калининградцы с высоким и средним доходом (Таблица 12). 

Если первую причину можно отнести к личностным факторам, на которые 

трудно повлиять банкам, то работа с процентными ставками находится 

непосредственно «в руках» финансовых институтов. В исследовании мы 

неоднократно говорили о том, что горожане в первую очередь выбирают 

банк (для размещения вклада) с более выгодными условиями. 

  Более чем каждый десятый житель города говорит о том, что не 

доверяет банкам. Боязнь финансовой нестабильности и сохраняющееся 

подозрительное   отношение к ним  (очевидно, не забыты времена 

инфляции и экономических кризисов,   сопровождавших    90-е   годы)  

обусловливают   привычку хранить   деньги   дома.    К   тому же, долгое  

время вклады граждан не были  защищены  законом, да   и хранить деньги 

«в кармане»  удобно, так как они всегда находятся под рукой.  

 Значительное число опрошенных (более 18%) затруднилось с 

ответом. Возможно, они в принципе не рассматривают данный продукт с 

точки зрения его потенциального использования, что и не позволяет им дать 

объективную оценку своему потребительскому поведению. 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, 

ʇʆʏɽʄʋ ɺʓ ʅɽ 

ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ 

ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ 

ɺʂʃɸɼɸʄʀ ʀʃʀ ʏʊʆ ɺɸʉ 

ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸɽʊ ɺ 

ʉʋʑɽʉʊɺʋʖʑɽʁ 

ʉʀʉʊɽʄɽ ɺʂʃɸɼʆɺ? 

ʂʘʪʝʛʦʨʠʷ ʨʝʩʧʦʥʜʝʥʪʦʚ, % 

ʇʦʣ ɺʦʟʨʘʩʪ 

ʄ
ʫ
ʞ
ʯ
ʠ
ʥ
ʳ

 

ɾ
ʝ
ʥ
ʱ
ʠ
ʥ
ʳ

 

1
6
-2
6
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

2
7
-3
8
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

3
9
-4

6
 ʣ
ʝ
ʪ

 

4
7
-5
5
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

5
6
-6
5
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

ʉ
ʪ
ʘ
ʨ
ʰ
ʝ
 
6
6
 
ʣ
ʝ
ʪ

 

ʅɽ ɼʆɺɽʈʗʖ ʉɺʆʀ 

ɼɽʅʔɻʀ ɹɸʅʂʋ 

 
13,6 12,4 10,4 12,7 12,5 14,2 14,5 8,7 

ʇʈɽɼʇʆʏʀʊɸʖ ʍʈɸʅʀʊʔ 

ɼɽʅʔɻʀ ɼʆʄɸ 

 
9,6 7,1 13,2 7,1 3,5 10,8 4,9 7,4 

ʉʏʀʊɸʖ, ʏʊʆ ʉʋʄʄɸ 

ʂʆʊʆʈʆʁ ʗ ʈɸʉʇʆʃɸɻɸʖ 

ʅɽɼʆʉʊɸʊʆʏʅɸ ɼʃʗ 

ɺʃʆɾɽʅʀʗ 

 

26,2 35,9 34,0 25,3 29,6 29,2 32,0 51,9 

ʅɽ ʆʈʀɽʅʊʀʈʋʖʉʔ ɺ 

ʇʈɽɼʃɸɻɸɽʄʓʍ 

ʋʉʃʆɺʀʗʍ ɺʂʃɸɼʆɺ 

 

10,0 9,3 11,8 10,4 9,6 6,9 11,7 3,7 

ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸʖʊ ɺʀɼʓ 

ɺʂʃɸɼʆɺ, ʂʆʊʆʈʓɽ  

ʉɽɻʆɼʅʗ ʇʈɽɼʃɸɻɸʖʊ 

ɹɸʅʂʀ 

 

8,6 10,1 6,3 9,7 13,0 13,1 6,8 5,6 

ʅɽ ɺʓɻʆɼʅʓɽ 

ʇʈʆʎɽʅʊʅʓɽ ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ 

ɺʂʃɸɼɸʄ 
29,2 25,0 18,8 35,1 27,8 28,5 28,2 14,8 

ʊɸɹʃʀʎɸ 11.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ 

ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 100% 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʇʆʏɽʄʋ ɺʓ ʅɽ 

ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ 

ɺʂʃɸɼɸʄʀ ʀʃʀ ʏʊʆ ɺɸʉ ʅɽ 

ʋʉʊʈɸʀɺɸɽʊ ɺ ʉʋʑɽʉʊɺʋʖʑɽʁ 

ʉʀʉʊɽʄɽ ɺʂʃɸɼʆɺ? 

ʂʘʪʝʛʦʨʠʷ ʨʝʩʧʦʥʜʝʥʪʦʚ, % 

ʋʨʦʚʝʥʴ ʤʘʪʝʨʠʘʣʴʥʦʛʦ ʜʦʩʪʘʪʢʘ 

ʆ
ʯ
ʝ
ʥ
ʴ
 
ʥ
ʠ
ʟ
ʢ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ʅ
ʠ
ʟ
ʢ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ʉ
ʨ
ʝ
ʜ
ʥ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ɺ
ʳ
ʩ
ʦ
ʢ
ʠ
ʡ
 
ʜ
ʦ
ʭ
ʦ
ʜ

 

ʅɽ ɼʆɺɽʈʗʖ ʉɺʆʀ ɼɽʅʔɻʀ ɹɸʅʂʋ 20,7 15,3 9,1 22,1 

ʇʈɽɼʇʆʏʀʊɸʖ ʍʈɸʅʀʊʔ ɼɽʅʔɻʀ ɼʆʄɸ 

 
6,9 6,3 9,4 5,2 

ʉʏʀʊɸʖ, ʏʊʆ ʉʋʄʄɸ ʂʆʊʆʈʆʁ ʗ 

ʈɸʉʇʆʃɸɻɸʖ ʅɽɼʆʉʊɸʊʆʏʅɸ ɼʃʗ 

ɺʃʆɾɽʅʀʗ 

 

34,5 45,3 27,7 20,8 

ʅɽ ʆʈʀɽʅʊʀʈʋʖʉʔ ɺ ʇʈɽɼʃɸɻɸɽʄʓʍ 

ʋʉʃʆɺʀʗʍ ɺʂʃɸɼʆɺ 

 
6,9 8,9 9,9 11,7 

ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸʖʊ ɺʀɼʓ ɺʂʃɸɼʆɺ, 

ʂʆʊʆʈʓɽ  ʉɽɻʆɼʅʗ ʇʈɽɼʃɸɻɸʖʊ ɹɸʅʂʀ 

 
6,8 5,3 11,4 9,1 

ʅɽ ɺʓɻʆɼʅʓɽ ʇʈʆʎɽʅʊʅʓɽ ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ 

ɺʂʃɸɼɸʄ 
17,2 22,6 29,7 27,3 

ʊɸɹʃʀʎɸ 12.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅʆ ʈɸʉʇʈɽɼɽʃɽʅʀɽ ʆʊɺɽʊʆɺ 

ʈɽʉʇʆʅɼɽʅʊʆɺ ʆʊ 100% 
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             Далее  мы также приводим «перекрестные данные» двух вопросов.  

Рассматриваются три группы респондентов – действующие пользователи 

вкладами, потенциальные пользователи и те, кто отказывается от этого 

банковского продукта.  

              Среди тех, кто пользуется вкладами, для трети респондентов 

основными сдерживающими факторами являются  неудовлетворенность 

видами вкладов. Около 28% все устраивает, так как они затруднились 

определить негативные критерии.   

              Для потенциальных вкладчиков основным отпугивающим 

фактором является недостаток средств или невыгодные процентные ставки. 

Причем, здесь может играть роль и недостаточная информированность 

потенциальных вкладчиков о предлагаемых условиях, так как спектр 

предложений депозитов на сегодня весьма широк.  

             Почти каждый четвертый респондент из числа тех, кто не 

пользуется и не планирует стать вкладчиком, выражает недоверие 

банковской системе, «боится нести деньги» в банк. Немного с другой точки 

зрения, но тоже не несут деньги в банк, около 18% респондентов – те, кто 

предпочитают хранить сбережения дома. Таким образом на сегодня 44,6% 

респондентов, отказывающихся от пользования депозитами, до сих пор так 

или иначе выражают недоверие банковской системе в целом.   Здесь как раз 

кроется потенциал роста привлечения потенциальных клиентов. Но, 

безусловно, это планомерный и достаточно долгий процесс. Для 42,6% 

сдерживающим фактором является недостаток средств. 
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ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʇʆʏɽʄʋ 

ɺʓ ʅɽ ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ 

ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ ɺʂʃɸɼɸʄʀ ʀʃʀ 

ʏʊʆ ɺɸʉ ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸɽʊ ɺ 

ʉʋʑɽʉʊɺʋʖʑɽʁ ʉʀʉʊɽʄɽ 

ɺʂʃɸɼʆɺ? 

ʉʂɸɾʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ɺʓ 

ʇʆʃʔɿʋɽʊɽʉʔ ɹɸʅʂʆɺʉʂʀʄʀ 

ɺʂʃɸɼɸʄʀ? % 

ɼ
ɸ
,
 
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʋ
ʖ
ʉ
ʔ

 

ɽ
ʑ
ɽ
 
ʅ
ɽ
ʊ
,
 
ʅ
ʆ
 
ʇ
ʃ
ɸ
ʅ
ʀ
ʈ
ʋ
ʖ
 

ɺ
ʆ
ʉ
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʆ
ɺ
ɸ
ʊ
ʔ
ʉ
ʗ

 

ʅ
ɽ
ʊ
,
 
ʀ
 
ʅ
ɽ
 
ʇ
ʃ
ɸ
ʅ
ʀ
ʈ
ʋ
ʖ
 

ɺ
ʆ
ʉ
ʇ
ʆ
ʃ
ʔ
ɿ
ʆ
ɺ
ɸ
ʊ
ʔ
ʉ
ʗ

 

ʅɽ ɼʆɺɽʈʗʖ ʉɺʆʀ ɼɽʅʔɻʀ ɹɸʅʂʋ 5,5 6,3 26,4 

ʇʈɽɼʇʆʏʀʊɸʖ ʍʈɸʅʀʊʔ ɼɽʅʔɻʀ 

ɼʆʄɸ 

 

1,6 8,9 18,2 

ʉʏʀʊɸʖ, ʏʊʆ ʉʋʄʄɸ ʂʆʊʆʈʆʁ ʗ 

ʈɸʉʇʆʃɸɻɸʖ ʅɽɼʆʉʊɸʊʆʏʅɸ ɼʃʗ 

ɺʃʆɾɽʅʀʗ 

 

22,2 43,0 42,6 

ʅɽ ʆʈʀɽʅʊʀʈʋʖʉʔ ɺ 

ʇʈɽɼʃɸɻɸɽʄʓʍ ʋʉʃʆɺʀʗʍ 

ɺʂʃɸɼʆɺ 

 

9,8 10,1 9,1 

ʅɽ ʋʉʊʈɸʀɺɸʖʊ ɺʀɼʓ ɺʂʃɸɼʆɺ, 

ʂʆʊʆʈʓɽ  ʉɽɻʆɼʅʗ ʇʈɽɼʃɸɻɸʖʊ 

ɹɸʅʂʀ 

 

33,2 13,9 8,3 

ʅɽ ɺʓɻʆɼʅʓɽ ʇʈʆʎɽʅʊʅʓɽ 

ʉʊɸɺʂʀ ʇʆ ɺʂʃɸɼɸʄ 
0,5 35,4 13,6 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ 28,2 12,7 4,1 

ʊɸɹʃʀʎɸ 13.  ɺ ʊɸɹʃʀʎɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃɽʅ ʂʋʄʋʃʗʊʀɺʅʓʁ ʇʈʆʎɽʅʊ 

ʆʊɺɽʊʆɺ ʅɸ ɺʆʇʈʆʉʓ ʆ ʇʆʃʔɿʆɺɸʅʀʀ ɺʂʃɸɼɸʄʀ ʀ ʇʈʀʏʀʅɸʍ ʆʊʂɸɿɸ 



çɺʉʇʆʄʅʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʈɽʂʃɸʄɸ ʆ ɺʂʃɸɼɸʍ 

ʂɸʂʀʍ ɹɸʅʂʆɺ ɺɸʄ ɿɸʇʆʄʅʀʃɸʉʔ?è 
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 Вопрос задавался в открытой форме, по методу спонтанного 

знания. Это так называемый «жесткий рейтинг», так как респондент сам 

вспоминал и называл банк, чья реклама о вкладах ему запомнилась. В таблице 

представлены банки, которые были названы более, чем 1% опрошенных.  

                    У достаточно крупных и известных калининградских банков или 

их федеральных отделений рейтинг запоминаемости рекламы о вкладах 

составил от 0,1% до 0,9%. В том числе: «Стройвестбанк», «Райффайзен», 

«Энерготрансбанк», «Сетевой нефтяной   банк»,  «Swedbank», «Возрождение» 

и др.  

                Анализируя полученные данные, можно увидеть достаточно низкий 

уровень запоминаемости и банков и рекламы о вкладах, которую они 

размещают. Интересен тот факт, что почти каждый шестой горожанин 

запомнил рекламу, но не запомнили банк, который ее представлял. Около 37% 

калининградцев не смогли вспомнить рекламу о вкладах - затруднились 

ответить. Это указывает на достаточно низкое попадание рекламы в целевую 

аудиторию, некачественное представление рекламного материала, либо на 

неудачный выбор рекламного носителя. Причем, выбор рекламного носителя 

зачастую является определяющим. Здесь можно отметить и то, что говорили 

сами респонденты - буклеты распространяются преимущественно в самих 

банках, то есть для тех, кто уже переступил порог и является его клиентом. 

Буклет наиболее информативен, там подробно дается информация и о вкладах, 

и о процентных ставках, но при таком методе распространения является 

самым неудачным рекламным носителем, так как не работает на привлечение 

клиентов извне.  Реклама, размещаемая на биллбордах или в телевизионных 

роликах оставляет много «подводных камней», не разъясняя конкретные 

условия вклада. Но более ярко, чем мелкие носители, влияет на 

запоминаемость бренда или услуги. Возможно и влияние других факторов – 

отсутствие интереса к рекламе, «ненужность» информации для того или иного 

человека на данный момент и тд. 



çɺʉʇʆʄʅʀʊɽ, ʇʆɾɸʃʋʁʉʊɸ, ʈɽʂʃɸʄɸ ʆ ɺʂʃɸɼɸʍ 

ʂɸʂʀʍ ɹɸʅʂʆɺ ɺɸʄ ɿɸʇʆʄʅʀʃɸʉʔ?è 
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ʅɸɿɺɸʅʀɽ ɹɸʅʂɸ % 

ɸʃʔʌɸ-ɹɸʅʂ 8,4 

ɹʀʅɹɸʅʂ 6,4 

ʈʆʉɹɸʅʂ 1,4 

ʉɹɽʈɹɸʅʂ ʈʆʉʉʀʀ 17,1 

ɺʊɹ-24 17,4 

ʀʅɺɽʉʊɹɸʅʂ 5,6 

ʇɽʊʈʆʂʆʄʄɽʈʎ ɹɸʅʂ 1,7 

ɹɸʅʂ ʄʆʉʂɺʓ 1,6 

ɿɸʇʆʄʅʀʃ ʈɽʂʃɸʄʋ,  ʅʆ  ʅɽ  ɿɸʇʆʄʅʀʃ 

ɹɸʅʂ, ʂʆʊʆʈʓʁ ɽɽ ʇʈɽɼʉʊɸɺʃʗʃ 

15,3 

ɿɸʊʈʋɼʅʗʖʉʔ ʆʊɺɽʊʀʊʔ 36,9 

ɺ ʪʘʙʣʠʮʝ ʫʢʘʟʘʥ ʢʫʤʫʣʷʪʠʚʥʳʡ ʧʨʦʮʝʥʪ ʦʪʚʝʪʦʚ ʦʧʨʦʰʝʥʥʳʭ 



ʀʩʢʣʶʯʠʪʝʣʴʥʳʝ ʘʚʪʦʨʩʢʠʝ ʧʨʘʚʘ ʥʘ ʨʝʟʫʣʴʪʘʪʳ ʜʘʥʥʦʛʦ 

ʤʘʨʢʝʪʠʥʛʦʚʦʛʦ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ ʧʨʠʥʘʜʣʝʞʘʪ ʆʆʆ 

çʂʘʣʠʥʠʥʛʨʘʜʩʢʘʷ ʩʦʮʠʦʣʦʛʠʯʝʩʢʘʷ ʩʣʫʞʙʘè.    

WWW. SOCIOSERVICɽ.ʉʆʄ                                                                                                                 

 Е-MAIL:  SOCIOSERVICE@RAMBLER.RU 

 ТЕЛ. (4012)46 99 55,  50 99 56 

ʈʝʟʫʣʴʪʘʪʳ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ çʇʦʪʨʝʙʠʪʝʣʴʩʢʦʝ ʧʨʝʜʧʦʯʪʝʥʠʝ 

ʢʘʣʠʥʠʥʛʨʘʜʮʝʚ ʥʘ ʨʳʥʢʝ ʙʘʥʢʦʚʩʢʠʭ ʚʢʣʘʜʦʚè ʧʨʝʜʥʘʟʥʘʯʝʥʳ 

ʪʦʣʴʢʦ ʜʣʷ ʯʘʩʪʥʦʛʦ ʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʷ, ʙʝʟ ʧʨʘʚʘ ʧʫʙʣʠʢʘʮʠʠ ʠ ʧʝʨʝʜʘʯʠ 

ʪʨʝʪʴʠʤ ʣʠʮʘʤ. 

ʅʘʨʫʰʠʪʝʣʴ ɿʘʢʦʥʘ ʦʙ ʘʚʪʦʨʩʢʦʤ ʧʨʘʚʝ ʠ ʩʤʝʞʥʳʭ ʧʨʘʚʘʭ 

ʤʦʞʝʪ ʙʳʪʴ ʧʨʠʚʣʝʯʝʥ ʢ ʛʨʘʞʜʘʥʩʢʦʡ, ʫʛʦʣʦʚʥʦʡ ʠ 

ʘʜʤʠʥʠʩʪʨʘʪʠʚʥʦʡ ʦʪʚʝʪʩʪʚʝʥʥʦʩʪʠ ʚ ʩʦʦʪʚʝʪʩʪʚʠʠ ʩ 

ʟʘʢʦʥʦʜʘʪʝʣʴʩʪʚʦʤ ʈʦʩʩʠʡʩʢʦʡ ʌʝʜʝʨʘʮʠʠ. 

ʇʨʠ ʠʩʧʦʣʴʟʦʚʘʥʠʠ ʜʘʥʥʳʭ ʥʘʩʪʦʷʱʝʛʦ ʠʩʩʣʝʜʦʚʘʥʠʷ ʚ 

ʨʘʙʦʪʝ ʩ ʢʣʠʝʥʪʘʤʠ ʠ ʨʝʢʣʘʤʦʜʘʪʝʣʷʤʠ ʩʩʳʣʢʘ ʥʘ ʆʆʆ 

çʂʘʣʠʥʠʥʛʨʘʜʩʢʘʷ ʉʦʮʠʦʣʦʛʠʯʝʩʢʘʷ ʉʣʫʞʙʘè ʦʙʷʟʘʪʝʣʴʥʘ. 
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