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Аннотация
Индивидуализация обслуживания является наиболее обоснован-
ным способом реализации клиентоориентированного подхода  
в банковской деятельности в условиях интенсивной конкуренции.  
В статье систематизированы и охарактеризованы организацион-
но-управленческие инструменты, использование которых необ-
ходимо для успешной индивидуализации обслуживания корпора-
тивных клиентов в коммерческом банке: глубокая сегментация 
рынка с выделением ключевых клиентов исходя из их реальной и 
потенциальной значимости для банка, разработка гибких пакетных 
предложений для подсегментов в рамках широкого банковского 
ассортимента, внедрение института персонального клиентского 
менеджера, развитие персонала в рамках реализации внутреннего 
маркетинга на всех уровнях организационной структуры банка. 
Системное использование данных инструментов позволит коммер-
ческому банку формировать партнерские отношения с корпора-
тивными клиентами, повышать их удовлетворенность и лояльность, 
обеспечивать устойчивый характер взаимодействия с ключевыми 
клиентами, определяющими существенные параметры банковско-
го бизнеса в долгосрочной перспективе.
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Abstract
Under conditions, when there is very intense competition, indi-
vidualization of services is the most reasonable way to implement  
the client-oriented approach in banking. The article emphasizes the 
following organization and management tools needed for the suc-
cessful individualization of corporate customer service in a commer-
cial bank: deep market segmentation along with a  selection of key 
clients considering their actual and potential importance for the bank,  
the development of flexible banking  packages  for sub-segments as 
part of banking services, the adoption of the institution a personal cli-
ent’s manager, staff development at all levels of the bank organization-
al structure in pursuit of internal marketing. The systematic use of these 
tools will allow a commercial bank to build partnerships with corporate 
clients, to raise the level of customers’ satisfaction and loyalty, to en-
sure sustainability of interaction with the key customers that determine 
the essential characteristics of the banking business in the long term.

Работа с клиентами в банках включает 
в себя выполнение большого количества 
задач, в том числе не имеющих очевидного 

внешнего проявления, но требующих глубо-
кого обоснования принимаемых управленче-
ских решений и формирования эффективных 
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бизнес-процессов во внутренней среде 
банковского института. Рост конкуренции 
и снижение маржинальности операций в 
разных секторах банковского рынка, не-
обходимость согласования рыночной по-
литики коммерческих банков с целевыми 
установками, финансовыми потребностями 
и приоритетами реальных и потенциальных 
клиентов привели к формированию и разви-
тию концепции клиентоориентированности 
банков. На практике это проявляется в том, 
что финансовые институты пересматривают 
взаимоотношения с клиентами и выбирают 
новые формы и методы предоставления 
банковских услуг, ориентируясь на клиентов, 
исходя из их реальных запросов, создавая 
уникальные продуктовые линейки и разра-
батывая индивидуальные финансовые ре-
шения [1, c. 67]. При системной реализации 
данного подхода основное внимание всего 
банка должно быть сосредоточено на по-
требностях и желаниях клиента, повышении 
его лояльности к банку. В результате любых 
мероприятий по работе с клиентами банк 
должен получать дополнительную прибыль 
или конкурентное преимущество, именно в 
таком случае затраты на реализацию клиен-
тоориентированного подхода будут оправ-
данны. Одним из наиболее логичных спосо-
бов реализации клиентоориентированной 
политики в банке является индивидуализация 
банковского обслуживания, которая обеспе-
чивает системную ориентацию на целевых 
клиентов и структурирование деятельности 
банка в соответствии с их запросами.

Индивидуальная работа с клиентами име-
ет смысл в тех случаях, когда клиент является 
значимым для коммерческого банка, опре-
деляющим существенные параметры банков-
ского бизнеса на перспективу. Поэтому дан-
ный подход целесообразен прежде всего во 
взаимодействии с корпоративными клиента-
ми, так как качество и состав клиентской базы 
в корпоративном бизнесе банка значительно 
влияют на качество и объем привлеченных 
ресурсов, на возможность расширения 
кредитного портфеля, на уровень принима-
емых рисков. В то же время организацион-
но-управленческие аспекты формирования 
индивидуального банковского обслуживания 
именно корпоративных клиентов недостаточ-
но подробно освещены в специализирован-
ной литературе, зачастую обнаруживаются 
нестыковки в источниках по банковскому делу 
и по маркетинговому управлению, которые с 
разных позиций и с разной степенью детали-
зации подходят к освещению методических 
вопросов в данной сфере. Поэтому представ-

ляется целесообразным систематизировать 
ключевые задачи и инструменты, необхо-
димые для полноценной реализации индиви-
дуализированного подхода к обслуживанию 
корпоративных клиентов в современном бан-
ковском бизнесе.

В качестве концептуальной основы инди-
видуального обслуживания корпоративных 
клиентов можно рассматривать концепцию 
маркетинга партнерских отношений, пред-
полагающую установление с ключевыми 
клиентами прочных долгосрочных партнер-
ских отношений, основанных на учете вза-
имных интересов при ведении бизнеса, и их 
развитие. В отличие от маркетинга сделок, 
ориентированного на совершение единичной 
продажи, маркетинг отношений нацелен на 
сохранение прежних клиентов и привлечение 
новых для взаимовыгодного долгосрочного 
сотрудничества. Поэтому мерой успеха 
маркетинга отношений является не уровень 
прибыльности конкретной сделки, а предо-
ставление клиентам долговременных ценно-
стей и высокий уровень удовлетворения их 
потребностей в течение длительного периода 
[2, с. 112]. Смысл партнерских отношений с 
позиции коммерческого банка заключается 
в том, чтобы организовать деятельность по 
изучению проблем клиентов, предложению 
эффективных способов их решения с помо-
щью имеющихся услуг банка или создания 
новых, что и позволяет банку получать 
дополнительный доход. С позиции клиента 
смысл партнерских отношений состоит в том, 
чтобы посредством услуг конкретного банка 
улучшать свое финансово-хозяйственное со-
стояние, решать собственные проблемы фи-
нансового характера. В понятии партнерских 
отношений априорно заложены характери-
стики длительного сотрудничества, взаимо-
выгодности, комплексности обслуживания. 

Важным моментом в теории маркетинга 
партнерских отношений является равенство 
партнеров. Равенство позиций характеризует 
отношения между поставщиком и клиентом, 
при которых отсутствует сознательное или 
случайное доминирование одной из сторон 
на любом этапе взаимоотношений [3, с. 180]. 
Когда клиент выступает как индивидуальный 
заказчик, а не рассматривается лишь как 
репрезентативный объект совокупности, он 
должен быть в значительной степени вовле-
чен в процесс сделки и при этом оказывать 
влияние на ключевые аспекты создания и пре-
доставления услуги. В данном случае участие 
предполагает личную форму осознанного 
сотрудничества с сервисной организацией, 
выраженную в действиях по передаче ин-
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формации, а также в виде непосредственной 
деятельности по созданию потребительской 
ценности. В результате совместного участия 
организации и ее клиента в процессе созда-
ния и реализации услуги происходит форми-
рование ее уникальных характеристик, ак-
туальных и необходимых потребителю. Это 
участие следует считать исходным условием 
персонализации предоставляемых услуг. 
При этом вовлечение клиента в процесс соз-
дания услуги — один из способов дифферен-
цировать продуктовое предложение среди 
конкурентных альтернатив. 

Имея в виду большое количество кор-
поративных клиентов у конкретного банка, 
разный уровень их развития и значимости для 
банковского бизнеса, сложно представить 
равенство позиций и вовлеченности клиента и 
банка в их партнерских отношениях по причи-
не ограниченности ресурсов последнего. В то 
же время ориентация на клиентов как прин-
цип деятельности и требование к современ-
ным финансовым институтам предполагает, 
что каждый клиент получает в банке инди-
видуальный подход, персонифицированное 
предложение и внимательное обслуживание. 
На наш взгляд, это противоречие в процессе 
индивидуализации обслуживания разрешает-
ся одновременным дифференцированным 
применением двух взаимосвязанных ин-
струментов — глубокого сегментирования с 
выделением ключевых (целевых) клиентов и 
формирования пакетных предложений.

Целевые клиенты  — это ограниченный 
перечень клиентов, приоритетных для банка 
в долгосрочной перспективе. Управление 
ключевыми клиентами нацелено на индивиду-
ализацию обслуживания наиболее значимых 
потребителей услуг и более полное удовлет-
ворение их запросов [4, с.  112]. Ключевой 
клиент, под запросы которого адаптирует 
свою политику компания, должен выше дру-
гих клиентов ценить качество деловых отно-
шений, видеть перспективу их развития и зна-
чимость для достижения собственных целей. 
Для привлечения новых ключевых клиентов 
и отбора их из числа существующих можно 
использовать традиционную маркетинговую 
методику сегментирования рынка, адаптиро-
ванную под особенности банковского обслу-
живания юридических лиц и необходимость 
соответствия приоритетам банка.

Сегментирование клиентов должно опи-
раться на их качественную и количественную 
оценку по измеримым критериям для воз-
можности интерпретации, сравнения раз-
личных сегментов, ранжирования клиентов в 
контексте приоритетов банка. В отношении 

состоятельных клиентов розничного бан-
кинга говорят о глубоком сегментировании, 
которое позволяет дифференцировать 
подсегменты клиентской базы в соответ-
ствии с фактической и потенциальной чистой 
стоимостью, создаваемой клиентами банку, 
а также спецификой их поведения и потреб-
ностей [5]. Такая корректировка позволит, 
с одной стороны, привести уровень затрат в 
соответствие с уровнем обслуживания, а с 
другой стороны, сформировать действитель-
но востребованные рынком и конкретными 
подсегментами пакетные предложения. Этот 
анализ необходим для реализации диффе-
ренцированной политики банка, адаптирован-
ной под специфику конкретных сегментов [6, 
с. 55]. На наш взгляд, данный подход возмож-
но и целесообразно использовать в секторе 
корпоративного обслуживания, который 
характеризуется одновременно большим 
количеством клиентов и значительной вну-
тренней неоднородностью. При этом следу-
ет учитывать, что ценность корпоративного 
клиента определяется не только его текущей 
и будущей доходностью, но и потенциалом 
клиента с точки зрения развития бизнеса и 
взаимодействия с банком в будущем. 

К числу критериев сегментирования, ко-
торые могут дифференцировать возможные 
перспективы и значимость корпоративных 
клиентов для коммерческого банка, следует 
отнести:

– оборот по счетам клиента в банке; 
– текущая прибыльность клиента для бан-

ка (в отношении существующих клиентов);
– структура и широта хозяйственных свя-

зей клиента; 
– сопоставимые показатели, характе-

ризующие масштаб деятельности клиента 
(численность работников, объем продаж, 
валюта баланса и пр.); 

– положение в отрасли и отношения с 
конкурентами. 

В связи с задачами сегментирования, 
предполагающими не только учет достиг-
нутых результатов, но и прогноз будущего 
развития бизнеса клиента в контексте обслу-
живания в банке, некоторые критерии имеют 
оценочный и неколичественный характер. 
Можно согласиться с мнением, что основное 
значение при сегментировании потребителей 
банковских услуг имеет не текущая прибыль-
ность, а ценность клиента [7, с. 30], которая 
определяется не только его текущей и буду-
щей доходностью, но и потенциалом с точки 
зрения развития бизнеса. Поэтому в сегмен-
тировании должны быть приняты во внимание 
характеристики не только прибыльности, но и 
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перспективности. С учетом того что основой 
для определения перспектив и тенденций 
развития бизнеса является инвестиционная 
деятельность компаний в форме капитальных 
вложений (реальных инвестиций в развитие 
предприятия, научно-исследовательские ра-
боты, разработку и внедрение инноваций) [8, 
с. 107], банкам без доступа к полной внутрен-
ней информации в большинстве случаев при-
дется оценивать их экспертным путем, через 
видимые и косвенные характеристики. 

Все признаки целесообразно использо-
вать комплексно, так как выбор одного-двух 
критериев для проведения сегментации дает 
недостаточно четкую картину характерных 
особенностей выделяемых групп корпоратив-
ных клиентов. Для облегчения принятия управ-
ленческих решений по конкретному клиенту в 
банке используют подход, предполагающий 
создание единого критерия на основе не-
скольких наиболее важных из перечисленных 
признаков. Для их интегрирования могут быть 
использованы такие методы, как построение 
взвешенной суммы критериев; нелинейная 
комбинация критериев; градиентный под-
ход; метод сведения многоцелевой задачи к 
одноцелевой с формированием глобальной 
функции [9]. В результате необходимо либо 
отнести каждого клиента к определенному 
подсегменту, характеризующемуся внутрен-
ней однородностью в плане уровня развития, 
параметров финансовых потребностей и на-
бора получаемых в банке услуг, а также зна-
чимости для банка, либо присвоить каждому 
клиенту определенный класс (ранг, балл, рей-
тинг и т.  п.), обозначающий его значимость 
для банка и характеристики подходящего ему 
комплекса банковского обслуживания.

Персонализация и индивидуальный подход 
в рамках клиентоориентированного обслужи-
вания характеризуются реальными потребно-
стями клиентов. В процессе общения и анали-
за взаимоотношений с клиентом необходимо 
определить, каковы те конкретные, персо-
нальные формы банковского обслуживания, 
в которых он нуждается, и разъяснить ему 
необходимость и выгодность их приобрете-
ния. Если раньше банк предлагал стандартный 
набор банковских продуктов, то сегодня он 
должен разработать новые виды услуг, ко-
торые специально адресованы конкретным 
группам клиентов. При этом банки отказыва-
ются от принудительного навязывания услуг 
и акцентируют внимание на максимальном 
удовлетворении нужд клиентов. Они вынуж-
дены пересматривать взаимоотношения с 
корпоративными клиентами и выбирать новые 
формы и методы предоставления банковских 

услуг, ориентируясь на клиента, исходя из 
его реальных запросов, создавая индивиду-
альную продуктовую линейку и разрабатывая 
индивидуальные финансовые схемы.

Сегментирование всех корпоративных 
клиентов по системе критериев или их ран-
жированная группировка по одному синте-
тическому показателю даст возможность 
сформировать относительно однородные 
сегменты и, учитывая их специфику, раз-
работать базовые пакеты и опционные до-
полнения к ним в рамках единой концепции 
индивидуализации обслуживания в банке. 
Для этого продуктовая линейка банка должна 
быть достаточно широкой, гибкой и настра-
иваемой под конкретного клиента. Кроме 
того что банк должен иметь возможность 
оказывать полный спектр финансовых услуг 
на достаточно высоком уровне, придется 
также выявить предпочтения ключевых кли-
ентов в существующих и потенциальных сег-
ментах, определить типовые пакеты услуг, 
направления разработки новых и модерниза-
ции существующих банковских продуктов. 

Максимально соответствующим логике 
индивидуализированного клиентоориенти-
рованного подхода является предложение 
пакетов с опциями, которые могут подклю-
чаться или отключаться согласно запросам 
клиентов. Данный подход представляется 
более обоснованным, поскольку по мере 
развития предприятия  — корпоративного 
клиента его запросы и финансовые процессы 
трансформируются. У корпоративных кли-
ентов возникает потребность в дополнитель-
ных оборотных средствах (кредитование на 
покрытие кассовых разрывов, на пополне-
ние оборотных средств), в использовании 
особых форм расчетов (аккредитивы, чеки), 
в разработке индивидуальных финансовых 
схем при осуществлении хозяйственной 
деятельности (экспортное финансирование, 
лизинг, проектное финансирование) и т.  д. 
Выбирая банк, юридические лица часто 
учитывают не столько процентную ставку, 
сколько предлагаемый продукт, а также 
комплекс сервисных услуг, связанный с ним, 
особенно в условиях незначительной диффе-
ренциации ценовых условий [10, с. 97]. При 
выборе корпоративными клиентами креди-
тующего банка очень важны такие аспек-
ты, как скорость рассмотрения кредитной 
заявки, требования банка к предлагаемому 
обеспечению, предлагаемые продукты в 
области расчетно-кассового обслуживания 
[11]. Не предложение стандартных пакетов 
и готовых продуктов с жесткими условиями, 
а именно совместная работа с клиентами по 
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созданию действительно необходимых им 
продуктов позволяет значительно сократить 
издержки на продвижение, повысить удов-
летворенность клиентов.

Существенным условием индивидуали-
зации обслуживания, разработки пакетных 
предложений в соответствии с запросами 
конкретных клиентов является наличие авто-
матизированных банковских систем для сбо-
ра, систематизации, хранения и обработки 
информации о клиентах, выработки управ-
ленческих решений с целью установления и 
развития долгосрочных отношений с ними 
(CRM-система). CRM-система представляет 
собой технологию, с помощью которой банк 
собирает информацию о своих клиентах на 
всех стадиях их жизненного цикла (привлече-
ние, удержание, лояльность), извлекает из 
нее знания и использует эти знания в интересах 
своего бизнеса, выстраивая взаимовыгодные 
отношения с ними [12, с.  116]. В настоящее 
время такие системы обеспечивают всесто-
ронний подход к автоматизации работы с кли-
ентом и направлены на предоставление мак-
симально удобного сервиса для потребителя, 
автоматизируя бо́льшую часть услуг, собирая 
всю информацию о них в единую базу дан-
ных. Вся собранная информация необходима 
для дальнейшего изучения, чтобы улучшить 
предлагаемые продукты и услуги, а также 
адаптировать их для конкретного клиента с 
определенными потребностями. Формиро-
вание комплекса CRM-технологий в настоя-
щее время позволяет коммерческим банкам 
эффективно реализовывать идею индивиду-
ализации обслуживания клиентов. Создание 
информационных инструментов поддержки и 
внедрения клиентоориентированного подхода 
в крупных коммерческих банках способству-
ет повышению эффективности деятельности, 
сохранению и расширению существующего 
клиентского портфеля, повышению лояльно-
сти потенциальных клиентов к их работе.

Большинство банков, реализующих кли-
ентоориентированный подход в корпоратив-
ном сегменте, соответственно адаптируют 
внутреннюю структуру управления таким об-
разом, чтобы человеческие и прочие ресур-
сы были сгруппированы в интересах создания 
и поддержания отношений с клиентами [13, 
р. 27]. Данный подход превалирует над ори-
ентированной на продукты или каналы сбыта 
структурой, позволяет более эффективно 
интегрировать клиентскую информацию и 
понимать рынок. Основная ответственность 
за формирование и развитие партнерских 
отношений с ключевыми клиентами ложится 
на сотрудников банка, вступающих в прямое 

взаимодействие с клиентами. Персональ-
ный клиентский менеджер, ответственный 
за установление и развитие отношений с 
конкретным клиентом,  — центральный эле-
мент индивидуализации отношений банка с 
корпоративным клиентом. У клиента долж-
на быть возможность оперативно решить 
все вопросы через одно контактное лицо в 
банке, персонального менеджера, который 
внутри банка имеет достаточно полномочий 
для формирования заданий и координации 
деятельности всех подразделений, необхо-
димых в процессе обслуживания клиента. 
Более конкретно к задачам персонального 
менеджера можно отнести:

– анализ проекта клиента при поведении 
сложных, комплексных операций;

– квалифицированное консультирование 
с привлечением при необходимости отрас-
левых экспертов;

– разработка и адаптация пакетов бан-
ковских услуг для закрепленных клиентов;

– контроль эффективности прохожде-
ния всех операций и качества обслуживания  
клиентов;

– установление и поддержание довери-
тельных, партнерских отношений, обеспече-
ние лояльности клиентов.

Значимость персонального клиентского 
менеджера для успеха индивидуализации 
корпоративного обслуживания предполагает 
создание соответствующих механизмов ком-
пенсации и мотивации его труда в зависимости 
от результатов в соответствии с целями банка.

Важным фактором эффективности ра-
боты персонала банка с клиентами является 
готовность сотрудников не к стандартизиро-
ванным рутинным операциям, а к индивиду-
ализированному взаимодействию с клиен-
тами, ориентированному на партнерство и 
создание для них дополнительной ценности. 
Безусловно, такой подход к работе должен 
быть у персонального менеджера, но также 
и у других сотрудников банка, обеспечиваю-
щих весь комплекс операций в соответствии 
с индивидуальной траекторией обслуживания 
клиента. Клиентоориентированный образ 
мышления должен постоянно присутствовать 
у работников банка на всех уровнях его ор-
ганизационной структуры. Он состоит в фор-
мировании некоторого понятного всем набо-
ра целевых установок, внутрикорпоративной 
солидарности, благоприятного рабочего кли-
мата. Для создания такой среды в сервисных 
организациях, в том числе в банках, реко-
мендуется применять внутренний маркетинг 
как комплекс мер, ориентированных не на 
внешнюю среду, а на сотрудников органи-
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зации [14, с. 39], формирующих понимание 
причастности к оказанию услуг не только у 
персональных менеджеров, но и у каждого 
работника банка. Характеризуя личностные 
параметры индивидуальной работы с клиен-
тами, следует упомянуть о феномене дове-
рия. В экономических отношениях доверие 
возникает в результате того, что поведение 
контрагента становится предсказуемым и 
понятным [15,  с.  173], а основой доверия 
может стать предоставляемая информация, 
если она является полной, актуальной и до-
стоверной. Уровень доверия, субъективно 
воспринимаемый клиентом банка, влияет на 
принимаемые клиентом решения и поэтому 
воздействует на результат клиентоориенти-
рованной политики банка. Большинство про-
водимых исследований доверия в банковском 
бизнесе относятся к розничному банкингу 
[16, р.  996], но отдельные эмпирические 
исследования также подтверждают, что дол-
госрочные отношения между банками и кор-
поративными клиентами существенно зави-
сят от личных коммуникаций, основанных на 
доверии [13,  р.  29]. В целом непостоянство 
качественных характеристик выполнения 
своих функций банковскими работниками 
и объективная подверженность эффектам 
ограниченной рациональности приводят к 
необходимости постоянного обучения и раз-
вития профессиональных компетенций всего 
персонала банка. Таким образом, при реа-
лизации концепции индивидуализации обслу-
живания внутренний маркетинг должен быть 
интегрирован в процесс управления на всех 
уровнях организационной структуры банка.

Результативность индивидуального под-
хода к управлению отношениями с корпора-
тивными клиентами рекомендуется измерять 
финансовыми и нефинансовыми показателя-
ми. Финансовые параметры характеризуют 
процентные ставки и доходность конкрет-
ного клиента. Нефинансовые показатели 
включают количество приобретенных кли-
ентом продуктов или услуг, длительность 
обслуживания клиента в банке, коэффициент 
удержания клиентов, результаты анкети-
рования или интервьюирования клиентов на 
предмет удовлетворенности обслуживанием 
[17, р.  7]. Реальными положительными ре-
зультатами развития коммерческим банком 
партнерских отношений с корпоративными 
клиентами могут стать:

– повышение информированности клиен-
тов о банке и его услугах;

– получение информации о необходимо-
сти разработки и предложения новых бан-
ковских продуктов;

– привлечение дополнительных ресур-
сов благодаря организации комплексного 
банковского обслуживания корпоративных 
клиентов;

– возможность долгосрочного планиро-
вания деятельности на базе долговременного 
сотрудничества с приоритетными ключевы-
ми клиентами.

Таким образом, индивидуальный пар-
тнерский подход к работе с корпоративными 
клиентами является необходимым условием 
устойчивой конкурентоспособности любо-
го универсального коммерческого банка, 
имеющего клиентов  — юридических лиц. 
Данные партнерские отношения могут реа-
лизовываться с разной степенью детализа-
ции и индивидуализации, возможны также в 
отношении небольших корпоративных кли-
ентов, если это соответствует масштабам 
деятельности и стратегии развития самого 
банка. Индивидуализация обслуживания в 
корпоративном секторе банковского рынка 
предъявляет банкам ряд специфических 
требований, и прежде всего по оптимизации 
внутренних процессов, переформатирова-
нию концепции и логики управления опера-
ционной деятельностью. В первую очередь 
необходимо применять глубокое сегменти-
рование рынка. Ключевые клиенты  — юри-
дические лица, с которыми следует разви-
вать партнерские отношения, определяются 
не только по объективным характеристикам 
(таким как объем располагаемого капитала 
или масштабы хозяйственной деятельности), 
но и по субъективным критериям конкретно-
го банка, формируемым в зависимости от 
его специфики, целевых установок и опыта 
работы на рынке. Для выявленных сегментов 
и типов ключевых клиентов банкам целесо-
образно разрабатывать гибкие пакетные 
предложения, соответствующие типичным 
характеристикам и потребностям каждого 
сегмента и допускающие модификацию, 
расширение или сужение пакета в зависи-
мости от конкретных запросов ключевых 
клиентов. Комплексная реализация индиви-
дуального обслуживания требует трансфор-
мации организационной структуры банка с 
наделением персональных клиентских ме-
неджеров особыми функциями и статусом 
и разработкой методик оценки удовлетво-
ренности ключевых клиентов. Необходи-
мым сопутствующим управленческим ме-
роприятием является внедрение концепции 
внутреннего маркетинга, направленной на 
повышение квалификации и формирование 
философии клиентоориентированности у 
всех сотрудников банка.
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