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В статье рассматриваются информационные технологии в цифровой среде на 

примере социально-экономической деятельности Тинькофф банк. Подчеркивается, что 

одним из важнейших инструментов продвижения услуг на рынке является банковский 

маркетинг. Благодаря проектированию облачного колл-центр расширило возможности 

привлечения на работу таким социальным категориям как студенты или женщины в 

декретных отпусках, а также самостоятельно определять режим рабочего времени. Ак-

туальным является и то, что в качестве бонуса явилось  снижение издержек на аренду 

офисных помещений 
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На современном этапе развития все большее значение для населения 

приобретают информационные технологии в цифровой среде. В онлайн 

уходят многие привычные для нас отрасли: не выходя из дома сегодня 

можно оплатить коммунальные услуги, приобрести товары, забронировать 

авиабилеты и многое другое. Свой вклад в развитие цифрового рынка вне-

сла и пандемия коронавируса: люди осознали, что в онлайн-пространстве 

намного быстрее и удобнее решать отдельные вопросы, а те компании, ко-

торые смогли вовремя перестроиться или вообще всегда вели свою дея-

тельность онлайн, остались в выигрыше.  

Внедрение современных информационных технологий – это вопрос, 

который беспокоит каждую крупную корпорацию. На сегодняшний день 

актуальным вопросом интеграции с цифровой средой является пример фи-

нансовых институтов, а именно – банковских организаций, связанных с 

совершением и контролированием сделок [Козырева, Криони, Морозов, 

2019; Золотухин, Козырева, 2021] между различными субъектами. 

С момента своего появления банки стали неотъемлемой частью жиз-

ни человека. С их помощью осуществляется проведение всех финансовых 
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операций: от зачисления и снятия наличных до оплаты различных услуг и 

переводов между физическими и юридическими лицами. Решение части 

вопросов на сегодняшний день возможно в удаленном режиме: этому спо-

собствует создание сайтов банков в сети интернет, появление мобильных 

банковских приложений, которые позволяют клиентам пользоваться спек-

тром услуг, не приходя в отделения.  

Однако не все банковские организации сегодня могут предложить 

своим клиентам оказание любого рода услуг в режиме онлайн. Это связано 

с несколькими факторами: привычками клиентов посещать отделения, не-

возможностью банка идентифицировать личность клиента, отсутствием 

ресурса и технологической составляющей для ухода в цифровое простран-

ство. На современном рынке России существует только один банк, кото-

рый работает полностью в удаленном режиме – Тинькофф банк. Он был 

основан в 1994 году и на сегодняшний день является одним из крупнейших 

системообразующих банков страны с общим числом клиентов 20,8 млн че-

ловек [TCS, 2021]. Стоит отметить, что Тинькофф – первый частный банк, 

работающий полностью без физических отделений, которому удалось дос-

тичь подобных успехов.  

В диджитал-эпоху одним из важнейших инструментов продвижения 

услуг на рынке является банковский маркетинг – процесс, посредством ко-

торого прогнозируется, расширяется спрос потребителей через разработку 

и реализацию услуги. Если говорить о банковских организациях, такой 

маркетинг преследует две главные цели: продвижение банковских продук-

тов и расширение доли рынка [Умавов, Камалова, 2019].  

Для реализации комплекса мероприятий в рамках банковского мар-

кетинга любой компании требуется маркетинговая стратегия. Она должна 

учитывать несколько важнейших факторов: 

 специфику компании 

 целевую аудиторию 
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 инновационные инструменты и бюджет 

Говоря о специфике компании важно помнить, что вся философия 

Тинькофф основана на удобстве: никаких отделений, все услуги можно 

получить через приложение, а банковскую карту заказать домой. Инфор-

мационные технологии  играют для компании основополагающую роль: 

председатель правления Оливер Хьюз не раз говорил о том, что Тинькофф 

– это отличный пример финтеха, так как в банке трудится большое количе-

ство программистов и разработчиков [Тинькофф, 2022]. Отличительным 

элементом маркетинговой стратегии банка является тот факт, что он пози-

ционируется как полноценная самостоятельная экосистема, функционируя 

как «интернет-магазин». Через приложение Тинькофф, которое не раз бы-

ло признано лучшим банковским инструментом [Суперприложение, 2022], 

можно не только осуществлять финансовые операции, но и открывать бро-

керский счет, покупать авиабилеты, оформлять страховые полисы и полу-

чать иные услуги. Специфика компании в данном случае работает как от-

личительная маркетинговая особенность: вы можете получить все нужные 

продукты в одном месте, имея только доступ в интернет.  

Еще одним новаторским механизмом продвижения является идея 

Тинькофф создавать не только свои банковские продукты, такие как сайт и 

приложение, но и самостоятельно проектировать техническую сторону 

продукта. Так как все процессы происходят в онлайне и клиентов консуль-

тируют через приложение или по телефону, перед банком стояла задача: 

как организовать работу консультантов, если отсутствуют физические от-

деления? Здесь было использовано следующее: Тинькофф самостоятельно 

спроектировал облачный колл-центр, который позволял работать удаленно 

из любой точки мира [Домашний, 2022]. С точки зрения маркетинга это 

было очень удачным ходом: появились рабочие места и возможность по-

лучать работу таким социальным категориям как студенты или женщины в 

декретных отпусках, так как в колл-центре можно работать из дома и всего 



314 
 

несколько часов в день. Еще одним бонусом такого инструмента стало 

снижение издержек на аренду офисных помещений. 

Модель Тинькофф банка, подразумевающая использование мобиль-

ного приложения как основного инструмента решения всех вопросов, пре-

вращает его в отличную маркетинговую площадку. В самом приложении 

размещаются рекламные акции, пользователям приходят PUSH-

уведомления о тех или иных предложениях, используется формат «сто-

рис», где представляются сведения по актуальным продуктам. Данный ин-

струмент также позволяет компании экономить: информация точечно до-

носится до каждого пользователя, у которого есть приложение и банку не 

нужно прибегать к смс-рассылкам по номеру мобильного телефона. 

Являясь компанией инновационной, Тинькофф обладает своей целе-

вой аудиторией, которая в основной массе представлена двумя категория-

ми [Для lifestyle-banking, 2022]: 

 жители крупных городов со средним и высоким доходом в воз-

расте от 25 до 40 лет  

 молодежь в возрасте от 25 до 35 лет, заинтересованная в скоро-

сти принятия решений и отсутствии потребности посещать отделения для 

получения услуг 

В связи с этим, подбор маркетинговых инструментов осуществляется 

соответствующим образом. Работая в онлайне, банк делает упор на про-

движение в сети интернет посредством различных кампаний, выделяя на 

мероприятия соответствующие бюджеты. В 2020 году расходы Тинькофф 

на маркетинг и рекламу составили 10,6 млрд. руб., а только за первое по-

лугодие 2021 года – 11,5 млрд. руб. [Тинькофф потратил, 2020]. Такие круп-

ные вложения обусловлены как спецификой бизнес-модели, так и особен-

ностями реализации товаров и услуг в рамках целевой аудитории банка. 

Проведя анализ маркетинговой стратегии Тинькофф банка, мы выде-

лили следующие используемые компанией инструменты: SMM; кросс-



315 
 

маркетинг; сегментация целевой аудитории; социальные и благотвори-

тельные инициативы 

Деятельность в рамках SMM осуществляется в нескольких направ-

лениях. Тинькофф является активным пользователем социальных сетей: 

имеет свои площадки в Телеграм, Твиттер и Тикток. Важно заметить, что 

каждая социальная сеть несет свою смысловую нагрузку: в Твиттере моде-

раторы отслеживают упоминания бренда и стараются решать внештатные 

ситуации, выстраивая неформальную коммуникацию с пользователями. 

Аккаунт в Телеграм является источником оперативной информации: банк 

выкладывает в нем напоминания о сроках пролонгации вкладов, отдель-

ных акциях или пояснения официальных релизов. Тикток же служит плат-

формой для более развлекательного контента, что, в свою очередь, помога-

ет вовлекать потенциальных клиентов через нативную рекламу. Помимо 

этого, Тинькофф банк работает над своим сайтом, размещает на различных 

новостных платформах свои сайты и старается вовлекать как можно боль-

шое число пользователей в корпоративную повестку. 

Кросс-маркетинг – инструмент относительно новый, однако успешно 

используемый современными компаниями. По сути своей, он представляет 

собой взаимовыгодные коллаборации нескольких компаний с целью объе-

динения аудитории, увеличения соприкосновения с ней и получения выго-

ды [Форманчук, Куликова, 2018]. Тинькофф банк внедрил данный инстру-

мент в свой самый актуальный для многих инструмент – кэшбек. На сего-

дняшний день компания сотрудничает с такими фирмами как Ostrovok, 

Литрес, OneTwoTrip, Sunlight, Ривгош,S7 и другими. Для клиентов Тинь-

кофф покупки у партнеров гарантируют повышенный кэшбек и выгодные 

условия, а партнеры получают информационную подсветку в приложении 

банка. Данный инструмент весьма полезен, так как не все банковские ор-

ганизации на данный момент внедрили рублевый кэшбек, как это одним из 

первых на рынке сделал Тинькофф.  
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Еще одним интересным способом реализации кросс-маркетинга вы-

ступила недавняя коллаборация с Гоголь-центром. Тинькофф проспонси-

ровал один из спектаклей, а клиенты банка получали привилегии – могли 

купить билеты через приложение со скидкой или брендированную продук-

цию спектакля со скидкой 50% [Тинькофф приглашает, 2022]. После тако-

го маркетингового хода Тинькофф с минимальными затратами получил 

тысячу упоминаний в социальных сетях, а за счет интеграции с культур-

ным пространством повысил уровень доверия к своему бренду. 

Сегментация аудитории – инструмент маркетинга, позволяющий 

привлекать узконаправленные группы. Реализация данного инструмента в 

рамках маркетинговой стратегии Тинькофф осуществлялась несколькими 

способами. Например, клиенты могли заказывать кастомизированные бан-

ковские карты и банк активно использовал это: в 2019 году очень популяр-

ной была игра Cyberpunk 2077 и через этот инфоповод банк смог выдать 

несколько тысяч карт за первые 3-4 часа с начала акции [Кто всё, 2022].  

Еще одним примером успешной работы в рамках сегментации явля-

ется создание продукта для детей – специальной детской карты Тинькофф 

Джуниор. Вместе с ней активно развивается и приложение, в котором дети 

осваивают азы финансовой грамотности и учатся распоряжаться деньгами. 

Такой маркетинговый инструмент является стратегическим: дети, поль-

зующиеся данной картой и приложением в будущем с большей вероятно-

стью станут клиентами Тинькофф и самостоятельно будут принимать ре-

шение о пользовании банковскими продуктами. Это направлено на форми-

рование банковской информационной культуры, позволяющей трансфор-

мировать сознание человека [[Билюченко, Золотухин, 2019; Золотухин, 

2020; Zolotukhin, Zhukova, 2019; .Kazakov, Gavrilov, Gavrilov, 2020] в опре-

деленном направлении. 

Социальные и благотворительные инициативы – неотъемлемая часть 

маркетинговой стратегии любой крупной компании. Так, Тинькофф под-

https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=AuthorProfile&authorId=57193269825&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=AuthorProfile&authorId=57193269825&zone=
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57209224382
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57209224382
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57209225144
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держивает благотворительные фонды и НКО с помощью акции «Кэшбек 

во благо»: клиенты могут перечислять свои бонусы в проверенные органи-

зации, автоматизируя данный процесс через банковское приложение.  

Используемые Тинькофф банком маркетинговые инструменты со-

ставляют основу успешной стратегии. Как видно из приведенных приме-

ров, большинство из них ориентированы на онлайн и направлены на инте-

грацию с банковскими продуктами. Данная логика проста и верна: онлайн-

банк, который существует не в виде физических отделений, а в виде при-

ложения в телефонах клиентов, должен на максимум продвигаться именно 

через собственный интерфейс и архитектуру, чтобы повышать узнавае-

мость, а также делать свой продукт уникальным и незаменимым.  

Выстроенная Тинькофф бизнес-модель позволяет использовать ин-

новационные инструменты, внедрять новые услуги и успешно развивать 

бизнес в целом. Полная цифровизация деятельности сегодня является до-

вольно сильным конкурентным преимуществом и в будущем будет делать 

компанию еще более сильной, при условии грамотной работы с клиентами 

и следования четко выработанной стратегии.  
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FEATURES OF BUILDING A MARKETING STRATEGY FOR 

ONLINE BANKS ON THE EXAMPLE OF JSC "TINKOFF BANK" 
 

The article discusses information technologies in the digital environment on the exam-

ple of socio-economic activities of Tinkoff Bank. It is emphasized that one of the most im-

portant tools for promoting services in the market is banking marketing. Thanks to the design 

of the cloud call center, it has expanded the possibilities of attracting social categories such as 

students or women on maternity leave to work, as well as independently determine the work-

ing hours. It is also relevant that, as a bonus, there was a reduction in the cost of renting office 

space  

Keywords: nformation technology, Tinkoff Bank, remote work, marketing, informal 

communication, banking application, digitalization. 
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