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лучения финансовой услуги клиенту 
не надо ехать в офис, не надо запол-
нять огромные пачки документов, не 
надо регулярно совершать сложные 
манипуляции, чтобы получить инфор-
мацию по оценке своего инвестицион-
ного портфеля. Дистанционный сер-
вис позволил фактически в режиме 
онлайн узнавать актуальный статус 
своих инвестиционных решений, а не 
получить неожиданный финансовый 
результат»,— отмечает заместитель 
гендиректора УК ТФГ Севинч Ипатова. 
«Понимая удобство удаленных кана-
лов для клиента, мы сосредоточились 
на их дальнейшем развитии. Напри-
мер, в сентябре этого года для клиен-
тов „ВТБ Капитал Управления инвести-
циями“ мы запустили онлайн-сервис 
подачи и формирования заявления на 
инвестиционный налоговый вы-
чет»,— отмечает председатель совета 
директоров «ВТБ Капитал Управление 
активами» Владимир Потапов.

Реклама не для всех
Для стимулирования спроса рознич-
ных инвесторов управляющие ком-
пании начали активнее заниматься 
рекламой. В середине марта «Альфа-
Капитал» запустил масштабную ре-
кламную кампанию «Сделай больше 
онлайн». Кампания проходила вес-
ной и летом на телевидении и в ин-
тернете. Ее бюджет составил около 
300 млн руб., что сравнимо с реклам-
ными затратами крупнейших компа-
ний за весь прошлый год. «Еще 

в 2017 году мы запустили на цен-
тральных телевизионных каналах 
ролик „Будь первым“, продвигаю-
щий ИИС, а героем его был великий 
космонавт, первым вышедший в от-
крытый космос,— Алексей Леонов,— 
отмечает Евгений Живов.— Возмож-
но, их не так видно на фоне массиро-
ванной рекламы автомобилей, ле-
карств, продуктов питания и пива. 
Но телереклама, безусловно, нужна, 
поскольку телевизор остается основ-
ным каналом информации».

Однако не все управляющие компа-
нии готовы выделять большие бюдже-
ты на рекламу на телевидении. По сло-
вам Константина Кирпичева, продукты 
доверительного управления не стали 
настолько массовыми, чтобы выходить 
с ними «в телевизор». Учитывая невы-
сокую маржинальность самого массо-
вого доверительного продукта, ПИФов, 
«отбить» затраты на рекламу по ТВ 
представляется очень непростой зада-
чей. «Главный риск сейчас для боль-
ших рекламных бюджетов — это изме-
нение рыночной конъюнктуры. Все-
таки основное привлечение в послед-
ние годы было связано с продажей об-
лигаций, которые при снижении став-
ки ЦБ демонстрировали существенное 
превышение доходности над ставками 
депозитов. В данный момент это уже 
не так очевидно»,— подчеркивает го-
сподин Кирпичев. Поэтому большая 
часть опрошенных отдает предпочте-
ние рекламе в интернете и в печати. •

 «По мере повышения  
информированности людей  
об инвестиционных инстру- 
ментах реклама начинает 
играть более заметную роль  
в привлечении клиентов»




