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Инновационные стратегии
развития каналов реализации

банковских услуг
Учитывая масштабность и раз-

носторонность инновационных из-
менений, существенное влияние
степени успешности их осуществ-
ления на финансовые результаты,
конкурентную позицию, имидж
банка, объективно необходимым
становится стратегическое управ-
ление этими процессами, позволя-
ющее использовать инновации как
инструмент адаптации финансо-
вых институтов к непредсказуемо
меняющимся условиям внешней
среды. Инновационная стратегия,
которую следует понимать как со-
вокупность управленческих реше-
ний относительно форм, направле-
ний и объемов инновационной дея-
тельности банка в соответствии с
имеющимися ресурсами, а также
механизмов ее осуществления,
становится частью корпоративной
стратегии и одновременно — орга-
ничной составляющей функцио-
нальных стратегий, включая и
маркетинговую.

Традиционно комплекс марке-
тинга, в том числе и в банковской
сфере, включает четыре элемента:
продукт, цену, продвижение и ме-
сто реализации. Если в целом сбы-
товая политика банка направлена
на доведение банковского продук-
та до потенциального потребителя
и решает вопросы количества, рас-
положения, функциональности
банковских отделений, то ее инно-
вационная компонента состоит в
формировании принципиально но-
вых или существенно обновлен-
ных каналов реализации банков-
ских услуг. Эти каналы должны
быть более удобными, доступными
и эффективными по сравнению с
существующей системой оказания
услуг, обеспечивать оперативность
обслуживания и одновременно —

наличие обратной связи с клиента-
ми, которая позволяет банку более
гибко реагировать на изменение
их потребностей.

Известно, что на протяжении
веков отделения банков являлись
единственно возможным каналом
предоставления банковских услуг,
поэтому банки, с целью расшире-
ния объемов деятельности, посто-
янно увеличивали их количество.
К началу 1980-х гг., когда посте-
пенно начали развиваться дистан-
ционные формы обслуживания,
зарубежными банками была сфор-
мирована разветвленная и много-
численная сеть филиалов. Самая
высокая ее плотность наблюдалась
в Бельгии, где на каждую тысячу
жителей приходилось одно бан-
ковское отделение.

Специалисты стали говорить о
чрезмерном количестве филиалов,
используя английское понятие
overbanking (перенасыщенность
банками), и обосновывали ее нео-
правданность с точки зрения уве-
личения операционных расходов.
Поэтому развитие новых каналов
банковского обслуживания клиен-
тов (по телефону и через Интернет)
вызвало массовое закрытие отде-
лений банков, прежде всего в сель-
ской местности. Так, в период с
конца 1980-х гг. до начала 
2000-х гг. общее количество фили-
алов британских банков сократи-
лось с 20 тыс. до менее 15 тыс.
Банк Barclays в апреле 2000 г. все-
го за один день, несмотря на про-
тесты общественности, закрыл 171
филиал1. “Персонал, документы и
помещения — это дорого”, — за-
являли банкиры, которые факти-
чески пытались “вытолкнуть”
клиентов из отделений банков.
Эксперты при этом считали, что

В современных условиях ин-
новационная деятельность стано-
вится неотъемлемой частью рабо-
ты любого коммерческого банка,
задача которого не просто удержи-
ваться на финансовом рынке, а ак-
тивно развиваться, привлекать но-
вых клиентов, инвесторов, квали-
фицированный персонал. Иннова-
ции в банках касаются всех сфер
их функционирования и воплоща-
ются в новых продуктах и услу-
гах, использовании информацион-
ных и телекоммуникационных
технологий, совершенствовании
бизнес-процессов и бизнес-моде-
лей, организационных преобразо-
ваниях и модификации маркетин-
говых методов.
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1 Howells, Р., Bain, K. The Economics of Money, Banking and Finance. — Pearson Educational Limited, 2002. P. 76.
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именно электронные дистрибуци-
онные каналы станут залогом ус-
пеха в банковском бизнесе буду-
щего, чему способствовало стреми-
тельное развитие начиная с сере-
дины 1990-х гг. Интернет-банков,
осуществлявших обслуживание
клиентов только в режиме он-
лайн.

Следует отметить, что очень ча-
сто в экономической литературе
развитие дистанционных методов
реализации банковских услуг при-
знается единственным проявлени-
ем инновационности банков в дан-
ном направлении, а это не полно-
стью отображает процессы, проис-
ходящие в банковской сфере. Дело
в том, что довольно быстро про-
явились негативные стороны ак-
тивного развития дистанционного
обслуживания: во многих финан-
совых институтах поняли, что те-
ряется контакт с клиентами, же-
лавшими по-прежнему время от
времени общаться с живыми
людьми в физически существую-
щих банках. К тому же, несмотря
на первоначальный успех, недо-
статочная проработанность бизнес-
моделей виртуальных банков2 при-
вела к тому, что со временем боль-
шинство из них прекратили свое
существование.

На волне роста спроса на потре-
бительское и ипотечное кредитова-
ние, при невозможности дистан-
ционного проведения перекрест-
ных продаж и консультирования
относительно новых продуктов,
банки начали постепенно уделять
все больше внимания совершенст-
вованию такого привычного кана-
ла реализации услуг, как отделе-
ния банков. При этом концепция
их функционирования стала со-
вершенно иной. Теперь банки фо-
кусируют свои стратегии на фили-
алах для того, чтобы превратить
их в центры финансовых консуль-
таций и продаж и на этой основе
укрепить взаимовыгодные отно-
шения с клиентами. Именно по-
этому розничный бизнес по форме
осуществления со временем будет
все больше приближаться к част-
ному банкингу.

Таким образом, в определенной
мере современные инновационные
стратегии банков в сфере развития
каналов реализации услуг связаны

с так называемыми ретроиннова-
циями, то есть с возвращением к
чему-то давно известному, только
на новом технологическом, орга-
низационном и концептуальном
уровнях. Как следствие, появи-
лось понятие “нетрадиционное
банковское отделение” (американ-
ский термин de novo branch).

Специалисты полагают, что
банковские филиалы в скором вре-
мени станут меньше по размерам и
не исключено, что усилится их
специализация по продуктовому
или клиентскому признаку. По-
следний теперь включает не толь-
ко привычное разделение на кор-
поративных клиентов и физичес-
ких лиц, а и более глубокую сег-
ментацию, в частности, на массо-
вых клиентов, VIP-клиентов,
представителей малого бизнеса и
других. Это позволит обслуживать
клиентов на более высоком про-
фессиональном уровне, сконцент-
рироваться на их специфических
потребностях и тех видах деятель-
ности, которые приносят банку
максимальную прибыль. В настоя-
щее время учитывается даже демо-
графический аспект: создаются
специальные отделения для обслу-
живания женщин, и не только в
таких странах, как Индия, ОАЭ,
Пакистан, но и в США, Австрии,
Германии.

Фактически филиалы будут
олицетворять банковский фронт-
офис. В значительной мере автома-
тизированные бэк-офисные опера-
ции централизуются в специализи-
рованном подразделении банка, а
кассовые операции переведут на са-
мообслуживание. В целом это поз-
волит уменьшить количество со-
трудников, которые сосредоточат-
ся только на консультировании
клиентов и продаже услуг. Диффе-
ренцироваться на таком рынке бан-
ки смогут через безупречный сер-
вис и высокую технологичность.

Эксперты считают, что совре-
менные банки должны взять все
лучшее от культуры розничного
обслуживания — ритейла, начи-
ная от работы в удобное для кли-
ентов время, соблюдения персона-
лом единого корпоративного стиля
и заканчивая доброжелательнос-
тью и умением работников банка
быть приветливым с каждым кли-

ентом, в отличие от традиционной
банковской надменности. В начале
2000-х гг. для возврата клиентов в
свои отделения американский
банк Washington Mutual ввел даже
должности консьержек, которые у
входа говорили клиентам “Добро
пожаловать”.

Одной из важнейших тенден-
ций развития современных бан-
ковских отделений является их то-
тальное технологическое обновле-
ние и архитектурная перестройка
с использованием новейших ди-
зайнерских решений. В результате
формируется абсолютно новая
концепция банковского офиса, в
соответствии с которой, опираясь
на традиционные ценности и но-
вые технологии, он будет способен
обеспечить установление личного
контакта с клиентом и предоста-
вить ему персонализированные
электронные и другие высокотех-
нологические банковские услуги.

Комплексные решения под об-
щим названием “Отделение буду-
щего” предлагают такие ведущие
мировые ИТ-компании, как IBM и
Cisco. Основным критерием орга-
низации работы становится ком-
форт для клиента при получении
им банковских услуг, под которым
понимаются прежде всего опера-
тивность, комплексность, удобство
и конфиденциальность.

С архитектурной точки зрения
значительное внимание уделяется
решению конфигурации внутрен-
него пространства отделения. Ра-
дикальной инновацией стал отказ
от банковских стоек, позволивший
снять психологический барьер
между клиентами и банковскими
работниками. Банки сознательно
пытаются сохранить так называе-
мый open space (в переводе с англ.
— открытое пространство), чтобы
клиент чувствовал себя спокойно
и комфортно, и выбирают светлые
цвета в оформлении помещений,
современные строительные мате-
риалы. Некоторые банки в этих
же целях используют даже арома-
тизацию помещений. Например, в
филиалах одного из британских
банков распыляют аромат только
что сваренного кофе, что позволя-
ет клиентам чувствовать себя как
дома. В других финансовых инсти-
тутах можно действительно ощу-

2 Мишкин, Ф. Экономическая теория денег, банковского дела и финансовых рынков: пер. с англ. — 7-е изд . — М. : Изд. дом “Вильямс”, 2008. С. 299.
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тить запах денег. Ароматы способ-
ны снять напряжение, настроить
человека на конструктивную вол-
ну, создать обстановку доброжела-
тельности и ощущение благополу-
чия и надежности.

Одним из самых больших инно-
ваторов в сфере организации и ос-
нащения банковских офисов счи-
тается Umpqua Bank (США, штат
Орегон), который начиная с
1995 г. внедряет концепцию “не-
торопливого банкинга”. Согласно
данной концепции, отделение бан-
ка рассматривается не только как
канал реализации его продуктов,
но и как возможность для обще-
ния жителей местной общины,
центр общественной жизни. По-
этому по внешнему виду оно боль-
ше напоминает кафе или клуб по
интересам. Эту идею банк даже за-
патентовал, а в 2008 г. за дизайн
отделений он был удостоен золо-
той награды на международном
конкурсе International Design
Excellence Awards (IDEAs).

Стратегия инновационного об-
новления банковских офисов спо-
собствовала активному развитию
Umpqua Bank. Изменение дизайна
уже первого отделения банка вы-
звало приток вкладов — до
30 млн. долл. США вместо ожида-
емых 13—15 млн. долл. США, а за
два с половиной года работы банк
занял первое место на региональ-
ном рынке депозитов частных
клиентов с долей 43%3. В 2007 г.
одно из своих новых отделений
банк преобразовал в “инновацион-
ную лабораторию”, где продолжа-
ет апробировать новые технологии
обслуживания клиентов. С самого
начала деятельности оно предо-
ставляло клиентам возможность
пользоваться такими информаци-
онными технологиями:
● плазменный экран с перечнем

продуктов и услуг, сенсорными
возможностями и демонстраци-
ей потокового видео;

● интерактивный экран, выпол-
няющий роль официального
информационного центра мест-
ной общины;

● собственный ресурс Umpqua
Bank по налаживанию контак-
тов внутри местного сообщест-
ва;

● Интернет-кафе;

● оборудование для проведения
видеоконсультаций клиентов
со специалистами банка.
Формированием отделений бу-

дущего сегодня уже занимаются
многие американские и европей-
ские банки. Например, Bank of
America для отработки наиболее
эффективных технологических,
дизайнерских и коммуникацион-
ных решений даже создал так на-
зываемый инновационный поли-
гон в штате Атланта. Он состоит
из двадцати пяти банковских отде-
лений (офисов).

В концепции современных фи-
лиалов SunTrust Bank внимание
уделяется не только улучшению
обслуживания путем создания ра-
бочих мест гритеров (в переводе с
англ. greeter — человек, приветст-
вующий посетителей у входа) в це-
лях быстрого решения вопросов и
выполнения несложных операций
для клиентов, но и создания ком-
фортных условий работы для бан-
ковского персонала.

Американские банки Charter
One и Capital One Bank (оба нахо-
дятся в Нью-Йорке) в некоторых
своих отделениях разместили ко-
фейни Starbuck, известные, в свою
очередь, инновационным подхо-
дом к обслуживанию клиентов.

Кардинальное изменение орга-
низационного построения и дизай-
на всех банковских офисов дат-
ского Jyske Bank под общим на-
званием Xtreme было направлено
на создание непринужденной ат-
мосферы, в которой клиенты мо-
гут свободно общаться с персона-
лом, друг с другом, узнавать о
продуктах банка с помощью ин-
терактивных экранов, просматри-
вая отдельные видеофильмы и по-
токовое видео.

В Украине свою инновацион-
ную концепцию — банковские от-
деления формата “Либра” презен-
товал Укрсиббанк, входящий во
французскую группу BNP Paribas.
По мнению специалистов, принци-
пиально новый стиль отличает
также банковские офисы итальян-
ского UniCredit Bank, швейцар-
ского Universal Bank и нидерланд-
ского ING Банк Украина.

Таким образом, для современ-
ных банковских отделений харак-
терны абсолютно новая философия

обслуживания клиентов, высокая
технологичность и нетрадицион-
ные решения относительно их ор-
ганизации. В зарубежной банков-
ской практике эта концепция по-
лучила название clicks- and-bricks,
то есть “щелканье мышью”, как
символ Интернета, и “кирпичи”,
как обозначение традиционного
банка. В настоящее время банки
поддерживают контакты с клиен-
тами по многим каналам, продол-
жая одновременно поиск новых
инновационных возможностей для
укрепления с ними взаимовыгод-
ных отношений.

Можно констатировать, что в
последнее время финансово-кре-
дитные институты пришли к по-
ниманию того, что в условиях же-
сткой конкуренции необходимо
совершенствовать все формы рабо-
ты с клиентами и найти между
ними оптимальный баланс. Банки
должны предложить потребите-
лям так называемый channel mix,
то есть совокупность разнообраз-
ных каналов обслуживания, кото-
рыми будет выгодно и удобно
пользоваться. Причем следует от-
метить, что набор этих возможно-
стей постоянно расширяется
прежде всего благодаря развитию
информационно-коммуникацион-
ных технологий. К достаточно
привычным банкоматам, телефон-
ному, домашнему Интернет-бан-
кингу, постоянно обновляющимся
дополнительными функциями,
добавились и новые каналы реа-
лизации банковских услуг. В ча-
стности:
● мобильный банкинг, в том чис-

ле в наиболее высокотехноло-
гичной его форме непосредст-
венного доступа к Интернет-
сайтам банков, а также осуще-
ствление с помощью мобиль-
ных телефонов бесконтактных
розничных платежей (NFC-тех-
нология);

● банковские call-центры;
● социальные сети Интернета

(Web 2,0);
● банковские Интернет-виджеты

(в переводе с англ. widget —
штучка, устройство), то есть
программы предоставления
простейших банковских услуг,
которые можно установить на
своем сайте или профиле в со-

3 McCallion, S. Design and economic development at Umpqua Bank // Design Management Institute Review. 2004. № 4. Vol. 15. P. 15—22.



ç Ä ì ó ç õ Ö  è ì Å ã à ä Ä ñ à à  
Б а н к а ў с к i  в е с н i к ,  М А Й  2 0 1 0

43

циальной сети (летом 2008 г.
пионером в их создании стал
украинский ПриватБанк).
По мнению одного из ведущих

специалистов в сфере банковского
бизнеса К. Скиннера, в настоящее
время “происходит зарождение
банка нового типа — банка, кото-
рый “всегда готов”: ... работает в
режиме 24х7х365, хорошо пони-
мает потребности своих клиентов,
активно разрабатывает и внедряет
технологии бесконтактного ини-
циативного локально ориентиро-
ванного сервиса и имеет безупреч-
ную организацию службы бэк-
офиса, предлагая своим клиентам
обслуживание через филиалы и
через видеоинтернет”4.

Клиенты должны иметь воз-
можность по своему усмотрению
перемещаться между всеми имею-
щимися современными каналами
в единой коммуникационной среде
банковской организации. Однако
для специалистов становится все
более очевидной мысль, что кли-
ент приходит в отделение банка
для решения своих проблем в том
случае, если он разочаровывается
в эффективности других каналов
обслуживания. Кроме того, имен-
но в отделении банка происходит
первоначальное установление кон-
такта с клиентом, и от качества
этого общения во многом зависит
дальнейшее восприятие клиентом
данного банка.

Вместе с тем банковские фили-
алы остаются самыми дорогими
каналами реализации банковских
услуг, поэтому современные инно-
вационные стратегии банков на-
правлены на поиск наиболее опти-
мальных организационных моде-
лей функционирования отделе-
ний.

Прежде всего следует обратить
внимание на создание банковских
филиалов в торговых центрах (су-
пермаркетах), что активно проис-
ходит практически во всех разви-
тых государствах. В частности, в
США лидером по количеству по-
добных отделений является US
Bancorp (786 офисов). А такие бан-
ки, как Wells Fargo и Citizens
Financial Group, лидируют по объ-

емам привлеченных в них депози-
тов (14,1 и 9,1 млрд. долл. США
соответственно)5.

Начиная с 2007 г. и украин-
ские банки стали осваивать сети
супермаркетов. В их числе банки,
отличающиеся агрессивной стра-
тегией на рынке обслуживания
физических лиц: Дельта Банк, Ро-
довид Банк и Альфа Банк (Украи-
на). Однако пока они предлагают
ограниченный спектр услуг —
прежде всего оформление кредит-
ных карточек, в том числе в рам-
ках кобрендинговых дисконтно-
бонусных программ лояльности6.

Несколько иной стратегии
придерживаются такие банки,
как Укрсоцбанк и банк “Форум”,
открывающие в торгово-развлека-
тельных центрах и крупных су-
пермаркетах стационарные бан-
ковские отделения, предлагая
клиентам широкий набор финан-
совых продуктов и возможностей
самообслуживания. Наиболее вос-
требованными услугами в этих от-
делениях являются потребитель-
ское кредитование, кассовые опе-
рации и различные платежи. Как
показывает практика, привлече-
ние депозитов в них происходит в
значительно меньших объемах,
чем в обычных отделениях бан-
ков.

Среди положительных сторон
создания банковских филиалов в
торговых центрах (супермаркетах)
можно отметить достаточно не-
большие затраты на их открытие
(до 20% от обычных затрат) и по-
тенциально высокую посещае-
мость клиентов. По данным анали-
тиков рынка, в Украине количест-
во посетителей в одной сети супер-
маркетов за месяц может состав-
лять до 1 млн. человек. Таким об-
разом, увеличивается количество
“спонтанных” клиентов, растет уз-
наваемость бренда банка, укрепля-
ется его имидж, но только в том
случае, если персонал отделения
строго придерживается корпора-
тивных стандартов обслуживания,
поведения и внешнего вида.

По мнению экспертов, основ-
ными типами банковских офисов в
магазинах могут являться:

● полнофункциональное отделе-
ние — в крупных супермарке-
тах со значительным количест-
вом посетителей;

● отделение по продаже отдель-
ных финансовых продуктов,
осуществляющее целевое по-
требительское кредитование,
оформление кредитных карто-
чек, прием платежей, обмен ва-
люты и, как правило, оснащен-
ное банкоматами;

● мини-отделение, в котором
имеются киоск самообслужива-
ния (с доступом к Интернет-
банкингу), банкомат и работа-
ют один-два консультанта.
Перспективы развития банков-

ских филиалов в торговых цент-
рах (супермаркетах) связаны с ис-
пользованием новейших техноло-
гий видеобанкинга, когда работа
подразделений такого типа будет
осуществляться сотрудниками
банковского call-центра через ви-
деосвязь. Это позволит обеспечить
полноценное функционирование
отделений в течение всего времени
работы магазина (даже круглосу-
точно) и одновременно снизить
операционные затраты банка.

Данная тенденция в развитии
банковских отделений способство-
вала появлению принципиально
новой бизнес-модели: розничные
торговцы самостоятельно пытают-
ся формировать сеть отделений по
предоставлению банковских услуг
путем создания холдинговых ком-
паний или совместных предприя-
тий с финансовыми институтами.
Таким образом происходит орга-
низационно-правовая и финансо-
вая интеграция банковского и роз-
ничного бизнеса, получившая на-
звание in-store banking — банков-
ские услуги внутри магазина. На-
пример, в конце 1990-х гг. британ-
скими сетями супермаркетов
Sainsbury и Tesco совместно с бан-
ками были созданы полнофункци-
ональные финансовые институты
Sainsbury Bank и Tesco Personal
Finance. Аналогичные процессы
уже активизировались и в России,
где розничная сеть “Мосмарт” в
2007 г. совместно с банком GE
Money Bank на территориях собст-

4 Скиннер, К. Будущее банкинга. Мировые тенденции и технологии в отрасли. — Минск: Гревцов Паблишер, 2009. С. 165—175.
5 Сайт в Интернете: http://ppcgroup.com/
6 Кобрендинговые дисконтно-бонусные программы лояльности — совместные программы банков и торговых предприятий по предоставлению скидок и бо-
нусов клиентам при расчетах кредитными карточками.
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венных магазинов начала откры-
вать мини-банковские офисы под
маркой “Финансовые услуги Мос-
март”. Клиенты данных отделений
на начальном этапе их работы мог-
ли получать кредитные карточки
и кредиты на потребительские
нужды, а в дальнейшем планиро-
валось развитие услуг ипотечного
кредитования и автокредитова-
ния.

Между тем, например, в США
интеграции розничного и банков-
ского бизнеса препятствуют опре-
деленные законодательные огра-
ничения, однако известно, что од-
на из крупнейших торговых сетей
этой страны Wal-Mart уже доволь-
но давно ищет альтернативные
возможности самостоятельного
предоставления финансовых ус-
луг.

Еще одной инновационной фор-
мой организации банковских отде-
лений является партнерская мо-
дель, которая может быть фран-
чайзинговой или агентской. Как
известно, франчайзингом называ-
ется способ ведения бизнеса, при
котором известная компания на
основе лицензии предоставляет
другим компаниям (фирмам), с
правом контроля качества продук-
ции, свои передовые технологии и
возможность работать под своей
маркой. В банковской сфере такая
модель была впервые апробирова-
на в начале 1990-х гг. австралий-
ским банком Colonial (сейчас —
Commonwealth Bank of Australia)
для работы в сельской местности,
а в начале 2000-х гг. — британ-
ским банком Abbey National. Ин-
тересно, что в настоящее время в
Австралии модель франчайзинго-
вого отделения, которую активно
применяют Bendigo and Adelaide
bank и Bank of Queensland, при-
знана одной из наиболее перспек-
тивных для улучшения банковско-
го обслуживания территориаль-
ных общин.

В соответствии со схемой рабо-
ты франчайзингового отделения
его управляющий не входит в
штат банка, а является владель-
цем компании-франчайзи, веду-
щей операции от имени банка-
франчайзера, и оплачивает ему
стоимость лицензии. Считается,
что преимущества данного меха-

низма для банка — в экономии на
расходах по созданию и поддержа-
нию работы отделения, а также в
увеличении количества и активно-
сти клиентов. При этом основной
недостаток — в сложности контро-
ля операций филиала со стороны
банка, поэтому для него возника-
ют дополнительные операцион-
ные, кредитные и репутационные
риски.

Агентскую модель развития
розничного банковского бизнеса
начиная с 2007 г. в Украине внед-
ряет ING Банк Украина, который
до этого времени работал только с
корпоративными клиентами. В от-
делениях, которые открываются
банком и принадлежат ему, фи-
нансовый институт заключает до-
говоры с партнерами, делающими
первоначальный вклад в создание
отделения банка, на определенных
условиях делят с банком затраты
на его функционирование и рабо-
тают на комиссионной основе, по-
лучая доходы от привлечения кли-
ентов, продажи продуктов и обще-
го объема кредитного портфеля.
До середины 2008 г. банк открыл
пять таких отделений, а до 2012 г.
планировалось увеличить их чис-
ло до 250, заняв 5% украинского
розничного рынка, однако финан-
совый кризис скорректировал дан-
ный проект ING Банк Украина.

Партнерские модели банков-
ских филиалов активно развива-
ются в Польше. За 2002—2006 гг.
количество франчайзинговых от-
делений в этой стране выросло на
50,2%, а агентских — на 47,3%. В
2008 г. два польских банка — BZ
WBK и ING решили полностью от-
казаться от собственных отделе-
ний в пользу франчайзинга. Дан-
ной стратегии придерживаются
Getin Bank, Euro Bank и mBank.
Крупнейшие сети агентских офи-
сов имеют такие банки, как PKO
Bank Polski, Pekao SA, BZ WBK7.

На американском финансовом
рынке апробируется еще одна мо-
дель организации банковских от-
делений, направленная на повы-
шение эффективности бизнеса.
Она получила название hub and
spokes (в переводе с англ. — втул-
ка и спицы) и предполагает созда-
ние одного полноценного филиала,
окруженного четырьмя-пятью точ-

ками предоставления услуг: бан-
коматами, небольшими офисами в
продуктовых магазинах, торговых
комплексах вдоль автострад и в
других местах. Таким путем фор-
мируются своеобразные банков-
ские кластеры в районах ежеднев-
ного массового передвижения лю-
дей от места проживания до рабо-
ты в радиусе пяти — десяти кило-
метров, позволяющие обеспечить
предоставление качественных ус-
луг при относительно меньших за-
тратах.

Для финансовых рынков пост-
советских государств перспектив-
ным каналом реализации банков-
ских услуг, хотя практически еще
неосвоенным, является использо-
вание почтовой сети, которая по
величине на порядок превышает
количество отделений даже самых
многофилиальных сберегательных
банков. Во многих странах мира
(например, Великобритания, Гер-
мания, Япония) интеграция бан-
ковских и почтовых услуг осуще-
ствляется в рамках созданных сис-
тем почтово-сберегательных уч-
реждений, выполняющих почто-
вые операции, а также принимаю-
щих мелкие вклады от населения.

В Украине одной из первых по-
пыток взаимодействия банков и
почтовых отделений стало предо-
ставление им в 2006 г., в рамках
сотрудничества с Дельта Банком,
возможности выдавать потреби-
тельские экспресс-кредиты. Со-
гласно условиям договора, заклю-
ченного с Укрпочтой, этот банк
профинансировал обучение персо-
нала, создание новых рабочих
мест в отделениях связи и рекламу
услуг, а в результате получил раз-
ветвленную сеть точек продаж.

В Беларуси в 2005 г. было при-
нято специальное постановление
Национального банка “О взаимо-
действии банков с Республикан-
ским унитарным предприятием
почтовой связи “Белпочта”, со-
гласно которому банкам предо-
ставлялось право через почтовые
отделения, прежде всего в сель-
ской местности, привлекать сред-
ства населения в банковские вкла-
ды.

Почтовым ведомством России
на начало 2007 г. были заключены
договоры о сотрудничестве с более

7 Сайт в Интернете: http://banker.ua/ 
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чем 30 кредитными организация-
ми, в том числе с такими крупны-
ми розничными банками, как Рус-
ский Стандарт, РайффайзенБанк,
Росбанк, Уралсиб, Хоум Кредит
энд Финанс Банк, Банк Москвы, и
другими. Основными направлени-
ями, по которым осуществлялось
сотрудничество, являлись погаше-
ние банковских кредитов через
почтовые переводы, привлечение
вкладов, прием заявок на выпуск
платежных карточек, а также вы-
дача с них наличных денег.

В расширении банковских ус-
луг на базе почтовых отделений
заинтересованы все стороны: сами
банки, диверсифицирующие кана-
лы продаж, снижающие нагрузку
на банковские отделения и увели-
чивающие количество клиентов;
почта, которой поступают допол-
нительные комиссионные; клиен-
ты, получающие доступ к необхо-
димым сервисам. По мнению ана-
литиков, общими проблемами для
всех постсоветских государств ос-
таются: низкий уровень техничес-
кого оснащения почтовых отделе-
ний, особенно в сельской местнос-
ти; недостаточная квалификация
персонала; отсутствие отработан-
ной нормативной базы для осуще-
ствления такой деятельности.

Реализация еще одной иннова-
ционной стратегии, связанной с
разработкой нестандартных подхо-
дов к обслуживанию клиентов, за-
ключается в создании на базе бан-
ковских отделений финансовых
супермаркетов, зарекомендовав-

ших себя наиболее жизнеспособ-
ным вариантом сотрудничества
разнопрофильных финансовых уч-
реждений. Поэтому несколько лет
назад прогнозировалось, что в ми-
ре к 2010 г. через финансовые су-
пермаркеты будет продаваться бо-
лее 30% финансовых услуг8.

Под финансовым супермарке-
том понимается такая модель биз-
неса, в которой клиенту предлага-
ется единый интегрированный ка-
нал доступа ко всему спектру фи-
нансовых услуг группы компаний,
а также и ряд “околофинансовых”
услуг, среди которых юридичес-
кие, нотариальные, консалтинго-
вые, риэлторские и другие. Фило-
софия этой деятельности заключа-
ется в знании своих клиентов, на
котором основывается проведение
перекрестных продаж в соответст-
вии с их выявленными потребнос-
тями. Супермаркет предполагает
максимальный выбор услуг, но
они должны быть стандартизиро-
ваны: в любом офисе клиенту
должны предложить абсолютно
идентичные продукты, причем
одинаково быстро и качественно.
В Украине созданием подобных
финансовых супермаркетов на ба-
зе своих отделений занимаются
Брокбизнесбанк, Кредобанк, Свед-
банк, Укрсоцбанк, Укрсиббанк,
VAB Банк и другие.

Мировой опыт создания финан-
совых супермаркетов свидетельст-
вует, что критичными для успеш-
ности их работы являются два
фактора: качество используемых

информационных технологий и
профессиональная подготовка со-
трудников, которые должны быть
универсальными консультантами
и продавцами.

Таким образом, проанализиро-
вав современные инновационные
стратегии банков в сфере развития
каналов реализации услуг, можно
сделать следующие выводы. Ос-
новная их концепция — многока-
нальность обслуживания при до-
минирующей (пока еще) роли бан-
ковских филиалов. Задачами, ко-
торые решаются в процессе реали-
зации данных стратегий, являют-
ся: увеличение доли рынка и объе-
мов продаж, повышение эффек-
тивности инвестиционных и опе-
рационных затрат, снижение рис-
ков банковской деятельности.
Банки активно занимаются поис-
ком новых методов дистанцион-
ных продаж, связанных с развити-
ем информационных и телекомму-
никационных технологий, однако
следует учитывать и психологиче-
скую, и техническую готовность
клиентов к использованию этих
возможностей. В свою очередь,
банковские отделения постепенно
освобождаются от выполнения ру-
тинных операций и преобразовы-
ваются в центры финансовых кон-
сультаций и укрепления взаимоот-
ношений с клиентами, чему спо-
собствуют их тотальное технологи-
ческое переоснащение и организа-
ционное совершенствование.
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