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Р
оздрібний банківський бізнес є 
одним із напрямів у індустрії фі-
нансових послуг, джерелом залу-

чення недорогої ліквідності й висо-
кої прибутковості за умови гнучкого 
управління з поправкою на ризик. 
Інновації роздрібного банківського 
бізнесу здебільшого визначаються су-
часними тенденціями, які характерні 
для ринку фінансових продуктів і по-
слуг. Висновки Європейської асоціації 
фінансового менеджменту і маркетин-
гу (EFMA) засвідчують, що незважаю-
чи на фінансову кризу, кількість бан-
ків, які вважають інновації важливим 
фактором зростання й ефективності, 
збільшується. Цього дотримувалися 
у 2009 р. 78% , а у 2011 р. – вже 93%. 
При цьому 37% банків мають чітку ін-
новаційну стратегію, а 73% прагнуть 
керуватись інноваційними підходами 
на внутрішньому ринку.

Роздрібний ринок безперервно ди-
намічно розвивається, еволюційно 
змінюючи взаємовідносини банків і 
клієнтів, що відповідно впливає на 
спектр продуктових пропозицій, кон-
цепцію комунікації та канали просу-
вання продуктів і послуг. Закінчився 

період залучення значної кількості 
клієнтів для формування клієнтських 
баз, коли їх кількість переважала 
якість. Натомість триває залучення 
широких цільових груп клієнтів – ак-
тивно розвиваються комунікації за 
сегментами, відбуваються злиття та 
поглинання тощо. Розпочинається 
період утримування важливих клієн-
тів за допомогою автоматизованих 
програм взаємодії, програми лояль-
ності, кобрендінгу та в інший спосіб. 
У перспективі слід очікувати форму-
вання лояльної клієнтської бази та 
“виховання” банками власного клієн-
та через безпосередній контакт із ним, 
а також шляхом урахування стилю 
життя клієнта, його вподобань, під-
тримки та розвитку бренда взаємодії з 
банком тощо. Таким чином клієнто-
орієнтований вектор визначає новий 
напрям – від масового ринку продук-
тів до персонального ринку відносин 
шляхом партнерства й орієнтації на 
потреби конкретного клієнта, від про-
позиції продукту до персонального 
фінансового пакета. При цьому успіх 
банку визначатимуть: якісний про-
дукт, мотивовані співробітники, необ-

хідні партнери, клієнти, які довіряють 
установі та персональні інформацій-
но-комунікаційні технології.

Відповідно змінюються й тенден-
ції роздрібного бізнесу:

– у каналах продажів – триває їх 
постійний розвиток, наближення до 
споживача, адаптація фронт-офісу 
до очікувань споживача, вдоскона-
лення його функціонування як біз-
нес-процесу обробки кредитних або 
депозитних заявок клієнта, підви-
щення попиту на самообслуговуван-
ня та використання мобільних техно-
логій, поширення банківських кар-
ток як засобу доступу до всіх банків-
ських продуктів;

– у комунікаціях просування про-
дуктів і послуг – удосконалюється 
реклама управління репутацією, роз-
вивається побудова довгострокових 
відносин, персоналізація і взаємови-
гідне співробітництво, кобрендинго-
ві програми крос-продажу банків-
ських продуктів тощо;

– в інформаційних технологіях як 
основі бізнесу – поглиблюється інте-
грація продуктів, розширюється дис-
трибуція, тривають розвиток каналів 
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комунікації зі споживачем, інтегра-
ція продуктів і сервісів у форматі 
365 × 7 × 24, для клієнта формується 
пакетна пропозиція індивідуального 
продукту, вдосконалюється автома-
тизація.

Отже, прагнення банку досягти 
максимального ефекту стабільної 
прибутковості нерозривно пов’язане 
з клієнтом: 

– банківські продукти і послуги 
спрямовані на задоволення прагнень 
та очікувань клієнтів; 

– бренд впливає на довіру, міру 
визначеності, ступінь ризику та спо-
кою клієнта; 

– рівень сервісу – на формування 
та закріплення прихильності клієнта 
на певний час; 

– витрати – на цінову політику та 
її прийнятність для клієнта. Все це 
визначає основні інноваційні напря-
ми роздрібного бізнесу.

Аналіз останніх наукових розробок 
свідчить про те, що вітчизняні та за-
рубіжні вчені приділяють велику ува-
гу розкриттю теоретичних основ і 
практиці впровадження інновацій у 
банках. Теоретичні аспекти банків-
ських інновацій досліджували такі за-
рубіжні вчені: Ф.Абромсон, С.Анікє-
єв, О.Голосов, А.Грязнова, Л.Дансон, 
Р.Джозлін, Є.Жуков, М.Калістратов, 
В.Колесніков, Х.Кроксфорд, Л.Кро-
лівецька, К.Скіннер, А.Яблоновськи 
та інші. Дослідження в цьому науко-
вому напрямі в останні роки з’яви-
лися і в Україні. Це праці О.Алексан-
дрова, І.Гончарової, А.Єпіфанова, 
С.Єгоричевої, С.Ілляшенка, С.Кубі-
ва, Н.Маслової, В.Міщенка, А.Ме-
щерякова, І.Парасій-Вергуненко, 
Л.Романенко, І.Сала, І.Спіци на, 
Я.Спі цина, О.Христофорової, 
О.Штейн, Н.Шульги, Л.Шульгіної 
та інших науковців.

Мета нашого дослідження полягає 
у визначенні основних світових тен-
денцій розвитку роздрібного банків-
ського бізнесу. В ньому також подано 
характеристику інновацій банків за 
такими напрямами: продукти, кана-
ли продажів і взаємовідносини з клі-
єнтами.

Створити новий ринок, витіснити 
домінантну бізнес-модель або техно-
логію спроможні лише радикальні ін-
новації, але для роздрібного банкінгу 
вони не характерні. Європейські бан-
ки (приблизно 54%) надають перева-
гу роботі над стратегічними й інкре-
ментальними інноваціями, банки 
Росії та країн СНД – інкременталь-
ним. Банківській галузі, на противагу 

іншим, не властиві стратегічні ризи-
ки, адже зміни плануються і розвива-
ються поступово. Інновації здебіль-
шого запроваджуються автономно, 
надаючи послідовникам час для їх 
прийняття без суттєвого ризику. Крім 
того, з боку споживача спостерігаєть-
ся слабкий попит на унікальну про-
дукцію і послуги, що є головною при-
чиною впровадження інкременталь-
них інновацій у роздрібному банкінгу.

Серед банків уже визначилися 
лідери-новатори та їх послідовники, 
проте жоден із них не є настільки зна-
чущим, аби суттєво впливати на ри-
нок. Спостерігається входження ін-
новаційних стартапів переважно на 
ринках Центральної та Східної Євро-
пи, Росії та країн СНД. Зокрема, по-
казовими є турецький Ікономі Бенк 
(Economy Bank), польський Аліор 
Банк (Alior Bank) та “Російський 
стандарт” (Русский стандарт). За ре-
зультатами самооцінки щодо рівня 
інновацій у продуктах, каналах їх роз-
повсюдження, а також взаємовідно-
син із клієнтами, цей рівень як висо-
кий оцінюють 54% банків Централь-
ної та Східної Європи, а також Туреч-
чини; 48% – у Західній Європі, 28% 
– у Росії та країнах СНД.

Інноваційність банків Централь-
ної та Східної Європи пояснюється 
типовими причинами, серед яких: 

– зацікавленість відносно моло-
дого населення у використанні но-
вих технологій (Туреччина – 44% на-
селення, Франція та Польща – 31%, 
Україна – 28%);

– залучення клієнтів на ринках, де 
спостерігається збільшення кількос-
ті і частки проникнення у фінансо-
вий ринок банківських продуктів;

– прагнення до розширення при-
сутності банківських продуктів на 
ринку за рахунок його масштабу при 
їх мінімально можливій вартості, на 
що впливає поширення Інтернету 
(Франція – 51%, Іспанія – 59%, 
Польща – 44%, Туреччина – 33%, 
Україна – 23%, Росія – 21%) та мо-
більного зв’язку (Франція – 93%, Іс-
панія – 112%, Польща –109%, Туреч-
чина – 89%, Україна – 121%, Росія – 
133%) [1].

Основними бар’єрами на шляху 
розробки та втілення інновацій є такі:

– упровадження інформаційних 
систем відбувається одночасно в умо-
вах прагнення отримати прибутки і 
необхідності скорочення витрат;

– у фінансовому секторі дефіцит 
інвестицій;

 – інноваційних ідей бракує у сек-

торах, де високий вплив має регулю-
вання.

При цьому дефіцит інвестицій не є 
критичним або визначальним факто-
ром. Незважаючи навіть на фінансову 
кризу, істотного скорочення обсягів 
інвестицій у інновації не відбулося. 
Адже удосконалення роботи банків і 
підвищення ефективності забезпечу-
ють саме інноваційні ідеї. Банки ін-
вестують у людський капітал, розши-
рюють співпрацю із зовнішніми 
партнерами, зокрема – з компаніями, 
які спеціалізуються в інших сферах 
діяльності. Таким чином банки поєд-
нують синергію можливостей і техно-
логій та залучають своїх клієнтів до 
розробки нових продуктів.

ІННОВАЦІЇ В ПРОДУКТАХ

Д
ля розробки і втілення продукто-
вих інновацій найважливішими 
факторами (з урахуванням ре-

гіональної приналежності європей-
ських банків у порядку значущості) 
є такі: 

– для Західної Європи – персоналі-
зація, ціна, пакетування, технологія;

– для Центральної та Східної Єв-
ропи – персоналізація, пакетування, 
ціна, технологія; 

– для Росії та країн СНД – техно-
логія, пакетування, персоналізація 
та ціна [2].

Тенденції розвитку ринку депо-
зитних продуктів можемо простежи-
ти на таких інноваціях. Банк Каха 
Мадрид (Caja Madrid, Іспанія) впро-
вадив депозит Баррілете Косміко 
(Barrilete Cósmico або Cosmic Kite), 
назва якого збігається із назвою бан-
ківської футбольної команди. У фор-
мі футбольної гри через веб-сайт, он-
лайн-відео та за допомогою радіо 
клієнтам розповідають про новий 
продукт, таким чином залучаючи 
футбольних фанів і прищеплюючи 
політику лояльності. Ця кампанія за-
безпечила залучення депозитів на 
114% від запланованого рівня [3]. Фі-
нансові інститути Франції, зокрема 
банк Льо Креді Ліоне (Le Credit 
Lyonnais, LCL) впровадили на ринку 
перший гнучкий тариф, за яким клі-
єнти мають змогу інтерактивно 
сформувати власні банківські про-
дукти відповідно до своїх реальних 
потреб, при цьому вони також мають 
змогу отримати консультацію он-
лайн або у відділенні банку та знижки 
до 20% на комплекс продуктів і по-
слуг. Такий підхід сприяє персоналі-
зації, інтерактивності та ціновій про-
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зорості банківських послуг [4]. Про-
дуктом, що орієнтований на персо-
налізацію, є гнучкий іпотечний кре-
дит від італійського банку Унікредит 
(Unicredit), який дає можливість клі-
єнту змінити, наприклад, процентну 
ставку або збільшити іпотечний тер-
мін, використати гнучкий графік або 
дострокове погашення боргу.

У 2007 році великі іспанські банки 
Банкінтер (Bankinter), Банко Популар 
(Banco Popular), Кайха Галісія (Caixa 
Galicia), Банкаха (Bancaja), Кахамар і 
Банесто (Cajamar у Banesto) запропо-
нували амбіційний продукт грошово-
го переказу Хал Кеш (HalCash), що 
дає змогу користувачу надіслати ко-
шти на мобільний телефон та зняти їх 
через банкомат (Automated teller 
machine, АТМ) без наявності картки 
або навіть не будучи клієнтом банку. 
Цей продукт створили в результаті по-
шуку альтернативи банківській карт-
ці. Він став утіленням ефективної реа-
лізації від інвестицій у технології та 
взірцем поєднання різних каналів 
зв’яз ку. Нині грошові перекази за 
 цією технологією активно використо-
вуються в банках Іспанії та поширю-
ється в інших країнах Європи [5].

Ще одним прикладом є модель мо-
більних P2P-платежів1, яка за резуль-
татами досліджень Ей.Бі.Ай. Рісьоч 
(ABI Research) не мала попиту в або-
нентів із розвинутих країн світу, зо-
крема через наявність широкої мережі 
банкоматів для проведення традицій-
них P2P-трансакцій. Найбільшого 
поширення цієї технології варто очі-
кувати в країнах Африки, Азії та Ла-
тинської Америки [6]. Цей продукт 
пропонують Фьост Нешнел Бенк 
(First National Bank) у Південно-Аф-
риканській Республіці та турецький 
банк Акбанк (Akbank). У 2011 р. 
близько 15% банків світу пропонува-
ли мобільні P2P і безконтактні NFC-
платежі2. Відповідно до прогнозів пе-
редбачалося, що протягом наступних 
трьох років їх кількість збільшиться 
відповідно до 61% і 64%  [7]. Очікуєть-
ся, що до кінця 2013 року в більшості 
країн будуть остаточно запроваджені 
нові технології платежів. Аналітики 
прогнозують, що світовий обсяг рин-
ку мобільних платежів у 2014 році 
зросте до 1.13 трлн. доларів США, а 
кількість користувачів – до 1.06 млрд. 

осіб за середньорічного темпу зрос-
тання відповідно 94.8% і 20.5%. При 
цьому в 2014 році частка NFC-
платежів збільшиться до 32.8% (14.9% 
у 2009 р.), SMS-платежів – зменшить-
ся до 58.7% (76.4% у 2009 р.) [8].

Серед інших продуктів найвагомі-
шими нині є банківські пластикові 
картки. Оскільки практично всі бан-
ки пропонують своїм клієнтам по-
слуги з карток міжнародних і націо-
нальних платіжних систем, то їх уже 
важко розглядати як інноваційні 
проекти. Але банківська картка стала 
значною радикальною інновацією, 
що є визначальною для формування 
світового ринку банківського бізнесу, 
який із розвитком клієнтоорієнтова-
ної стратегії й інфокомунікаційних 
технологій перебуває в новій іннова-
ційній хвилі.

Необхідність упровадження сучас-
них підходів з метою підвищення 
прибутковості карткових операцій та 
зміцнення лояльності клієнтів засвід-
чила й фінансова криза 2008–2009 рр. 
Уповільнення економічного розвитку 
в країнах світу так чи інакше позна-
чилося на картковому бізнесі, але, як 
свідчать аналітики, криза вплинула 
на картковий бізнес не так глибоко, 
щоб кардинально змінилися його цілі 
та завдання. Джордж Грір, голова де-
партаменту кредитних карток Мастер 
Кард Європа (MasterCard Europe), 
наголошував, що за результатами 
2009 р. спостерігалося кілька пози-
тивних тенденцій: процес поширен-
ня на ринках платіжних карток Мас-
тер Кард серед споживачів банків-
ських послуг триває (збільшення ви-
користання випереджає зростання 
ВВП в Європі), також зростає кіль-
кість трансакцій із використанням 
карток у Європі (для Мастер Кард у 
середньому +7.9%) на тлі загального 
економічного спаду [9]. За даними 
компанії Віза Європа (VISA Europe), 
обсяги трансакцій за дебетовими 
карткам у 2009 р. зросли на 10%, 
Інтернет-операцій за картками Віза 
(VISA) – на 37%, витрати за картками 
в торговельних мережах – на 3.7% по-
рівняно з 2008 р. Рецесія призвела до 
того, що європейські споживачі стали 
дедалі частіше використовувати дебе-
тові картки для розрахунків, а не 
збільшувати свої борги за кредитни-
ми картками, констатують експерти 
компанії Віза Європа.

У кризовий період загрозливою бу-
ла ситуація щодо заборгованості аме-
риканців за кредитними картками, 
стрімко зменшувалися виплати і зрос-

тала вартість кредитних рахунків. Так, 
нині у США активовано понад 600 
мільйонів кредитних карток, 46% усіх 
американців систематично мають не-
гативне сальдо балансу за кредитною 
карткою, і в цілому борг за ними ста-
новить 798 млрд. доларів США. Вна-
слідок зменшення споживчого креди-
тування, застосування регулюючих 
заходів щодо процентних ставок, вве-
дення поправки Дербіна (максималь-
ний розмір комісії інтерчейндж – 21 
цент за дебетову трансакцію), галузь 
роздрібного банкінгу втратила 50 
млрд. доларів США прибутку (за да-
ними консалтингової компанії Но-
вантас Ел.Ел.Сі., Novantas LLC). 

Основними інструментами для 
підвищення продуктивності роздріб-
ного банкінгу, на думку експертів, є 
[10]:

– реорганізація внутрішніх корпо-
ративних структур і запровадження 
нових стратегій ціноутворення, тобто 
зміна пріоритетів для підвищення 
прибутку, а саме при встановленні 
відсоткових ставок і запровадженні 
зборів із власної структури витрат;

– спостереження за реакцією кон-
курентів на впровадження клієнтоорі-
єнтованих продуктів, зміни цінової 
еластичності й відповідне реагування;

– поглиблення відносин із постій-
ними клієнтами, насамперед шля-
хом консолідації споживчих креди-
тів (кредитні картки, автокредити 
тощо), збільшення лімітів кредитних 
ліній з одночасним зменшенням кін-
цевої вартості кредиту, розширення 
програм лояльності для іпотечних 
кредитів, накопичення пенсійних 
заощаджень;

– скорочення витрат – продуктив-
ність праці в галузі зменшується на 
5% щороку, найвитратнішою складо-
вою роздрібного банкінгу є філії (на-
приклад, під впливом економічної 
ситуації і нормативних змін 27% фі-
лій у США є неприбутковими), тому 
завдання реструктуризації є важли-
вими нині і в майбутньому. Значу-
щою складовою цього процесу має 
бути усвідомлення реальних переваг 
відповідно до типу обслуговування за 
різними каналами банківської роз-
дрібної мережі та он-лайн мереж.

Останнім часом іноземні банки 
надають особливу увагу дебетовим 
карткам, які раніше розглядалися як 
допоміжний інструмент формування 
кредитної історії фізичних осіб. До-
слідження компанії Новантас Ел.
Ел.Сі. свідчать, що дебетові картки 
для багатьох зарубіжних банків є дру-

1 Платежі Р2Р (peer-to-peer) – інноваційна роз-
робка, яка полягає у здійсненні безпосередніх 
розрахунків між користувачами. Дослівно – від 
користувача користувачу. 

2 Безконтактна технологія здійснення платежів, 
розроблена спеціально для мобільних при-
строїв.
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гим за обсягом джерелом комісійних 
надходжень. Прогнозується, що тем-
пи використання дебетових карток 
як зручного й ефективного засобу 
платежу до 2015 р. сягнуть 22% від 
усіх платіжних засобів порівняно з 
12.5% у 2005 р. Значний потенціал і 
перспектива зростання дохідності 
ринку дебетових карток, а також 
вплив регулюючих органів зумовили 
більш зважений підхід банкірів і екс-
пертів до розробки продуктів цієї 
групи, а також мотиваційних про-
грам для стимулювання та активації 
їх використання. Рівень конкуренції 
в цьому сегменті залежатиме від гли-
бини впровадження інноваційних 
технологій платежів у межах цільових 
груп клієнтів. Тому надзвичайно важ-
ливим для банківського менеджмен-
ту є знання та використання профі-
лів, потреб, поведінки, джерел дохо-
дів клієнтів для забезпечення схва-
лення прийняття споживачами інно-
ваційних банківських продуктів.

Дебетові картки стають корисним 
доповненням до звичних платіжних 
інструментів. Їх використанню сприя-
ють масовий перехід до електронної 
торгівлі завдяки збільшенню кількості 
інтернет-користувачів, зменшення те-
лекомунікаційних витрат, низька вар-
тість технології радіочастотної іденти-
фікації, розширення мережі POS-тер-
міналів. Проте для реалізації позитив-
ного сценарію розвитку цього сегмента 
на теренах європейського роздрібного 
ринку необхідно врахувати економічні 
зміни і трансформації сучасних біз нес-
моделей. Банки-новатори усвідомлю-
ють значний потенціал у реалізації де-
бетових інновацій. Насамперед це до-
даткові винагороди, нові канали по-
ширення продуктів, перспективні за-
соби для забезпечення доступу до по-
слуги та встановлення індивідуальних 
критеріїв виконання платежів (клієнт, 
тип товару, місце, час тощо). Комбіна-
ція цих можливостей у нових платіж-
них продуктах сприятиме розширен-
ню сервісу, створенню зручностей, га-
рантуванню безпеки та залученню но-
вих клієнтів. Дебетові інновації сприя-
тимуть зростанню надійності, безпеч-
ності переказів коштів між клієнтами, 
розвитку гнучкого управління, безго-
тівкових розрахунків за сучасними тех-
нологіями, захисту ідентифікаційних 
даних тощо.

У країнах СНД розвиток картко-
вого бізнесу розпочинався з дебето-
вих карток (зарплатних проектів), 
тоді як у США – із перших кредиток 
банків. Обсяги дебетових карток у 

пострадянських країнах значно пере-
вищували кредитні, тому ситуація під 
час кризи не була критичною. Водно-
час простежувалися інші тенденції, 
пов’язані з падінням ділової актив-
ності, зокрема:

– зменшувалися обсяги грошово-
го обігу за картковими рахунками 
внаслідок зменшення обсягів опера-
цій або ліквідації підприємств;

– збільшувалися частки простро-
ченої заборгованості за кредитними 
картками і картками з кредитним лі-
мітом (наприклад, це стосувалося  
непогашених кредитних лімітів спів-
робітників збанкрутілих будівельних 
компаній); 

– зростала вартість кредитних ра-
хунків, що обмежувало спроможність 
щодо відкриття населенням кредит-
них карток; 

– зарплатні проекти поступово “пе-
реходили” у тіньовий сегмент ринку.

З метою підвищення активності 
тримачів платіжних карток банки по-
чали змінювати стратегію: емітували 
картки з прив’язкою до депозиту або 
відкривали поточний рахунок під де-
позитний процент. Тобто пропози-
цію щодо використання депозитної 
пластикової картки (фактично це 
водночас дебетова картка й ощадний 
депозит) можемо вважати реакцією 
банків на мораторій щодо достроко-
вого повернення вкладів.

Для того, щоб пластикові картки 
застосовувалися ширше, необхідна 
розвинута мережа їх прийому, постій-
не вдосконалення і впровадження пе-
редових карткових продуктів для роз-
ширення меж їх використання. До 
таких упроваджень можемо віднести:

– здійснення безготівкових розра-
хунків через банкомати (оплата по-
слуг стільникового зв’язку, кабель-
ного телебачення, комунальних по-
слуг тощо);

– безакцептне списання грошей із 
картрахунків за послуги, що потре-
бують щомісячної оплати;

– переказ грошей із рахунку на ра-
хунок;

– можливість контролювати ви-
трати за карткою;

– віддалене використання засобів 
управління рахунками тощо.

Незважаючи на позитивну дина-
міку безготівкових платежів, кіль-
кість POS-терміналів у торговельній 
мережі, яких і так не вистачає, під час 
кризи ще зменшувалася. Водночас 
центральні банки країн СНД, у тому 
числі Національний банк України, 
прагнуть розвивати національну пла-

тіжну інфраструктуру, особливо у 
сфері торгівлі та послуг [11].

ІННОВАЦІЇ У РОЗВИТКУ КАНАЛІВ 
ПРОСУВАННЯ ПРОДУКТІВ

С
тимулюючими факторами роз-
витку інновацій у цьому напрямі 
є низький рівень щільності мере-

жі банкоматів та високі витрати на її 
вдосконалення і підтримку функціо-
нування. Це змушує банки зосеред-
жувати свою інноваційну діяльність 
на впровадженні альтернативних ка-
налів просування продуктів, а також 
нових форм організації діяльності 
банківських відділень.

Нову концепцію оформлення 
інтер’єрів для філій запропоновано 
Дойче банком (Deutsche Bank). Клі-
єнти мають змогу отримувати профе-
сійну консультацію в конфіденцій-
них, комфортних умовах у кожному 
відділенні цього банку в Європі. Ін-
новаційні підходи та концепції щодо 
освітлення та оздоблювальних мате-
ріалів акцентують увагу на різні зони 
обслуговування і забезпечують пози-
тивний вплив інтер’єрів відділень на 
клієнтів [12].

Нагороду за інновації в каналах 
просування банківських продуктів у 
2006 р., за версією журналу “Банків-
ські нагороди” (The Banker Awards), 
отримали Вінко Ніксдорф (Wincor 
Nixdorf) і Барклейз (Barclays) за успі-
шне впровадження нових сенсорних 
кіосків у своїх відділеннях по всій Ве-
ликобританії. Ці кіоски розширили 
функціональність Інтернет-бан кінгу, 
клієнти можуть використати їх для 
управління своїми рахунками, а та-
кож з метою переказу коштів [13]. 
Найкращу практику використання 
таких кіосків продемонстрував дру-
гий за розміром приватний банк Ак-
банк у Туреччині. Термінали самооб-
слуговування цього банку автомати-
зують увесь процес взаємодії клієнта з 
програмним додатком щодо отри-
мання кредиту, кредитної картки, ві-
зи, продовження терміну договору, 
страхової послуги тощо [14, 15]. Із ме-
тою зменшення оперативних витрат 
при розширенні мережі відділень 
Банка д’Італіа (Banca d’Italia), Тьокіш 
Ікономі Бенк (Turkish Economy Bank), 
Ай.Ен.Джі. Коммершел Бенкін (ING 
Commercial Banking) запроваджують 
відділення з обмеженим переліком 
послуг (lite branches) [16]. Заслугову-
ють на увагу інновації у сфері комуні-
каційних каналів із клієнтами, зокре-
ма іспанський Банкінтер (Bankinter) 
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одним із перших відкрив контакт-
центри (call centre), після яких відді-
лення банку почали активно вико-
ристовувати відео-колл-сервіси (Vi-
deo Call Service) спільно з іншими ка-
налами комунікації з клієнтами.

Інноваційні підходи у банківській 
діяльності здебільшого ґрунтуються 
на сучасних інформаційних та мобіль-
них технологіях, нових інструментах у 
соціальних мережах. Так, за останні 
п’ятнадцять років інтернет-банкінг є 
найсуттєвішою інновацією, проте 
впродовж такого тривалого терміну 
очевидним є його повільне практичне 
впровадження. Для п’яти найбільших 
економік Європи в 2008 році середня 
норма використання інтернет-бан-
кінгу становила 28%, зокрема для Ве-
ликобританії – 40%, Іспанії – 20%, 
Норвегії – 75%. Зусилля фінансових 
установ спрямовуються на викорис-
тання Інтернету не лише як інфор-
маційно-комунікаційного каналу, але 
й як комерційного, для цього банки 
поліпшують інтерфейс взаємодії та 
безпеку при використанні повного 
спектра можливостей Web 2.0.

На фоні повільного розвитку еко-
номік країн світу в посткризовий пе-
ріод проблеми інфляції на ринках, що 
швидко розвиваються, суверенних 
боргових криз банки все ж мають до-
статньо інноваційних розробок он-
лайн продуктів і послуг. Щорічний 
конкурс Глоубал Файненс’2011 (Glo-
bal Finance’2011) відзначив такі про-
відні банки, як Актіво Банк (Activo 
Bank), Банко Сантандер (Banco 
Santander), Бі.Ар.І. Бенк (BRE Bank), 
Сітібенк (Citibank), Ейч.Ес.Бі.Сі. 
(HSBC), Королівський банк Канади 
(Royal Bank of Canada, RBC), Самба 
Файненшл Ґруп (Samba Financial 
Group), Скотіабенк (Scotiabank), 
Стендед Чартед (Standard Chartered), 
Сведбанк (Swedbank), Веллс Фарго 
(We lls Fargo), які в останні роки визна-
чали ключові тенденції в корпоратив-
ному та споживчому сегменті он-
лайн-послуг і операцій. Аналітики 
впевнено стверджують, що інтернет-
банкінг уже не є альтернативним ка-
налом, він є основним, що потребує 
особливої уваги. Серед важливих ін-
новацій 2011 р. показовими є такі роз-
робки: Сітібенк запустив перший бан-
ківський програмний додаток для ай-
педа (IPad) на американському ринку. 
Увагу привернула розробка мобільно-
го банкінгу Скотіабенк на багатомов-
ній платформі. Сервіс ІнфоЕлертс 
(InfoAlerts) від банку Селент (Celent) 
дає змогу відправляти повідомлення 

на мобільні пристрої клієнтів із ін-
формацією щодо низького залишку 
коштів на рахунку, депозитів, стану 
рахунку овердрафт, загрози чи факту 
шахрайства тощо. Банк Веллс Фарго 
переміг у корпоративному та спожив-
чому сегментах із найкращими роз-
робками для соціальних мереж, ін-
тернет-депозитів, кредитних та інвес-
тиційних продуктів, оплати рахунків, 
надання споживчих банківських по-
слуг. Також передовими є он-лайн-
інструменти для клієнтів цього банку 
– ощадний рахунок, управління гро-
шовими коштами та банкомат Веллс’ 
Ей.Ті.Ем. Кеш Трекер (Wells’ ATM 
Cash Tracker), що відтворює вже зна-
йомий клієнту інтерфейс інтернет-
середовища на екрані банкомату [17].

Чимало банків запускають мобіль-
ний банкінг на різноманітних плат-
формах, зокрема з функціональними 
додатками для отримання доступу до 
балансу рахунку, перегляду міні-
виписок зі своїх мобільних телефонів, 
а також отримання смс-повідомлень 
щодо стану рахунку (Ар.Бі.Ес.-банк у 
Великобританії, Стендад Чартед у 
Сінгапурі). У 2012 р. Ар.Бі.Ес.-банк 
додав таку послугу, як платежі, гро-
шові перекази між рахунками для 
власників поточних і ощадних рахун-
ків, дебетових карток. За станом на 
травень 2011 р. мобільний банкінг 
пропонували 64% європейських бан-
ків за прогнозованих 90%  до 2014 р. 
Ця технологія швидко поширюється 
завдяки розвитку мобільного Інтер-
нету і широкого використання мо-
більних пристроїв айфон (iPhone) як 
платіжних терміналів.

Завдяки інтересу до Інтернету і 
мобільних технологій також активі-
зувалося  запровадження інновацій у 
відділеннях банків, зокрема в он-
лайн-комунікаціях (наприклад, веб-
чат у банку Нікредіт (Nykredit, Да-
нія), проведення відеоконференцій, 
встановлення цифрових дисплеїв і 
сенсорних екранів – Сітібенк і На-
ціо нальний банк Грецїї, відеокасирів 
у кіосках самообслуговування – Ко-
устел Федерал Кредіт Юніон (Coastal 
Federal Credit Union) у США, біоме-
трії в банкоматах – Істбанк у Туреч-
чині тощо.

ІННОВАЦІЇ ВЗАЄМОВІДНОСИН 
З КЛІЄНТАМИ

П
орівняно з продуктами та канала-
ми обсяг і глибина інновацій вза-
ємовідносин із клієнтами значно 

поступаються, їх рівень як вельми ви-

сокий оцінюють лише 53% європей-
ських банків. Щодо клієнта інновації 
орієнтовані на послуги з управління 
коштами (аналіз витрат, інструменти 
бюджетування) і соціальні інтернет-
мережі (соціальний банкінг). Так, 
віртуальний фінансовий радник Софі 
(Sophie) – найкраща інновація ком-
панії СімпліФай ФайновейтСтартап 
(SimpliFi FinnovateStartup) 2009 р. У 
режимі он-лайн цей сервіс надає кон-
сультації щодо проведення операцій 
за пенсійними рахунками, щомісяч-
них виплат за кредитами, страхуван-
ня та планування інвестиції [18].

У травні 2012 р. у Стокгольмі на 
глобальному форумі користувачів Те-
леопті (Teleopti) Альфа-банк (Украї-
на) отримав нагороду “Бест Пректіс 
Евод 2012” (Best Practice Award 2012) 
за найкраще впровадження системи 
Телеопті Сі.Сі.Сі. (Teleopti CCC). Це 
комплексний проект побудови роз-
поділеного контакт-центру з упрова-
дженням додаткових модулів за оцін-
кою якості спілкування з клієнтами 
Зум К’ю.Ем. (ZOOM QM) і системи 
управління персоналом [19]. Зацікав-
леність банків у використанні соці-
альних інтернет-мереж пов’язана з 
такими цілями:

– просування свого бренда (по-
пуляризація та підвищення його 
впізнаваності, підвищення відвіду-
ваності сайта компанії та підтримка 
подій, побудова образу максималь-
ної прозорості і довіри);

– скорочення витрат (моніторинг 
потенційних клієнтів перед видачею 
кредиту, таргетування цільових груп 
потенційних споживачів і окремих 
клієнтів для підвищення ефектив-
ності маркетингу);

– стимулювання інновацій (опера-
тивний обмін інформацією між спів-
робітниками банку в режимі он-лайн, 
інструктажі, навчання, передача до-
свіду, вирішення аналогічних завдань і 
подібних проблем, створення робочих 
груп супроводу проектів, використан-
ня даних зворотного зв’язку в режимі 
реального часу, аналіз відгуків про то-
вари та послуги, тенденцій, вивчення 
думок і конкурентних переваг);

– збільшення доходів (пошук 
боржників і неплатників, пошук не-
обхідного персоналу й експертів, ви-
користання “живих” маркетингових 
медіаканалів, виявлення задоволених 
клієнтів, що підтримують компанію).

Уже 38% банків використовують 
соціальні інтернет-мережі Фейсбук і 
Твіттер (Facebook і Twitter). Протягом 
наступних трьох років очікується 
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збільшення до 76% присутності банків 
у цих мережах. На конкурсі інновацій 
в банківській справі Бі.Ей.Ай. Фай-
некл’2011 (BAI-Finacle’2011, CША) 
Ей.Ес.Бі. Бенк (ASB Bank), що розта-
шований у Новій Зеландії, був оголо-
шений переможцем у сфері інновацій-
них послуг – за віртуальну філію банку 
в мережі Фейсбук. Це дало змогу за-
безпечити персональне спілкування 
клієнтів із фахівцями цього банку в ре-
альному часі, що значно сприяє зміц-
ненню взаємодії завдяки пропозиції 
високоякісних послуг у зручній для 
клієнтів формі.

Соціальний банкінг може бути ви-
користано для розробки інноваційної 
продукції та послуг, які в реальному 
часі відображатимуть потреби спожи-
вача. Так, іспанський банк Цейз 
(Chase) створив он-лайн-співто ва-
риство для проектування кредитної 
карти спеціального призначення. В 
результаті створено карту Прайоріті 
Клаб Ріводз кард (Priority Club Rewards 
card) і громадську програму для благо-
дійних пожертв, за допомогою якої 
було зібрано та спрямовано 5 млн. до-
ларів США до 100 благодійних уста-
нов [20]. Вагомі результати від уні-
кального та перспективного соціаль-
ного банкінгу будуть можливими за 
умови дотримання банками суворого 
правового регулювання та правил що-
до споживачів, безпеки інформації та 
даних, а також завдяки високій квалі-
фікації санкціонованих працівників 
банку, що обслуговують клієнтів. Ви-
значаючи рівень присутності у соці-
альних мережах, банки повинні аналі-
зувати позицію конкурентів і сформу-
вати мережеву стратегію, яка орієнто-
вана на різні профілі соціальних сег-
ментів із практичним використанням 
сучасних соціальних технологій. Ме-
режева стратегія повинна мати метри-
ку, за якою буде здійснюватися моні-
торинг та аналіз досягнення бізнес-
мети. Необхідно критично оцінювати 
ризик у цьому сегменті, мати адекват-
ні інструменти для запобігання йому 
та мінімізації втрат. Стратегія повинна 
включати чітку систему управління й 
якісну організаційну структуру. Таким 
чином, мережевий банкінг є відповід-
дю на очікування широких кіл сус-
пільства щодо отримання банківських 
послуг у соціальних мережах.

Електронні канали відкрили нові 
можливості для поліпшення управ-
ління взаємодією з клієнтами, проте 
це спричинило багато нових викли-
ків. Однією з критичних проблем є 
якісне визначення цільового профілю 

клієнта, який використовує багато 
різних каналів взаємодії з банком у ре-
альному часі. Для вирішення цього 
завдання чимало банків упроваджу-
ють CRM-системи3, в основі яких за-
кладена концепція, спрямована на 
побудову сталого бізнесу і розвиток 
бізнес-стратегії за клієнтоорієнтова-
ним підходом. Вона передбачає по-
вний наскрізний контроль усіх аспек-
тів ділових відносин із клієнтом. Так, 
Ес.Ен.Ес. Бенк (SNS Bank) накопичує 
всю інформацію про клієнта через ме-
режевий вузол для розробки персо-
нального продукту і сервісної пропо-
зиції, посилаючись на аналітичні ре-
зультати за профілем клієнта. Про-
дукт Стейтмент Ріводз (State ment Re-
wards) компанії Труексіс (Trua xis) дає 
змогу банкам формувати персональні 
пропозиції для клієнта щодо винаго-
род у режимі он-лайн у межах банку та 
банківської картки. 

Радикальною інновацією 2011 р. 
вважають віртуальну валюту фірми 
Сометрікс (Sometrics) – сервіс Ґейм-
Коінс (GameCoins), який дає змогу 
гравцям он-лайн-гри обмінюватися 
різними ігровими валютами, включа-
ючи Фейсбук Кредітс (Facebook 
Credits). Іншою віртуальною валютою 
є Біт Коін (BitCoin) – електронна пі-
рінгова криптовалюта, тобто версія 
електронних грошей, що дає змогу 
проводити он-лайн-оплату без прохо-
дження через фінансову установу. Ін-
новація набуває популярності, вірту-
альна валюта Біт Коін приймається в 
обмін на мережеві послуги, оплату ре-
альних товарів, здійснення благодій-
них внесків, на он-лайн-біржах.

ВИСНОВКИ

Б
анки визнають, що навіть під 
час кризи інновації не втрачають 
своєї важливості, адже саме в цей 

період банки отримали можливість 
по-новому оцінити технології бан-
ківського рітейлу, обрати правиль-
ні орієнтири щодо бізнес-моделі, 
управління ризиками, продуктової 
лінійки, нових каналів продажів і 
поглиблення взаємовідносин із клі-
єнтами. Аналіз засвідчив, що нині 
рівень їхніх інновацій нижчий, ніж 
рівень інноваційності продуктів, ка-
налів і процесів. У посткризовий пе-
ріод банки продовжують збільшувати 
інвестиції в інновації та оцінюють 

їх як стратегічний пріоритет, але він 
поступається пріоритетам управ-
ління ризиками і вартістю. Банки 
змінюють бізнес-моделі та можуть 
отримати більше користі за наявності 
інноваційної стратегії, яка визнача-
тиме основні цілі, підходи та критерії 
успіху в рамках нової бізнес-стратегії. 
Водночас вони повинні враховувати 
обмеження та потенційні можливості 
інформаційно-комунікаційних тех-
нологій, знайти оптимальний баланс 
між стратегічними й інкременталь-
ними інноваціями, розподіляючи та 
розвиваючи інноваційний потенціал 
для забезпечення безперервності ін-
новаційних процесів.

Нині маємо підстави стверджува-
ти, що у вітчизняній банківській сис-
темі сформовано розвинутий роз-
дрібний сектор, який бере активну 
участь у сучасних інноваційних про-
цесах впровадження банківського рі-
тейлу, втілює новітні технологічні рі-
шення, використовує інструменти, 
які засвідчили ефективність на рин-
ках інших країн. Розробляючи і впро-
ваджуючи ці технології, банки Украї-
ни є каталізаторами трансформації та 
модернізації вітчизняного фінансо-
вого ринку.

❑
Література
1. World Bank, Eurostat, International 

Telecommunications Union, 2008. – 
[Елек тронний ресурс]. – Режим до-
ступу: http://www.itu.int/ITU-D/ict/
material/LCW190_en.pdf.

2. Infosys - Efma Innovation Survey 
Results. – [Електронний ресурс]. – Ре-
жим доступу: http://www.efma.com/
index.php/about_us/defaut/index/
EN/4/321.

3. The “Barrilete Cуsmico” deposit 
advertising campaign Annual Interna tio-
nal Echo Awards. – [Електронний ре-
сурс]. – Режим доступу: http://www.
scribd.com.

4. French bank LCL launches “a la 
carte” banking. – [Електронний ре-
сурс]. – Режим доступу: http://www.
finobserver.com/private-banking.shtml.

5. The mobile ATM. – [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: http://www.
vrl-financial-news.com/retail-banking/
retail-banker-intl/issues/rbi-2009/
rbi622/the-mobile-atm.aspx.

6. Мобильные P2P-платежи мало ко-
му интересны на развитых рынках. – 
[Електронний ресурс]. – Режим досту-
пу: http://www.procontent.ru/news/15433.
html.

7. Best practices in retail financial ser-
vices. – [Електронний ресурс] – Режим 

3 Customer relationship management (CRM) – 
концепція, що передбачає автоматизоване 
управління взаємовідносин компанії (банку) зі 
своїми клієнтами (споживачами).

БАНКИ  УКРАЇНИ

V_5_(29.4.13)st.indd   20V_5_(29.4.13)st.indd   20 30.04.13   14:3230.04.13   14:32



21ВІСНИК НБУ, ТРАВЕНЬ 2013

БАНКИ  УКРАЇНИ  •  ЕКОНОМІЧНА ОСВІТА

доступу: http://www.atosworldline.com/
ext/download/EFMA/EFMA2011.pdf.

8. Global Mobile Payment Market 
Forecast 2009–2015. – [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: http://www.
reportlinker.com.

9. Жизнь по карточкам продолжа-
ется. – [Електронний ресурс]. – Ре-
жим доступу: http://www.companion.
ua/articles/content?id=86174.

10. Novantas. Annual Report, 2010. – 
[Електронний ресурс]. – Режим до-
ступу: http://www.novantas.com/files/
Novantas_Annual_Report_2010.pdf.

11. Проект Закону України “Про 
внесення змін до деяких законодавчих 
актів України (щодо функціонування 
платіжних систем та розвитку безго-
тівкових розрахунків)”. – [Електрон-
ний ресурс]. – Режим доступу: http://
w 1 . c 1 . r a d a . g o v. u a / p l s / z w e b _ n /

webproc4_1?pf3511=43801.
12. Bank: more room for advice (with 

image gallery). The new branch concept 
for Deutsche. – [Електронний ресурс]. 
– Режим доступу: https://www.db.com.

13. The Banker Technology Awards 
Recognise Barclays and Wincor Nixdorf for 
Kiosk Project. – [Електронний ресурс]. 
– Режим доступу: http://www.prweb.
com/releases/2006/6/prweb395809.html.

14. ANNUAL REPORT 2005. – [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.akbank.com/en/content/
annual_report_05.pdf.

15. Akbank’s Off-Site ATM Strategy. – 
[Електронний ресурс]. – Режим досту-
пу: https://www.atmia.com/clientuploads/ 
2012_EuroATM%20Conference%20
Presentations/Off-site%20ATM%20
strategy%20Hazim%20Guvel%20-%20
Akbank.pdf.

16. Banks in Turkey 2010. – [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://www.tbb.org.tr/Dosyalar_eng/
Yayinlar/Dokumanlar/Banka lari-
miz2010ingesas.pdf.

17. The World's Best Internet Banks. 
– [Електронний ресурс]. – Режим до-
ступу: http://www.gfmag.com.

18. Виртуальный финансовый кон-
сультант. – [Електронний ресурс]. – 
Режим доступу: http://prosperlending.
blogspot.com.

19. Альфа-Банк (Украина) получил 
награду Teleopti Best Practice Award за 
реализованный Инком проект. – [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: 
http://incom.ua/content/view/375244/31/.

20. Social Banking. – [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: http://www.
accenture.com/SiteCollectionDocuments/
PDF/Accenture-Social-Banking-Retail.pdf.

Хроніка/

Проблеми банківництва – очима молодих науковців
У квітні 2013 року в Харківському інституті банківської справи Університету банківської справи На-

ціонального банку України відбулася підсумкова ІІ Міжнародна науково-практична конференція молодих 
 учених та студентів “Наукові дослідження молоді – вирішенню проблем європейської інтеграції”. У науко-
вому форумі взяли участь 316 студентів і науковців із 46 вищих навчальних закладів, зокрема, представники 
семи іноземних.

In April 2013, in the Kharkiv Banking Institute of the NBU Banking University, there took place the final II 
International Scientific and Practical Conference of Young Scientists and Students “Scientific Researches of the Youth 
for European Integration Problem-solving”. 316 students and scientists from 46 institutions of higher education (in 
particular, representatives of 7 foreign ones) participated in the scientific forum.

К
онференція була другим етапом 
Всеукраїнського конкурсу сту-
дентських наукових робіт із при-

родничих, технічних і гуманітарних 
наук зі спеціальності “Банківська 
справа”, який згідно з наказом Мі-
ністерства освіти і науки України № 
1076 про його проведення відбувся на 
базі Харківського інституту банків-
ської справи УБС НБУ. На конкурс 
надійшло 99 студентських наукових 
робіт із 51 вищого навчального закла-
ду України.

На пленарне засідання конференції 
були запрошені автори 23 найзмістов-
ніших студентських наукових робіт із 
провідних вищих навчальних закладів 
України. У своїх працях молоді нау-
ковці розглянули проблеми сучасного 
банківництва в Україні, валютного 
контролю, іпотечного кредитування, 
організації банківських операцій на 
фондовому ринку України, формуван-
ня кредитної політики, управління фі-
нансовою стійкістю банку, забезпе-
чення конкурентоспроможності ко-

мерційних банків, ресурсного забез-
печення комерційних банків, грошо-
вого обігу в Україні, ефективного 
управління ризиком ліквідності ко-
мерційного банку, управління витра-
тами банку, аутсорсингу на фінансово-
му ринку, організації інноваційного 
процесу в банках України, впливу іно-
земного капіталу на банківську систе-
му країни, нормування праці спеціа-
лістів фінансово-кредитних установ, 
монетарної політики.

Доповіді були підготовлені на ви-
сокому науковому рівні, їх автори за-
свідчили активну дослідницьку пози-
цію щодо аналізу нагальних проблем 
банківського сектору України, глибо-
ку зацікавленість питаннями його 
розвитку, а також уміння аналізувати 
різні точки зору, захищати власні по-
гляди, пропонувати конкретні шляхи 
вирішення актуальних проблем віт-
чизняного банківництва в умовах сві-
тової фінансової кризи та в посткри-
зовий період.

Автори найґрунтовніших дослід-

жень були відзначені дипломами І, ІІ, 
ІІІ ступенів, нагороджені цінними по-
дарунками (пам’ятними монетами 
України та ювілейними медалями), а 
також рекомендовані Міністерству 
освіти і науки України до нагороджен-
ня дипломами переможців.

❑
Інформація наукового відділу 

Харківського інституту 
банківської справи УБС НБУ.

Проректор з наукової та організаційної 
роботи УБС НБУ Анжела Кузнєцова вручає 

студентці ХІБС УБС НБУ Оксані Лук’яненко 
диплом І ступеня Всеукраїнського конкурсу 

студентських наукових робіт.
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