
Тематическое приложение к газете «коммерсантъ»
Пятница 29 марта 2013 № 54

http://perm.kommersant.ru

ФИНАНСЫ
Рынок розничного кредитования сейчас 
является наиболее привлекательным 
сегментом для пермских банков. круп-
нейший из региональных банков — «Урал 
Фд» выводит на рынок специальный роз-
ничный бренд «клюква». а Экопромбанк 
запускает программу лайт-офисов роз-
ничного кредитования в торговых цен-
трах. Эксперты поясняют, что высокодо-
ходное розничное кредитование являет-
ся наиболее очевидным ресурсом для 
развития банковского сектора.

«Клюква» в сахаре       
В начале года крупнейший 

пермский банк — «Урал ФД» объя-
вил о планах по освоению рынка 
розничного кредитования. Нео-
жиданным оказалось не столько 
само решение о переходе в но-
вый сегмент, сколько новое имя 
известного респектабельного ре-
гионального банка. Банк оказал-
ся «Клюквой», к которой на од-
ном из местных интернет-ресур-
сов тут же ожидаемо приписали 
— «развесистая».

Совокупные инвестиции в раз-
витие розничного направления  
уже составили 600 млн руб. В эту 
сумму входят и затраты на новую 
IT-платформу и частично на пере-
форматирование сети офисов. 

Председатель правления Юрий 
Аликин пояснил, что банкирам 
хотелось отойти от привычного 
образа банка: «Мы не перестаем 
быть банком. Но к банковской ос-
нове добавляем лучшие рознич-
ные практики». Господин Аликин 
обращает внимание на то, что 
роль банков в России изменилась 
и продолжает изменяться: «В нача-
ле 2000-х банки диктовали клиен-
там свои условия. После кризиса 
ситуация поменялась. Банки поте-
ряли монополию на работу с день-
гами. Например, переводами де-
нег занимаются салоны мобиль-
ной связи, появляются кредит-
ные кооперативы, микрофинан-
совые организации. Почти все 
банки сейчас оказывают одинако-

вый пакет услуг. Наступило время 
потребителя, который сам выби-
рает банк и диктует банку свои ус-
ловия. Большинство банков пред-
лагают конкретные продукты — 
автокредиты, переводы, вклады. 
Но люди ищут не продукты, а ре-
шения. Никто не хочет покупать 
кредит или вклад. У человека есть 
потребность, и он ищет, как ее 
удовлетворить». С новым брен-
дом банк «Урал ФД» связывает 
большие ожидания. Как заявил на 
пресс-конференции председатель 
правления банка Юрий Аликин, 
главным образом за счет развития 
розничного направления банк на-
мерен к концу 2016 года увели-
чить активы до 100 млрд руб.

С одной стороны, название — 
лишь упаковка, ведь помимо нее 
банк покупает новую французскую 
IT-платформу, совершенно по-ново-
му обустраивает офисы и вообще 
разворачивается лицом к рознич-
ному рынку. С другой стороны, 
именно это название привлекает к 
себе основное внимание и форми-
рует пул, как сторонников нового 
бренда (а на самом деле банка), так 
и тех, кто по какой-то причине ока-
жется в стороне от него.

Возможности бренда
«Как отразится название на ко-

нечном результате сказать сегод-
ня довольно сложно, — поясняет 
руководитель пермского филиала 
банка Уралсиб» Юрий Колпаков. 
— Мне понравился пример с ир-
ландским сливочным ликером 
Baileys (Bailey переводится с ан-

глийского как «двор замка»), при-
веденный Филиппом Грейвсом в 
книге «Клиентология». Все марке-
тинговые исследования показы-
вали, что такое название обеспе-
чит продукту провал. Но клиент 
рублем проголосовал за него».

«Банк есть и всегда останется 
консервативным учреждением, 
и поэтому название действитель-
но на первый взгляд выглядит 
весьма смелым. Но традицион-
ное видение — это одно, а поку-
патели могут проголосовать со-
вершенно непредсказуемо, — 
добавляет господин Колпаков. — 

Клиент у названия, безусловно, 
есть. Но это не весь розничный 
сегмент: есть те, кто никогда не 
пойдут в банк "Клюква", а есть те, 
кто пойдет с удовольствием. В ко-
нечном итоге все будет зависеть 
от клиентского сервиса — техно-
логии, оформление офиса и от то-
го, будет ли персонал ориентиро-
ван на эти продажи. Это те слож-
ные задачи, которые "Урал ФД" 
еще предстоит решить».

Ия Имшинецкая, консультант 
в области рекламы и продвиже-
ния говорит, что слово «Клюква» 
не ассоциируется с финансовой 

сферой у носителей русского язы-
ка. поэтому продвижение нового 
имени потребует значительных 
затрат. «Финансовая безопа-
сность человека многими анали-
тиками относится к базовым по-
требностям, то есть наше финан-
совое здоровье волнует нас так 
же, как и физиологическое. 
Мы осторожно, долго и тщатель-
но выбираем себе доктора. 
И банк. Вложенные инвестиции 
гораздо быстрее бы вернулись 
банку с проектом другого име-
ни», — полагает она.

 «Название запоминающееся, 

по крайней мере, у меня оно в го-
лове, — говорит секретарь на-
блюдательного совета Эко-
промбанка  Алексей Червонных. 
— Вспомните, как завоевывала 
узнаваемость "Евросеть". С точки 
зрения продвижения любые воз-
можности хороши, если они по-
зволяют достичь результата и не 
нарушают законодательство».

Ресурс для развития
Так или иначе, для региональ-

ных банков розничный сегмент 
оказывается самым интересным, 
утверждает Алексей Червонных. 
Понимая это, Экопромбанк в се-
редине прошлого года запустил 
новый проект по открытию лайт-
офисов «Здесь и сейчас» в торго-
вых центрах города. Начиналось 
все с трех удаленных рабочих 
мест в ТРК «Семья», ТРК «Колизей-
Cinema» и ТРК «Столица». Теперь 
таких офисов уже девять, и Эко-
промбанк намерен и дальше раз-
вивать этот проект.

«Каждый раз, принимая реше-
ние, банк обязан грамотно оцени-
вать нормы резервирования (ре-
зервы на возможные потери). И, к 
сожалению, регулятор не смягча-
ет свои требования. Скорее все 
происходит наоборот, — поясня-
ет господин Червонных. — К тому 
же малый бизнес всегда индиви-
дуален и управление происходит 
в ручном режиме. Любой проект 
имеет инвестиционную стадию, 
когда финансовое состояние заем-
щика обязательно ухудшается. Та-
кого клиента банку кредитовать 

уже невыгодно, поскольку из-за 
резервов у него уменьшается до-
статочность капитала.  И в этом 
случае надо либо капитализиро-
вать, либо формировать прибыль 
на других направлениях. Рознич-
ный бизнес позволяет генериро-
вать стабильный денежный поток 
— как процентный, так и от воз-
врата средств и в дальнейшем раз-
вивать другие направления. В том 
числе и малый бизнес. Так что 
стремление банков развивать роз-
ничное направление вполне объ-
яснимо».

В своей стратегии развития на 
2013–2017 годы МДМ-банк делает 
ставку на развитие розницы — по 
итогам 2017 года 50% его кредит-
ного портфеля должны обеспе-
чить физические лица. На выходе 
из кризиса многие крупные бан-
ки, специализирующиеся на кор-
поративном кредитовании, сдела-
ли акцент на развитии рознично-
го бизнеса. В частности, по этому 
пути решили пойти в банке 
«Санкт-Петербург», Номос-банке, 
Промсвязьбанке, Бинбанке, бан-
ке «Петрокоммерц». Еще более ак-
тивно развивают розничное на-
правление госбанки. Например, в 
структуре ВТБ в прошлом году по-
явился специальный «легкий» 
банк «Лето», ориентированный на 
POS-кредитование (POS — Point Of 
Sale) — направление розничного 
бизнеса банков, предусматриваю-
щее выдачу кредитов на опреде-
ленные товары непосредственно 
в торговых точках.

Надежда Емельянова

Да какая розница!
кредиты

На развитие розничного 
направления «Урал ФД»
потратил 600 млн руб. 
  ФОТО МаксИМа кИМеРЛИнГа
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ЗАО ИК «Финансовый Дом» 
г. Пермь, ул. Ленина, 64, 10-й этаж 
(342) 236-36-16 
www.fdom.ru

*Кстати, в 2012 году наши клиенты заработали 98 787 000 $

Эксклюзивные
финансовые
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