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ОРГАНИЗАТОРЫ СПОНСОРЫ ПАРТНЕРЫ

Рейтинг розничных 
банков по уровню 
клиентского 
обслуживания – 2008

Успех в розничном бизнесе во 
многом определяется системностью 
подхода к работе с клиентами. Се-
годня рынок финансовых услуг для 
населения перестал развиваться 
стихийно. Однако в некоторых 
аспектах развития бизнеса банки 
до сих пор действуют «по ситуации» 
и принимают решения, полагаясь 
на интуицию.  Такая практика на-
блюдается и при организации рабо-
ты с клиентами. 

Среди задач, которые ставили орга-
низаторы «Рейтинга розничных банков 
по уровню клиентского обслуживания», 
было не только проведение среза акту-
ального состояния рынка, но и разра-
ботка методики, позволяющей каждо-
му банку по отдельности взглянуть на 
результаты своей деятельности. 

Наглядное представление результа-
тов исследования в виде рейтинга не 
только демонстрирует бесспорные успе-
хи ряда игроков рынка, но и выявляет 
направления, требующие доработки. 

Рейтинг розничных банков был впер-
вые проведен нашим журналом в 
2007  г. С полученными результатами 

вы можете познакомиться в № 
12 (4-5) The Retail Finance за 
2007 г. 

В 2008 г. к исследованию присоеди-
нилась компания SAS Россия/СНГ – 
мировой лидер в области клиентской 
аналитики. Авторы рейтинга совмест-
ными усилиями усовершенствовали 
процедуру составления рейтинга, в том 
числе разработали собственную мето-
дологию сбора и обработки данных, а 
также уникальные критерии оценки.

Методика исследования

Для составления рейтинга на первом 
этапе исследования на основании фи-
нансовых показателей, таких как кре-
дитный портфель, депозитный порт-
фель и остатки на карточных счетах, 
были выделены 50 крупнейших рознич-
ных банков России.

Для того чтобы результаты рейтинга 
максимально отражали реальную си-
туацию на  рынке розничных банков-
ских услуг в масштабах всей страны, 
исследование затронуло не только 
банки, ведущие операционную дея-
тельность в  Москве, но и те, офисы 
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которых расположены в других 
регионах, в том числе в Москов-
ской области, Санкт-Петербурге, 

Казани, Екатеринбурге, Новосибирске 
и других городах, в которых исследуе-
мые кредитные организации развива-
ют свой розничный бизнес. 

Определив участников рейтинга, на-
чалась работа по сбору и обработке 
информации. Исследование проводи-
лось при помощи таких зарекомендо-
вавших себя методик, как «тайный по-
купатель» и опрос на основе заранее 
подготовленных анкет с подробным 
пошаговым алгоритмом. В итоге было 
собрано более 9 000 единиц информа-
ции. Общая схема проведения иссле-
дования показана на рис. 1.

После получения заполненных анкет 
от корреспондентов вся информация 
была занесена в единую базу данных. 
Далее был произведен тщательный 
анализ полученного материала с ис-
пользованием автоматизированных 
инструментов обработки данных. 

Анкеты, используемые для сбора 
данных, содержали в себе вопросы, от-
носящиеся к разным категориям, ха-
рактеризующим обслуживание част-
ных клиентов в банке. Всего было вы-
делено восемь таких категорий, каж-
дая из которых включала в себя не-
сколько критериев. Оценка за отдель-
ную категорию складывалась из про-
межуточных оценок за каждый крите-
рий, начисляемых по шкале от 2 до 5 
баллов. 

Кроме того, агенты фиксировали до-
полнительную информацию. Например, 
если консультант сообщал, что при до-
срочном расторжении договора банк 
обязуется вернуть вкладчику нако-
пленные к этому моменту проценты, а 

не выплатить их по ставке «до востре-
бования», данный банк получал допол-
нительные высокие баллы в соответ-
ствующей категории. В случае же вы-
явления «тайным покупателем» нега-
тивных событий в ходе сбора информа-
ции, например таких, как ведение со-
трудником личных переговоров по те-
лефону в присутствии клиента, банку 
добавляли низкую оценку. Таким об-
разом, дополнительные баллы при рас-
чете среднего показателя по категории 
влияли на итоговую оценку. 

Разброс значений по полученным 
баллам оказался невелик, поэтому в 
целях снижения погрешности было 
принято решение присудить три пер-
вых, три вторых и три третьих места 
девяти лидирующим банкам. Если 
участники набирали одинаковое коли-
чество баллов, число победителей мог-
ло превышать девять. В итоге лидера-
ми стали банки, набравшие наиболь-
шее количество «золотых» медалей, 
далее расположились те, кто набрал 
наибольшее число «серебряных»  и 
«бронзовых» медалей.

Таким образом, используя «принцип 
олимпиады», был составлен рейтинг 
банков по уровню клиентского обслу-
живания.

Итак, остановимся более подробно 
на результатах по каждой из оценивае-
мых категорий.

Результаты исследования

Банковский офис

Для сбора информации об организа-
ции работы отделений банков, оценки 
качества консультирования и получе-
ния другой информации агенты посе-
щали по два различных офиса каждого 
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банка. Посещение офиса и кон-
сультация у сотрудников банка 
проходила  по запланированно-

му сценарию «открытие вклада с не-
снижаемым остатком». В ряде случаев 
в продуктовую линейку банка не вхо-
дили депозитные продукты. Для этих 
банков анкеты были специально адап-
тированы под потребительские креди-
ты. Результаты посещения заносились 
в установленную форму. Учитывались 
следующие пункты:

1) наличие и качество печатных ма-
териалов, а также оценка помещения, 
обстановки в нем, наличие зоны само-
обслуживания, внешний вид сотрудни-
ков и прочие нюансы (наличие стульев 
для ожидания, питьевой воды, туалета 
для посетителей и т. п.);

2) качество консультаций: кто, сколь-
ко сотрудников участвует,  компетент-
ность,  доступность изложения, общи-
тельность, заинтересованность/без-
различие;

3) возможность выполнения опера-
ций в других офисах банка, в частно-
сти частичное снятие и пополнение 
вклада.

Лучше всего истинную картину пере-
дают высказывания людей, побывав-
ших в отделениях банков. Агенты так 
прокомментировали обстановку в ис-
следуемых организациях: 

+ «У всех сотрудников лица просто 
сияли дружелюбием. Можно было поду-
мать, что сам президент позвонил и со-
общил о моем визите».

+ «Было ощущение, что я это знала и 
просто забыла. А мне очень ненавязчи-
во напомнили».

– «Несмотря на то, что банк выглядит 
вполне современно, давит очень ма-
ленькое помещение. Остается впечат-
ление, что побывала в налоговой ин-

спекции в день сдачи декларации».

– «Операционистка искала нужную 
папку в течение нескольких минут. Вы-
тащила черно-белые распечатки, все, 
что были в папке. Когда я стала зада-
вать вопросы  о вкладах, мне предло-
жили найти ответы  в  распечатках. На 
просьбу помочь разобраться не отреа-
гировали. Пока смотрела распечатки, 
мне задали вопрос: с собой ли у меня 
сумма, которую хочу положить на счет. 
После отрицательного ответа интерес 
ко мне пропал совсем».

Участники рейтинга в данной катего-
рии  расположились в  следующем по-
рядке:

1) Ситибанк
2) Абсолют Банк
3) Райффайзенбанк
4) МДМ-Банк
5) Северная Казна
6) Росбанк
7) КИТ ФИНАНС
8) Бинбанк
9) УБРиР
10) Номос-Банк

Продуктовый ряд

Основная информация по продукто-
вому ряду была получена из материа-
лов интернет-сайтов банков. За более 
детальной информацией корреспон-
денты обращались к сотрудникам бан-
ка, используя возможности колл-
центра, а также при личном посещении 
офиса обслуживания. Задаваемые во-
просы касались наличия определенно-
го вида вклада, например с неснижае-
мым остатком, а также потребитель-
ского кредита, кредитных и дебетовых 
карт. Были изучены также подвиды 
продуктов, в частности виды вкладов: 
накопительные, с неснижаемым остат-
ком; виды кредитов:  автокредиты, 
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ипотека, наличные; пластико-
вые карты: кредитные, наличие 
грейс-периода, кобрендовые 

карты.

Помимо «традиционных» банковских 
продуктов учитывались предложения 
других «сопутствующих» продуктов: ПИ-
Фы, страховые, пенсионные продукты.

Актуальность этой темы для клиен-
тов в цитатах:

+ «Мне нравится этот банк потому, что 
он является частью финансовой корпо-
рации, и я могу воспользоваться допол-
нительными услугами, например стра-
ховыми»;.

– «Мне банк не нравится из-за неу-
добного графика работы. Редко появля-
ются новые услуги, нет программ лояль-
ности, нет маркетинговых программ: 
скидок, бонусов и т.д.».

Участники рейтинга в данной катего-
рии расположились в  следующем по-
рядке:

1) Промсвязьбанк
2) Райффайзенбанк
3) УБРиР
4) Альфа-Банк
5-7) Северная Казна
5-7) Союз
5-7) Ханты-Мансийский Банк
8) Сбербанк
9) Банк Москвы
10) Бинбанк

Интернет-банкинг

Функциональность интернет-банк
инга оценивали специалисты журнала 
The Retail Finance. Учитывалась доступ-
ность следующих возможностей: полу-
чение выписок, выполнение перево-
дов, коммунальные платежи, оплата 
услуг сотовой связи, погашение креди-
тов, перевод средств на вклад. «Тайные 

покупатели» уточняли эту информацию 
в колл-центре.

Участники рейтинга в данной катего-
рии расположились в следующем по-
рядке:

1) Промсвязьбанк
2) МДМ-Банк
3) Альфа-Банк
4) КИТ ФИНАНС
5) Санкт-Петербург
6-7) МБРР
6-7) Номос-Банк
8) Пробизнесбанк
9) РБР
10) Росбанк

Интернет-сайт

В первую очередь агенты оценивали 
контент сайтов на предмет содержа-
ния информации о банке: реквизиты, 
руководство, филиальная сеть, банко-
маты, отчеты, рейтинги, актуальность 
новостей, а также  качество сайта: на-
вигация, наличие «битых» ссылок и т.п. 

Что касается содержания, по данно-
му пункту все банки находятся пример-
но на одном уровне, поскольку ни для 
кого не секрет, что сайт – это во мно-
гом лицо компании, источник инфор-
мации для уже имеющихся и потенци-
альных клиентов, поэтому все участни-
ки рейтинга уделяют ему должное вни-
мание. А вот над качеством многим 
нужно еще поработать.

Основное отличие, которое корре-
спонденты поставили во главу угла, – 
это качество и полнота информации по 
банковским продуктам и наличие функ-
ций их подбора. Покупателю зачастую 
бывает очень сложно самостоятельно 
разобраться в большом выборе бан-
ковских продуктов и определиться, ка-
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кой вид карты или вклада ему 
подойдет лучше всего. У некото-
рых банков появляются весьма 

полезные функции на сайтах – различ-
ные кредитные калькуляторы, сравне-
ния по видом вкладов и тарифов по 
пластиковым картам.

Участники рейтинга в данной катего-
рии расположились в  следующем по-
рядке:

1-2) ВТБ 24
1-2) Северная Казна
3) Альфа-Банк
4) Абсолют Банк
5) Юниаструм Банк
6-7) Сбербанк России
6-7) Кредит Европа Банк
8) GE Money Bank
9-12) МДМ-Банк
9-12) Союз 
9-12) Собинбанк
9-12) АК Барс

Коммуникации

Оценка данной категории показыва-
ет, насколько активно и эффективно 
банк использует доступные каналы 
коммуникаций с клиентами, нацелен 
ли банк на удержание клиентов и 
кросс-продажи. На оценку по этой ка-
тегории повлияли следующие факторы: 
получают ли клиенты от своего банка 
предложения о новых продуктах, по-
здравления с днем рождения; предла-
гают ли им воспользоваться дополни-
тельными финансовыми услугами, пла-
стиковую карту, а также насколько хо-
рошо в банке работают интерактивные 
консультации. 

На интерактивных консультациях 
следует остановиться подробнее. На 
многих сайтах есть такие предложе-

ния, как «Задайте нам вопрос» или «По-
лучите консультацию в режиме он-
лайн». Наши корреспонденты задавали 
такие вопросы и фиксировали сроки 
отклика, а также полноту и содержа-
ние ответа.

Результаты он-лайн консультации

Участники рейтинга в данной катего-
рии  расположились в  следующем по-
рядке:

1) Ситибанк
2) Уралсиб
3) Номос-Банк
4) Альфа-Банк
5) Абсолют Банк
6) МДМ-Банк
7) МБРР
8) Пробизнесбанк
9) GE Money Bank
10)  КИТ ФИНАНС

Колл-центр

Колл-центр является весьма важным 
каналом коммуникации и продаж бан-
ковских продуктов, он тщательно оце-
нивался по ряду параметров:

1) время дозвона, время соединения 
с консультантом с учетом переключе-
ний и ожидания;

2) качество консультаций: в какой 
валюте лучше открывать карту, чем от-
личается Visa от MasterCard, Classic от 
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Gold,  компетентность,  доступность из-
ложения, общительность, заинтересо-
ванность/безразличие;

3) функциональные возможности: 
информация об остатке, открытие сче-
тов, переводы.

Проиллюстрировать наилучшим об-
разом работу колл-центра некоторых 
банков помогут цитаты операторов и 
агентов:

+ «Предложили прямо сейчас запол-
нить заявку, что заняло бы всего 5–7 
минут».

– На вопрос о том, чем отличаются 
карты Visa и MasterCard, оператор от-
ветил: «Они отличаются цветом».

– «Предложили оставить контактный 
телефон, пообещав, что оператор пере-
звонит в течение 30 минут. Ни через 30, 
ни через 60 минут звонка не было».

Участники рейтинга в данной кате-
гории расположились в  следующем 
порядке:

1) МДМ-Банк
2) Союз
3) Татфондбанк
4) Ханты-Мансийский Банк
5) Транскредитбанк
6) УБРиР
7) РБР
8) Кредит Европа Банк
9) Центр-Инвест
10) Северная Казна

Мнение клиентов о банке

Основным материалом для оценок в 
этой категории стали результаты опро-
са существующих клиентов банка, ко-
торым задавались вопросы на следую-
щие темы:

1) нравится ли обслуживание в бан-
ке, что не нравится;

2) порекомендовали бы они 
банк своим знакомым;

3) в каком банке открыли бы 
кредитную карту или воспользовались 
бы другим продуктом и т.п.

Где бы Вы открыли кредитную карту 
воспользовались бы другим продук-
том?

53% – в этом же банке

21% – не важно в каком

26% – другой банк

Порекомендовали бы Банк своим 
близким знакомым?

72% – рекомендуют

28% – не рекомендуют

Участники рейтинга в данной катего-
рии расположились в  следующем по-
рядке:

1) Райффайзенбанк
2-3) Запсибкомбанк
2-3) УБРиР
4) Уралсиб
5) Северная Казна
6-7) Ханты-Мансийский банк
6-7) Центр-Инвест
8) КИТ ФИНАНС
9) Восточный Экспресс
10) Юникредит Банк

Сеть обслуживания

В данной категории учитывалось ко-
личество банковских офисов и банко-
матов. Ввиду сложности получения 
объективной и актуальной информа-
ции по сети обслуживания этот пункт 
не оказал сильного влияния на поло-
жение банка в «общем зачете».

Однако, по отзывам опрошенных 
клиентов банков, мы можем сделать 
вывод о том, что для многих потребите-
лей доступность и количество банко-
матов, т. е. возможности самообслужи-
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вания, являются одним из ре-
шающих факторов при выборе 
банка. Отсутствие достаточного 

числа банкоматов  – это третья по по-
пулярности жалоба на банк после оче-
редей в офисах и некомпетентности 
персонала. 

Участники рейтинга в данной катего-
рии расположились в  следующем по-
рядке:

1-5) Уралсиб
1-5) ВТБ 24
1-5) Сбербанк России
1-5) Росбанк
1-5) Банк Москвы
6-10) Райффайзенбанк
6-10) Юниаструм Банк
6-10) Альфа-Банк
6-10) АК Барс

6-10) Русский Стандарт

Сегментация банков

Основным параметром, по которому 
была произведена сегментация бан-
ков, – это функциональность интернет-
банкинга. У ряда банков данная услуга 
является многофункциональной, т.е. да-
ет возможность совершать такие дей-
ствия, как запрашивать выписку по сче-
ту, оплачивать услуги мобильной связи, 
осуществлять погашение кредита. Не-
которые организации предоставляют 
лишь ограниченный спектр возможно-
стей интернет-банкинга, например вы-
дают лишь выписку по счету. Однако су-
ществуют и такие банки, в которых дан-
ная услуга отсутствует вовсе.

Не менее важным параметром сег-
ментации является оценка продукто-
вой линейки. В основном выделяют 
специализированные банки и органи-
зации широкого профиля, предостав-

Рис. 2 и 3. Сегментация банков, участвующих в рейтинге
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Подводя итоги исследования, хотелось бы подчер-
кнуть необходимость работы над повышением уровня 
клиентского обслуживания в розничном финансовом 
бизнесе. Очень часто мы слышим от представителей 
банков фразу «Мы стремимся повысить уровень обслу-
живания наших  клиентов». Однако никто не может дать 
четкое определение понятию «качество обслуживания» 
в банковской рознице и сказать, что нужно делать, что-
бы обеспечить высокий уровень качества обслужива-
ния. Поэтому на данный момент в большинстве случаев 
«работа над качеством» в лучшем случае ведется не 
системно, а в худшем – остается только на словах.  

В XXI в. абстрактное понятие «качество» наполняется 
вполне конкретным смыслом и, что самое главное, 
цифровым выражением. Мы не говорим о клиентской 
удовлетворенности, восприятии брендов и других эфе-
мерных категориях. Мы разработали практический ин-
струмент, позволяющий оценивать и контролировать 
качество обслуживания. Сформированная нами систе-
ма восьми категорий отражает необходимые характе-
ристики, на основании которых можно судить об уровне 
обслуживания в розничном банке. 

Мы призываем наших уважаемых читателей по на-
значению использовать предоставленный нами ин-
струмент, а именно, оценив собственный банк, присту-
пить к системной работе по повышению уровня обслу-
живания и, следовательно, стать более успешным игро-
ком на рынке.

The Retail Finance &  
SAS Россия/СНГ

Рейтинг розничных банков 
по уровню клиентского обслуживания – 2008
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1 РАЙФФАЙЗЕНБАНК 4,56 4,91 4,18 4,59 3,89 4,80 3,32 4,88 3 1 0
2 АЛЬФА-БАНК 4,28 4,82 4,92 4,86 4,32 4,03 3,89 4,88 2 3 0
3 МДМ-БАНК 4,49 4,56 4,93 4,76 4,19 3,93 4,90 4,63 2 2 1
4 УБРИР 4,36 4,84 2,92 4,26 3,38 4,75 4,14 4,38 2 1 1
5 УРАЛСИБ 4,17 4,55 4,58 4,55 4,36 4,68 3,82 5,00 2 1 0
6-8 ВТБ 24 3,82 4,59 4,62 4,86 3,85 4,51 3,91 5,00 2 0 0
6-8 ПРОМСВЯЗЬБАНК 4,30 4,95 5,00 4,66 3,85 4,50 3,89 4,63 2 0 0
6-8 СИТИБАНК 4,59 4,52 4,53 4,40 4,37 4,14 3,90 4,25 2 0 0
9 СЕВЕРНАЯ КАЗНА 4,41 4,77 4,29 4,86 3,50 4,64 3,91 3,88 1 3 0
10 АБСОЛЮТ БАНК 4,58 4,39 4,50 4,83 4,29 3,18 3,55 3,75 1 2 0
11-13 СБЕРБАНК РОССИИ 4,00 4,76 4,36 4,79 3,93 4,38 3,33 5,00 1 1 1
11-13 РОСБАНК 4,40 4,68 4,63 4,16 4,06 4,38 3,02 5,00 1 1 1
11-13 СОЮЗ 4,21 4,77 4,58 4,76 3,90 4,15 4,61 4,13 1 1 1
14 НОМОС-БАНК 4,35 4,64 4,78 4,72 4,33 4,00 3,74 4,25 1 1 0
15 БАНК МОСКВЫ 4,01 4,73 4,38 4,60 3,66 3,74 3,75 5,00 1 0 1
16-17 ЗАПСИБКОМБАНК 4,10 4,29 3,58 4,53 3,97 4,75 3,80 4,13 1 0 0
16-17 ТАТФОНДБАНК 3,86 4,68 2,50 4,55 3,61 3,42 4,51 4,00 1 0 0
18 ХАНТЫ-МАНСИЙСКИЙ 3,79 4,77 2,55 4,60 3,33 4,63 4,33 4,38 0 3 0
19 ЮНИАСТРУМ БАНК 4,21 4,66 3,68 4,83 3,48 4,05 3,87 4,88 0 2 0
20 КИТ ФИНАНС 4,39 4,14 4,82 4,41 4,07 4,61 3,84 3,75 0 1 2
21-25 АК БАРС 4,04 4,55 3,13 4,76 3,71 4,00 3,61 4,88 0 1 1
21-25 ТРАНСКРЕДИТБАНК 3,97 4,45 4,60 4,64 3,44 2,90 4,23 4,75 0 1 1
21-25 МБРР 4,19 4,70 4,78 4,72 4,17 3,90 3,72 4,38 0 1 1
21-25 ЦЕНТР-ИНВЕСТ 4,27 4,43 2,63 4,22 3,45 4,63 3,92 4,13 0 1 1
21-25 КРЕДИТ ЕВРОПА БАНК 3,82 4,67 2,36 4,79 3,96 2,95 4,05 4,13 0 1 1
26-27 РУССКИЙ СТАНДАРТ 4,32 4,40 3,42 4,53 3,81 3,21 3,38 4,88 0 1 0
26-27 САНКТ-ПЕТЕРБУРГ 4,24 4,29 4,78 4,33 3,78 4,50 3,43 4,13 0 1 0
28-31 БИНБАНК 4,37 4,71 2,55 4,72 3,94 4,10 3,59 4,38 0 0 2
28-31 РБР 3,93 4,48 4,64 4,74 3,45 3,46 4,07 4,00 0 0 2
28-31 ПРОБИЗНЕСБАНК 4,27 4,32 4,73 4,71 4,13 4,33 3,85 3,38 0 0 2
28-31 GE MONEY BANK 4,33 3,83 3,08 4,77 4,10 3,93 3,59 3,38 0 0 2
32-37 ГАЗПРОМБАНК 4,14 4,32 2,38 4,21 3,35 4,15 3,33 4,75 0 0 1
32-37 ПЕТРОКОММЕРЦ 3,94 4,50 3,72 4,69 3,56 4,14 3,38 4,75 0 0 1
32-37 УРСА БАНК 4,15 4,65 4,05 4,43 3,62 2,65 3,16 4,75 0 0 1
32-37 ВОСТОЧНЫЙ ЭКСПРЕСС 3,88 4,21 2,34 4,62 3,65 4,57 3,75 4,38 0 0 1
32-37 СОБИНБАНК 3,97 4,45 4,55 4,76 3,70 3,97 3,00 4,38 0 0 1
32-37 ЮНИКРЕДИТ БАНК 4,22 4,52 4,55 4,72 3,95 4,56 3,33 4,25 0 0 1
38-50 БАЛТИЙСКИЙ БАНК 3,58 4,38 3,87 4,40 3,66 4,20 3,42 4,63 0 0 0
38-50 ВОЗРОЖДЕНИЕ 4,13 4,62 3,10 4,72 3,86 3,58 2,93 4,63 0 0 0
38-50 ТРАСТ НБ 4,29 4,52 3,08 4,31 3,59 4,33 3,43 4,50 0 0 0
38-50 МИНБ 4,19 4,62 4,03 4,33 3,58 3,77 3,71 4,50 0 0 0
38-50 BSGV 3,89 4,05 3,71 4,38 3,70 3,89 3,28 4,25 0 0 0
38-50 ЗЕНИТ 4,18 4,66 3,38 4,55 3,94 4,25 3,91 4,13 0 0 0
38-50 СКБ-БАНК 4,02 4,16 2,41 4,72 3,76 2,33 3,08 4,13 0 0 0
38-50 ГЛОБЭКСБАНК 4,11 4,10 2,56 4,64 3,63 4,43 3,29 4,00 0 0 0
38-50 ОТП БАНК 3,76 4,31 2,93 4,62 3,77 4,53 3,43 3,88 0 0 0
38-50 HOME CREDIT 4,03 4,40 2,34 4,34 3,98 4,29 3,03 3,75 0 0 0
38-50 ГАЗБАНК 4,22 4,33 2,93 4,62 3,66 3,70 3,68 3,50 0 0 0
38-50 СУРГУТНЕФТЕГАЗБАНК 3,58 4,16 2,57 4,29 4,05 2,80 3,07 3,50 0 0 0
38-50 РУСФИНАНС БАНК 3,95 3,56 2,46 4,17 3,75 4,31 3,15 3,00 0 0 0
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комментарии

Дмитрий Бубнов, глава Дирекции «Решения для розничного бизнеса» компании 
ИНПАС:

Я считаю, что подобные рейтинги просто необходимы, так как они все-
ляю здоровый дух соперничества и конкуренции. Результаты подобных 
исследований позволяют банкам оценить их местоположение и своев-
ременно по мере необходимости внести коррективы в собственные 
стратегии. Для компаний, предоставляющих различного рода решения 
и услуги, это также важно, так как это даёт почву для размышлений и 
корректировки продуктового ряда с целью его соответствия новым 
рыночным тенденциям. Ценность данного рейтинга в том, что он по-
строен на основе анализа различных каналов взаимодействия банк–

клиент с точки зрения граждан, которые непосредственно являются пользователями 
услуг розничных банков. Остается поблагодарить издательство «Розничные финансы» и 
компанию SAS за организацию и проведение столь необходимой и важной работы.

Алексей Кудич, генеральный директор компании GlowByte:

На быстро меняющемся рынке рейтинг розничных банков по уровню 
клиентского обслуживания позволяет получить финансовому институ-
ту независимую оценку своей деятельности, выявить наиболее значи-
мые отличия и понять положение по отношению к конкурентам. До сих 
пор банки основное внимание уделяли операционной и организацион-
ной составляющим деятельности, что следует из результатов рейтинга. 
По мере становления рынка все большую значимость будет приобре-
тать информационная инфраструктура. Это позволит персонифициро-
вать взаимодействие с клиентом, повысит его лояльность и прибыль-
ность. Стоит поблагодарить организаторов рейтинга, журнал The Retail 

Finance и компанию SAS, за проведенную кропотливую работу и банковское сообще-
ство, уделившее мероприятию столь живой интерес.

София Демина, Алексей Матвеев, 
ведущие тренеры компании BTS: 

Рейтинг – это замечательный инструмент, который по-
могает всем участникам рынка розничных банковских 
услуг двигаться в сторону цивилизованного рынка. Он 
демонстрирует, каких успехов можно достичь благо-
даря росту профессионализма всех  членов команды. 
Мы с удовольствием  обнаружили, что 7  банков из 10 
лидеров рейтинга являются клиентами нашей компа-
нии!   Это значит, что вложения  в развитие своего 
персонала  приносят банкам ощутимые дивиденды.  

Рейтинг розничных банков 
по уровню клиентского обслуживания – 2008


