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В последние годы банки, созданные
крупнейшими маркетплейсами, стали 
самостоятельными и заметными игроками 
финансового рынка. Первоначально 
их функциональная роль сводилась к обеспечению 
расчётно-платёжной инфраструктуры внутри 
цифровой платформы для сокращения расходов 
на транзакционный процессинг. По мере 
масштабирования объёмов финансовых операций 
и углубления понимания транзакционного 
поведения продавцов и покупателей банки 
маркетплейсов начали формировать собственную 
рыночную повестку: конкурировать за клиента 
за пределами маркетплейса с другими банками 
и развивать продуктовую линейку. 

На примере банков, интегрированных
в периметр ТОП-3 российских маркетплейсов, 
таких как Ozon Банк, WB Банк, Яндекс Банк, видно, 
что финтех-направление перестаёт быть 
исключительно вспомогательным и становится 
одним из драйверов монетизации и удержания 
клиентской базы маркетплейсов.

Банки маркетплейсов находятся в фазе активной 
стратегической трансформации. С одной стороны, 
они обладают структурными преимуществами: 
глубокой встроенностью в клиентский путь, 
доступом к транзакционным данным и высокой 
частотой взаимодействия с пользователем. 
С другой стороны, по мере расширения 
продуктовой линейки они неизбежно вступают 
в прямую конкуренцию с традиционными банками 
за долю в розничном сегменте и сегменте МСБ 
(малый и средний бизнес), последовательно 
выходя за пределы собственной
цифровой платформы.

В рамках исследования проводится оценка 
возможных траекторий стратегического развития 
банка маркетплейса — развития по модели 
универсального банка с выходом за пределы 
розничной клиентской базы цифровой платформы 
или сохранения роли инструмента повышения 
внутренней эффективности цифровой платформы.
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Банки маркетплейсов демонстрируют аномально высокую 
прибыльность при низком кредитном риске: WB Банк при активах 
155 млрд руб. занимает 6-е место в России по чистой прибыли 
(48 млрд руб.) – результат, сопоставимый с банками из топ-10. Однако 
регуляторное давление, в первую очередь ограничение кешбэка 
и скидочных механик, угрожает ключевым драйверам этой модели.

Банки маркетплейсов обладают уникальной 
финансовой моделью, но она под риском

Ключевые выводы

Экономический барьер универсализации: 
капитал, регулирование, масштаб

Переход к универсальной модели требует значительных инвестиций 
в капитал, технологии и операционную инфраструктуру —
обеспечивая рентабельность только при достижении критического 
масштаба. Банки маркетплейсов уже несут регуляторную нагрузку 
универсальной лицензии, однако зарплатных клиентов и 
корпоративной базы — источников дешёвого фондирования — у них 
практически нет.

Поведенческий барьер универсализации 
заключается в доверии клиентов

Главный барьер лежит не в плоскости ресурсов и не в продуктовом 
дефиците, он структурный и психологический: клиент не доверяет 
банку маркетплейса роль основного финансового института.

Данные исследования AXENIX раскрывают природу
этого недоверия детально:

85%
опрошенных респондентов воспринимают банки 
маркетплейсов исключительно как встроенный 
сервис цифровой платформы

57%
не рассматривают их как финансовую
организацию, которую можно использовать 
за пределами маркетплейса

60%
не используют эти банки
за пределами платформы
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Доверие к банку — не рациональная оценка продуктовых параметров, 
а результат опыта взаимодействия, который накапливается 
десятилетиями и не воспроизводится расширением продуктовой 
линейки. В модели мультибанкинга (в среднем 3 банка на клиента) 
роли уже распределены: место основного финансового института 
занято.
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Рассрочка и BNPL увеличивают средний чек на 30%
при правильной интеграции в клиентский путь — однако этот эффект 
распространяется не на всю аудиторию. По данным исследования 
AXENIX: 55% пользователей не увеличивают расходы при наличии 
рассрочки, а кешбэк регулярно меняет покупательское поведение 
лишь у 22% пользователей. Финансовые инструменты эффективно 
стимулируют активность внутри платформы, но не создают 
привязанности к банку как финансовому институту: клиент остаётся 
лояльным к стимулу, а не к банку. Это принципиальное ограничение 
для любой стратегии, опирающейся на бонусный контур как основной 
рычаг роста. 

Финансовые инструменты управляют 
поведением, но не формируют привязанность

Движение не является односторонним. Банки маркетплейсов
входят в зрелый, высококонцентрированный рынок с ограниченным 
пространством для дифференциации. Одновременно традиционные 
банки идут в обратном направлении: ВТБ приобретает долю в WB 
Банке, Т-Банк запускает шопинг-агрегатор. Это конвергенция, которая 
усиливает давление с обеих сторон: банки маркетплейсов 
конкурируют с универсальными игроками за финансовые сценарии, 
а традиционные банки с платформами за транзакционный трафик 
и поведенческие данные. 

Конкурентная среда двусторонняя

Граница развития банка маркетплейса определяется платформенной 
ценностью продукта. Приоритетом являются продукты, встроенные в 
пользовательский путь и напрямую влияющие на GMV, конверсию и 
LTV платформы: платёжные инструменты, рассрочка и BNPL в точке 
покупки, кешбэк с платформенной привязкой, кредитные карты. 
Выход за рамки этих сценариев в классическое кредитование, 
депозиты и инвестиционные сервисы ведёт к росту CAC, снижению 
рентабельности и размыванию фокуса без соразмерного прироста 
ценности. 

Оптимальная стратегия — платформенный
фокус с осознанными границами
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Банки маркетплейсов располагают 
преимуществами, недостижимыми 
для классических банков: масштабной
аудиторией, транзакционными данными и высокой 
рентабельностью без существенного кредитного 
риска. Однако попытка прямой конкуренции 
с универсальными банками за статус основного 
финансового института сопряжена с высокими 
издержками при ограниченном потенциале
отдачи, клиентское восприятие банка не меняется 
расширением продуктовой линейки.

Наиболее устойчивая траектория – это
углубление интеграции банка в экономику 
платформы: развитие продуктов, усиливающих 
GMV, конверсию и LTV, при одновременном 
снижении зависимости от регуляторно уязвимых 
стимулов (кешбэк, скидочные механики). 
Трансформация клиентского восприятия
от «встроенного сервиса» к надёжному 
финансовому институту остаётся
долгосрочной стратегической задачей.
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Что означает «универсальный банк» 
в контексте маркетплейса
Переход от встроенного платёжного инструмента к банку, 
закрывающему полный спектр финансовых потребностей клиента

Отправная точка анализа — определить, что означает универсальная 
модель для банка маркетплейса и в каком рыночном контексте ему 
предстоит её реализовывать.

Модель универсального банка предполагает комплексное 
обслуживание клиента в рамках единой финансовой группы 
и характеризуется четырьмя ключевыми признаками:

Признаки универсального банка

Полнота 
продуктовой 
линейки

Кредиты, депозиты, 
РКО, инвестиции, 
страхование, лизинг 
и пр.

Разнообразие 
клиентских 
сегментов

Обслуживание физлиц, 
МСБ и корпоративных 
клиентов в рамках 
единой группы

Единая 
инфраструктура 
обслуживания

Цифровой канал 
(приложение, единая 
идентификация, 
сквозной 
документооборот), 
у большинства банков  
в сочетании 
с разветвлённой сетью 
точек присутствия

Регуляторный 
статус

Универсальная 
банковская лицензия 
ЦБ РФ с полным 
объёмом надзорных 
требований: 
нормативы 
достаточности 
капитала, 
обязательные резервы, 
расширенная 
отчётность

Универсальная модель обеспечивает банку 
ряд стратегических преимуществ:

1. диверсификацию рисков за счёт распределения портфеля 
по продуктам и клиентским сегментам

2. адаптацию к изменению спроса и конфигурации рынка путем 
перераспределения ресурсов

3. формирование долгосрочной лояльности клиента
за счёт закрытия полного спектра финансовых потребностей 
в рамках единой инфраструктуры 

Универсальный банк — это финансовая организация, 
предоставляющая полный спектр банковских услуг 
физическим и юридическим лицам: от повседневных 
транзакций, депозитных продуктов и кредитования до 
дополнительных финансовых сервисов, включая 
страхование, брокерское обслуживание и управление 
активами. При этом дополнительные финансовые сервисы, 
как правило, реализуются через аффилированные компании 
в рамках единой финансовой группы.
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Также универсальная модель предполагает встраивание банка 
в нефинансовые повседневные жизненные ситуации клиента. 
Банк перестаёт быть отдельным сервисом и становится фоновым 
элементом повседневности: клиент не «идёт в банк», а использует 
финансовый инструмент в момент, когда возникает соответствующая 
потребность при покупке, поездке, оплате услуг или накоплении.

Для банков маркетплейсов сценарный путь к универсальности 
принципиально отличается от классического. Вместо 
последовательного выстраивания клиентской базы через расширение 
продуктовой линейки, они уже располагают готовой аудиторией с 
высокой частотой взаимодействия и богатой транзакционной 
историей. Ключевая задача заключается в том, чтобы перевести 
клиента из логики «плачу за заказ» в логику «управляю финансами», 
что реализуется последовательно:

1. Расширение контекста использования
Встраивание финансовых продуктов в нефинансовые сценарии: 
оплата услуг ЖКХ, расходы на путешествия и отдых, подписки на 
сервисы, повседневные траты за пределами платформы.

2. Монетизация транзакционной лояльности
Интеграция кешбэка и программ вознаграждений в повседневные 
сценарии формирует привычку использовать банк как основной 
платёжный инструмент, а не только для расчётов внутри 
маркетплейса.

3. Хранение и инвестирование средств
Развитие накопительных, сберегательных и инвестиционных 
продуктов позволяет закрепить за банком роль основного 
инструмента управления личными финансами клиента.
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Экономическая цена 
универсальности
Универсализация не является просто расширением линейки, это 
капиталоёмкая трансформация с высокой регуляторной нагрузкой и 
требованиями к технологической зрелости

Переход к универсальной модели сопряжён для банка
маркетплейса с комплексом требований и издержек, регуляторных, 
капитальных и операционных, определяющих реальную цену
этой трансформации.

Универсализация банка

1. Требует дополнительных инвестиций в капитал для развития 
продуктовой линейки, операционных процессов, маркетинга и ИТ, 
что обеспечивает рентабельность только при достижении 
необходимого масштаба операций.

2. Сопряжена с повышенной регуляторной нагрузкой в рамках 
системы пропорционального регулирования ЦБ РФ, 
предусматривающей дифференциацию требований в зависимости 
от типа лицензии. Банки маркетплейсов уже получили 
универсальные банковские лицензии. 

• Ozon Банк начинал с базовой лицензии (купил «Оней-банк», 
2021), но уже в 2022 году параллельно учредил Еком-банк 
сразу с универсальной лицензией; в 2023 году оба 
объединены в единый Ozon Банк с универсальной лицензией.

• WB Банк купил банк «Стандарт-кредит» с базовой лицензией 
в 2021 году; переход на универсальную лицензию состоялся в 
январе 2026 года.

• Яндекс Банк – единственный, кто изначально приобрёл банк 
с универсальной лицензией в 2021 году. 

3. Требует обеспечения технологической надёжности: поддержка 
доступности критичных систем на уровне 99,9%+, минимальное 
время восстановления после сбоев и высокая частота 
безаварийных релизов. Достижение этих показателей требует 
зрелой операционной модели ИТ.
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Конкурентная среда 
универсального банковского рынка 
Банки маркетплейсов входят в зрелый, высококонцентрированный 
рынок с нетипичной логикой. Их сила в рентабельности 
транзакционно-комиссионной модели

Универсальный банковский рынок России представляет собой 
зрелую, высококонцентрированную среду, где конкуренция носит 
интенсивный и во многом ценовой характер. По состоянию на конец 
2025 года топ-10 банков контролируют более 80% совокупных активов 
сектора, что фактически закрепляет олигополистическую структуру 
рынка и ограничивает возможность органического роста новых 
игроков. Концентрация рынка остаётся устойчивой на протяжении 
последних лет: 

Доля топ-10 банков в активах сектора

77% 80% 82%

2021 2024 2025

Топ-10

Остальные
банки 23% 20% 19%

Источник: FrankRG8
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Первая группа – классические универсальные банки, где масштаб 
активов и кредитного портфеля определяет позицию на рынке. 
Им противостоит вторая группа – три банка маркетплейсов, чьи 
активы несопоставимо меньше, но чьи финансовые результаты 
бросают вызов традиционной логике банковского бизнеса. 

• WB Банк при активах всего 155 млрд руб. (№47) и кредитном 
портфеле в 32 млрд руб. (№57) зарабатывает 48 млрд руб. чистой 
прибыли и занимает 6-е место в стране по этому показателю.
Это доказательство того, что транзакционно-комиссионная модель 
при достаточном торговом трафике цифровой платформы способна 
генерировать прибыль, сопоставимую с банками из топ-10, без 
принятия кредитного риска.

• Ozon Банк является крупнейшим по активам среди тройки (786 
млрд руб., №21), кредитный портфель составляет 37 млрд руб. (№52). 
Банк монетизирует клиентскую базу преимущественно через 
расчёты и эквайринг.

• Яндекс Банк занимает сильную позицию по вкладам физических 
лиц, занимая №11 в стране с показателем 266 млрд руб. Яндекс уже 
сформировал устойчивую сберегательную базу, пассивный 
фундамент, который при развитии кредитного направления создаёт 
готовую основу фондирования. 

Банк Активы
Чистая 
прибыль

Вклады 
физических 
лиц 

Кредитный 
портфель CIR, 2025

Количество 
розничных
клиентов, млн

Сбер 65 742 658 20 068 47 707 34% 110,7

ВТБ 36 114 175 8 374 21 220 134% 30,3

Газпромбанк 17 379 68 2 537 12 333 59% n/a

Альфа-Банк 13 654 112 3 073 8 780 47% 40

РСХБ 5 501 31 1 540 4 001 70% n/a

Т-Банк 5 415 58 2 953 3 101 71% 55,2

Ozon банк 786 11 94 37 50% 43,1

Яндекс Банк 353 4 266 103 47% n/a

WB банк 155 48 31 32 8% n/a

№1

№2

№3

№4

№6

№7

№21

№29

№47

№1

№2

№4

№3

№9

№5

№19

№29

№6

№1

№2

№5

№3

№6

№4

№22

№11

№45

№1

№2

№3

№4

№5

№7

№52

№32

№57

№Х Топ-3 Место в рейтинге №Х Топ-15 Место в рейтинге №Х Остальные места в рейтинге№Х Топ-30 Место в рейтинге

Рейтинг банков России, млрд рублей, май 2026

Доминирующие позиции занимают крупнейшие банки
по данным на май 20269: 

Источник: Банки.ру, CIR - Расчёт AXENIX на базе раскрытой финансовой отчетности банков 12,1 3
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Классические банки вынуждены наращивать кредитный портфель, 
чтобы зарабатывать, принимая на себя кредитный риск и резервируя 
под него капитал. Банки маркетплейсов получают прибыль 
с минимальным кредитным риском, при стабильном трафике 
цифровой платформы. 

Вход банков маркетплейсов в кредитование даст им новый источник 
дохода, но одновременно создаст давление на рентабельность. 

Ключевой вопрос ближайших 2–5 лет: 

С точки зрения операционной эффективности ключевым показателем 
является CIR. Чем ниже значение CIR, тем эффективнее банк 
управляет издержками и тем большую долю доходов конвертирует 
в прибыль. 

Среди банков маркетплейсов наиболее низкий показатель 
CIR продемонстрировал WB Банк (8%), что существенно ниже не 
только значений универсальных банков, но и других банков 
маркетплейсов. Ozon Банк (50%) и Яндекс Банк (47%) также показали 
сравнительно низкие значения CIR, что сопоставимо с результатом 
Альфа-Банка.

В целом результаты показывают, что банки маркетплейсов 
уже достигли высокой операционной эффективности, во многом 
благодаря интеграции в цифровые платформы и использованию 
существующей клиентской базы маркетплейсов. Это позволяет 
им поддерживать относительно низкий уровень издержек 
на привлечение и обслуживание клиентов, формируя конкурентное 
преимущество по сравнению с традиционными 
универсальными банками.

Конкуренция в универсальном банкинге 
строится вокруг ограниченного набора факторов:

1. Давление со стороны экономики привлечения клиентов.
В условиях насыщенного рынка рост клиентской базы достигается 
преимущественно за счёт перетока между банками, что ведет 
к увеличению стоимости привлечения (CAC). Банки вынуждены 
использовать повышенные ставки и расширенные бонусные 
программы, что напрямую снижает маржинальность.  

2. Стоимость фондирования становится критическим фактором 
конкурентоспособности.
При этом крупные банки имеют возможность привлекать ресурсы 
существенно дешевле, чем новые или нишевые игроки. 

3. Рынок характеризуется высокой степенью 
коммодитизации продуктов.
Классические банковские продукты (кредиты, вклады, платежи) 
стандартизированы и слабо дифференцируемы. В этих условиях 
конкуренция смещается в плоскость цены и клиентского опыта. 
Однако и здесь пространство для дифференциации ограничено, 
уровень UX/UI и качества сервиса у крупнейших банков уже 
находится на высоком уровне. Это приводит к формированию 
«ценовой ловушки», при прочих равных клиент выбирает банк 
исключительно по условиям. По данным исследования AXENIX, 
около 70% респондентов по результатам опроса готовы сменить 
банк при появлении более выгодного предложения. Таким 
образом, лояльность становится низкой, а удержание клиента 
требует постоянных инвестиций в улучшение условий.

Смогут ли банки маркетплейсов сохранить высокую 
прибыльность при масштабировании кредитного портфеля?
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Зеркальный ответ. 
Традиционные банки входят 
в рынок маркетплейсов

Движение не является односторонним. Одновременно с тем, как банки 
маркетплейсов расширяют продуктовую линейку, крупнейшие 
традиционные банки создают собственные торговые платформы, 
встраивают шопинг-сценарии в банковскую экосистему или входят 
в капитал маркетплейсов напрямую.

Наиболее масштабная попытка – проект Сбербанка. В 2021 году Сбер 
приобрёл маркетплейс Goods.ru, переименовав его в «СберМегаМаркет» 
(с 2023 года «Мегамаркет»). В последующие годы банк последовательно 
наращивал инвестиции в платформу. Ключевым инструментом удержания 
клиента в периметре экосистемы стала программа лояльности 
«СберСпасибо». Клиент накапливал бонусы на маркетплейсе и тратил их 
внутри экосистемы Сбера, не выходя за её периметр, что структурно 
воспроизводит логику банков маркетплейсов, только в обратном 
направлении. Однако с 2024 года продажи «Мегамаркета» начали падать. 
Пример «Мегамаркета» наглядно демонстрирует ключевую сложность 
обратного движения: традиционный банк, заходя на территорию 
маркетплейса, вынужден конкурировать с профильными платформами 
в логистике, ассортименте и пользовательском опыте там, где 
маркетплейсы обладают многолетним преимуществом.

Собственную модель интеграции избрал и ВТБ. В мае 2026 года банк 
объявил о стратегическом партнёрстве с группой RWB (Wildberries и Russ) 
и приобрел 5% WB Банка с возможностью увеличения доли в будущем. 
Логика сделки заключается во взаимодополняющем обмене 
инфраструктурой, где WB Банк получает доступ к сети отделений, 
банкоматов, продуктам ВТБ, тогда как ВТБ открывается доступ к 
цифровым каналам и технологической экспертизе WB Банка.

Т-Банк выбрал принципиально иную модель входа. В ноябре 2024 года 
банк запустил раздел «Шопинг» в своём приложении. Агрегатор витрин 
партнёрских магазинов и независимых продавцов. Это не классический 
маркетплейс со складами и логистикой, а платформа-агрегатор, в рамках 
которой хранение и доставку товаров обеспечивают партнёры, тогда как 
Т-Банк зарабатывает на комиссии и удерживает клиента внутри 
приложения через кешбэк и скидки. Модель опирается на лояльную 
аудиторию банка и его экспертизу в интернет-маркетинге, избегая 
капиталоёмкой логистической инфраструктуры.

Таким образом, конвергенция банков и маркетплейсов становится 
двусторонней. Банки движутся в e-commerce через покупку долей, 
партнёрства и агрегаторы, тогда как маркетплейсы движутся 
в универсальный банкинг через расширение продуктовой линейки.

Традиционные банки стремятся:
• Вернуть транзакционный трафик

маркетплейсы, предоставляя скидки и повышенный кешбэк
исключительно при оплате картами собственных банков, фактически 
перенаправляют платёжный поток мимо инфраструктуры классических 
банков. Собственная торговая платформа позволяет восстановить 
контроль над этим трафиком и данными.

• Получить поведенческие данные
традиционные банки видят только финансовые транзакции клиента, 
встраивание в шопинг-сценарий открывает доступ к потребительским 
данным, которыми сегодня владеют маркетплейсы.

• Удержать клиента в экосистеме
развитие нефинансовых сервисов повышает частоту взаимодействия 
клиента с банком за пределами банковских операций, снижая риск 
оттока в конкурирующие экосистемы
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Банки маркетплейсов 
стоят перед стратегическим 
выбором, в котором 
нет простого решения

С одной стороны, они обладают уникальными 
преимуществами, которые включают 
масштабную аудиторию, транзакционные данные 
и высокую рентабельность без существенного 
кредитного риска.

С другой стороны, путь к универсальной модели 
требует капиталоёмкой трансформации с 
высокой регуляторной нагрузкой и 
существенными инвестициями в капитал, 
технологии и операционную модель. 

На фоне зрелого, высококонцентрированного 
рынка, где топ-10 банков контролируют более 
80% активов, это неизбежно создаёт давление 
на рентабельность и делает вопрос масштаба 
критически важным.

Но даже если ресурсы найдены, есть ещё 
один барьер, который нельзя купить – это 
восприятие клиента. Именно ему 
посвящена следующая глава.

15AXENIX Прибыльны, но уязвимы: стратегические перспективы банков маркетплейсов



Почему 
универсализация 
ограничена
клиент и рынок

Глава 2
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Драйверы универсализации
банков маркетплейсов
Регуляторное давление и рост транзакций за пределами платформы 
делают универсализацию не стратегическим выбором, а вынужденным 
ответом на изменение рыночных условий

Главный драйвер выхода заключается в трансформации банка из 
вспомогательного инструмента платформы в самостоятельный 
финансовый центр, что позволяет наращивать прибыль за счёт 
дополнительных продуктов и сервисов, покрывающих клиентские 
сценарии за рамками платформы. Уже более 60% транзакций1 по карте 
Ozon Банка проходит вне платформы. 

Дополнительным фактором выступает усиление регулирования 
платформенной экономики. Законодательные инициативы 
направлены на повышение прозрачности цифровых платформ 
и ограничение возможностей использования кешбэка и скидок 
как инструмента привлечения и удержания клиентов.

Это усиливает конкуренцию за платежный сценарий внутри 
платформы. Если клиент начинает оплачивать покупки картами 
сторонних банков, банк маркетплейса теряет не только 
транзакционный доход, но и данные о финансовом поведении 
клиента, а также возможность дальнейшей монетизации через 
собственные финансовые продукты. В этих условиях расширение 
продуктовой линейки становится для банка маркетплейса способом 
удержания клиента внутри цифровой платформы.

Предпосылки и возможности банков 
маркетплейсов для выхода за пределы 
собственной платформы:

Клиентская база
Ключевым фактором выступает масштаб клиентской базы 
маркетплейсов и возможность её дальнейшей монетизации через 
финансовые продукты. Крупные цифровые платформы уже обладают 
аудиторией, сопоставимой с крупнейшими банками страны, а на 
конец 2025 г. — первый квартал 2026 г. MAU2,3,4,5,6,7 Ozon и WB 
сопоставим с Сбером: более 80 млн клиентов, Городские сервисы 
Яндекс — 60,6 млн, экосистемы Т-Банка — 34,3 млн, что формирует 
значительный потенциал для продвижения банковских сервисов без 
затрат на привлечение клиентов через внешние каналы.

Данные о клиенте
Существенным преимуществом цифровых платформ является доступ 
к расширенным поведенческим данным пользователей. В отличие 
от традиционных банков, ограниченных преимущественно 
финансовыми транзакциями, маркетплейсы анализируют полный 
потребительский цикл от поиска товара до покупки и последующих 
заказов. Это позволяет точнее сегментировать и понимать 
потребности клиентов, персонализировать предложения
и развивать встроенные финансовые продукты.
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Насколько важны для вас следующие критерии при выборе основного банка? 
шкала от 1 до 5

Взгляд клиентов
на банки маркетплейсов
Главный барьер универсализации — доверие. Клиент воспринимает 
банк маркетплейса как сервис для покупок, но не как финансовый 
институт, которому они готовы доверять.

Выход банка маркетплейса за пределы цифровой платформы
требует более глубокого понимания того, как клиент воспринимает 
его вне привычного контекста покупок. При этом ключевой вопрос 
заключается не только в том, готов ли клиент использовать отдельные 
финансовые продукты, но и в том, способен ли он доверить 
управление своими финансами.

Проведенное исследование AXENIX, в рамках которого было 
опрошено более 1000 респондентов, показывает, что финансовое 
поведение клиентов за пределами маркетплейсов носит
устойчивый и преимущественно консервативный характер. 

Выбор основного банка формируется вокруг четырех ключевых 
критериев: доверие, удобство приложения, условия по вкладам
и кешбэкам.

Данные представлены в разрезе возрастных групп
Источник: данные исследования AXENIX

от 18 лет до 24 лет от 25 лет до 34 лет от 34 лет до 44 лет от 45 лет до 54 лет от 55+ лет

Доверие 
и надёжность

4,5 Доверие и надёжность 4,7 Доверие и 
надёжность

4,8 Доверие и 
надёжность

4,7 Доверие и надёжность 4,5

Удобство 
приложения

4,4 Удобство приложения 4,5 Удобство приложения 4,4 Условия по вкладам 4,4 Условия по вкладам 4,3

Условия 
по вкладам 

4,3 Условия по кешбэкам 4,1 Условия по кешбэкам 4,2 Удобство 
приложения

4,3 Удобство приложения 4,3

Условия 
по кешбэкам

4,1 Условия по вкладам 4,0 Условия по вкладам 4,1 Условия по 
кешбэкам

4,2 Условия по кешбэкам 4,2

Удобная 
инфраструктура

3,8 Удобная 
инфраструктура

3,8 Удобная 
инфраструктура

3,8 Удобная 
инфраструктура

4,1 Удобная 
инфраструктура

4,0

Размер и узнаваемость 
бренда 

3,6 Зарплатный проект 3,8 Зарплатный проект 3,7 Премиальная 
программа

3,8 Премиальная 
программа

3,9

Удобная экосистема 
сервисов

3,6 Размер и узнаваемость 
бренда 

3,6 Премиальная 
программа

3,7 Зарплатный проект 3,5 Размер и 
узнаваемость бренда 

3,6

Зарплатный 
проект

3,6 Премиальная 
программа

3,5 Размер и 
узнаваемость бренда 

3,5 Размер и 
узнаваемость бренда 

3,5 Условия по кредитам 3,6

Рекомендации 3,6 Удобная экосистема 
сервисов

3,4 Удобная экосистема 
сервисов

3,4 Условия по кредитам 3,5 Зарплатный проект 3,5

Премиальная 
программа

3,5 Рекомендации 3,3 Условия по кредитам 3,4 Удобная экосистема 
сервисов

3,4 Удобная экосистема 
сервисов

3,4

Условия 
по кредитам 

3,2 Условия по кредитам 3,2 Рекомендации 2,9 Рекомендации 3,1 Рекомендации 3,2



19AXENIX Прибыльны, но уязвимы: стратегические перспективы банков маркетплейсов

На этом фоне банки маркетплейсов пока не воспринимаются 
клиентами как полноценная альтернатива традиционным банкам. 

Являетесь ли вы клиентом банка маркетплейса?

Ассоциируется ли у вас банк маркетплейса с полноценным банком, которым можно 
пользоваться вне платформы маркетплейса? 

Как вы расцениваете банки маркетплейсов?

3%22%74%

ПланируюНетДа

10%21%13%33%23%

5 
Полностью 
ассоциируется

4 
Скорее 
ассоциируется

3 
Затрудняюсь 
ответить

2 
Скорее 
не ассоциируется

1
Совсем 
не ассоциируется

Источник: данные исследования AXENIX

15%85%

Полноценный банкХороший встроенный сервис

Источник: данные исследования AXENIX

Источник: данные исследования AXENIX

74%
респондентов уже являются клиентами WB Банка, 
Ozon Банка или Яндекс Банка

56%
респондентов не ассоциируют их с финансовыми 
институтами, которые можно использовать 
за пределами платформы

85%
респондентов воспринимают банки маркетплейсов 
преимущественно как встроенный сервис 
цифровой платформы

При этом, 
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Насколько важны для вас следующие критерии при выборе основного банка?
шкала от 1 до 5

Барьеры использования банков маркетплейсов за пределами 
цифровой платформы носят как рациональный, так и эмоциональный 
характер. Среди респондентов наиболее распространённая причина 
— удовлетворённость текущим основным банком (46%), клиент 
не видит мотива для смены или расширения банковских отношений. 
Дополнительными значимыми барьерами являются недостаточный 
уровень доверия (13%), который связан с восприятием надёжности, 
опасениями относительно сохранности средств, случайных списаний 
и блокировок счёта (6%), а также качества клиентской поддержки 
в отсутствие физических отделений (6%).

Это восприятие напрямую влияет на поведение:

46%
13%

7%
7%

6%

6%

5%

5%

3%
1%

1%

Меня полностью устраивает мой основной банк

Не доверяю свои финансы банкам маркетплейсов

Не хочу заводить еще одну лишнюю карту

Опасаюсь утечки персональных данных и мошенников

Сомневаюсь в качестве службы поддержки (только боты, нет отделений)

Опасаюсь случайных списаний (например, за возвраты)
или блокировки счёта

Мало банковских функций по сравнению с классическим банком

Боюсь скрытых комиссий и навязанных подписок

Неудобные условия пополнения счета и снятия наличных
Слишком редко делаю покупки на этой платформе

Другое

Источник: данные исследования AXENIX

60%
респондентов не используют банки маркетплейсов 
за пределами платформы

73%
топ 4 причины
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Более того, использование продуктов банков маркетплейсов носит 
ярко выраженный сценарный характер: они применяются 
преимущественно для покупок и получения кешбэка. 

Одним из факторов, формирующих восприятие банка как 
надёжного финансового института, является его регуляторный 
статус. В частности, включение в перечень системно значимых 
кредитных организаций (СЗКО) служит для клиента сигналом 
устойчивости и государственного надзора.

В настоящее время банки маркетплейсов не входят в перечень 
СЗКО, однако по мере роста клиентской базы и финансовых 
сервисов отдельные игроки потенциально могут претендовать 
на этот статус. При этом СЗКО воспринимаются клиентами как 
более надежные финансовые институты, что формирует 
дополнительное доверие и имиджевое преимущество.

Яндекс Банк и Ozon Банк включены в список значимых 
организаций на рынке платежных услуг. Включение в реестр 
означает дополнительные требования со стороны ЦБ 
к операционной устойчивости, бесперебойности 
платежной инфраструктуры и отчетности.

65%
респондентов могут отказаться от продуктов банков 
маркетплейсов

Таким образом, за пределами платежного сценария ценностное 
предложение банков маркетплейсов размывается. Клиент перестаёт 
воспринимать их как универсальный финансовый инструмент, а 
значит, сейчас они не конкурируют напрямую с традиционными 
банками за роль основного. Это указывает на то, что ключевое 
ограничение лежит не столько в продуктовой плоскости, сколько 
в плоскости восприятия и доверия.

Показательно, что в случае отмены бонусных программ
и кешбэков за покупки

Вопрос: Какую роль выполняет каждый из перечисленных банков в ваших финансах?

OZON Банк WB Банк Яндекс Банк

32%

7%
1%

71%

3% 0%

62%

3% 2%

51%

22%
28%

7%
1%

6%
2% 1% 1%

7% 4% 5%6%
1% 2%

Нет счета, не пользуюсь Для переводов Для кредита

Для кэшбека / покупок

Для накоплений

ЗарплатныйОткрыт счет, но не пользуюсь Сочетает все

Источник: данные исследования AXENIX
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Вопрос: по каким причинам вы сменили основной банк? 

Данные исследования показывают, что большинство клиентов 
одновременно пользуются несколькими банками, распределяя 
между ними различные функции: в среднем тремя. Основной банк 
закрывает базовые операции и зарплатный сценарий, тогда как 
остальные используются точечно для выгодных условий по кредитам 
и депозитам, участия в акциях или специализированных сервисов. 
В этой модели банк маркетплейса уже занимает определённую нишу: 
инструмент для покупок и получения кешбэка. 

При этом, 

Переход на зарплатный проект в другом банке

Более выгодная программа кешбэка

Более удобный сервис и мобильное приложение

Более выгодные условия по вкладам

Разочарование в предыдущем банке (качество сервиса, условия и т.д.)

Более выгодные условия по кредитам

Рекомендация знакомых или специалистов

Большинство моих знакомых / друзей / семьи пользуются этим банком

95%

91%

89%

88%

87%

76%

75%

73%

Источник: данные исследования AXENIX

74%
респондентов уже меняли основной банк

Главными драйверами такой смены выступали более выгодная 
программа кешбэка и переход на зарплатный проект в другом банке 
по требованию работодателя. В свою очередь, банки маркетплейсов 
имеют ограниченное предложение для корпоративных клиентов.

80%
респондентов не используют банки маркетплейсов 
для сценариев вне покупок

Это свидетельствует о том, что их роль в финансовой жизни клиента 
уже зафиксирована. Таким образом, одно из ключевых препятствий 
для банка маркетплейса – это существующая устойчивая модель 
распределения ролей, в которой место основного финансового 
института уже занято.

Следовательно, попытка прямой конкуренции за статус основного 
банка без изменения его восприятия клиентами как устойчивого 
финансового института будет ограничена. Для встраивания 
в ключевые финансовые сценарии клиента банку маркетплейса 
необходимо трансформировать восприятие от «встроенного 
сервиса» к надежному и универсальному финансовому институту. 

Показательно, что клиентская лояльность к основному банку 
не является неизменной:
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Главный барьер на пути 
к универсализации 
не капитал и не 
продуктовый дефицит, 
а клиентское восприятие 

Устойчивая модель мультибанкинга
уже распределила роли между банками 
в финансовой жизни клиента, и место основного 
финансового института в ней занято. Банки 
маркетплейсов воспринимаются как сервис 
для покупок.

Стратегическая перспектива определяется 
способностью одновременно решить две задачи: 
сохранить экономическую эффективность 
платформенной модели и трансформировать 
клиентское восприятие от встроенного 
инструмента к надёжному универсальному 
финансовому институту. Без решения второй 
задачи переход к универсальной модели 
останется формальным – с продуктовой
линейкой универсального банка, но без его роли 
в жизни клиента.

Попытка преодолеть эти барьеры через 
продуктовую экспансию и конкуренцию 
с универсальными банками на их поле 
сопряжена с высокими издержками при 
ограниченной отдаче. 

Глава 3 рассматривает альтернативу. Стратегию, 
которая опирается на реальные конкурентные 
преимущества банка маркетплейса.
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Стратегия 
платформенного 
фокуса
возможности и границы

Глава 3
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Банк как элемент управления 
экономикой цифровой платформы 
Банк внутри маркетплейса не просто расчётный инструмент. 
Финансовые сервисы напрямую управляют покупательским
поведением и становятся рычагом роста GMV и удержания
клиента цифровой платформы

Банковские сервисы (кешбэк и бонусные программы) являются 
механиками управления покупательским поведением внутри 
цифровых платформ. Для маркетплейса это приводит к росту GMV, 
среднего чека и удержания покупателей; для банка к наращиванию 
транзакционного дохода и глубины проникновения в клиентскую 
базу.

Также продукты, такие как рассрочка и BNPL, снижают 
психологический барьер крупной покупки: клиенту проще оплатить 
часть суммы сейчас, чем всю сумму сразу. При правильной 
интеграции в клиентский путь средний чек вырастает10 на 30%. 

Кешбэк и программы лояльности стали базовым инструментом 
конкуренции на банковском рынке. Клиенты держат карты 
с кешбэком (78%) и карты с бонусами (43%)11. При этом кешбэк
и программы лояльности у банков маркетплейсов устроены 
принципиально иначе, чем у традиционных банков: они работают 
как замкнутый контур удержания, вознаграждение за покупки внутри 
платформы удерживают покупателя, а вне платформы конвертируется 
в стимул вернуться на неё. 

Рынок кредитных карт в России один из наиболее конкурентных 
сегментов розничного банкинга. Банки маркетплейсов входят в этот 
рынок с принципиально иным позиционированием, через привязку 
к сценарию потребления. По формальным параметрам (льготному 
периоду, обслуживанию, кешбэку) карты банков маркетплейсов 
сопоставимы с топовыми продуктами традиционных банков и в ряде 
параметров превосходят их. Однако принципиальное различие — в 
модели монетизации. Традиционный банк зарабатывает на процентах 
и комиссиях от карточного оборота, тогда как банк маркетплейса 
дополнительно влияет на рост GMV платформы.

Потребительское кредитование является крупнейшим сегментом 
розничного банкинга России. Банки маркетплейсов входят в этот 
сегмент позже и осторожнее, чем в рассрочку. Принципиальное 
различие в логике входа: традиционный банк выдаёт потребкредит 
как самостоятельный продукт с фокусом на процентную маржу, тогда 
как банк маркетплейса рассматривает его прежде всего как 
инструмент углубления отношений с клиентом платформы с фокусом 
на рост LTV и удержание внутри платформы.

Рынок вкладов физических лиц стратегически важный сегмент 
для любого банка. Депозитная база формирует стабильное 
фондирование. В условиях высокой ключевой ставки конкуренция 
за вкладчика усилилась. Отличие банков маркетплейсов от 
традиционных заключается в структуре источников денежных 
средств. У топ-банков значительную её часть составляют зарплатные 
остатки и средства корпоративных клиентов, которые привлекаются 
по низким ставкам. У банков маркетплейсов зарплатных клиентов 
почти нет, а основу вкладчиков составляют розничные клиенты, 
привлечённые высокой ставкой, – это делает фондирование дороже и 
нестабильнее. 
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Банк как инструмент
снижения CAC и роста LTV
в рамках цифровой платформы
Финансовые инструменты снижают CAC и увеличивают LTV,
но только когда встроены в пользовательский путь. Данные 
исследования показывают, что их влияние на поведение клиента
значимо, но не ограничено

Финансовые продукты встраиваются непосредственно 
в пользовательский путь и тем самым выполняют маркетинговую 
функцию и одновременно увеличивают LTV, но с принципиально иной 
экономикой. В отличие от классических каналов привлечения, 
где затраты носят внешний характер (реклама, промо, скидки), 
банковские инструменты формируют встроенную ценность внутри 
цифровой платформы в момент покупки или принятия решения.

Данные исследования AXENIX показывают, что рассрочка влияет 
на принятие решения у части клиентов (4% отмечают, что она 
помогает), но она редко становится критическим фактором покупки. 
Более того, 55% пользователей не увеличивают расходы даже 
при наличии рассрочки, что ограничивает её влияние на рост 
среднего чека. 

55%
пользователей не увеличивают расходы даже 
при наличии рассрочки

Аналогичная ситуация наблюдается с кешбэком.
Только

22%
респондентов регулярно совершают покупки чаще 
из-за наличия кешбэка

Финансовые инструменты действительно увеличивают LTV, но не 
формируют устойчивую лояльность к банку сами по себе.
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Границы фокуса банка маркетплейса 
Расширение продуктовой линейки само по себе не создаёт ценности:
граница развития банка проходит не по полноте продуктов, а по их вкладу
в платформу

Ключевой вопрос для банка маркетплейса – не какие продукты 
он может запустить, а какие из них действительно создают ценность 
в рамках платформы. Результаты анализа и данные опроса 
показывают, что расширение продуктовой линейки само по себе 
не приводит к росту клиентской базы. Клиенты сохраняют модель 
мультибанкинга и не готовы переносить ключевые финансовые 
сценарии в банк маркетплейса. 

Это означает, что универсализация за пределами ключевых сценариев 
в рамках платформы приводит к убывающей отдаче от продукта. 
Каждый следующий продукт требует инвестиций, но не встраивается 
в поведение клиента.

Продукты, усиливающие цифровую платформу 
Приоритет следует отдавать продуктам, которые усиливают
core-сценарии маркетплейса и встраиваются в пользовательский путь. 
К ним относятся:

• платежные инструменты и кошелёк
• рассрочка в момент покупки
• кешбэк и программы лояльности

Их ключевая особенность — встроенность в клиентский путь. Они:

• снижают барьеры покупки
• увеличивают конверсию и частоту
• имеют низкий CAC

Именно в этих сценариях банк реализует своё главное конкурентное 
преимущество – доступ к данным и точке принятия решения.



28AXENIX Прибыльны, но уязвимы: стратегические перспективы банков маркетплейсов

Продукты, создающие избыточную 
универсальность
Напротив, продукты, выходящие за пределы потребительских 
сценариев маркетплейса, демонстрируют ограниченную 
эффективность. К ним относятся:

• депозиты, привлекаемые исключительно через высокую ставку 
без связи с цифровой платформой или как основа фондирования 
при отсутствии зарплатного канала и корпоративной базы

• классические кредитные продукты вне точки покупки
• инвестиционные сервисы
• страхование вне связанных сценариев

Такие продукты требуют конкуренции с универсальными банками 
по их ключевым преимуществам — доверию, условиям и стоимости 
фондирования. Клиент не воспринимает банк маркетплейса 
как основной финансовый институт и не готов переносить в него 
базовые финансовые функции. В результате эти продукты имеют 
более высокий CAC и не дают синергии с платформой.

Критерии отбора продуктового периметра
Продуктовый периметр банка маркетплейса определяется тремя 
ключевыми критериями:

1. Встроенность в пользовательский сценарий
Продукт должен возникать в момент потребления (покупка, 
продажа, расчёты), а не требовать отдельного привлечения 
клиента.

2. Наличие экосистемного преимущества
Банк должен иметь структурное преимущество в продукте 
за счёт данных, трафика или интеграции. 

3. Влияние на ключевые метрики платформы
Продукт должен напрямую влиять на метрики привлечения (CAC), 
конверсии и активности (частота покупок, средний чек) и 
удержания (LTV). Если эффект ограничивается только банковской 
выручкой без усиления core-бизнеса маркетплейса, его 
стратегическая ценность снижается.

Таким образом, граница развития банка проходит по 
линии создаваемой платформенной ценности. Универсальность не 
является самоцелью банка маркетплейса, его оптимальная модель 
заключается в точечном развитии продуктов, усиливающих ключевые 
пользовательские сценарии, не вступая в прямую конкуренцию
с универсальными банками.
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Возможности и риски
стратегии фокуса внутренней 
эффективности платформ
Стратегия платформенного фокуса даёт банку маркетплейса уникальные 
преимущества, но одновременно создаёт структурные ограничения, 
которые необходимо учитывать при долгосрочном планировании

Модель интеграции банка в экономику 
маркетплейса позволяет реализовать 
преимущества:
1. Банк становится драйвером роста LTV. Через кешбэк, рассрочку, 

кредитование и платежные сценарии увеличивается частота 
взаимодействия с платформой и глубина продуктового 
использования платформы. Даже если отдельные стимулы 
не меняют поведение радикально, их накопительный эффект 
усиливает удержание и вовлеченность клиента.

2. Платформенная интеграция открывает возможность монетизации 
данных и точечного скоринга. Интеграция финансовых сервисов 
в поведенческий контекст (покупки, категории, частота) позволяет 
более точно управлять риском и предлагать релевантные 
продукты в момент принятия решения. Это создаёт структурное 
преимущество по сравнению с традиционными банками.

3. Стратегия платформенного фокуса позволяет сохранить 
приоритет core-бизнеса, не вступая в прямую конкуренцию 
с универсальными банками. Банк усиливает ключевые метрики 
платформы (конверсия, средний чек, частота), а не конкурирует 
за статус основного финансового института.

Риски и ограничения
1. Зависимость от core-бизнеса маркетплейса. Эффективность банка 

напрямую связана с трафиком, GMV и динамикой платформы. 
В случае замедления роста маркетплейса снижается и потенциал 
финансового направления.

2. Потолок влияния финансовых стимулов. Как показывают данные, 
рассрочка и кешбэк имеют ограниченное влияние на изменение 
покупательского поведения клиентов. 

3. Регуляторные риски, связанные с ограничением использования 
финансовых инструментов как механизма скрытого 
субсидирования, что создаёт угрозу эффективности ключевых 
драйверов модели – кешбэка и встроенного кредитования.
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Стратегия платформенного 
фокуса — осознанный выбор 
в пользу модели, 
соответствующей
реальным конкурентным 
преимуществам банка 
маркетплейса

Банк, встроенный в пользовательский
путь и управляющий поведением клиента
в точке принятия решения, создаёт ценность, 
которую традиционный банк воспроизвести 
не может без многолетних инвестиций 
в платформенную экспертизу.

При этом стратегия платформенного фокуса 
не лишена ограничений. Эффективность банка 
напрямую зависит от динамики маркетплейса, 
финансовые стимулы не меняют поведение 
клиента радикально, а регуляторные изменения 
создают угрозу для ключевых драйверов модели 
— кешбэка и встроенного кредитования. Это 
означает, что устойчивость модели требует 
постоянной работы над снижением этих 
зависимостей.
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Глоссарий терминов

Банки маркетплейсов — финансовые организации, созданные в периметре крупнейших 
цифровых платформ и интегрированные в их операционную модель для обеспечения 
встроенных финансовых сервисов. В исследовании к ним относятся Ozon Банк, WB Банк 
и Яндекс Банк. Данные банки изначально выполняли роль платёжной инфраструктуры 
внутри платформы, однако по мере роста объёмов операций и клиентской базы начали 
формировать собственную продуктовую повестку.

Цифровая платформа / платформы — технологическая среда, объединяющая 
пользователей, продавцов, сервисы и данные в едином цифровом контуре. В контексте 
исследования цифровая платформа маркетплейса формирует клиентский путь, 
транзакционную инфраструктуру и поведенческие данные, на базе которых развиваются 
финансовые сервисы.

Универсальный банк — финансовая организация, предоставляющая полный спектр 
банковских услуг физическим и юридическим лицам: кредиты, депозиты, расчётно-
кассовое обслуживание, инвестиционные и страховые продукты, а также иные 
финансовые сервисы в рамках единой инфраструктуры обслуживания на основании 
универсальной банковской лицензии.

Универсализация банка — процесс трансформации специализированного или нишевого 
банка в универсальный финансовый институт с расширением продуктовой линейки, 
клиентских сегментов и каналов обслуживания.

CAC (Customer Acquisition Cost) — совокупные затраты на привлечение одного нового 
клиента, включая маркетинговые, коммерческие расходы и затраты на онбординг.

LTV (Lifetime Value) — совокупный доход, который клиент генерирует за всё время 
взаимодействия с компанией или платформой. В контексте исследования используется 
как метрика долгосрочной ценности клиента для маркетплейса.

Мультибанкинг — модель финансового поведения, при которой клиент одновременно 
использует несколько банков, распределяя между ними различные функции: основной 
банк закрывает базовые сценарии (зарплата, повседневные расчёты), тогда как 
остальные используются точечно — для выгодных условий по отдельным продуктам или 
специализированных сервисов.

BNPL (Buy Now Pay Later) — модель оплаты, позволяющая клиенту приобрести товар 
сразу, а оплатить его позже частями или с отсрочкой, как правило, без начисления 
процентов в льготный период. В российском контексте часто используется как синоним 
рассрочки.

GMV (Gross Merchandise Value) — совокупная стоимость товаров и услуг, реализованных 
через платформу за определённый период. Является ключевой метрикой масштаба 
операций маркетплейса.

СЗКО (системно значимые кредитные организации) — перечень банков, определяемый 
Банком России на основании критериев системной значимости. Включение в перечень 
означает повышенные регуляторные требования к капиталу, ликвидности 
и операционной устойчивости, а также формирует дополнительное доверие клиентов 
к надёжности института. 



32AXENIX Прибыльны, но уязвимы: стратегические перспективы банков маркетплейсов

Параметры исследования AXENIX
Количество респондентов: 1000 человек.
Период проведения: март-май 2026 г.
Профиль респондентов:

Возраст

от 18 до 24 9%

от 25 до 34 26%

от 34 до 44 31%

от 45 до 54 23%

от 55+ 11%

Доход, тыс. рублей

до 40 0,5%

от 40 до 60 9%

от 60 до 100 28%

от 100 до 150 21%

от 150 до 250 18%

от 250 до 500 17%

от 500 6%

Город проживания

Москва 32%

Санкт-Петербург 9%

Город с численностью населения более 1 млн человек 20%

Город с численностью населения менее 1 млн человек 38%
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Источники данных

№ Название Ссылка 

1 Риа Новости, февраль 2026 г. ссылка 

2 Ozon.ru, апрель 2026 г. ссылка

3 Oborot.ru, февраль 2026 г. ссылка

4 Сбер, апрель. 2026 г. ссылка

5 Коммерсант, январь 2026 г. ссылка

6 Яндекс, апрель 2026 г. ссылка

7 Т-Банк, январь 2026 г. ссылка

8 FrankRG, октябрь 2025 г. ссылка

9 Банки.ру, май 2026 г. ссылка

10 Ведомости, май 2026 ссылка

11 Банки.ру, июнь 2025 г. ссылка

12 Банки.ру, май 2026 г. ссылка

Источник по количеству клиентов

1. Сбер на декабрь 2025 

2. ВТБ на декабрь 2026 

3. Т-Банк на апрель 2026 

4. Альфа-Банк на май 2025 

5. Ozon на апрель 2026

13 CIR CIR (Cost-to-Income Ratio), или коэффициент 
отношения операционных расходов к 
операционным доходам, рассчитывался по формуле: 
CIR = стр. 21 / (стр. 3 + стр. 14 − стр. 15 + стр. 19), где: стр. 
21 – операционные расходы; стр. 3 – чистые 
процентные доходы; стр. 14 – комиссионные доходы; 
стр. 15 – комиссионные расходы; стр. 19 – прочие 
операционные доходы. 

1. Сбер

2. ВТБ 

3. Альфа

4. ГПБ 

5. РСХБ 

6. Т-Банк 

7. Ozon Банк 

8. Яндекс Банк 

9. WB Банк

https://ria.ru/20260226/ozon-2076823104.html
https://ir.ozon.com/ru/sth/f31836ed
https://oborot.ru/news/pochemu-ot-megamarketa-za-god-ushlo-pochti-10-millionov-pokupatelej-i263551.html
https://www.sberbank.ru/ru/sberpress/vazhnoe/article?blockID=8a5ea25e-318c-4d17-a60d-e806c4b0bc07&lang=ru&newsID=875c0ab2-c2e2-44d0-9c02-02e55e80b923&regionID=77&type=NEWS
https://www.kommersant.ru/doc/8379970?erid=F7NfYUJCUneTUTxUkerb
https://ir.yandex.ru/financial-releases
https://www.tbank.ru/about/news/29012026-t-technologies-discloses-the-groups-operating-results-for-december-2025/
https://frankmedia.ru/222000
https://www.banki.ru/banks/ratings/
https://www.vedomosti.ru/technologies/trendsrub/articles/2026/05/08/1196060-brokerskoi-modeli
https://www.banki.ru/news/lenta/?id=11015486
https://www.banki.ru/banks/ratings/
sber-ar-2025-ru.pdf
sber-ar-2025-ru.pdf
https://www.banki.ru/news/lenta/?id=11022081
https://www.banki.ru/news/lenta/?id=11022081
https://cdn.tbank.ru/static/documents/91cf8c43-df82-4d59-8fce-9f77d7fc97c5.pdf
https://cdn.tbank.ru/static/documents/91cf8c43-df82-4d59-8fce-9f77d7fc97c5.pdf
https://cdn.tbank.ru/static/documents/91cf8c43-df82-4d59-8fce-9f77d7fc97c5.pdf
https://cdn.tbank.ru/static/documents/91cf8c43-df82-4d59-8fce-9f77d7fc97c5.pdf
https://alfabank.ru/news/t/release/alfa-bank-ukrepil-pozitsii-v-mirovom-reitinge-bankov-po-kolichestvu-platezhei/
https://alfabank.ru/news/t/release/alfa-bank-ukrepil-pozitsii-v-mirovom-reitinge-bankov-po-kolichestvu-platezhei/
https://alfabank.ru/news/t/release/alfa-bank-ukrepil-pozitsii-v-mirovom-reitinge-bankov-po-kolichestvu-platezhei/
https://alfabank.ru/news/t/release/alfa-bank-ukrepil-pozitsii-v-mirovom-reitinge-bankov-po-kolichestvu-platezhei/
https://tass.ru/ekonomika/27241887?utm_referrer=https%3a%2f%2fwww.google.com%2f
https://tass.ru/ekonomika/27241887?utm_referrer=https%3a%2f%2fwww.google.com%2f
https://www.sberbank.com/common/img/uploaded/files/info/2025_rsbu/12m2025.pdf
https://www.sberbank.com/common/img/uploaded/files/info/2025_rsbu/12m2025.pdf
https://www.vtb.ru/media-files/vtb.ru/sitepages/ir/statements/report-rsbu/bank_vtb_rsbu_010126.pdf
https://www.vtb.ru/media-files/vtb.ru/sitepages/ir/statements/report-rsbu/bank_vtb_rsbu_010126.pdf
https://alfabank.servicecdn.ru/site-upload/75/2d/5344/OTCHETN_OBOBSHENNAYA_ALFA-BANK_2025.pdf
https://alfabank.servicecdn.ru/site-upload/75/2d/5344/OTCHETN_OBOBSHENNAYA_ALFA-BANK_2025.pdf
https://www.gazprombank.ru/upload/files/iblock/f37/vjxaqhfk9fmlnmf6wxg5ts2bgtgvckdh/RPBU_GPB_2025_secured_2.pdf
https://www.gazprombank.ru/upload/files/iblock/f37/vjxaqhfk9fmlnmf6wxg5ts2bgtgvckdh/RPBU_GPB_2025_secured_2.pdf
https://www.rshb.ru/api/v1/storage/ea87b326-ef43-4a7e-8294-49931a3643c1/file
https://www.rshb.ru/api/v1/storage/ea87b326-ef43-4a7e-8294-49931a3643c1/file
https://cdn.tbank.ru/static/documents/b7791658-df88-4f69-a70f-501ae0954336.pdf
https://cdn.tbank.ru/static/documents/b7791658-df88-4f69-a70f-501ae0954336.pdf
https://cdn.tbank.ru/static/documents/b7791658-df88-4f69-a70f-501ae0954336.pdf
https://cdn.tbank.ru/static/documents/b7791658-df88-4f69-a70f-501ae0954336.pdf
https://finance.ozon.ru/docs/finance
https://finance.ozon.ru/docs/finance
https://finance.ozon.ru/docs/finance
https://fintech-bank-docs.s3.yandex.net/11.03.2026-godovaya-buhgalterskaya-finansovaya-otchyotnost-za-2025-god-ne-utverzhdena-godovym-obshchim-sobraniem-akcionerov.pdf
https://fintech-bank-docs.s3.yandex.net/11.03.2026-godovaya-buhgalterskaya-finansovaya-otchyotnost-za-2025-god-ne-utverzhdena-godovym-obshchim-sobraniem-akcionerov.pdf
https://wb-bank.ru/documents/generalized_financial_2025.pdf
https://wb-bank.ru/documents/generalized_financial_2025.pdf
https://wb-bank.ru/documents/generalized_financial_2025.pdf


О компании AXENIX
Компания AXENIX (экс-Аксенчер) более 30 лет оказывает на российском
рынке услуги в сфере ИТ-консалтинга и цифровой трансформации бизнеса. 
В числе ключевых направлений — разработка ПО, внедрение платформенных 
решений, информационная безопасность, искусственный интеллект
и ИТ-аутсорсинг.

Компания реализует проекты для крупнейших предприятий страны, включая 
финансовый сектор, промышленность, металлургию и ритейл. Накопленная 
за годы работы экспертиза легла в основу собственных методологий 
и продуктов AXENIX. 

Одним из ключевых преимуществ компании является способность
вести проекты полного цикла — от разработки стратегии до внедрения 
и сопровождения ИТ-решений.

В настоящее время в компании работают более 2,8 тыс. сотрудников. Офисы 
и центры разработки расположены в Москве, Санкт-Петербурге, Твери, 
Ростове-на-Дону и Краснодаре.

axenix.pro
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вашего бизнеса. Вы можете связаться с командой 
экспертов AXENIX по всем вопросам через 
электронную почту: research@axenix.pro.

Больше о практике стратегического
консалтинга AXENIX — на нашем сайте.

Все исследования и обзоры AXENIX на нашем сайте.
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