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ОТ СОСТАВИТЕЛЯ 
Данный информационный аналитико-реферативный сборник, по сути,  является хрестоматийной иллюстрацией исследований зарубежных авторов, отражающих систему взаимоотношений банк-клиент по иностранным источникам за 10-ти летний период.

Система взаимоотношений банк-клиент, по мнению исследователей, обладает высоким потенциалом повышения эффективности деятельности банка, основанной на широком применении информационного обеспечения в форме сбора, обработки, использования информации, и создания интегрированного управления взаимоотношениями банка с клиентами.

Исследователи рассматривают систему взаимоотношений банка с клиентами как элемент сложного взаимодействия в области банковского дела и финансового маркетинга.

Под системой взаимоотношений банк-клиент понимается также  система любых взаимосвязей возникших между банком и его клиентом в процессе реализации банком потребностей клиента. Взаимосвязи могут быть как разовые, единичные, так и сложные, многогранные, комплексные, меняющиеся во времени и по форме представления.

Примером подобных взаимосвязей могут служить банковские услуги, банковские продукты, банковские инструменты и любые другие субстанции банковского дела. 

Необходимо отметить, что указанные взаимосвязи, зачастую не имеют единых общепризнанных определений. И это не случайно, так как один термин банковского дела, например, кредитование, может выражать  одновременно и банковскую услугу, и банковский продукт, и банковский инструмент, в зависимости от конкретной банковской операции.   

Составитель сборника не ставил перед собой цель дать определения взаимосвязей банка с клиентами. Создание формулировок таких определений является самостоятельной и сложной задачей, но для решения которой могут быть использованы и материалы настоящего сборника.  

Целью сборника является изложение примеров систем взаимоотношений,  взаимосвязей, между банками и клиентами в виде отдельных самостоятельных  информационных материалов в форме обзоров или рефератов. 

Каждый материал связан с другими единой темой сборника, и,  иногда, отдельными темами других  первоисточников. Все материалы сборника сгруппированы по времени (году) его издания на языке оригинала, так как одна и та же тема, но написанная в разные годы, подается авторами с другими акцентами, с другой актуализацией, соответствующей времени издания первоисточника. 

В процессе составления сборника были использованы материалы из малотиражного  периодического аналитико-реферативного издания «Банки: мировой опыт»  за период с 2000 г. по 2011 г.

Сборник рекомендуется научным сотрудникам, сотрудникам аналитических подразделений банковских структур, преподавателям вузов, аспирантам, магистрантам, студентам-дипломникам и другим специалистам, интересующихся проблемами банковского дела.

В.А.Шурпаков

Центр информационного обеспечения банковской деятельности и предпринимательства ИНИОН РАН

Раздел 1

Публикации 2000 – 2002 гг.

Персонифицированные услуги

по управлению частными состояниями.

1. De Angeli S. Il concetto di private banking: natura, contenuti e aspetti evolutive // Il private banking in Italia: aspetti tecnici e profili organizativi /A cura di De Angeli S. – Milano: Vita e pensiero, 2000. –  P. 3-14.

2. Borroni M. Le caratteristiche strutturali della domanda e dell`offerta dei servizi di private banking// Ibid. –  P. 15-46.

3. Borroni M. Il mercato del private banking in Italia: cliantela potenziale// Ibid.– P.109- 138. 

Сборник статей научных сотрудников кафедры экономики и управления Католического университета Святого сердца, Милан, Италия (Università Cattolica del Santo Cuore) посвящен проблемам организации и развития системы персонифицированного управления частными состояниями. Под состоянием авторы понимают собственность в особо крупных размерах, включающую финансовые средства движимое и недвижимое имущество: здания, предприятия, суда, предметы искусства, ценные бумаги и др..

Термин персонифицированное управление частными состояниями (Private Banking) сегодня используется в отношении всего спектра услуг, предоставляемых банками, специализированными банковскими подразделениями, а до недавнего времени преимущественно небанковскими финансовыми посредниками, клиентам, располагающим существенными финансовыми средствами, по их эффективному правлению.

Внимание к этой сфере финансовых услуг со стороны банков стало усиливаться во второй половине 90-х годов по мере увеличения спроса на подобного рода услуги. В первую очередь спрос растет со стороны частных клиентов, обладающих большими состояниями. По имеющимся данным, с 1993 по 1997 г. число лиц,  чьи состояния составляют 1 млн долл. и выше, в мире увеличилось с  3,5 - 4 млн до 8 - 9 млн человек. С середины 80-х годов наблюдается не только рост числа богатых людей в мире, но и существенное увеличение личных состояний. С 1993 г. по 2000 г. совокупный размер собственных капиталов наиболее богатых лиц планеты вырос с 9600 млрд до 23160 млрд долл.

Спектр персонифицированных услуг  по управлению состояниями довольно широк. Некоторые авторы подразделяют их на основные и вспомогательные. К основным услугам обычно относят:

- управление движимым имуществом, капиталами и активами;

- осуществление инвестиций или консультирование клиента по вопросам инвестиционной деятельности;

- создание и управление инвестиционными портфелями; 

- услуги по управлению доверительными фондами;

- финансовый и инвестиционный консалтинг; 

- управление недвижимостью и консультационные услуги, связанные с распоряжением недвижимостью.

Вспомогательные услуги не связаны прямо с управлением активами и собственностью клиента, но часто предоставляются параллельно с этим управлением. К ним относятся:

- приобретение ценных бумаг, иностранной валюты,  дериватов, драгоценных металлов, произведений искусства;

- налоговое планирование;

- консультации по вопросам приобретения недвижимости и юридические услуги в этой области.

До последнего времени основными потребителями персонифицированных услуг были представители аристократии и крупной буржуазии. Эта группа клиентов, как правило, имеет свои “фамильные” банки и юридические и консалтинговые конторы, и их главное требование к системе персонифицированных услуг – надежность  вложений и сохранность собственности и активов. Отсюда осторожность в выборе инвестиционной стратегии и финансовых инструментов.

Основной спрос на персонифицированные услуги сегодня предъявляют новые предприниматели, чье появление было вызвано десятилетием  практически непрерывного экономического роста в промышленно развитых странах. Это уже совершенно новый тип клиента, хорошо информированный о финансовых рынках и инструментах, склонный к существенному риску и многовариантным решениям.

Расширилась и география потребителей персонифицированных услуг. Если раньше это были преимущественно США и страны Западной Европы; то сегодня, по мнению специалистов, ими становятся такие регионы, как Восточная Европа, Латинская Америка, Ближний Восток и страны Азиатско-Тихоокеанского региона. По прогнозам Merril Lynch/Gemini Consulting,  совокупные размеры крупных состояний в 2003 г. в отдельных регионах будут выглядеть следующим образом.

Совокупный размер крупных состояний в 1998-2003 гг.

(в млрд долл.)

	Регион
	1998
	2003

	Европа
	6,1
	9,2

	Северная Америка
	6,9
	10,8

	Азия
	4,4
	7,2

	Латинская Америка
	2,7
	3,7

	Ближний и Средний Восток
	1,0
	1,2

	Африка
	0,5
	0,6


 Учитывая количественный рост и диверсификацию потребителей (возраст, происхождение состояния, сфера деятельности, регион) персонифицированных услуг по управлению, банки и финансовые институты начинают активно диверсифицировать свои подходы к клиентам и предлагаемые им услуги. При всем разнообразии подходов к работе с клиентами – потребителями персонифицированных услуг, в этой работе можно выделить три основных направления. На начальной стадии проводится сортировка существующих и потенциальных клиентов  исходя из размеров собственности и активов, которые могут стать объектом управления. Далее на основе демографических, социологических и экономических показателей составляется некий типологический портрет клиента. На конечной стадии на основе анализа выше названных факторов разрабатывается набор услуг, предлагаемых клиенту, а также прогнозируется их соответствие запросам клиента и его финансовым возможностям.

В целом порог, с которого финансовые институты начинают предлагать своим клиентам персонифицированные услуги по управлению финансами колеблется по странам – от 80 тыс. евро в ФРГ до 200 тыс. евро в Швейцарии. Управление крупными состояниями начинается с минимального уровня в 500-800 тыс. евро.

Собственно процесс персонифицированного управления начинается с выявления и точного определения специфических потребностей клиента. Это стадия так называемого процесса планирования (Planning Process), которую предваряет сбор и анализ максимально полной информации о клиенте – возраст, профессия, происхождение (социальное и географическое), семья, место проживания, доходы, размеры состояния и его составляющие, кредитоспособность и возможные большие траты в ближайшем будущем (например, расходы на образование детей и т.п.).  

На стадии планирования проводится также опрос клиента, в ходе которого обычно выясняются:

- финансовое положение клиента, проблемы, с которыми он сталкивался при предыдущем опыте общения с банками, предоставляющими персонифицированные услуги по управлению активами; 

- возможность возникновения проблем и ситуаций, требующих незамедлительного финансового разрешения;

- оценка клиентом ожидаемой отдачи и размеров  вознаграждения, которые он готов заплатить за услуги.

Эта стадия работы является наиболее деликатной и требующей тщательной проработки, поскольку от полноты полученной информации и адекватности ее анализа будет зависеть, в какой мере предложенные услуги соответствуют индивидуальным запросам клиента на каждом этапе сотрудничества. 

Следующим этапом является финансовое планирование (Financial Process), то есть собственно процесс выработки инвестиционной стратегии и методов управления. Главными факторами, определяющими инвестиционную стратегию, являются:

- финансовые цели клиента – сохранение и/или приращение капитала; 

- сроки, в течение которых клиент готов приобрести услуги по управлению;

- максимально допустимая налоговая нагрузка и стратегия оптимизации налогообложения;

- максимально допустимый уровень риска, на который готов идти клиент.

 Исходя из этих показателей разрабатывается конкретный набор  услуг.

Недавние исследования деятельности американских инвестиционных компаний показали, что слагаемыми успешной деятельности по персонифицированному управлению активами являются:  максимальный учет интересов клиента и  концентрация на удовлетворении его запросов в большей степени, чем на проблеме формирования собственного портфеля финансовых продуктов; честность и прямота во взаимоотношения с клиентом в сложных ситуациях, в частности, при недостаточно хорошем знании особенностей тех или иных финансовых продуктов или инструментов; компетентность, предполагающая знание собственных финансовых продуктов, а также способность в полной мере оценить их соответствие запросам клиента. 

Сегодня ведущими финансовыми институтами, предоставляющими качественные персонифицированные услуги по управлению активами, являются крупные многонациональные банки и независимые специализированные финансовые институты (Private Banker). Последние являются единственными финансовыми институтами, которые в полной мере отвечают требованиям индивидуального подхода и учета персональных пожеланий клиента. Как правило, это швейцарские финансовые институты, часто имеющие столетний и даже более продолжительный опыт доверительного общения с клиентами, с которыми их связывают многолетние узы сотрудничества не в одном поколении владельцев. Деятельность  этих финансовых институтов носит преимущественно консервативный характер. Их инвестиционная стратегия обычно долговременна и преследует прежде всего цели сохранения вверенного им состояния. Для этих учреждений характерны надежность, закрытость и персональная ответственность владельцев, вплоть до ответственности собственным имуществом по обязательствам, взятым институтом.  

Что касается многонациональных банков, то для них характерна ограниченная возможность удовлетворить в полной мере запросы клиентов и недостаточно высокая степень персонификации услуг. В результате часто возникают конфликты интересов из-за стремления банков включить в инвестиционный портфель собственные  финансовые продукты, имеющие недостаточно высокое качество.

В последнее время на рынке персонифицированных услуг активизировались новые агенты. Среди них банки, работающие с широкой клиентурой, кредитные институты и кредитные посредники. В США все активнее в сферу персонифицированных услуг вторгаются инвестиционные банки. Как правило,  инвестиционные банки, оперирующие на мировых финансовых рынках, для проникновения на новый рынок приобретают и/или поглощают розничные брокерские конторы, обладающие разветвленной сетью клиентуры и предоставляющие своим клиентам достаточно индивидуализированные услуги по управлению активами.

Другая группа “новичков” на рынке  – брокерские компании, страховые компании, финансовые и юридические консалтинговые фирмы. Каждый из перечисленных институтов имеет свои преимущества и недостатки в деятельности по предоставлении персонифицированных услуг, но пока ведущими остаются крупные универсальные банки и небольшие финансовые институты, специализирующиеся на предоставлении такого рода услуг.

Опросы клиентов  показывают, что в последние годы начинают меняться требования клиентов к финансовым институтам, предоставляющим персонифицированные услуги по управлению частными состояниями. Наметился отказ от выбора по принципу личных отношений, и на первое место выходит фактор качества предоставляемых услуг. Личные отношения пока остаются на втором месте, на третье место вышел фактор, до последнего времени не фигурировавший в первой шестерке, – результативность и эффективность инвестиционной деятельности.

Отчасти это объясняется тем, что на рынок персонифицированных услуг приходят клиенты, имеющие опыт работы с финансовыми инструментами и обладающие достаточными знаниями и информацией, чтобы оценить эффективность работы своего управляющего.

Таким образом, в новых условиях личные доверительные отношения становится недостаточными для выбора в пользу того или иного института и не гарантируют стабильности отношений с клиентом. Сегодня критериями, определяющими выбор потребителя на рынке персонифицированного управления состояниями становятся качество услуг и эффективность инвестиций.

Автор обзора: И.Г.Животовская,
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РОЗНИЧНЫЕ БАНКОВСКИЕ УСЛУГИ И СТРАТЕГИЯ ДИВЕРСИФИКАЦИИ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФИНАНСОВОЙ КОРПОРАЦИИ

Gold J.S. Bank to basics // Institutional investor. – N.Y., 2002. – N 1.
Региональная финансовая корпорация PNC Financial Services, имеющая прочные корни в сфере розничных банковских услуг, рассматривает этот бизнес как источник стабильных доходов и как нишу, в которой можно укрыться в трудные времена.

В последнее десятилетие ХХ в. многие региональные банки США проводили стратегию расширения высокодоходных операций на фондовом рынке и одновременного свертывания розничных банковских услуг. Ведение смешанного бизнеса – розничные банковские услуги через сеть филиалов, расположенных в разных штатах, предоставление банковских ссуд и гарантий, управление активами и операции с ними – обычно становится началом долгого пути по трансформации розничного банка в холдинговую или инвестиционную компанию. В штате Пенсильвания ведущие финансовые корпорации Питтсбурга, традиционно активно занимавшиеся розничными банковскими услугами, отныне все большую часть своих доходов получают от инвестиционных операций. Mellon Financial Corp. первой из питтсбургских кредитно-финансовых учреждений в 90-е годы начала диверсификацию своей деятельности. Неожиданно для всех за ней последовал и ее главный конкурент - PNC Financial Services.

Руководству PNC Financial Services, которое придерживается правила «никогда не храни все яйца в одной корзине», диверсификация бизнеса дает возможность снизить риски. Приняв решение о расширении деятельности в сфере инвестиционных услуг, PNC Financial Services сделала крупную ставку, которая не скоро окупится. Инвесторы обычно наказывают региональные банки, поступающие таким образом. Динамика курса акций PNC Financial Services, который к середине декабря 2001 г. снизился на 20% по сравнению с декабрем предыдущего года, подтверждает это. Аналитический показатель корпорации (multiple)
, равный 13, находится лишь на среднем для региональных банков уровне. В отличие от этого у основного регионального конкурента Mellon Financial Corp. за годы его трансформации в инвестиционную компанию курс акций вырос на 21 проц., а аналитический показатель выше - 22,5. У двух других региональных корпораций, которые занялись операциями с ценными бумагами до Mellon Financial Corp., этот показатель – соответственно 25 и 24.

Главный исполнительный директор PNC Financial Services Дж. Рор (J.Rohr) отдает предпочтение традиционной модели банковского бизнеса, в частности розничным услугам, которые дают почти половину доходов корпорации. По его мнению, депозитная деятельность банков часто недооценивается, хотя это очень достойный бизнес.

Вера главного исполнительного директора в розничный бизнес, по мнению экспертов, препятствует диверсификации деятельности PNC Financial Services и может привести к принятию рискованных, авантюрных решений. Будучи банкиром по образованию, за три десятка лет работы в корпорации Дж. Рор много сделал для развития операций по корпоративному кредитованию и привлечению зарубежных клиентов в 70-80-е годы. Однако с тех пор банковский сектор претерпел глубокие изменения. Учитывая это, корпорация в 90-е годы была вынуждена постепенно «уходить» из сферы корпоративного кредитования и розничных операций на международном рынке. Дж. Рор, понимая необходимость диверсификации деятельности корпорации, при этом по-прежнему отдает предпочтение розничному бизнесу. Тот факт, что сеть розничных филиалов корпорации на Среднем западе и Атлантическом побережье приносит стабильные прибыли, все больше склоняет главного исполнительного директора к розничному бизнесу.

По размеру активов (72 млрд долл.) PNC Financial Services занимает 13-е место среди банков США. Из общей суммы доходов в 1,35 млрд долл., полученных за третий квартал 2001 г., 63 проц., или 849 млн долл., приходилось на всю банковскую деятельность – услуги потребителям и мелким предприятиям, ипотечное кредитование. Непосредственно розничные услуги принесли 585 млн долл. доходов. Остальная часть доходов поступила от управления активами и операций с ними. Эти операции в 90-е годы позволили существенно увеличить доходы корпорации от платы за услуги, которая в отличие от процентных доходов меньше подвержена циклическим колебаниям.

Парадокс в том, что, хотя у PNC Financial Services доля доходов, полученных за счет платы за услуги, выше, чем у конкурентов, инвесторы не считают нужным предложить более высокую цену за ее акции. Конечно, у нетрадиционных банков (инвестиционных компаний) доля таких доходов выше, чем у PNC Financial Services, например, у Northern Trust она составляет 71 проц., у State Street – 72 проц., а у Mellon Financial Corp., благодаря перестройке деятельности, уже достигла 83 проц. Тем не менее позиции PNC Financial Services не так уж и плохи: этот показатель у нее (например, в третьем квартале 2001 г. он равнялся 58 проц.) существенно выше, чем у таких региональных банков, как FleetBoston Financial Corp. и Fifth Third Bancorp (40 проц.), а также на два процентных пункта больше, чем у Citigroup, которая считается образцовой моделью диверсификации финансовых услуг и у которой отношение курса акций к доходам составляет около 20.

Приверженность главного исполнительного директора PNC Financial Services традиционным банковским услугам имеет достаточные основания. Объем депозитов на счетах 716 филиалов PNC Financial Services, расположенных в Пенсильвании и ближайших штатах, из года в год стабильно растет примерно на 10 проц., причем затраты на депозитные операции сравнительно низки. В третьем квартале 2001 г. доход от розничных услуг вырос на 25 проц., достигнув 186 млн долл., в то время как доход от управления активами и операций с ними оставался стабильным на уровне 78 млн.

Действительно, бизнес, которым занимается PNC Financial Services, постоянно приносит прибыль. В третьем квартале 2001 г. консолидированный чистый доход, хотя и немного снизился, но составил достаточно внушительную сумму в 298 млн долл. Зато PNC Financial Services удалось более чем утроить в третьем квартале резервный фонд на покрытие убытков по ссудам (до 110 млн долл.). Увеличение этого резерва стало основной причиной сокращения чистого дохода в 2001 г. по сравнению с предшествующим годом (на 24 млн долл.). Тем не менее корпорация объявила о приличной норме прибыли на усредненные активы (average assets) (1,71 проц.)  и на усредненную акцию (average equity) (17,92 проц.).

Для руководства PNC Financial Services образцом для подражания служит сравнимая с ней по размеру региональная корпорация Fifth Third Bancorp (ее штаб-квартира расположена в Цинциннати), которая уже долгое время особо выделяется аналитиками за свои успехи. Эта корпорация во многом схожа с PNC Financial Services, хотя у нее аналитический показатель существенно выше и составляет 34. Fifth Third Bancorp, как и PNC Financial Services, занимается не только традиционными банковскими услугами, но и расширяет операции в сфере управления активами. В результате сокращения кредитной деятельности соответствующие доходы у Fifth Third Bancorp снижаются, как и у PNC Financial Services. Сейчас на них приходится всего ¼ часть ее совокупных доходов. В сравнении с любимицей аналитиков Fifth Third Banc питтсбугская PNC Financial Services выглядит средним банком, особенно по показателю эффективности, который измеряется выраженной в процентах долей издержек в доходах. Если у PNC Financial Services этот показатель в третьем квартале 2001 г. равнялся 54,7 проц., то у Fifth Third Banc он уже долгие годы удерживается на уровне 40 проц., что служит ориентиром для многих корпораций.

PNC Financial Services, как и другие банки, в настоящее время испытывает трудности из-за экономического спада: свертывается кредитование, растут потери от непогашенных займов, снижается стоимость портфеля ценных бумаг и рискованных вложений. Аналитики считают, что в этих условиях из-за сохранения значительного объема розничных услуг и необходимости поддержания высоких резервов на покрытие убытков по ссудам ставятся под удар операции с активами. Однако главный исполнительный директор Дж. Рор полагает, что со временем стратегия опоры на розничные услуги окупится сполна.

Несмотря на заявления главного исполнительного директора о намерениях сохранять розничные услуги, PNC Financial Services приходится уменьшать размеры кредитования промышленных предприятий. Корпорация также все меньше занимается кредитными карточками и ипотечным кредитованием. Сократив свое кредитное сальдо (loan balances) на 23 проц. за три года (до 46 млрд долл.), PNC Financial Services сейчас пришла к ситуации, когда сумма депозитов превысила сумму кредитов: отношение объема кредитов к сумме депозитов в конце сентября 2001 г. составил 94 проц. против 105 проц. годом раньше. Это является свидетельством усиления консерватизма в политике корпорации и склонности к наименее рискованным операциям.

Эксперты отмечают отчетливое различие в политике диверсификации PNC Financial Services и ее конкурентов. Так, в декабре 2001 г. Mellon Financial Corp., главный региональный конкурент, продала 345 своих розничных филиалов в штатах Пенсильвания, Нью Джерси и Делавэр корпорации Citizens. Руководство PNC Financial Services выразило свое восхищение этой акцией и поставило задачу увеличить долю доходов от управления активами и операций с ними с нынешних порядка 35 проц. до 40 проц. в течение пяти лет, однако отказалось идти тем же путем и подтвердило намерение заниматься розничными услугами. Пока руководство корпорации не планирует никаких крупных операций, подобных приобретению в 1998 г. инвестиционной компании BlackRock. Этой операцией PNC Financial Services очень гордится, поскольку она позволила увеличить более чем в 10 раз находящиеся в ее управлении активы. 

Автор реферата – Г.В.Семеко,
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НОВЫЕ МЕТОДЫ ДИНАМИЗАЦИИ ОТНОШЕНИЙ БАНКА

СО СТРАТЕГИЧЕСКИМИ КЛИЕНТАМИ
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В обзоре рассматриваются новые методы, используемые банками для укрепления отношений с отдельными группами так называемых стратегических клиентов, к которым в первую очередь относятся крупные предприятия и наиболее состоятельные семьи.

Большинство банков прилагают немалые усилия для завоевания доверия клиентов. При этом речь идет не столько о том, чтобы удовлетворить краткосрочные потребности пусть и весьма рентабельных клиентов, а о том, чтобы максимально долго продлить отношения с потенциально выгодными клиентами, т.е. установить с ними прочные и долгосрочные связи. Стоящая перед банками цель повышения общей (глобальной) рентабельности заставляет их наряду с политикой снижения издержек разрабатывать амбициозные проекты развития отношений с клиентами. Привлечение новых клиентов обходится банку весьма дорого, тем более что клиент, даже удовлетворенный предоставленной ему услугой, не всегда остается верным банку. В результате в условиях обостряющейся конкуренции каждый клиент становится для банка уникальным, и потому важно развивать различные сценарии развития отношений с клиентами с учетом не только нынешних, но и будущих отношений.

Сегодня программы привлечения и удержания клиентов рассчитаны главным образом на клиентов – физических лиц в соответствии с концепцией «управления отношениями с клиентом» (Customer Relationship Management), которую используют практически все банки. Однако этот подход мало применим к другим партнерам банков – малым, средним и крупным предприятиям, обслуживание которых является исключительно рентабельным сегментом деятельности банков. Интенсификация отношений с этими клиентами является определяющим фактором дифференциации и удержания клиентов. Именно поэтому каждый банк должен особенно внимательно относиться к формированию таких сетей отношений с подобными клиентами, которые другие банки – конкуренты не смогут быстро воспроизвести. В этих условиях банки должны демонстрировать обоснованность, высокое качество и непрерывность обслуживания клиентов, способность предвидеть их будущие потребности и предлагать новаторские решения, т.е. позиционироваться как долгосрочный и надежный партнер предприятия. Только на этой основе может возникнуть «капитал доверия» к банку.

Подход, предложенный фирмой Orga Consultants
В течение нескольких последних лет фирма Orga Consultants предлагает крупным предприятиям всех отраслей и особенно банкам новый подход к динамизации отношений с клиентами – предпринимателями, направленный на укрепление отношений со стратегическими клиентами. Этот подход назван «процессом изучения клиента» (CRp – Customer Review process), который базируется на проведении переговоров и опроса клиента, которые ведут два сотрудника банка по заранее структурированному и персонализированному опроснику. Подобный селективный подход применяется в отношении ограниченного числа предприятий – клиентов банка, которые считаются стратегическими. 

Главными целями подхода CRp являются:

· усиление доверия стратегических клиентов к банку с целью увеличения объема производства добавленной стоимости;

· – развитие взаимоотношений на основе установления более тесных контактов и проведения активных переговоров с клиентом;

· прогнозирование потребностей клиентов и разработка соответствующего предложения банковских продуктов и услуг, отличающегося от предложения банков-конкурентов;

· структуризация и разработка индивидуальных и консолидированных планов действий;

· усиление мотивации и ответственности персонала банка за развитие отношений со стратегическими клиентами.

Концепция CRp предлагает методологию изучения стратегических клиентов, которая позволяет:

установить более тесные контакты с клиентом и вести с ним активные переговоры:

создать новые основы для встреч с клиентом (помимо обычных деловых контактов) и оптимизировать обмен мнениями в ходе непосредственного обсуждения (“лицом к лицу”) всего комплекса отношений клиента с банком;

динамизировать управление портфелем с помощью программируемых переговоров с клиентами;

идентифицировать и иерархизировать приоритетные потребности и ожидания клиентов в отношении банка и на этой основе создать некую “базовую модель клиента”, что даст возможность разработать “хартию обязательств банка перед клиентами”;

достичь эффекта синергии в деятельности сотрудников различных банковских подразделений.

На подготовительной стадии осуществления проекта CRp банк пользуется услугами консультантов, которые помогают ему определить правила и критерии отбора стратегических клиентов; составить персонализированную инструкцию по ведению переговоров и опросов; подготовить персонал для ведения переговоров; провести “репетицию” первых переговоров; составить план действий в отношении каждого стратегического клиента. По мере проведения переговоров полученная информация позволяет определить “индекс доверия клиента”, который отражает отношение клиента к способности банка и его сотрудников понять и предугадать его потребности и удовлетворять их с течением времени. На глобальном уровне – банка, банковской группы, региона, рынка, сегмента деятельности – использование результатов опроса клиентов позволяет:

выявить главные ожидания клиентов;

определить, каким образом банк может ответить на эти ожидания и как клиенты могут воспринимать предложения банков-конкурентов;

получить необходимую информацию для изменения предложения банка.

Основные принципы подхода CRp




Опыт банка Crédit Lyonnais в использовании подхода CRp

В 1999 г. входящий в группу Crédit Lyonnais банк BEF решил применить в отношении своих «приоритетных и важных» клиентов предложенный фирмой Orga Consultants подход, преследуя при этом две главные цели:

· изучить действительные потребности и ожидания каждого клиента, чтобы предложить им “безупречное” обслуживание;

· “отличиться” от своих конкурентов и сохранить длительные отношения с клиентами, которые нуждаются в нестандартном обслуживании.

Предложенный подход был протестирован в отделении банка в Лилле в отношении предприятий среднего размера – с годовыми оборотами более 100 млн. франков (15 млн. евро). Была проведена сотня бесед – интервью с использованием персонализированных инструкций, которые включали вопросы по семи темам. Кроме того, в ходе конструктивных переговоров затрагивались вопросы о будущих проектах и специфических потребностях клиента. Эти переговоры позволили получить информацию, касающуюся: возможных действий по улучшению повседневных отношений с клиентом, о ведении его счетов, о будущих проектах и потребностях, позволяющих лучше удовлетворить потребности клиента, в том числе и за счет привлечения специалистов из других филиалов и специализированных подразделений Crédit Lyonnais. Результатом этих действий явилось то, что темпы роста чистого банковского продукта, связанного с обслуживанием данной группы клиентов, на 40 проц. превысили средние темпы роста BEF. 

Анализ консолидированных результатов нового подхода позволил разработать общий план действий для банковской группы Crédit Lyonnais в целом, а не только для BEF. Подход CRp был единодушно одобрен всеми клиентами BEF, которые подчеркивали его новаторский характер, что отличало данный банк от других банков. Опрошенные клиенты признавали, что ни с одним банком они не были столь откровенны, поскольку переговоры выходили за рамки обычных коммерческих отношений. Что касается банковских сотрудников, проводивших эти собеседования, то они также остались удовлетворены, так как, по их словам, приобрели «рефлекс» внимательного выслушивания своих клиентов, что отныне стало частью их повседневной деловой практики. 

Концепция развития семейных офисов

Б. Кемблен (B Camblain), президент Французской ассоциации семейных офисов (AFFO), считает, что «в центре концепции развития семейных офисов (Family Office) лежит понятие защиты и долгосрочного и гармоничного развития интересов семьи». При этом не следует рассматривать главной функцией семейного офиса управление портфелем ценных бумаг клиента, которое к тому же часто экстернализируется (т.е. передается специальным учреждениям или фондам). Семейный офис можно скорее сравнить с нотариусами прошлого века, к которым сегодня добавились биржевые маклеры. Еще на рубеже ХIХ и ХХ веков многие богатые семейства США и европейских стран стали создавать специальные структуры (трасты, частные банки и т.д.), которые ведали их финансовыми делами. С течением времени эти структуры становились все более сложными, в них привлекались эксперты и специалисты по другим направлениям деятельности, связанной с защитой интересов семьи. В настоящее время в США Family Office Exchange объединяет около 3 000 семейных офисов, обслуживающих богатые американские семьи. В Европе пока насчитывается не более 200 семейных офисов.

Некоторые семейные офисы, создаваемые для обслуживания отдельной семейной промышленно-финансовой группы, со временем превратились в «многосемейные офисы» (Multifamily Office), защищающие интересы нескольких семей, в том числе и иностранных, что позволяет им снизить издержки функционирования. Крупные европейские банки – в первую очередь швейцарские и английские – создают специализированные группы или подразделения для повседневного обслуживания состоятельных семей и защиты их интересов. В своей деятельности семейный офис тесно взаимодействует с персональным секретариатом членов семьи, со страховыми компаниями, бухгалтерами-ревизорами, осуществляющими экспертизу реального финансового состояния семьи. При осуществлении своих функций семейный офис использует услуги:

· нотариусов и адвокатов, которые отвечают за юридические и налоговые аспекты деятельности семьи; как правило, эти услуги экстернализированы, хотя в составе семейного офиса должен находиться, по крайней мере, один сотрудник, отвечающий за выбор подходящего специалиста по юридическим вопросам;

· специалистов по управлению активами; в состав семейного офиса входит специалист по стратегическому и тактическому управлению активами, который отбирает внешних управляющих, но при этом не вмешивается в их повседневную деятельность; в Европе семейные офисы являются главными клиентами хеджевых фондов;

· специалистов по недвижимости и коллекционированию произведений искусства; при этом следует учитывать, что богатые семьи приобретают недвижимость и произведения искусства скорее для удовольствия, чем для извлечения прибыли.

Хотя главным назначением семейных офисов является защита интересов семьи в целом, включая управление семейным предприятием и отбор его руководителей, семейный офис может также консультировать отдельных членов семьи, которые могут иметь особые финансовые или другие интересы. В этих случаях семейный офис выступает в качестве инструмента налаживания отношений между поколениями и подготовки молодых членов семьи к распоряжению семейным достоянием. Для банков, создающих семейные офисы, они становятся, прежде всего, инструментом завоевания и удержания состоятельных клиентов, сохранения долгосрочных и устойчивых связей, а не реальным центром непосредственного извлечения прибыли. В последние годы деятельность семейных офисов приобретает международный характер, что связано с действием трех групп факторов:

- члены одной семьи все чаще проживают в разных странах, перемещаясь за пределы стран своего происхождения, например, в интересах налогового планирования и по другим мотивам;

- семьи могут создавать компании по управлению своим имуществом в странах с более благоприятными налоговыми и правовыми условиями;

- процессы интернационализации затрагивают не только управление финансовыми активами семьи, но и их недвижимое имущество, все чаще приобретаемое за рубежом.

В добавление к перечисленным факторам при организации семейных офисов следует также учитывать культурные особенности семьи и страны ее происхождения. Так, в англосаксонских странах организация благотворительности семьи является одним из важных направлений деятельности семейных офисов. По мере роста крупных состояний численность семейных офисов будет возрастать.
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КРЕДИТОВАНИЕ МАЛОГО БИЗНЕСА: ЗНАЧЕНИЕ 

ОРГАНИЗАЦИОННОЙ СТРУКТУРЫ БАНКА
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Члены Совета управляющих Федеральной резервной системы США А. Бергер и Г. Юдел рассматривают вопросы кредитования малого бизнеса, в частности предоставления кредитов на основе устойчивых связей кредитора с предприятием-заемщиком, а также соответствующую этой форме кредитования организационную структуру банка, предоставляющего кредиты малым предприятиям.

Кредитование малого бизнеса – довольно острая проблема современной экономики. Малые фирмы зависят от внешнего финансирования, так как у большинства из них практически нет доступа к рынкам капитала, а финансовые институты, предоставляющие им кредиты, не всегда могут проверить качество реализуемых этими фирмами проектов.

На примере малых фирм США авторы показывают, что деятельность предприятий малого бизнеса обеспечивается собственным капиталом (49,63 проц.) и заемными средствами, или долгами (50,37 проц.). Капитал фирмы складывается из капитала главного владельца (31,33 проц.), капитала других членов команды (родственники, друзья — 12,86 проц.), «ангельского» капитала (так называют прямое финансирование на ранних стадиях развития бизнеса со стороны богатых лиц — 3,59 проц.), венчурного капитала (поступающего с рынка венчурных инвестиций — 1,85 проц.). Что касается задолженности малых фирм, то основная ее часть приходится на долю коммерческих банков (18,75 проц.), на долю финансовых компаний и других финансовых институтов — 7,91 проц., на торговые кредиты — 15,78 проц. 

Существует четыре типа обоснований для кредитования малых фирм: такие решения могут приниматься на основе официального отчета о финансовом состоянии фирмы, на основе данных об активах, на основе рейтинга заемщиков в зависимости от их платежеспособности и на основе существующих связей с заемщиком. 

Есть основания полагать, что кредитование на основе существующих связей занимает значительное место в кредитовании малого бизнеса. Если в первых трех случаях принятие решения о предоставлении кредита осуществляется на основе «жесткой» информации, которую легко получить и проверить, то кредитование на основе существующих связей базируется на «мягкой» информации, которая собирается в течение длительного периода времени на основе анализа практики использования малой фирмой кредитов и депозитов, а также путем контактов с собственником фирмы, ее поставщиками и потребителями.

«Мягкая» информация часто содержит данные о характере и надежности владельца малой фирмы, ее трудно определить количественно, проверить и передавать через обычные каналы передачи информации в банке. Кредитование на основе существующих связей требует специфической банковской структуры. Это кредитование, использующее субъективную информацию, повышает роль сотрудника банка, принимающего решение о предоставлении малому предприятию кредита, который имеет возможность объединить «мягкую» субъективную информацию о состоянии дел фирмы, ее владельце и партнерах с данными «жесткой» информации. Банк, осуществляющий кредитование малых фирм на основе существующих связей, предоставляет такому сотруднику большие права по принятию решений о кредитовании, чем банки, использующие другие технологии кредитования.

Предоставление одному чиновнику столь широких прав по принятию решений по кредитованию может вызвать противоречие между этим чиновником и банком в целом в результате существования различных стимулов. Чиновник может увеличить объем новых кредитов в ущерб контролю за существующими связями малого предприятия, поскольку его вознаграждение связано с величиной собираемых им доходов от предоставляемых кредитов. В этом случае может возникнуть «сверхкредитование», вызванное не асимметрией информации между банком и малой фирмой, а отношениями между чиновником, принимающим решение о кредитовании, и банком в целом. Кроме того, на решение этого чиновника могут оказать влияние личная дружба с владельцем фирмы, возможность получить место на ней, финансовый интерес, связанный с этой фирмой и другие обстоятельства.

Увеличение прав чиновника, принимающего решение о предоставлении кредита, требует от банка увеличения средств на контроль за его деятельностью и предоставляемыми кредитами.

Как правило, система взаимоотношений малого бизнеса с кредиторами выглядит следующим образом: представители малого бизнеса, получающие кредиты, вступают в отношения с чиновником банка, принимающим решение о предоставлении кредита, который, в свою очередь, вступает во взаимоотношения с высшим руководством банка, имеющим связи с акционерами банка. Наконец, акционеры банка вступают в контакт с кредиторами банка и органами надзора.

Чиновник коммерческого банка, принимающий решение о предоставлении кредита, действует от имени банка, разрабатывая конкретный проект финансирования малого предприятия и осуществляя контроль за заемщиком в соответствии с требованиями о необходимой информации. Как отмечалось выше, контроль за деятельностью данного чиновника со стороны высшего руководства банка затруднен, так как «мягкая» информация, которой он обладает нелегко поддается проверке или передаче. Таким образом, возникает проблема взаимоотношений между чиновником, принимающим решение о предоставлении кредита, и высшим руководством банка. Разрешение этой проблемы зависит от размера и структуры банка. В малых банках эта проблема часто разрешается президентом банка, контролирующим значительную часть кредитов. В более крупных банках с более сложной структурой существует большая прослойка промежуточного руководства, что обусловливает организационную неэффективность, связанную с получением информации, необходимой для предоставления кредитов на основе существующих связей, наряду с их основной функцией — предоставлением кредитов с учетом трансакционных издержек и других услуг, связанных с рынком капитала. Крупные банки с иерархической структурой считают для себя невыгодным предоставление кредитов на основе существующих связей. Они осуществляют стандартизированную кредитную политику, предоставляя кредиты с учетом трансакционных издержек на базе «жесткой» информации.

Малые банки часто не осуществляют широкой продажи акций или долгов, и главный владелец банка выступает в качестве его президента, что сокращает проблемы взаимоотношений между руководством банка, его акционерами, а также между последними и кредиторами банка и регулирующими органами, что обеспечивает возможность предоставления кредитов на основе существующих связей. Крупные банки часто уклоняются от предоставления кредитов на основе существующих связей, поскольку их штаб-квартиры часто расположены на большом расстоянии от потенциальных заемщиков, что усложняет получение и передачу «мягкой» информации.

Статистические данные свидетельствуют о том, что крупные банки выделяют меньшую часть своих активов на кредитование малого бизнеса, что часто связано с трудностью получения информации. Более того, крупные банки предоставляют кредиты малым предприятиям, которые крупнее, старше и финансово более устойчивы, чем малые предприятия в среднем. Крупные банки предоставляют малому бизнесу кредиты под более низкие проценты и при более низких требованиях обеспечения кредита. На кредитную политику банка влияют отношения между высшим руководством и акционерами банка, например в случае, когда руководство банка меняет стратегию максимизации доходов путем замены надежных кредитов более доходными. На стратегию кредитования влияют также отношения между банковскими акционерами, с одной стороны, и банковскими кредиторами и органами регулирования, — с другой. Например, когда банк находится в тяжелом финансовом положении, кредиторы и органы государственного регулирования ограничивают предоставление кредитов банком, вынуждая его вести более осторожную политику.

Серьезное влияние на кредитную политику банка и его способность предоставлять кредиты на основе существующих связей оказывают экономические шоки, которые могут проявляться в различных формах — технологических инновацях, изменений режима государственного надзора и регулирования, изменений в конкурентных условиях и макроэкономической среде.

Примером технологических инноваций является секьюритизация кредитов, предоставляемых малому бизнесу. Такого рода финансовая технология используется на рынке недвижимости. Однако секьюритизация кредитов, предоставляемых на основе существующих связей, имеет свои проблемы, связанные с «мягкой» информацией. Такие кредиты трудно продать, так как покупатель кредита вряд ли может воспользоваться «мягкой» информацией. Эти кредиты могут быть проданы на основе «жесткой» информации, но при этом значительная часть выгоды, связанная с «мягкой» информацией, будет утеряна. Более того, секьюритизация таких кредитов приведет к сокращению получения дополнительной «мягкой» информации. Государственное субсидирование вторичного рынка кредитов для малого бизнеса может вызвать значительное сокращение расходов на финансирование малого бизнеса, а также увеличение общего числа предоставляемых ему кредитов. Однако в некоторых случаях такая политика будет способствовать секьюритизации кредитов, предоставляемых на основе существующих связей, что приведет к снижению эффективности кредитов.

Изменения в режиме регулирования также могут повлиять на величину кредитов, предоставляемых на основе существующих связей. Ужесточение режима регулирования в большей степени затрагивает кредиты, предоставляемые на основе существующих связей, чем кредиты, предоставляемые с учетом трансакционных издержек, так как «мягкая» информация не всегда учитывается регулирующими органами. Таким образом, можно сделать вывод, что при ограничении кредитов малый бизнес страдает в большей степени, чем крупный. Так, за 1989—1992 гг. произошло «сжатие» кредитов для малого бизнеса на 38 проц., тогда как общее кредитование сократилось на 23 проц. Вместе с тем изменение режима регулирования в США в 1993 г. способствовало росту кредитов, предоставляемых малому бизнесу на основе существующих связей. Это изменение предполагало стимулирование банковского кредитования малого бизнеса, например, банку было разрешено предоставлять кредиты малым фирмам, с которыми он работал ранее, на основе минимальной документации.

На кредитовании малых фирм сказывается и происходящая в мировом масштабе консолидация банковского бизнеса, приводящая к созданию крупнейших финансовых конгломератов. Слияния и поглощения крупных банков значительно сокращают объем кредитов, предоставляемых малому бизнесу, тогда как объединение малых банков часто приводит к увеличению объема кредитования малых фирм. В целом общее влияние процесса консолидации в банковском секторе на объем кредитования малого бизнеса носит опосредованный характер: многое зависит от внешних факторов. Например, на некоторых местных рынках сокращение объема кредитов, предоставляемых малым фирмам, может быть компенсировано увеличением таких кредитов, предоставляемых другими банками. Внешние факторы могут быть связаны с переходом чиновников, принимающих решение о кредитах малому бизнесу, из консолидированных банков в другие местные финансовые институты, где они продолжают поддерживать связи с малыми предприятиями. Следует заметить, что даже в тех случаях, когда внешние факторы компенсируют сокращение кредитов малому бизнесу консолидированных банков, эффективность кредитов, предоставляемых на основе существующих связей, снижается, так как утрачивается «мягкая» информация, накапливаемая в течение длительного периода времени. Особое опасение у малого бизнеса вызывает международная консолидация банков.

На величину кредитов, предоставляемых малому бизнесу на основе существующих связей, влияют и макроэкономические события, например, изменения в денежно-кредитной политике, которые могут влиять на предоставление кредитов не только через процентную ставку и денежные каналы, но и через такие кредитные каналы, как 1) сокращение банковских резервов, ограничивающих кредиты; 2) ухудшение балансовых показателей потенциальных заемщиков, снижающих уровень обеспечения кредитов.

В заключение авторы отмечают, что для предоставления кредитов малому бизнесу на основе существующих связей наиболее приспособлены небольшие банки с простой иерархической структурой, которые упрощают процесс разрешения разногласий между чиновником, принимающим решение о предоставлении кредитов, и высшим руководством банка, а также облегчают процесс сбора «мягкой» информации. Эти банки должны представлять собой малую закрытую организацию с небольшим числом уровней управляющих.

Автор реферата — Н. Н. Иванова,
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БУТИЙЕ М., ПАНСАР Ф., КЕРОН Ф.

РОЛЬ БАНКОВ В УПРАВЛЕНИИ ФИНАНСОВЫМИ СБЕРЕЖЕНИЯМИ ДОМАШНИХ ХОЗЯЙСТВ

Boutillier M., Pansard F., Queron A. La place des banques dans la gestion de l’épargne financière des ménages // Problèmes écon. – P., 2002. – № 2762. – P. 12-16.

На основе статистических данных ОЭСР авторы рассматривают роль банков в экономике и управлении финансовыми сбережениями в ведущих странах Европы и США. В публикации делается попытка опровергнуть довольно распространенное мнение, что вследствие уменьшения традиционных посреднических функций банков роль банков в экономике ведущих стран Запада также уменьшается.

За последние 20 лет отношение финансовых активов резидентов к ВВП ведущих стран Запада значительно возросло (см. таблицу 1), что отражает не только возрастание роли финансового сектора в экономике, но и повышение уровня жизни и увеличение финансового имущества экономических субъектов. 

Таблица 1

Отношение финансовых активов резидентов к ВВП (в процентах)

	
	1980
	1990
	2000

	Германия
	314,3
	431,6
	640,9 (1999)

	Испания
	-
	450,0
	675,2

	Франция
	354,4
	533,2
	953,0

	Италия
	-
	430,0
	580,8 (1999)

	Великобритания
	447,2
	715,4
	1074,5


	США
	467,5
	571,5
	7988


Данные об изменении доли институциональных инвесторов (страховых компаний, пенсионных и инвестиционных фондов) и банков в общей сумме активов финансового сектора (см. таблицу 2) показывают, что в большинстве стран в рамках финансового сектора доля банков постоянно снижается, тогда как доля институциональных инвесторов растет. Так, во Франции и Италии доля банков за последние 20 лет снизилась почти на 30 процентных пунктов, в США – на 20. 

Таблица 2

Доля институциональных инвесторов и банков в активах финансового сектора 
(в процентах)

	
	1980
	1990
	2000

	
	Инст. инвесторы
	Банки
	Инст. инвесторы
	Банки
	Инст. инвесторы
	Банки

	Германия
	12,4
	87,6
	16,8
	83,4
	27,8*
	72,2*

	Испания
	-
	-
	8,0
	92,0
	24,9
	75,1

	Франция
	4,9
	95,1
	19,0
	81,0
	35,3
	64,7

	Италия
	-
	-
	12,0
	88,0
	38,9*
	61,1*

	Великобритания
	22,5
	77,5
	24,8
	75,2
	33,4
	66,6

	США
	36,1
	63,9
	42,7
	57,3
	50,3
	49,7


* - данные за 1999 г.

Данные таблицы 2 могут быть интерпретированы как общее снижение роли банков в экономике, однако, отмечают авторы, на деле такой вывод противоречит другим данным, отражающим увеличение отношения финансовых активов банков к ВВП соответствующих стран (см. таблицу 3). 

Данные таблицы 3 опровергают широко распространенное положение об уменьшении посреднической роли банков. Хотя банки потеряли часть рынка в пользу институциональных инвесторов, они сохранили свой вес в экономике в целом. В таблице 3 отражаются данные о балансах банков, тогда как в последнее время банки активно участвуют на рынках производных финансовых инструментов (дериватов), при этом многие из таких операций отражаются на внебалансовых счетах. Так, по данным специального обследования Банка международных расчетов, во Франции внебалансовые счета кредитных учреждений приблизительно в пять раз превышают сумму их балансов; 30 лет назад они составляли их незначительную часть.

Таблица 3

Отношение финансовых активов банков к ВВП (в процентах)

	
	1980
	1990
	2000

	Германия
	138,3
	179,8
	261,1 (1999)

	Испания
	-
	174,8
	211,6

	Франция
	199,3
	225,3
	285,6

	Италия
	-
	149,6
	149,7 (1999)

	Великобритания
	169,1
	299,9
	410,1

	США
	110,9
	139,5
	185,4


Снижение посреднической роли банков в рассматриваемый период не сопровождалось уменьшением их доходов. Об этом свидетельствует увеличение в 1980-2000 гг. доли чистого банковского продукта в ВВП Германии с 2,9 до 5,0 проц., Испании – с 5,1 до 5,3 проц., Франции – с 4,1 до 4,3 проц., Великобритании – с 4,2 до 4,8 проц., США – с 2,5 до 3,6 проц. (в Великобритании и США учитывались только коммерческие банки). 

Подобные результаты могут объясняться только тем, что банки, относительно сокращая свои традиционные функции, развивали новые сферы деятельности, в том числе и на быстро развивающихся финансовых рынках – ценных бумаг, дериватов и т.д. Разумеется, на этих рынках они сталкивались и продолжают сталкиваться со все более острой конкуренцией со стороны институциональных инвесторов – страховых компаний, пенсионных и взаимных фондов и т.д. 

Возрастание роли финансовых рынков, особенно рынков ценных бумах, обусловило изменение структуры финансовых сбережений домашних хозяйств. Которые все больше предпочитают вкладывать свои средства не в банковские вклады (долгое время служившие классическим банковским ресурсом), а в ценные бумаги и другие активы, предлагаемые институциональными инвесторами.

Стремясь адаптироваться к новым условиям, банки стали усиливать свое влияние на двух каналах аккумуляции сбережений домашних хозяйств: на управлении финансовыми активами и страховании жизни. Несмотря на отдельные особенности, эта тенденция в целом характерна для банков всех ведущих западноевропейских стран.

 Авторы приводят данные о влиянии банковских групп в деятельности инвестиционных фондов и страховых компаний в четырех ведущих странах зоны евро: доля рынка взаимных фондов, находящаяся под контролем банковских групп, составляет в Германии 76,9 проц., во Франции – 74,9 проц., в Испании – 90,8 проц. и в Италии – 94,0 процентов. Доля банковских групп в общей сумме взносов населения на страхование жизни составляет в Германии 19,0 проц., во Франции – 57,0 проц., Испании – 73,1 проц. и Италии – 62,4 процентов. Низкая доля контроля банковских групп над страхованием жизни в Германии (19,0 проц.) объясняется тем, что в этой стране уже давно существуют мощные страховые компании, которые осуществляют страхование жизни независимо от банков.

Учет банковского контроля над деятельностью взаимных инвестиционных фондов и страховыми компаниями позволяет более точно оценить роль банков в управлении финансовым имуществом домашних хозяйств. В таблице 4 представлены «видимые» данные о доле различных институтов в управлении финансовым имуществом домохозяйств в четырех странах зоны евро. В этих данных не учитывается контроль банков над другими финансовыми учреждениями.

Таблица 4

Доля финансовых институтов в управлении имуществом домохозяйств в 2000 г.

	
	Германия*
	Испания
	Франция
	Италия

	
	млрд. евро
	проц. к итогу
	млрд. евро
	проц. к итогу
	млрд. евро
	проц. к итогу
	млрд. евро
	проц. к итогу

	Банки
	1265,8
	39,0
	418,3
	37,5
	845,4
	27,0
	653,8
	25,2

	Инвестиционные фонды
	377,1
	11,6
	143,3
	12,9
	289,7
	9,3
	461,0
	17,7

	Компании по страхованию жизни
	506,0
	15,6
	75,8
	6,8
	688,7
	22,0
	167,0
	6,4

	Пенсионные фонды
	129,2
	4,0
	62,1
	6,6
	0
	0
	140,9
	5,4

	Акции и другие участия
	964,7
	29,7
	415,1
	37,2
	1304,9
	41,7
	1176,4
	45,3

	Финансовое имущество домохозяйств в целом
	3242,6
	100,0
	1114,6
	100,0
	3128,7
	100,0
	2599,0
	100,0


* - данные за 1999 г.

Как показывают данные таблицы 4, доля банков в управлении финансовым имуществом домохозяйств сравнительно невелика, однако фактически она гораздо выше, если учесть контроль банков над взаимными инвестиционными фондами и страховыми компаниями. В этом случае действительная доля банков в управлении финансовым имуществом домашних хозяйств составляла в Германии 50,9 проц. (в 1999 г.), в Испании – 54,2 проц., во Франции – 46,5 проц. и в Италии – 45,9 процентов.

Если исключить из общего финансового имущества домашних хозяйств акции и другие ценные бумаги, которые непосредственно приобретены ими на официальных или неофициальных рынках, то окажется, что роль банков в управлении этим имуществом будет еще выше (см. таблицу 5). 

Таблица 5

Доля финансовых институтов в управлении имуществом домохозяйств в 2000 г.

	
	Германия*
	Испания
	Франция
	Италия

	
	млрд. евро
	проц. к итогу
	млрд. евро
	проц. к итогу
	млрд. евро
	проц. к итогу
	млрд. евро
	проц. к итогу

	Банковские группы:

- банки

- взаимные фонды

- страховые компании
	1651,9

1265,8

290,0

96,1
	72,5
	603,8

418,3

130,1

55,4
	86,3
	1455,0

845,4

217,0

392,6
	79,8
	191,4

653,8

433,4

104,2
	83,7

	Страховые компании и пенсионные фонды
	559,5
	24,6
	86,8
	12,4
	329,2
	18,0
	226,2
	15,9

	Взаимные фонды
	66,7
	2,9
	8,9
	1,3
	39,7
	2,2
	5,1
	0,4

	Всего
	2278,1
	100,0
	699,5
	100,0
	1823,9
	100,0
	1422,7
	100,0


 * - данные за 1999 г.

В заключение авторы делают следующий вывод: банки продолжают занимать центральное место в финансовых системах стран континентальной Европы. Хотя расширение роли финансовых рынков, во многом обусловленное их либерализацией и дерегулированием, на первых порах привело к снижению рентабельности банков (в основном за счет уменьшения банковской маржи по операциям традиционного финансового посредничества), то в последующем банки сумели воспользоваться открывшимися возможностями. При этом они использовали два таких своих «козыря», как способность обеспечивать ликвидность и близость к конечным заемщикам и кредиторам. Под воздействием дерегулирования и обостряющейся конкуренции со стороны небанковских финансовых учреждений европейские банки сумели открыть для себя новые сферы деятельности и источники прибыли. В результате складывается взаимодополняемость банков и финансовых рынков и появляются новые формы финансового посредничества банков, связанные с их участием в деятельности страховых компаний, взаимных фондов и т.д. В этом отношении финансовые системы стран континентальной Европы отличаются от финансовых систем англосаксонских стран, которые характеризуются большей независимостью различных финансовых учреждений. Таким образом, нет оснований говорить об эрозии банковских систем европейских стран. В то же время уже начался процесс конвергенции финансовых структур в рамках зоны евро.


Автор реферата – Л.А. Зубченко, 

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ГРУППЫ НА РЫНКЕ ФИНАНСОВЫХ УСЛУГ

1. Jasny R., Huber F. Anforderungen an Zielgruppenmodelle im Finanzmarkt // Bank. – Köln, 2002. – № 5. – S.308-312.

2. Fuchs H.J., girke M. Wachstumsmarkt Wealth Management // Ibid. –№ 2. – S.90-95.

В обзоре статей немецких авторов рассматривается роль формирования потребительских групп для успешного сбыта финансовых услуг. 

Сегментирование рынка и образование потребительских групп (ПГ) являются важными инструментами для успешного и эффективного управления любым предприятием. В прошлом сегментирование сделок с частными клиентами осуществлялось главным образом на основе их социально-демографических характеристик, например, возраста и уровня доходов физических лиц. В основе классификации корпоративных клиентов лежали такие критерии, как их принадлежность к какой-либо отрасли и объем оборотов. Однако практика показала, что такое сегментирование, будучи довольно простым в употреблении, часто недостаточно для компетентной оценки поведения в области спроса. Как показывают исследования, потребители принимают решения о приобретении определенных продуктов и услуг, исходя из обстоятельств своей жизни и с учетом собственных представлений об их ценности, а не потому, что они имеют определенный возраст и доходы. Это означает, что правильные прогнозы поведения отдельных людей и их групп возможны лишь на основе изучения мотивации их действий. 

Важным элементом при формировании целевых потребительских групп является выяснение различий в отношении к спросу между разными группами лиц. В зависимости от предложения и возможностей поставщиков финансовых услуг выявляется разный способ действий и, соответственно, складываются разные ПГ. Так, для страхования образуются иные ПГ, чем для вложений в имущество, так как структура и мотивация спроса тех и других формируются по своим особым правилам.

Образование ПГ происходит в два этапа: на первом выясняется, какие лица априори не могут включаться в формируемую ПГ. Например, в отношении сделок, рассчитанных на совершеннолетних, исключаются все лица моложе 18 лет. После этого отбора центральным становится выбор критерия, на основе которого должна создаваться группа. При этом во внимание могут приниматься социально-демографические характеристики, мотивы поведения, предпочтения продуктов и услуг. 

На втором этапе собранные данные должны быть разделены по сегментообразующим признакам, которые будут служить базой для определения ПГ. Различия в области спроса являются основой для разделения лиц по разным ПГ, тогда как сегментообразующие признаки служат лишь более подробному описанию ПГ и более легкому нахождению ее на рынке. Так, сегментообразующим признаком для ПГ может быть использование финансовых услуг в режиме online (online-пользование). Признаками этой ПГ могут быть также возраст и профессия. Как показывает опыт, в группу online-пользователей чаще входят руководящие служащие 30-50 лет, чем представители других слоев населения. Именно поэтому названные признаки могут использоваться для идентификации online-пользователей. На базе эмпирически собранных данных проводятся расчеты объема и роли определенных ПГ на рынке и оценка их рыночного потенциала. Выявленные таким образом ПГ оцениваются в зависимости от их значения для предприятия. 

При выборе критериев для ПГ значительную роль играют также стратегические и оперативные аспекты деятельности предприятия или банка. Осуществление стратегического планирования требует максимально полной информации о рынках, позволяющей определить образ действий предприятия. Оперативные требования выявляются при формировании ПГ и определении направлений конкретных маркетинговых мероприятий на базе моделей ПГ. Необходимым условием для стратегического планирования является количественная и качественная стабильность модели ПГ во времени, а также возможность надежного прогнозирования ее поведения. Для обеспечения надежности планирования поведение ПГ в отношении спроса внутри сегмента должно либо не меняться вообще, либо меняться прогнозируемым образом (качественный показатель). Число членов ПГ также не должно подвергаться серьезным колебаниям, а возможные колебания должны быть прогнозируемы (количественный показатель). Это обусловливает необходимость систематической проверки количественной и качественной стабильности моделей ПГ и наблюдения за их поведением. Если выясняется, что из-за внешних влияний поведение членов ПГ начинает меняться или изменяется число ее членов, то сегментообразующие критерии должны быть пересмотрены. Таким образом, изменение моделей ПГ должно быть постоянным процессом. 

Внутри одной ПГ ее члены должны быть, по возможности, схожи, и их поведение должно отличаться от поведения членов других ПГ. При этом объем потенциального спроса не всегда определяется внешними признаками. Как показали исследования, требования и ожидания состоятельных и несостоятельных частных клиентов банков различаются. Однако для банка различия между клиентами далеко не в первую очередь определяются уровнем их состоятельности. Решающим, скорее, является то, каким образом фактор состояния воздействует на пожелания и требования клиентов к банку и, тем самым, определяет спрос на те или иные банковские продукты и услуги. Так, на практике выяснилось, что часто клиенты вносят на сберегательные книжки значительные суммы, которыми затем пользуются менее состоятельные лица. И наоборот, менее состоятельные лица приобретают акции, тогда как зажиточные вкладчики воздерживаются от таких форм вложения. Очевидно, обладание состоянием не является главным признаком дифференциации между имущими и неимущими клиентами, так что один только фактор ( величина состояния – не может считаться определяющим поведение клиентов при определении ПГ.

Особого внимания при сегментировании рынков заслуживает величина сегмента, который должен охватывать определенное число лиц. На практике это требование может противоречить требованию однородности и селективности ПГ. Часто оказывается, что для поставщика финансовых услуг особенно интересны группы клиентов, состоящие из небольшого числа лиц, например, лиц, имеющих в своем распоряжении дорогое имущество, или лиц, планирующих на ближайшее время приобретение недвижимости, финансирование строительства и т. д. Для использования моделей ПГ в практической деятельности нужно определить, каким образом могут осуществляться операции с выявленными ПГ и как можно найти на рынке определенные сегменты спроса. Это необходимо для того, чтобы целенаправленно осуществлять маркетинговую деятельность и эффективно управлять сбытом. Четкая идентификация ПГ и рыночных сегментов нужна также для разработки новых продуктов, ценообразования и привлечения новых клиентов. 

Не менее важна и классификация уже привлеченных клиентов, чтобы получить данные о доле отдельных ПГ на рынке продуктов и услуг данного банка. Хотя в большинстве случаев эта информация извлекается из оценки уже имеющихся данных (если вопрос о связи с клиентами включался в опросный лист), целесообразны обращения к клиентам с помощью прямой почтовой рассылки (direct mailing). Эта информация позволит выяснить, являются ли соответствующие лица членами ПГ.

Если поставщик финансовых услуг занимается консультационной деятельностью, ему также следует знать, является ли его клиент членом какой-либо ПГ. Если во время консультации советнику удается получить информацию о клиенте, он может одновременно получить сведения о его принадлежности к ПГ и в дальнейшем использовать их при предоставлении консультаций и предложении новых продуктов. Тем самым достигается эффективное интегрирование процессов консультирования, обслуживания и привлечения новых клиентов. Таким образом, предприятие или банк должны постоянно изучать поведение и состав ПГ, чтобы, по возможности, оказывать на них влияние.

В практике банков при определении ПГ пока наибольшее внимание уделяется обеспечению более легкого осуществления операций, поэтому модели ПГ часто формируются на базе социально-демографических характеристик клиентов. Однако эти модели не отвечают требованию однородности ПГ, которое является для каждой модели ПГ главным критерием. Возможность разрешения конфликта между однородностью, селективностью и осуществимостью операций заключается в том, чтобы определить принадлежность определенного лица к какой-либо ПГ. Если, например, ПГ были сформированы на основе ориентации лиц на финансовые продукты и при этом они трудно дифференцируются на базе их социально-демографических характеристик, целесообразно довести до сведения отдельных лиц, с какой вероятностью они могут быть причислены к какой-либо ПГ, или, по меньшей мере, почему они не могут быть к ней отнесены. Здесь не исключается возможность дискриминации, поэтому исходными данными для такого причисления являются признаки ПГ и профиль соответствующего лица. Такая классификация не свободна от ошибок, тем не менее, она более надежна, чем причисление к ПГ по случайному признаку.

В последние годы в связи с ростом благосостояния в Германии и в других европейских странах быстро развивается доходный рынок управления активами состоятельных клиентов (wealth management). Европейские поставщики финансовых услуг ориентируются на новый сегмент рынка – обслуживание клиентов, состояние которых составляет от 100 тыс. до 1 млн евро. Этот рынок занимает среднее положение между рынком услуг для массовых клиентов (рынком классических розничных сделок) рынком услуг для очень состоятельных клиентов. По данным Института исследования рынка Datamonitor, число клиентов с активами более 150 тыс. евро увеличилось в 1992-1999 гг. с 0,8 млн до 2,6 млн человек. Этот зажиточный слой, составляющий 4 проц. населения, обладал в 1999 г. 53 проц. капитала, и, по прогнозам, его численность и их состояние будут в ближайшие годы расти. Это обещает поставщикам финансовых услуг (банкам, страховщикам, брокерам и др.) новые сделки по управлению состояниями, консультированию по имущественным вопросам и инвестициям.

Базой для разработки стратегии деятельности на этом все более популярном рынке должно быть поведение потребителей соответствующих ПГ, поскольку состоятельные частные клиенты отличаются не только размером своего состояния, ожиданием доходов или готовностью к рискам, но и интенсивным спросом на консультационные услуги, значительными инвестиционными возможностями и повышенным интересом к ценам. Для поставщиков финансовых услуг особый интерес представляют консультационные услуги по различным продуктам и рискам и по установлению нужных связей. Важным фактором успеха для поставщика услуг является классификация состоятельных клиентов. Классической базой для формирования ПГ является сходство людей по восприятию и стилю жизни. Здесь имеются в виду работа, семья, свободное время и потребление, а также такие ценностные ориентации, как желания, ожидание будущего и опасения.

При образовании ПГ для управления имуществом ориентируются на поведение состоятельных клиентов в области инвестиций. Их дифференцируют в зависимости от потребности в консультациях и делят на три группы:

Delegators - клиенты, передающие решения по инвестициям менеджеру по управлению активами;

Validators - клиенты, которые хотят подтвердить свои решения мнением специалистов;

Soloist - клиенты, которые предпочитают действовать самостоятельно, их доля составляет, например, в США не более 15 процентов.

Принимая во внимание рыночную стратегию поставщиков финансовых услуг, важно отметить, что Validators скоро станут самой большой группой за счет сокращения Delegators. К 2004 г. доля последних должна снизиться с 50 проц. до 30 проц., а доля Validators возрастет с 40 проц. до 58 процентов. Эта ПГ оказалась весьма восприимчивой к использованию новейшей информационно-коммуникационной технологии.
В условиях усиливающейся конкуренции на рынке управления состояниями необходим многоплановый подход к разным запросам ПГ. При этом следует учитывать не только отношение клиентов к спросу, но их склонность к рискам, связанным получением доходов, согласие с предлагаемыми ценами и т.д. В целом для выявления и позиционирования ПГ можно использовать следующие характеристики: ожидание доходов, склонность к рискам, готовность к предлагаемым ценам, инвестиционный горизонт, широта спроса, размер состояния, использование информационных технологий. Только такая дифференциация позволит банкам и другим поставщикам финансовых услуг тщательно выбрать ПГ и определить свои позиции в конкурентной среде. Стратегически выбранное позиционирование определит стратегию банка и в других областях, например, в отношении уровня процентных ставок, сбыта или коммуникаций. 
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В обзоре рассматриваются проблемы тарификации банковских услуг во Франции и происходящие в этой области изменения, связанные с введением с начала 2000 г. в наличный оборот единой валюты евро.

Полный переход к евро и гармонизация банковской практики заставляет банки стран зоны евро повышать качество своих отношений с клиентами, обеспечивать большую безопасность сделок и прозрачность (транспарентность) своей деятельности, чтобы привлечь новых потенциальных клиентов. Банки практически всех стран Евросоюза (ЕС) платят клиентам проценты по вкладам до востребования. При этом в Испании, Италии и Португалии размер процентной ставки по вкладам устанавливается в ходе переговоров с клиентом и зависит от длительности отношений клиента с банком, объема авуаров и вкладов. В Великобритании, Люксембурге, Нидерландах и Бельгии тарифы устанавливаются банком без предварительных переговоров с клиентом. В Германии процентная ставка по текущим счетам может составлять от 0 до 0,5 проц., то есть некоторые банки не выплачивают проценты по текущим счетам. В Бельгии такая ставка составляет 0,5 проц., в Великобритании – от 0,2 до 0,4 проц., в Италии – 0,25 проц. и в Нидерландах – от 3 до 4,6 процентов. В большинстве стран ЕС банки взимают оплату за свои услуги, в том числе за операции с чеками и ведение текущих счетов. В то же время некоторые банки обрабатывают чеки бесплатно (например, Barclays Bank в Великобритании) или взимают плату за операции с чеками только с учетом суммы вклада до востребования (Fortis в Бельгии).

Во Франции до недавнего времени действовал принцип «ни – ни»: ни выплаты процентов по банковским вкладам, ни взимание платы за операции с текущими счетами (в том числе с чеками), которые были для клиентов бесплатными. Это правило закреплено в ст. L312-3 Валютно-финансового кодекса и в правилах Комитета по банковскому и финансовому регулированию. Переход к единой валюте, способствуя гармонизации банковской практики в странах зоны евро, заставил банки обратить особое внимание на повышение качества обслуживания клиентов, усиление безопасности сделок и прозрачности своих операций и тарифов. В настоящее время во Франции ведется острая полемика между сторонниками сохранения прежнего принципа и сторонниками отказа от него. Последние ссылаются на то, что в условиях гармонизации банковского законодательства и банковской практики в рамках ЕС Франции придется отказываться от некоторых правил регулирования. Одним из первых банков, введших вознаграждение вкладчикам, стал CaixaBank, который установил 2-процентную ставку по вкладам, превышающим 1500 евро (по вкладам на сумму до 1500 евро проценты пока не выплачиваются). Одновременно с этим была введена плата за ведение текущего счета, равная 12 евро за квартал.

По пути пересмотра действующих и введения новых тарифов пошли и другие французские банки. В начале 2002 г. ежемесячник Национального института потребления «60 миллионов потребителей» (60 millions de consommateurs) опубликовал список банков, которые проявили особые «творческие способности» в изобретении новых типов услуг и тарифов. Так, банк Credit Lyonnais предложил услугу по поиску почтового адреса через национальную информационную систему Minitel, которая стоит 52,15 евро; Societe Generale оценил свою услугу по автоматической выписке о состоянии счета в 4 евро за квартал; Credit Agricole предлагает систематически посылать клиенту чековую книжку за 1,3 евро, что избавляет клиента от необходимости являться в отделение банка. Некоторые тарифы, действующие во французских банках, представлены в таблице.

Тарифы на некоторые виды банковских услуг во Франции

(в евро)

	Виды услуг
	Средний тариф
	Максимальный тариф

	Выписка банковских чеков
	11–12
	14,5

	Выписка «деревянных» (необеспеченных) чеков
	35-48
	60

	Опротестовывание чека (в случае потери и т.д.)
	12-13
	18

	Национальные дебетовые карточки (плата за год)
	20-25
	-

	Карточка Visa Premier
	-
	121

	Опротестовывание карточки

· в случае потери или воровства

· в случае злоупотребления
	15

30
	20,94

34,91

	Замена карточки

– замена индивидуального кода
	8-9

7
	15

18

	Получение наличных денег по карточке

· в отделении «своего» банка

· в отделении другого банка
	в основном бесплатно

2,5 – 4
	6,5

7,5

	Оплата платежного поручения
	11-12
	18

	Подписка на паи фондов коллективного размещения
	15-31
	-

	Аренда банковского сейфа (годовая плата)

· объемом 12 куб. дм

· объемом 31-35 куб. дм
	45

60-80
	--

	Поиски документа

· имеющего срок менее 1 года

· имеющего срок более 1 года
	6-13

12,5-29,5
	--


Одновременно с пересмотром банковских тарифов во Франции были приняты меры, направленные на защиту интересов банковских вкладчиков. В феврале 2002 г. правительство Франции направило в Государственный совет текст закона, позволяющего жертвам банковских конфискаций сохранять свои счета в размере, эквивалентном минимально гарантированной заработной плате, – 405,62 евро. В конце 2001 г. санкции в отношении эмитентов так называемых «деревянных», то есть необеспеченных чеков были смягчены. До того как не принять чек к оплате, банк должен любыми средствами информировать владельца счета о последствиях использования необеспеченного чека. Если сумма чека меньше 50 евро, то штраф составляет 5 евро. Период оформления чека в установленном порядке, позволяющий его владельцу избежать штрафа, продлен с одного до двух месяцев, а продолжительность банковского запрета на операции с чеками для провинившегося клиента сокращена с 10 до 5 лет.

В конце 2001 г. были приняты два закона, направленные на усиление защиты интересов банковских клиентов. Так, принятый 11 декабря 2001 г. в рамках экономической и финансовой реформы закон Murcef запрещает банкам продавать клиентам пакеты продуктов и услуг, за исключением тех случаев, когда их невозможно разделить. Каждый продукт и услуга должны иметь свою цену (тариф) и клиент сам должен подбирать интересующие его продукты и услуги. В соответствии с законом Murcef, банки должны информировать своих клиентов не менее чем за три месяца о предстоящих изменениях тарифов. Клиент может опротестовать такое решение в течение двух месяцев. Если он сочтет эти изменения неприемлемыми для себя, он может закрыть свой банковский счет, не неся при этом никаких издержек.

В ноябре 2001 г. принято решение о том, что до 1 июля 2002 г. французские банки должны представить всем своим клиентам текст договора (конвенции) об условиях управления их текущими счетами и обязанностях банка в этой области. В течение трех месяцев клиент должен подписать этот договор или отвергнуть его. В январе 2003 г. все банковские счета должны быть оформлены соответствующими договорами.

26 ноября 2001 г. в рамках ЕС был принят регламент о выравнивании действующих в странах-членах действующих тарифов на осуществление трансграничных переводов и платежей на сумму менее 12,5 тыс. евро. Это выравнивание должно осуществляться в период с 1 июля 2002 г. по 1 июля 2003 г. Однако Европейский парламент не согласился с предложенным графиком, так что положения регламента пока не утверждены. Между тем в недавно опубликованном докладе европейской комиссии (ЕК) отмечается, что после 1999 г. тарифы на оплату трансграничных операций практически во всех странах зоны евро значительно возросли и что Франция в этом отношении не входит в «число наилучших учеников». По отдельным видам платежей дело обстоит следующим образом:

Платежи с помощью карточек: если жителям Испании, Финляндии, Ирландии, Италии и Люксембурга такие платежи обходятся бесплатно, то французам, осуществляющим покупки в других странах ЕС, приходится дополнительно платить за них в среднем 2 проц. их стоимости.

Получение наличных в банкоматах. В 1999-2001 гг. стоимость такой операции для французов возросла на 56 проц. – самый высокий прирост в ЕС. Наиболее низкие тарифы существуют для ирландцев – 1,64 проц. за 100 евро; наиболее высокие – для немцев – 10,02 проц. за каждые 50 евро.

Валютообменные операции: в среднем по ЕС их стоимость в обменных пунктах при обмене 50 евро составляет 7,7 проц., в том числе в Бельгии – 9,21 проц. и во Франции – 15,09 процентов.

Трансграничный перевод 100 евро между банками стран ЕС в среднем обходится в 14,26 евро, в том числе перевод в Португалию – в 30 евро и в Люксембург – в 10 евро.
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В обзоре статей немецких авторов рассматриваются некоторые новые формы обслуживания банками частных клиентов, что особенно актуально в условиях падения доходов от сделок с ценными бумагами, связанного со снижением и резкими колебаниями биржевых курсов.

До недавнего времени обслуживание частных клиентов (физических лиц) считалась наиболее динамичным источником доходов, однако в последние годы участились сообщения об ухудшении результатов, о ликвидации рабочих мест и даже об уходе отдельных институтов (особенно малых и средних) из этой сферы деятельности. Частично этот процесс можно объяснить началом естественного, хотя и запоздалого, процесса реструктуризации банковской деятельности. Сохранявшаяся в течение нескольких лет благоприятная конъюнктура, позволявшая получать значительные прибыли от сделок с ценными бумагами, создавала видимость благополучия, и потому банки не уделяли должного внимания развитию персонализированных форм обслуживания частных клиентов, разработке и распространению соответствующих продуктов и услуг. Эта сфера деятельности банков отличается от других тем, что клиенты, наряду со стандартными (базисными) банковскими продуктами получают дополнительные услуги, связанные с анализом, структурированием и развитием их имущественных состояний. При этом широко используются различные инвестиционные инструменты.

Рынок обслуживания частных клиентов, особенно обладателей значительных состояний, развивался в последние годы в Европе и, в частности в Германии, чрезвычайно динамично. В 1995-2000 гг. в Германии численность «целевых» клиентов увеличилась на 10-20 проц., до 2004 г. прогнозируется их рост в среднем на 10-15 проц., несмотря на замедление роста экономики. Такой динамике способствуют следующие факторы:

-
продолжительная фаза экономического роста с низкими темпами инфляции, высокими банковскими процентами и повышением биржевых курсов в 80-90-е годы способствовала образованию значительных частных состояний;

особенности демографического развития, способствующие увеличению числа операций по передаче состояний по наследству, приводят к тому, что поколение нынешних наследников все больше ориентируется на рост доходности своих активов; 

рост числа и объема состояний, передаваемых по наследству в средних семейных предприятиях; из-за отсутствия преемников в ближайшие годы ожидается продажа более 80 тыс. предприятий;

изменение системы обеспечения по старости – переход от распределительной к накопительной пенсионной системе. 

Под действием этих и других факторов обостряется конкуренция и стимулируются процессы реструктуризации немецких банков. В этом же направлении действуют изменения запросов и потребностей отдельных групп целевых клиентов, требующих повышать качество консультаций и услуг и обеспечивать тем самым более высокую эффективность своих накоплений. Все это заставляет банки дифференцировать услуги; разрабатывать структурированные продукты для разных типов имущественных состояний и создавать инновационные продукты для будущих пенсионеров и наследников; интегрировать стратегии в области инвестиций и страхования в единую целостную концепцию; обеспечивать прозрачность и убедительность ценовых моделей.

Подобные вызовы в условиях обостряющейся конкуренции заставляют банки в короткий срок восполнить дефицит профессионализма, который особенно проявляется в следующих областях.

Управление отношениями с поставщиками и партнерами с целью оптимизации и рационализации закупок (например, электронных) и привлечения внешних ресурсов, в частности, для осуществления некоторых функций операционных подразделений банка и организации совместного сбыта. 

Консолидация и координация, позволяющие банкам преодолевать недостаточность своих возможностей. Если для одних банков единственным выходом могут быть слияния и поглощения, то для других может быть достаточно координации с другими финансовыми учреждениями в области использования информационных технологий и т.д. 

Совершенствование систем сбыта на основе эффективного сегментирования клиентов, учета их финансового положения, разработки концепции согласования консультационных услуг и банковских продуктов. 

Развитие технологического менеджмента, в частности использование новейших технологий при создании комплексной системы анализа и планирования имущественных состояний и инвестиционных объектов. 

Управление операциями с ценными бумагами, то есть предоставление консультационных услуг по ценным бумагам и управление портфелями ценных бумаг, которые должны быть рационализированы и интегрированы в оперативные структуры и процессы. Это позволит создать эффект синергии за счет концентрации таких видов деятельности, как изучение, анализ и определение инвестиционной стратегии, формирование портфеля и формулировка рекомендаций.

Консультации и планирование: эта сфера обладает значительным потенциалом профессионализации. Адаптированные к нуждам клиентов консультации пока часто рассматриваются как дополнительная услуга, сопровождающая продажу продуктов, а не как самостоятельная услуга, имеющая цену.

В соответствии с требованиями, предъявляемыми рынком, большинству банков предстоит пересмотреть и целенаправленно переработать свои бизнес-модели и стратегии. При этом возможны четыре основных типа моделей и соответствующих им стратегий 

Модель частных банков, использующая традиции частных банкирских домов, делающих акцент на предоставление эксклюзивных и индивидуализированных услуг. Обслуживание ориентировано на личность клиентов; концепция продукт/рынок характеризуется концентрацией на избранные группы клиентов и часто на региональное окружение.

Модель специализированного банка, деятельность которого сконцентрирована на сознательно избранной нише, т.е. на предложении продуктов и услуг, требующих исключительной компетенции (например, на управлении состоянием). В этом варианте концепция обслуживания четко ориентируется на продукт. 

Модель банка – «независимого консультанта», предлагающего клиентам не только специфическую экспертизу продукта, но полноценные консультации и обслуживание. В отличие от «частного банкира» он обслуживает менее эксклюзивные сегменты, предоставляет более широкую гамму продуктов и часто действует на межрегиональном уровне. Сегодня в эту категорию причисляются также и независимые поставщики финансовых услуг;

Модель профессионального банка широкого профиля, который сочетает полную экспертизу продукта с обслуживанием всех сегментов клиентов и с выходом на национальный и международный рынки. Его концепция обслуживания ориентируется в основном на продукт, в том числе и по индивидуальным проектам. Типичными представителями этой модели являются наиболее крупные банки.

Представленная типология «идеально типичных» моделей показывает, что разработка успешной стратегии требует тщательного и последовательного анализа стратегических переменных. При этом для выбора модели решающими являются оценка и прогнозы условий рынка и конкуренции, а также собственных ресурсов и компетенций, которые должны быть оценены с необходимой долей самокритичности. Нужно оценить также, обеспечивает ли нынешнее положение длительный успех или необходимо разработать новую стратегию. После определения стратегии следует разработать систему реализации стратегии. Основными элементами этой системы являются производственные процессы в отдельных видах деятельности и персонал. 

М.Х.Мартин и Ф.Мюллер на примере немецкого отделения американского банка Citibank показывают, насколько прибыльным может быть обслуживание частных клиентов. В 2001 г. 5100 сотрудников Citibank Privatkunden AG заработали от продажи потребительских кредитов, кредитных карт и договоров страхования почти 800 млн евро, что на 20 проц. больше, чем в 2000 г. Чтобы заработать 1 евро, банк расходовал менее 50 центов, что гораздо меньше, чем у крупных немецких банков. Последние нуждаются в реформах, поскольку имеют слишком многом филиалов, обслуживающих слишком мало клиентов. В немецких банках потерпела фиаско хваленая концепция Allfinanz – концепция продажи всех финансовых продуктов из одних рук, хотя у Citibank эта система функционирует эффективно. 20 проц. клиентов, имеющих жиросчет в этом банке, заключили с ним и договор страхования, а каждый решившийся на страхование, купил в среднем три других банковских продукта. Ни один из немецких конкурентов не имеет такой высокой квоты перекрестных сделок. Это отражается в их доходах: HypoVereinsbank потерял в 2001 г. 299 млн евро от сделок с частными клиентами. Стремясь радикально сократить издержки, немецкие банки объявляют о сокращении численности филиалов и сотрудников. Так, до конца 2002 г. Deutsche Bank и HypoVereinsbank должны уменьшить число своих филиалов с 1000 до 800, Dresdner Bank уже закрыл 275 филиалов. Для успешной работы филиалам требуется минимум 4000, а еще лучше 5000 клиентов. Сокращение филиалов ( необходимый, но и опасный шаг, так как уход банка из той или иной местности может толкнуть клиентов перейти на обслуживание в многочисленные сберегательные кассы. И если раньше увести состоятельных клиентов из сберегательных касс было довольно просто, поскольку расположенные по соседству банки имели лучшие, по сравнению с ними, инвестиционные продукты, более выгодные иностранные предложения и более квалифицированное управление имуществом, то теперь вряд ли клиенты обратятся в крупные банки, ближайшие филиалы которых находятся от них на отдалении многих километров. Некоторые эксперты считают, что ни один банк не выживет с числом филиалов менее 600. 

Еще большей проблемой для банков является изменение стереотипов в подходе сотрудников к работе: слишком редко они продают клиентам такие прибыльные продукты, как облигации и договоры страхования. Филиалы должны быть ориентированы на сбыт такой продукции, а консультанты и руководители также должны рассматривать себя в качестве продавцов. Филиалы не должны ждать, когда к ним придут клиенты, хотя идея самим пойти к клиентам ими пока не овладела. Улучшить ситуацию могло бы изменение порядка вознаграждения за привлечение клиентов, например, страховой агент должен получать за продажу полиса вознаграждение. Образцом в области стимулирования сотрудников являются такие финансово-сбытовые предприятия, как MLP, ADW или Texis, доходы которых значительно выросли, несмотря на падение биржевых курсов. Прибыли ADW увеличились в 1999-2001 гг. почти на 400 проц. в результате введения строгого режима продаж. У ADW только 20 проц. сотрудников находятся на фиксированной оплате, остальные получают вознаграждение за посредничество, то есть зарабатывает только тот, кто продает. Председатель правления Commerzbank считает, что в будущем нужно ориентироваться именно на такую модель вознаграждения.
В филиалах такая идея часто вызывает сопротивление, поскольку невозможно, якобы, совмещать административную работу с анализом потребностей нескольких сотен клиентов. Но еще большие проблемы возникают со стороны советов предприятий, так как новая система оплаты сделает услуги прозрачными, а это далеко не всех устраивает. В результате почти все сотрудники оплачиваются одинаково, что расхолаживает поставщиков услуг. И здесь образцом может служить Citibank, который признает право сотрудников участвовать в делах фирмы. Консультации и продажи тесно связаны между собой, сотрудники активно участвуют в сбыте, например, каждый консультант заключает за год в среднем по 70 договоров страхования.

Й.Биркельбах, основатель и руководитель отдела финансового планирования на телевидении в Кельне, предлагает новый «визуальный» способ обслуживания клиентов. Он считает, что для расширения сбыта банковских продуктов частным клиентам, особенно будущих пенсионеров, следует создать на телевидении «финансовый магазин» (Finanzshop). Недавно такой проект был запущен в Гамбурге.

Телевизионный формат является идеальным визуальным вариантом для заключения сделок по сбыту финансовых продуктов. В качестве независимой межрегиональной платформы сбыта TV обладает рядом очевидных преимуществ, среди которых:

· наличие независимого от поставщиков финансовых продуктов TV-формата;

· условия для обеспечения высокого доверия со стороны клиентов, которым предлагаются наилучшие выбор, цены, информация и обслуживание;

- наличие места для контактов и продаж (создание информационного центра и – в перспективе – «переговорного» портала).

Для банков, действующих на межрегиональном уровне, преимуществами являются: относительно низкие издержки; высокая эффективность использования фирменного знака; наличие обратной связи для развития продуктов; повышение скорости оборота; оперативное воздействие на качество каналов сбыта; расширение радиуса действия и, следовательно, доступ к массовому рынку; более широкие возможности привлечения потенциальных клиентов; новизна и многообразие форм и видов предлагаемых продуктов.

При этом клиенты получают более качественное обслуживание и сохраняют независимость, имеют возможность диверсифицировать денежные вложения, получают понятные и серьезные консультации, а также обретают посредника («модератора»), выступающего в качестве агента клиента.

Будучи составной частью стратегии многоканального сбыта банковских продуктов, телевидение является в то же время платформой для распространения информации и презентаций банков, важным дополнением к филиалам и Интернету. Предлагаемая концепция должна найти отклик у широкой публики и, учитывая наличие потенциальных клиентов среди зрителей, способствовать созданию целой системы TV-финансового обслуживания. Используя постоянные опросы клиентов об их удовлетворенности обслуживанием по телефону или Интернету, можно воздействовать на формирование содержания телепередач, на выбор модератора и, тем самым, способствовать созданию персонализированных продуктов.

Очень важными преимуществами финансового TV-обслуживания, по сравнению с классическим филиалом или Интернетом, являются более низкие издержки и меньшее число сотрудников. С помощью цифровой студийной техники можно проецировать привычный банковский филиал в жилую комнату клиента, а также тестировать новые идеи без использования множества инструментов и сотрудников. В течение нескольких часов можно создать студийный образец, значительно сократив время от идеи до ее реализации.

Согласно опросу Аахенского института исследования рынка в режиме онлайн Dialego, 26 проц. населения Германии (или 20 млн человек) готовы безоговорочно покупать финансовые продукты на TV. Еще одним аргументом в пользу идеи банковского TV-обслуживания является то, что каждый гражданин ФРГ тратит ежегодно в среднем 350 евро на посылочную торговлю, объем которой в 2000 г. составлял более 20 млрд евро. Телеторговля является логичным развитием печатных каталогов, и от телемагазинов до TV-банков - всего один небольшой шаг. При банковском TV-обслуживании цены на предлагаемые продукты и услуги не должны быть выше по сравнению с другими каналами сбыта. При этом создатели новых продуктов в банках и страховых компаниях должны четко ориентироваться на профиль клиента. Еще одним преимуществом TV-обслуживании является то, что продукты, требующие разъяснений, легче сбываются через телемагазин, поскольку подробное представление продукта пробуждает дополнительные импульсы к покупке.

С помощью постоянно действующей обратной связи финансовые продукты могут совершенствоваться и оптимизироваться. Обратная связь через СМИ делает телеобслуживание привлекательным и для малых потребительских групп. Обращение из телестудии должно произноситься на понятном языке с объяснением преимуществ и важных признаков банковских продуктов и услуг и с обязательной информацией о расходах и рисках, связанных с использованием предлагаемых продуктов. Наряду с модератором и консультантом банка, при каждом представлении продукта должен присутствовать эксперт, дающий ему независимую оценку. Таким образом, на местном телевидении создается альтернативный канал сбыта, обслуживающий клиентов на дому. При этом сохраняется возможность обратиться в обычный филиал.

Использование телевизора в качестве средства коммуникации и платформы для заключения сделок предъявляет новые требования к продуктам и их адаптации. Представление перед работающей камерой и непривычная обстановка студии ставят новые задачи и перед консультантом, которому приходится заботиться не только о представлении продукта, но и о создании у многих тысяч зрителей образа компетентного и вызывающего доверие советника, готового ответить на любой вопрос. Неблагоприятное впечатление о консультанте распространится и на представляемый им институт. Это возлагает на банковское TV-обслуживание особую ответственность. Зрители-клиенты должны быть уверены в том, что они получат хорошие рекомендации, а высокая степень гласности и широкий охват должны способствовать тому, чтобы при TV-обслуживании предлагались только лучшие и самые нужные клиентам продукты; снижение качества неизбежно приведет к потере имиджа и убыткам оферента.

Межрегиональное банковское TV-обслуживание, предположительно, начнет распространяться в Германии с начала 2003 г. Банки и другие учреждения, решившие использовать телевизор в качестве канала сбыта, должны предоставлять продукты, отвечающие следующим критериям: «лучшая информация, лучшие цены, лучшее обслуживание». При этом условия их предоставления должны быть прозрачными, что позволит TV-банкам завоевать прочное доверие у клиентов.

Автор обзора – В.И.Шабаева,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

МАДЬЕС Ф.СИСТЕМЫ ГАРАНТИРОВАНИЯ БАНКОВСКИХ ВКЛАДОВ

Madies Ph. Fondements des systèmes de garantie des dèpôts professionnels et volontaires // Rev. d’èconomie polit. – P., 2002. – Vol. 113, № 3. – P. 387-407.

В статье сотрудника Национального центра научных исследований Франции и университета в Гренобле рассматриваются особенности различных систем гарантирования банковских депозитов, а также тенденция к формированию единой модели такой системы.

Главной целью системы гарантирования банковских депозитов является компенсация вкладов в случае банкротства банка. Понятие гарантии депозитов предполагает их обязательное страхование. В юридическом смысле понятие гарантий рассматривается как обязательство защитить вкладчиков от наносящих им ущерб событий (главным образом от банкротства банков). С этой точки зрения страхование депозитов представляет собой форму гарантии, которая финансируется за счет осуществляемых заранее взносов банков. Любая система гарантий предполагает наличие, по крайней мере, двух групп действующих лиц – вкладчиков и банков, к которым обычно добавляются еще два субъекта – государство и центральный банк (ЦБ). Первые системы гарантирования вкладов создавались по инициативе государств, при этом банки имели возможность выбора – участвовать или нет в этих системах. Для банков размер взносов, которые они готовы вносить в гарантийный фонд, прямо пропорционален той пользе, которую они извлекают из повышения доверия вкладчиков к данному банку и банковскому сектору в целом, и обратно пропорционален размеру компенсации, гарантированной вкладчикам в случае банкротства банка.

Обычно системы гарантирования банковских вкладов классифицируются в зависимости от способов их финансирования. Большинство этих систем основаны на взаимном участии в покрытии рисков. Однако такое разделение рисков возможно лишь в том случае, если вероятность банкротства банков невысока. Если же масштабы “заражения” в банковском секторе значительны, то такое взаимное покрытие рисков невозможно. Некоторые системы гарантий (например, в США) позволяют устанавливать страховые взносы банков на индивидуальной основе, т.е. с учетом риска банкротства данного банка. 

Теоретически можно выделить следующие модели системы гарантирования вкладов:

- модель системы взаимного типа, в рамках которой компенсация вкладов осуществляется ее участниками за счет взносов, уплачиваемых только после факта банкротства банка;

- модель системы взаимного типа, в которой взносы банков уплачиваются заранее;

- модель системы страхового типа, финансируемая за счет взносов банков, скорректированных с учетом их индивидуального риска банкротства, и управляемая государственным органом;

- модель частного страхования, когда банки или вкладчики сами выбирают способ страхования депозитов (в основном прибегая к помощи страховых компаний).

Изучением систем гарантирования вкладов в различных странах мира занимается МВФ, который опубликовал результаты исследований, проведенных в 1995 г. и в 1998 г. Хотя исследование 1998 г. охватывало меньше стран (60 против 102 в 1995 г.), оно позволяет более полно выявить различия действующих систем. В 1998 г. системы гарантирования вкладов действовали в 95 проц. обследованных стран. тогда как в 1995 г. – в 55 процентов. В 1998 г. в 87 проц. стран участие банков в системах гарантирования вкладов было обязательным (против 65 проц. в 1995 г.). 

Организация управления системами гарантирования вкладов была различной: в 50 проц. стран системы управлялись правительственными органами, в 22 проц. – самими банками и в остальных 28 проц. – совместно представителями правительства и (или) ЦБ или банков. В 93 проц. изученных в 1998 г. стран финансирование систем гарантирования банковских вкладов осуществлялось самими банками, в остальных странах – государством. При этом 87 проц. обследованных систем располагали средствами, регулярно пополняемыми за счет взносов (против 79 проц. в 1979 г.), а 13 проц. собирали эти средства среди “выживших” банков только в случае банкротства того или иного банка. При этом сумма необходимых взносов распределялась между банками ( участниками системы пропорционально объему привлеченных ими вкладов. Среди стран с регулярно пополняемыми фондами гарантирования вкладов в 23 проц. (среди которых: Аргентина, Болгария. Финляндия, Венгрия, Италия, Норвегия, Перу, Португалия, Румыния, Швеция и США) взнос банка устанавливался с учетом индивидуального риска его банкротства (в 1995 г. доля таких стран составляла 9% ).

Что касается компенсации вкладов, то: 

· 28% обследованных систем предусматривают компенсацию любых вкладов; 

· 37% компенсируют большую часть вкладов; 

· 24% исключают компенсацию вкладов в иностранной валюте;

· 70% не компенсируют межбанковские вклады;

· 24% гарантируют компенсацию только вкладов домашних хозяйств и физ-лиц;

· 90% устанавливают потолок компенсации.

Таким образом, в большинстве стран действуют обязательные для всех банков системы гарантирования вкладов, финансирование которых осуществляется за счет регулярно вносимых в гарантийные фонды взносов. В управлении большинства систем участвуют представители государства. Что касается так называемых добровольных систем гарантирования вкладов, которые финансируются банками только после наступления страхового случая (банкротства банка), то их число постоянно сокращается. Нигде не обнаружена и система частного страхования вкладов. В последние годы наблюдается тенденция к конвергенции систем гарантирования вкладов и к формированию единой модели по типу системы, действующей с 1993 г. в США. 

Процесс конвергенции проиллюстрирован на примере развития французской системы гарантирования вкладов. Первоначально (в 1976 г.) во Франции, как и в ряде стран ЕС, система гарантирования вкладов возникала на добровольной и профессиональной основе. В 1980 г. Французская ассоциация банков (ФАБ) сформировала на ее базе «механизм солидарности», который финансировался за счет взносов банков, уплачиваемых только после банкротства банка. Таким образом, в стране был создан своего рода «клуб гарантий», члены которого брали на себя добровольное обязательство помогать вкладчикам терпящих банкротство банков.

 Анализ экономико-математической модели «клуба гарантий» показывает, что действовавший во Франции «механизм солидарности» банков смог функционировать только потому, что он участвовал в компенсации вкладов лишь небольших (в основном региональных) банков. Так, в 1976-1980 гг. «доверие» вкладчиков к банкам обходилось последним в 7,3 млн франков в год, а 1990-1995 гг. - в 40 млн За 1976-1995 гг. в рамках механизма солидарности ФАБ в качестве компенсации вкладчикам 15 обанкротившихся банков – членов ФАБ было выплачено в целом 634,8 млн фр., при этом в 1989-1995 гг. компенсацию получили 4880 вкладчиков. Если бы крах потерпели крупные банки, система вряд ли смогла бы оказать этим банкам и их вкладчикам достаточную помощь. 

В мае 1994 г. в Европейском союзе была принята директива об обязательном участии всех банков стран-участниц в национальных системах гарантирования банковских вкладов, в соответствии с которой 25 июня 1999 г. во Франции был принят закон о создании единой системы гарантий для всех кредитных учреждений, а не только банков-членов ФАБ. Ее финансирование осуществляется за счет регулярных взносов банков в гарантийный фонд, которые скорректированы с учетом индивидуальных рисков, рассчитываемых по модели, действующей в США. 

Подобная эволюция французской системы гарантирования вкладов объясняется не только тем, что прежний механизм солидарности ФАБ оказался несостоятельным с финансовой точки зрения и не позволял помогать крупным банкам (в случае их банкротства), но и тем, что в условиях обострения конкуренции как между банками, так и между банками и небанковскими институтами по поводу привлечения вкладов, доверие к банкам перестало быть «клубным достоянием (благом)», а превратилось в настоящее общественное благо. В основе этого лежит тот факт, что в своей деятельности банк опирается на ресурсы двух главных типов: на постоянные ресурсы (собственные капиталы и долгосрочную задолженность банка) и более изменчивые (волатильные) ресурсы, к которым в первую очередь относятся привлеченные вклады. Объем последних во многом зависит от участия банка в системе гарантирования вкладов и от размера гарантированной компенсации вкладов в случае банкротства банка. С этой точки зрения система гарантирования вкладов играет важную роль в обеспечении безопасности не только отдельных банков, но и банковской системы в целом, так как укрепляет доверие вкладчиков.

Автор реферата – Л.А. Зубченко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

ХЭННЕН Г. АНАЛИЗ ТАРИФОВ НА УСЛУГИ ДЕПОЗИТНЫХ УЧРЕЖДЕНИЙ США 

Hannan T. H. Retail fees of depository institutions, 1997-2001 // Federal Reserve bull. – Wash., 2002. – Sept. – P.405-413. [http://www.federalreserve.gov]

Сотрудник подразделения исследований и статистики совета управляющих Федеральной резервной системы США анализирует уровень и динамику тарифов в депозитных учреждениях, в том числе в коммерческих и сберегательных банках.

Исследование охватывает период 1997-2001 гг. и основывается на данных опроса, в котором в 1997 г. приняли участие 1040 депозитных учреждений (ДУ), а в 2001 г. – 630.

Тарифы ДУ в зависимости от специфики депозитных услуг подразделены на три группы:

· за сохранение стоимости активов, использование и обслуживание депозитных счетов различного вида;

· за специальные действия – остановка платежа и возврат чеков при нехватке средств на счетах;

· за использование банковских автоматов.

Различия тарифов за обслуживание депозитных счетов в значительной мере объясняются особенностями отдельных категорий счетов, среди которых выделяются: чековые счета, не приносящие проценты; счета НАУ (счета с обращающимся приказом об изъятии средств) и сберегательные депозиты. Эти три категории счетов также неоднородны. Например, беспроцентные чековые счета в разных банках и сберегательных учреждениях могут отличаться по сопутствующим услугам, обязательному минимальному остатку на счете и схеме оплаты их обслуживания. Точно так же тарифы за обслуживание сберегательных счетов зависят от того, выдается ли под этот счет сберегательная книжка или нет, а также от величины минимального остатка на счете. 

Учитывая это обстоятельство, в категориях беспроцентных чековых счетов и сберегательных счетов различают по два их подвида. Кроме того, из категории беспроцентных чековых счетов исключены так называемые базовые банковские счета (basic banking account), которые характеризуются низкой платой за обслуживание, низким минимальным остатком на счете (или вообще отсутствием этого условия), а также некоторыми ограничениями (например, наличием «потолка» чеков, которые могут быть выписаны в течение месяца). Хотя точных данных о количестве таких базовых банковских счетов нет, в 2001 г. примерно каждое третье ДУ открывало беспроцентные счета, по которым не взималась ежемесячная плата за обслуживание или плата за обработку чеков.

Таблица 1

Оплата депозитных услуг и минимальный остаток по депозитам

	Депозитные счета
	1997 г.
	2001 г.
	Изменение показателя 
(в проц.)

	Беспроцентные счета, в том числе:
	
	
	

	1) Счета типа «единого остатка и платы»

- доля ДУ, открывающих такие счета (в проц.)

- ежемесячная плата при отсутствии минимального остатка на счете (долл.)

- минимальный остаток для освобождения от ежемесячной платы (долл.)

- минимальный остаток для открытия счета (долл.)
	31,9

6,31

467,37

124,58
	39,6

7,12

526,58

116,06
	-

12,8

12,7

-6,8

	2) Счета типа «только плата»

- доля ДУ, открывающих такие счета (в проц.)

- ежемесячная плата при отсутствии минимального остатка на счете (долл.)

- минимальный остаток для открытия счета (долл.)
	29,1

4,69

65,80
	37,7

4,74

71,31
	-

1,1

8,4

	Счета НАУ

- доля ДУ, открывающих такие счета (в проц.)

- ежемесячная плата при отсутствии минимального остатка на счете (долл.)

- минимальный остаток для освобождения от ежемесячной платы (долл.)

- минимальный остаток для открытия счета (долл.)
	55,3

7,50

877,28

477,93
	49,5

8,15

1 132,10

560,11
	-

8,7

29,0

17,2

	Сберегательные счета со сберкнижкой

- доля ДУ, открывающих такие счета (в проц.)

- ежемесячная плата при отсутствии минимального остатка на счете (долл.)

- минимальный остаток для освобождения от ежемесячной платы (долл.)

- минимальный остаток для открытия счета (долл.)
	33,8

1,85

129,78

85,02
	19,1

2,15

157,86

96,89
	-

16,2

21,6

14,0

	Сберегательные счета без сберкнижки

- доля ДУ, открывающих такие счета (в проц.)

- ежемесячная плата при отсутствии минимального остатка на счете (долл.)

- минимальный остаток для освобождения от ежемесячной платы (долл.)

- минимальный остаток для открытия счета (долл.)
	40,5

2,30

187,29

121,85
	67,1

2,50

184,42

105,37
	-

8,7

-1,5

-13,5


В категорию беспроцентных чековых счетов включены счета «единого остатка и платы» (single balance and fee) и счета «только плата» (only fee). 

Счета типа «единого остатка и платы» предполагают, что клиент освобождается от платы за обслуживание, если на счете сохраняется установленный минимальный остаток средств. При нарушении этого требования взимается ежемесячная плата. За период 1997-2001 гг. доля ДУ, занимающихся счетами этого типа, увеличилась с 31,9 до почти 40 проц. (таблица 1). Средняя ежемесячная плата за их обслуживание в случае, когда на счетах не сохранялся минимальный остаток, выросла с 6,31 долл. в 1997 г. до 7,12 долл. в 2001 г., т.е. на 12,8 проц., что выше, чем рост цен ( индекс потребительских цен в рассматриваемый период увеличился на 11 проц. Одновременно отмечалось и повышение размера минимального остатка на беспроцентных счетах первого типа, сохранение которого позволяет избежать ежемесячной платы за обслуживание, – на 12,7 проц., что также выше темпов инфляции. 

Беспроцентные чековые счета типа «только плата» характеризуются ежемесячной платой за обслуживание (независимо от минимального остатка на счете), а также иногда и платой за обработку чеков. Поскольку практика платы за обработку чеков по беспроцентным счетам этого типа не получила широкого распространения, хотя в рассматриваемый период наблюдался существенный рост количества ДУ, открывающих беспроцентные счета второго типа, информация об ее уровне отсутствует. Если в 1997 г. 29 проц. банков и сберегательных учреждений обслуживали беспроцентные счета типа «только плата», то к 2001 г. их доля увеличилась до 38 проц. При этом ежемесячная плата за их обслуживание изменилась незначительно – с 4,69 долл. до 4,74 долл., т.е. всего на 1,1 процента.

Счета НАУ приносят процентный доход его владельцам. По этой причине плата за их обслуживание устанавливается на более высоком уровне, чем плата за обслуживание беспроцентных депозитных счетов. Счета НАУ, как и беспроцентные депозитные счета, различаются в зависимости от размера минимального остатка, исходя из которого определяется плата за обслуживание, и от схемы платы за обслуживание. Общим элементом схемы оплаты услуг по счетам НАУ в различных ДУ является условие, согласно которому плата не взимается при сохранении на счете минимального остатка. В противном случае она должна вноситься ежемесячно (независимо от платы за обработку чеков). Такую схему оплаты услуг по счетам НАУ в 2001 г. имели примерно 55 проц. американских ДУ против 47 проц. в 1997 г. За рассматриваемый период среднемесячная плата за обслуживание таких счетов при несоблюдении требования о сохранении минимального остатка увеличилась с 7,50 долл. до 8,15 долл., т.е. на 8,7 проц., что ниже темпов инфляции. Одновременно средний минимальный остаток, позволяющий владельцам счетов НАУ избежать ежемесячной платы, повысился в гораздо большей степени – на 29 проц., достигнув в 2001 г. размера в 1132 долл. В то же время средний минимальный остаток, необходимый для открытия счета, повысился на 17,2 проц. – до 560 долл. в 2001 г. 

Сберегательные счета различаются в зависимости от того, выдается ли по ним сберегательная книжка или нет. В сберегательной книжке регистрируются все операции, их даты, остаток средств после каждой операции. Сберегательные счета без сберкнижки предусматривают, что их владельцы регулярно получают выписки о состоянии счетов. Наиболее характерной схемой оплаты услуг по сберегательным счетам является введение ежемесячной платы в случае, когда остаток на счете падает ниже установленного минимума, и отмена этой платы или других сборов, когда остаток на счете превышает обязательный минимум. Доля ДУ, открывающих сберегательные счета со сберкнижкой с такой схемой оплаты, за 1997-2001 гг. существенно сократилась – с 34 проц. до 19 проц. Напротив, доля ДУ, занимающихся сберегательными счетами без сберкнижки с той же схемой оплаты, выросла с 40 проц. до 67 проц., что свидетельствует о постепенном вытеснении счетов со сберкнижкой. В тот же  период отмечался быстрый рост среднемесячной платы по счетам со сберкнижкой, когда не соблюдается требование об обязательном минимальном остатке, – на 16,2 проц., т.е. до 2,15 долл. в 2001 г. Минимальный размер остатка, при котором такая плата не взимается, повысился в еще большей степени – на 21,6 проц. Вместе с тем минимальный остаток, необходимый для освобождения от ежемесячной платы за обслуживание счетов без сберкнижки, даже немного сократился (на 1,5 процента).

Таким образом, среди всех депозитных счетов наиболее значительный рост платы за обслуживание, опережающий темпы инфляции, наблюдался в двух категориях – в счетах типа «единого остатка и платы» и сберегательных счетах со сберкнижкой. Рост минимального остатка, необходимого для освобождения от ежемесячной платы, по счетам типа «единого остатка и платы», счетам НАУ и сберегательным счетам со сберкнижкой также обгонял рост потребительских цен. Что касается изменения минимального остатка, который требуется для открытия счета, то здесь картина более разнородная. Если при открытии беспроцентных счетов типа «единого остатка и платы» и сберегательных счетов без сберкнижки требуемый минимум снизился за 1997-2001 гг. соответственно на 6,8 проц. и 13,5 проц., то при открытии беспроцентных счетов типа «только плата», счетов НАУ и сберегательных счетов со сберкнижкой, напротив, повысился – на 8,4 проц., 17,2 и 14 проц. соответственно В целом для большинства типов депозитных счетов были характерны существенный рост платы за обслуживание и минимального остатка, необходимого для освобождения от этой платы.

Тарифы ДУ за специальные действия, связанные с депозитными счетами, как показывает анализ, увеличивались более высокими темпами, чем темпы роста потребительских цен. Различаются четыре вида таких действий: приказы об остановке платежей с депозитных счетов; оплата чеков по счетам, не обеспеченным денежным покрытием, и предоставление овердрафта; возврат платежных документов; услуги банковских автоматов (таблица 2).

Таблица 2

Масштабы распространения и размер оплаты специальный действий, 
связанных с депозитами

	Виды услуг
	1997 г.
	2001 г.
	Изменение платы (в проц.

	Приказы об остановке платежей:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- плата за соответствующую операцию (долл.)
	99,7

14,42
	99,2

18,08
	-

25,4

	Оплата чеков по счетам без денежного покрытия:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- плата за соответствующую операцию (долл.)
	100,0

17,15
	100,0

20,73
	-

20,9

	Предоставление овердрафта:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- плата за соответствующую операцию (долл.)
	97,3

16,51
	99,7

20,42
	-

23,7

	Возврат платежных документов:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- плата за соответствующую операцию (долл.)
	56,8

5,88
	74,1

7,11
	-

20,9


В принципе все ДУ выставляют своим вкладчикам счета за приказы об остановке платежей. Средняя плата за такую услугу в рассматриваемый период выросла с 14,42 до 18,08 долл., т.е. более чем на 25 процентов. 

Чек, выписанный на счет, не обеспеченный денежным покрытием, ДУ могут вернуть неоплаченным тому лицу, от которого они его получили. Но ДУ могут также оказать клиенту услугу, оплатив такой чек, и предоставить овердрафт – своеобразный банковский кредит. В рассматриваемый период все ДУ взимали плату за погашение чеков без покрытия и овердрафт, что обычно на 2-3 долл. превышает плату за остановку платежей. Средняя плата за обработку чеков без покрытия увеличилась с 17,15 долл. в 1997 г. до 20,73 долл. в 2001 г., а за овердрафт – с 16,51 до 20,42 долл. В обоих случаях рост тарифов превысил 20 проц., что существенно больше роста потребительских цен.

Когда вкладчик представляет чек, который оплачивающий его банк возвращает назад (например, из-за недостаточности средств на счете), то ДУ может взимать с такого клиента дополнительную плату. Многие считают такую практику необоснованной, аргументируя свою позицию тем, что вкладчик не виноват в представлении чека без покрытия, а потому нет причин его «наказывать». По мнению других, плата стимулирует вкладчиков не принимать чеки, которые, скорее всего, будут возвращены, а потому соответствующие действия ДУ, направленные на покрытие издержек по обработке таких чеков, правомерны. Из-за противоречивого характера платы за возврат платежных документов ее применяет значительно меньше ДУ, чем плату за приказы об остановке платежей. Вместе с тем удельный вес ДУ, которые взимают такую плату, за рассматриваемый период сильно вырос – с 57 проц. до 74 проц., как и ее средний размер – с 5,88 до 7,11 долл., т.е. почти на 20 процентов.

ДУ устанавливают также плату за услуги банковских автоматов (таблица 3). Это может быть как ежегодная плата вкладчиков, пользующихся банковскими автоматами, так и отдельная плата со своих вкладчиков и других клиентов за различные операции, осуществляемые с помощью банковских автоматов. Она различается в зависимости от характера операции (изъятие или внесение средств на счет, запрос об остатках на счете), а также от того, какими банковскими автоматами пользуется вкладчик – принадлежащими обслуживающему его ДУ или другим ДУ.

Лишь очень небольшая группа ДУ обременяет своих вкладчиков ежегодной платой за использование банковских автоматов, причем их доля в общей численности ДУ снизилась с 14,6 проц. в 1997 г. до 10,7 проц. в 2001 г. При этом размер такой платы уменьшился в среднем на 7,2 проц. – до 10,35 долл. Напротив, другие формы оплаты услуг банковских автоматов в рассматриваемый период применялись более широко, а соответствующие тарифы возросли. Так, 78,5 проц. ДУ в 2001 г. применяли плату при снятии средств со счета при помощи «чужих» банковских автоматов против 68,0 проц. в 1997 г. Средний размер этой платы увеличился соответственно с 1,05 до 1,17 долл., т.е. на 11,4 процента.

В отличие от этого ДУ постепенно свертывали практику взимания платы за снятие средств со счета при помощи «своих» банковских автоматов. В 2001 г. такая плата была установлена в 3,6 проц. ДУ (против 7,4 проц. в 1997 г.), а ее размер составил 0,81 долл. (против 0,75 доллара). 

Наиболее заметной тенденцией в сфере оплаты услуг банковских автоматов было введение дополнительного сбора с «не своих» вкладчиков. Если банковским автоматом, принадлежащим какому-либо ДУ, воспользуется клиент, у которого нет счета в этом кредитном учреждении, то ему придется заплатить определенную сумму: в 2001 г. в среднем – 1,32 долл. против 1,11 долл. в 1997 г. Количество ДУ, которые воспользовались такой возможностью, достигло к 2001 г. 88,5 проц. их общей численности, что почти на 19 проц. больше, чем в 1997 г. (56,2 процента).

Таблица 3

Масштабы распространения и размер платы за использование
банковских автоматов

	Виды платы
	1997 г.
	2001 г.
	Изменение платы (в проц.

	Ежегодная плата:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- размер платы (долл.)
	14,6

11,15
	10,7

10,35
	-

-7,2

	Плата за снятие денег со счета при помощи «своих» банковских автоматов:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- размер платы (долл.)
	7,4

0,75
	3,6

0,81
	-

8,0

	Плата за снятие денег со счета при помощи «чужих» банковских автоматов:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- размер платы (долл.)
	68,0

1,05
	78,5

1,17
	-

11,4

	Плата за использование банковских автоматов для вкладчиков, не имеющих счета в ДУ, которому они принадлежат:

- доля ДУ, взимающих плату (в проц.)

- плата за соответствующую операцию (долл.)
	56,2

1,11
	88.5

1,32
	-

18,9


Анализ выявил существенные различия в уровне тарифов на услуги в ДУ разного размера (по величине активов) в 2001 г. Все ДУ были поделены на три группы: мелкие – с активами до 100 млн долл.; средние – от 100 млн до 1 млрд долл. и крупные – свыше 1 млрд долл. Было проведено сравнение тарифов за услуги по обслуживанию беспроцентных чековых счетов типа «единого остатка и платы» и счетов НАУ, за специальные действия – по приказам по остановке платежей, оплате чеков по непокрытым счетам, возврат платежных документов, снятие денег со счета с помощью банковских автоматов и услуги «не своим» вкладчикам, предоставляемые с помощью банковских автоматов.

Результаты сравнения показали, что в 2001 г. для всех рассмотренных видов услуг (кроме возврата платежных документов) плата находилась в прямой зависимости от размера ДУ: чем больше размер активов ДУ, тем выше плата за их услуги. Точно так же минимальный остаток на счете, позволяющий получить освобождение от ежемесячной платы, растет по мере увеличения размера активов ДУ. Причем различия между мелкими и крупными ДУ по указанным параметрам достаточно значительны. Так, если в мелких ДУ минимальный остаток, необходимый для освобождения от ежемесячной платы за обслуживание счета, составляет 981,87 долл., то у крупных ДУ – 2122,53 долл. (т.е. на 1140,66 долл. больше). Ежемесячная плата за обслуживание счетов НАУ при отсутствии на счете минимального остатка у крупных ДУ на 3,10 долл. выше, чем у мелких (10,71 долл. против 7,61 доллара).

Кроме того, отмечаются различия и в доле ДУ в каждой группе, которые взимают плату за те или иные услуги. Например, плата за возврат платежных документов взимается в 64,9 проц. мелких ДУ, а среди крупных учреждений таких абсолютное большинство – 96,6 проц. Снятие денег со счета через банковский автомат является платным у 74,5 проц. мелких и 93,0 проц. крупных депозитных учреждений.

Более высокая плата за услуги у крупных ДУ отчасти объясняется тем, что они обычно предпочитают вести дела с корпоративными клиентами и меньше ориентируются на розничные операции, чем мелкие ДУ. Поэтому крупные ДУ относительно мало беспокоятся о привлечении розничных вкладчиков с помощью низкой платы за услуги. Кроме того, услуги крупных ДУ отличаются более высоким качеством, что отражается на тарифах. Наконец, географическое расположение ДУ также влияет на уровень тарифов за услуги. Крупные ДУ, в отличие от мелких, в основном работают в городах, а потому несут более высокие издержки, которые компенсируют с помощью более высоких тарифов.
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Вопрос о финансовой грамотности потребителей в последние годы активно обсуждается во многих банках, государственных ведомствах, ассоциациях потребителей и других организациях США. Заинтересованные группы, в том числе политики, обеспокоены тем, что потребителям не хватает базовых знаний в области финансов, необходимых для принятия решений, способствующих росту их экономического благосостояния. 

Дефицит финансовой грамотности влияет на ежедневное управление бюджетом семей и индивидов, а также их возможности осуществлять долгосрочные сбережения, например, с целью приобретения жилья, обучения или обеспечения жизни в старости. Неэффективное управление деньгами, кроме того, приводит к такому поведению потребителей, которое делает их особенно уязвимыми в условиях финансовых кризисов.

В широком плане при неправильном распоряжении деньгами людьми, не имеющими необходимых финансовых знаний, компрометируются рыночные сделки и механизмы конкуренции. Напротив, информированный рыночный игрок делает рынок более конкурентным и эффективным. Когда грамотный в финансовых вопросах потребитель предъявляет спрос на финансовые продукты и услуги, которые удовлетворяют его краткосрочные и долгосрочные потребности, то банки начинают конкурировать между собой и стремятся предложить услуги, наилучшим образом соответствующие спросу. 

Потребители неизбежно становятся участниками все более сложного и разнообразного финансового рынка. К этому подталкивают следующие обстоятельства.

Технологические сдвиги и рыночные инновации. В последнее десятилетие появились новые технологии, которые преобразовали практически все слагаемые маркетинга, процесс доведения товаров до потребителя и формы финансовых продуктов и услуг. Развитие Интернета как средства коммуникации также потребовало определенной перестройки деятельности провайдеров финансовых услуг. Резко возросли количество доступной для потребителей информации и их возможности выбора из огромной массы товаров и услуг, независимо от места их производства. 

Чтобы с выгодой для себя воспользоваться всеми инновациями – уметь идентифицировать и находить информацию, в частности в базах данных, правильно оценивать ее достоверность, надо иметь определенный базовый уровень финансовых знаний. Сомнительная практика маркетинга и продаж некоторых недобросовестных компаний может заставить потребителей сделать невыгодное и несвоевременное приобретение. Потребители, плохо знакомые с банковскими и кредитными системами, имеют ограниченные возможности для оценки особенностей предлагаемых им финансовых продуктов и услуг. Между тем их количество под влиянием инноваций и конкуренции стремительно растет, и сделать правильный выбор становится все труднее. К тому же появляются все новые группы поставщиков финансовых услуг вне банковского сектора, которые борются за потребителей.

Рыночные инновации вызвали дерегулирование банковской деятельности. По мере усиления конкуренции со стороны небанковских учреждений банки были вынуждены изобретать способы предоставления услуг потребителям в обход действующих правовых норм. В ответ на это с 1999 г. начался постепенный пересмотр законодательства, направленный на отмену барьеров, препятствующих вторжению банков на рынок ценных бумаг и в сферу страхования. Экспансия банков в нетрадиционные для них области деятельности вынуждает потребителей расширять знания, чтобы различать предлагаемые банками продукты.

Расширение сомнительных операций в области ипотечного кредитования. С конца 90-х годов случаи нечестной и обманной практики кредитования под недвижимость приняли столь широкие масштабы, что начали инициироваться расследования и стали проводиться слушания на федеральном уровне, на уровне штатов и местных органов власти. В результате было установлено, что причиной неэтичной и грабительской практики в ипотечном кредитовании является не нарушение правовых норм при составлении соответствующего контракта, а вполне законное его содержание, не отвечающее интересам заемщика и крайне ему невыгодное. Так, часто заемщика привлекали схемой погашения долга, предусматривающей сравнительно небольшие фиксированные платежи в первые годы, которые к концу периода кредита увеличивались до огромных сумм. Такая схема погашения рассчитана в основном на молодого заемщика, финансовое положение которого в долгосрочном периоде может улучшиться. Однако она не под силу заемщикам, живущим на фиксированные доходы.

Как показали исследования государственных агентств, ненадлежащее использование обеспечения кредитов, накладываясь на свойственную этому виду кредитования сложность схемы, иногда затягивало заемщиков в долговую трясину, которая полностью подрывала их финансовое положение. Заемщики, не знакомые с особенностями кредитных сделок и условий кредитного договора, очень уязвимы и легко могут оказаться в ловушке нечестных кредиторов.

Сдвиги в структуре личных финансах. Особое внимание к финансовой грамотности обусловлено повышением уровня задолженности потребителей, снижением и без того невысокого уровня индивидуальных сбережений и ростом банкротств домашних хозяйств. Так, хотя темпы роста кредитования потребителей в 2001 г. были ниже, чем 2000 г. (6,5% против 10,25%), непогашенная задолженность домашних хозяйств выросла на 8,75%, что на 1 процентный пункт больше, чем в предшествующие два года. Рост заимствований домашних хозяйств в 2001 г. обогнал рост располагаемого дохода, а задолженность достигла рекордного уровня. Одновременно личные сбережения в среднем увеличились, но их прирост был на 1% ниже предшествующего года. В дополнение к этому надо отметить и рекордное количество банкротств домашних хозяйств – 1,5 млн. в 2001 г, что более чем на 19% выше 2000 г. Все эти факты говорят о повышении финансовой уязвимости потребителей в случае какого-либо шока – потери работы или длительной нетрудоспособности.

Демографические изменения. Как свидетельствует статистика, структура населения США становится все более разнородной, а выходцы из других стран формируют одну из важных групп потребителей. Многие из них плохо знакомы со спецификой финансовых услуг в США и имеют слабое представление о функционировании финансовой системы вообще. Языковый, образовательный и культурный барьеры ограничивают возможности получения финансовых услуг этой группой населения. Из-за этих барьеров они предпочитают прибегать к услугам альтернативных поставщиков (например, при обналичивании чеков, получении кредита, переводе денег), которые обычно взимают более высокую плату за операции. Ликвидация финансовой неграмотности позволит рассматриваемой группе населения установить выгодные для них отношения с банковскими учреждениями, предоставляющими полный спектр услуг, и получать существенную экономию на плате за обслуживание. Дополнительная выгода – это возможность сбережений: по расчетам, 51% домашних хозяйств, которые пользуются услугами банков, регулярно делают сбережения против 14% в группе домашних хозяйств, не прибегающих к услугам банков.

Рост финансовых обязательств потребителей. В последние годы наблюдается увеличение обязательств потребителей по кредитам и управлению инвестиционными активами. Например, расширился доступ молодежи к кредитам благодаря конкуренции между кредитно-финансовыми учреждениями и более гибким стандартам андеррайтинга. Даже студенты колледжей, не имеющие работы или других источников доходов, получают кредитные карты. По данным обследования, проведенного в 2001 г., более 33% опрошенных студентов указали, что имели кредитную карту еще до поступления в колледж, а 46% приобрели ее в первый год обучения. Статистика свидетельствует, что молодые люди испытывают трудности при управлении своей задолженностью: 51% случаев несостоятельности (банкротств) заемщиков в 1991-1999 гг. приходился на лиц в возрасте до 25 лет.

В последнее время растут обязательства потребителей по инвестициям в пенсионные фонды. Работодатели все чаще предлагают наемным работникам планы пенсионных отчислений, основанные на взносах, которыми управляет сам работник (defined-contribution plans) вместо плана, основанного на прибыли (defined-benefit plan), по которому работодатель принимает решение в пользу работника. Если в 1980 г. 70% пенсионных планов были структурированы по схеме «план, основанный на взносах», то в 1997 г. таких было уже 93 процента. Более того, как показывает статистика, порядка 30% работников вообще не участвуют в пенсионных планах работодателей. Финансовая грамотность поможет наемным работникам выбрать такую стратегию инвестирования в пенсионный фонд, которая обеспечит им гарантии получения достойной пенсии.

В условиях роста потребности в финансовых знаниях с начала 90-х годов в США начали появляться все более разнообразные образовательные программы и поставщики соответствующих услуг. Одни из них предлагают широкой аудитории доступные курсы обучения по вопросам сбережений, кредитования и др., другие предназначены для целевого обучения заинтересованных групп, например, молодежи, военных, или изучения узких, специальных тем (ведение домашнего хозяйства или сбережения). Обследование 90 программ, проведенное в 2000 г., показало, что две трети из них были введены в конце 90-х и 2000 г. Поставщиками программ выступают различные заинтересованные группы, в том числе работодатели, военные, службы органов власти штатов по развитию кооперативов, коммунальные колледжи, религиозные объединения и местные общественные организации. Коммерческие банки также принимают активное участие в ликвидации финансовой неграмотности. Все, кроме двух, из 48 опрошенных розничных банка указали, что предпринимают различные шаги в этом направлении. Многие банки считают, что обязаны это делать, чтобы расширить клиентскую базу и укрепить репутацию. 

Содержание и состав слушателей программ ликвидации финансовой неграмотности также сильно различаются. Некоторые программы, такие как курс «Умные деньги» («Money Smart»), организованный Федеральной корпорацией страхования депозитов (Federal Deposit Insurance Corporation), предназначены для домашних хозяйств и дают общепонятную информацию об основах сбережений и кредита. Есть программы, предназначенные для широкой аудитории, и программы для конкретной группы населения, например, студентов или военных. У обследованных коммерческих банков основной целевой аудиторией являются собственники жилья, а среди других категорий населения особое внимание они уделяют молодежи: ¾ опрошенных банков указали, что поддерживают программы финансовой грамотности в государственных вузах с помощью прямых инвестиций и участия в образовательных инициативах. 

Образовательный фонд американской ассоциации банкиров (American Bankers Association Education Foundation) снабжает участников этой организации различными информационными материалами и спонсирует так называемые индивидуальные программы по экономике (Personal Economics Program), в рамках которых банки знакомят людей всех возрастов с банковскими услугами и управлением финансами. Некоторые финансовые учреждения поддерживают программы финансового образования, предназначенные для мало- и среднеобеспеченных людей, представителей национальных меньшинств и индивидов. Работодатели также часто становятся организаторами финансового образования, в частности для своих работников, предоставляя им возможность учиться в течение рабочего дня. 

Федеральная резервная система (ФРС) уже давно выступает в качестве активного поставщика учебных материалов в области экономики. Каждый из двенадцати федеральных резервных банков осуществляет программы ликвидации экономической неграмотности, в частности, в рамках сотрудничества с учебными заведениями, организации публикаций, образовательных программ, студенческих соревнований и т.д. В связи с ростом значения финансовой грамотности в последние годы ФРС выступила с рядом инициатив. В частности, совместно с государственными агентствами, местными общественными объединениями и другими организациями ФРС оказала финансовую поддержку программам, нацеленным на финансовое обучение местных преподавателей и ознакомление людей с нечестными методами кредитования и предоставления финансовых услуг. Некоторые резервные банки используют свои веб-сайты в качестве информационных центров, где собрана информация о ресурсах Интернета. Другие регулярно издают справочники и руководства, из которых потребители могут получить знания об основах финансового управления и о возможностях использования электронных устройств при планировании бюджета и сбережений. 

Несмотря на достаточно широкое распространение программ финансовой грамотности, пока нет убедительных и обоснованных исследований их эффективности. Проведенные исследования, исходящие из разных критериев оценки, как правило, приходят к выводу о получении слушателями программ определенных выгод. Однако основной и конечной целью обучения является повышение финансового благосостояния потребителей за счет расширения их знаний и способности принимать правильные решения. Этой целевой установке больше всего соответствуют три группы программ: программы для потребителей, которые в первый раз покупают жилье; программы обучения основам сбережений и программы, касающиеся пенсионных планов.

Задача увеличения количества собственников жилья занимает ключевое место в политике государства; на поддержку потребителей, покупающих жилье, выделяются значительные финансовые ресурсы. Таким потребителям, особенно с низкими доходами, небольшими сбережениями или «плохой кредитной историей», издавна оказывается консультационная помощь, в первую очередь на местном уровне. В последнее время местные организации, особенно в депрессивных районах, расширяют программы финансовой грамотности для неблагополучных категорий граждан. Обучение по ним ведется как до, так и после покупки жилья. Neighborhood Housing Services, дочерняя компания Neighborhood Reinvestment Corporation, одной из первых организовала такие программы. В 2001 г. по ним обучались более 71 тыс. человек.

Программы в области сбережений рассчитаны, прежде всего, на потребителей с низкими и средними доходами. В мае 2001 г. Федерация потребителей Америки (Consumer Federation of America) начала проводить программу «Америка экономит» («America Saves»), включающая проведение мотивационных семинаров, предоставление слушателям беспроцентных сберегательных счетов и т.д. Пилотная программа в Кливленде (Огайо) – «Кливленд экономит» («Cleveland Saves») – получила финансовую поддержку от более 100 местных организаций и привлекала на свои мотивационные семинары более 2 тыс. слушателей. Кампании под лозунгом «Америка экономит» прошли в других районах страны (Канзас-сити, Индианаполисе и т.д.).

Министерство сельского хозяйства спонсировало образовательную программу в области сбережений «Деньги 2000» («Money 2000»). Слушатели этой программы указали на то, что благодаря обучению добились прогресса в решении своих финансовых проблем: за 12 месяцев им удалось увеличить свои сбережения в среднем на 1 600 долл. и сократить кредитную задолженность в среднем на 1 200 долларов. 

Многие работодатели предлагают программы, которые помогают работникам правильно оценить свои финансовые потребности в старости и в соответствии с этим разработать планы пенсионных отчислений. Например, программы корпораций Weyerhaeuser (ведутся с 1984 г.) и UPS (с 2000 г.) предусматривают одно- или двухдневные семинары, предназначенные для конкретных групп работников. Во время обучения работники получают обширные учебные материалы, в том числе учебники, в которых объясняются выгоды для компаний от таких программ обучения в контексте общей стратегии финансового планирования. С точки зрения финансового благосостояния слушателей такого рода обучающие программы имеют достаточно высокую эффективность. 

Исследования, посвященные оценке эффективности разнообразных программ финансовой грамотности, дали неоднозначные результаты. Как свидетельствуют исследования, обучение по программам, которые нацелены на расширение знаний по конкретному финансовому вопросу, и последующие финансовые успехи потребителей в соответствующей области имеют достаточно четко выраженную позитивную корреляцию. Однако этого нельзя сказать с полной уверенностью об обучении по более общим программам: ясно, что большая осведомленность в финансовых вопросах не ведет автоматически к более эффективному поведению потребителей в сфере финансов. Остается загадкой, почему, имея необходимую информацию, потребители не всегда принимают наилучшие решения в соответствии со своими финансовыми интересами. Это предмет для исследования в рамках теории бихевиористской экономики. 

В исследовании нерационального поведения потребителей Национального бюро экономических исследований (НБЭИ, National Bureau of Economic Research), опубликованном в 2000 г., делается вывод, что не только расписание и формат обучения, но и индивидуальные черты характера (в частности, способность изменяться), определяют, будет ли обучение иметь позитивные последствия с точки зрения долгосрочного финансового благосостояния. По мнению авторов, риск – реальный или ощущаемый, связанный с использованием чего-то нового, – заставляет индивида вести себя не оптимально. С точки зрения экономики, саморазрушающими аспектами поведения индивида являются сверхдоверчивость (инвестирование при отсутствии информации), преувеличенная реакция на новую информацию, преуменьшение собственных потребностей (благотворительность, несмотря на трудное финансовое положение) и апатия к потерям (затягивание решения финансовых проблем, что противоречит собственным интересам). 

Учет этих аспектов поведения может помочь руководителям образовательных программ правильно определить приоритеты слушателей и построить обучение.

Что касается сбережений, то авторы исследования НБЭИ полагают, что отсутствие у потребителей самодисциплины требует проведения политики, принуждающей сберегать. Среди механизмов такой политики – обязательство автоматического вычета из будущей зарплаты определенных взносов по пенсионному плану, приостановка взимания подоходного налога и др.
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ШОНХАЛЬС Ф. СТРАТЕГИЧЕСКИЕ НАПРАВЛЕНИЯ РАЗВИТИЯ СБЫТА

БАНКОВСКИХ ПРОДУКТОВ
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Статья руководителя системы управления сбытом в отделе Corporates & Markets немецкого банка Dresdner Bank (DB) посвящена анализу новой системы управления сбытом в банке.

В немецких банках, как и во многих других предприятиях, существует тесная корреляция между уровнем доходности той или иной сделки и рыночной оценкой соответствующего актива. В последнее время многие немецкие банки при обслуживании корпоративных клиентов не получают достаточных прибылей, что объясняется обострением конкуренции на рынке финансовых продуктов и услуг, нехваткой средств и высоким уровнем издержек, связанных с организацией такого обслуживания. Это обусловливает необходимость новой организации, планирования и управления сбытом, которые должны вносить вклад в создание новой стоимости. 
При этом следует иметь в виду, что исключительная направленность сбыта на оптимизацию доходов от собственного капитала может не оправдать себя, если не будут учитываться такие средне- и долгосрочные цели, как степень удовлетворения клиентов и различные аспекты управления персоналом, которые оказывают воздействие на рентабельность сделок. При организации эффективного управления сбытом следует: 1) не рассчитывать на получение доходов на собственный капитал в абсолютно всех сделках с клиентами; 2) учитывать среднесрочный деловой потенциал клиентов; 3) заботиться об установлении стабильных и длительных отношений с клиентами; 4) создавать простую и понятную для сотрудников систему управления; 5) обеспечивать прозрачность каждой сделки. При организации системы сбыта банк, прежде всего, должен ответить на два главных вопроса: что он знает о своих клиентах и чего клиенты ожидают от банка.

В 1997 г. DB принял решение о развитии новых направлений в обслуживании своих корпоративных клиентов, подкрепив это решение соответствующими инвестициями в персонал и технику. В 1998 г. концепция была принята и с тех пор постоянно совершенствовалась. Каждой группе корпоративных клиентов (а иногда и каждому крупному клиенту) выделяется менеджер, координирующий все услуги для клиентов, и специалист по продуктам, следящий за тем, чтобы все потребности клиентов были оптимально удовлетворены. Главным критерием успеха при этом является не доходность отдельных продуктов или вклад отдельных специалистов в создание добавленной стоимости, а рентабельность отношений с клиентом в целом, т. е. по всем продуктам, услугам и каналам сбыта.

Выделяются три группы корпоративных клиентов 

 – широкий круг предприятий среднего размера, использующих многие традиционные банковские продукты и все больше нуждающихся в инструментах рынка долгосрочных капиталов, но предъявляющих ограниченный спрос на услуги по обслуживанию международной инвестиционной деятельности;

 – более крупные предприятия, действующие в международном масштабе, нуждающиеся в консультациях по инновационным продуктам рынка капиталов и финансирующие свою деятельность в основном за счет средств, привлеченных на рынке капиталов;

 – ТНК, которые требуют первоклассного обслуживания и всех инновационных продуктов рынка капиталов, а также консультаций по вопросам принятия стратегических финансовых решений.

Сегодня DB предоставляет в распоряжение корпоративных клиентов многоканальный центр обслуживания Телефонный банк (Telefonbank) и Интернет– банк [www.firmen–finanzportal.de], с помощью которых все сделки, кроме наиболее сложных консультаций, могут осуществляться в реальном времени и по заказу из любого места в мире. В дополнение к этому DB создал систему управления отношениями с клиентами (CRM-system), объединяющую информацию о всех каналах сбыта и позволяющую банку иметь доступ ко всем данным о клиенте, а всем клиентам – ко всем ноу-хау банка. Через систему CRM данные об отдельных сделках направляются в операционное подразделение банка. Система CRM является важным инструментом управления сбытом. Сбор данных об экономическом положении предприятия – клиента за длительный период и о результатах деятельности в области сбыта позволяет банку анализировать поведение своих клиентов и получать информацию о том, в чем нуждается клиент, какие продукты и услуги он использует, чем он озабочен и чем доволен. На основе этих данных банк имеет возможность концентрировать свои усилия на действительных потребностях клиента: если ему не нужна дополнительная ликвидность, банк не должен предлагать другие кредитные продукты; если в обозримый период клиент не будет иметь деловых отношений с заграницей, ему не понадобится управление международной наличностью. Это не только снижает расходы, но и – что не менее важно, – позволяет не направлять клиенту ненужную ему информацию. 

Однако при всех своих достоинствах система CRM не дает ответа на вопрос, каким образом разработанная на базе данных о клиенте стратегия может быть эффективно использована в управлении сбытом. Для этого используется модель Balanced Scorecard (BSC), которая позволяет учитывать помимо традиционных финансовых данных, отражающих результаты произошедших процессов, данные, характеризующие удовлетворенность клиентов качеством предоставляемых им продуктов и услуг, особенности обслуживающего клиентов персонала и т.д. С помощью данной модели руководство банка получает обобщающие ключевые данные о финансах, клиентах, своих сотрудниках и операционном процессе. 

Информацию об удовлетворенности клиентов качеством услуг банк получает в ходе их опроса. Если, например, клиенты не довольны качеством расчетно-платежного оборота из-за того, что данные обрабатываются с опозданием, то сотрудники банка должны найти причину неудовлетворительного обслуживания клиентов и принять меры по устранению недостатков. Результаты осуществления принятых мер контролируются путем нового опроса клиентов. С помощью исследования рынка было эмпирически доказано, что, чем выше степень удовлетворения клиентов, тем больше продуктов они используют. Таким образом, даже небольшие улучшения, которые приносят удовлетворение клиентам, являются в долгосрочном плане фактором успешности банка. Две цели – повышение результатов и степени удовлетворенности клиентов – находятся в прямой зависимости. Такая упрощенная цепь взаимодействия должна определяться и для других параметров BSC, поскольку такие факторы, как улучшения в трудовом процессе, удовлетворенность сотрудников своей работой в среднесрочном плане также приводят к улучшению результатов.

Преимущества модели BSC могут полностью реализоваться лишь при условии создания благоприятного климата для обучения, то есть при конструктивном отношении к ошибкам и неудачам в сбыте. Для менеджмента это означает необходимость повышения роли знаний и стимулирования развития и обмена новыми идеями. Это является ключевым моментом при выработке новой стратегии сбыта в сделках банка с корпоративными клиентами. Комбинация управления доходами от собственного капитала с реализацией стратегических целей с помощью модели BSС представляет собой главную особенность нынешней системы управления сделками по обслуживанию корпоративных клиентов DB. 

Для анализе сбыта продуктов и услуг корпоративным клиентам DB стремится выявить вновь созданную стоимость в сбытовых операциях, которая должна, с одной стороны, отражать финансовые результаты, полученные от каждой сделки, а с другой – позволять определять факторы, оказывающие среднесрочное воздействие на уровень результатов, признаки возможных рисков и т. д. Это связано с тем, что создание стоимости определяется не только краткосрочными финансовыми показателями, но и отношением и удовлетворенностью клиентов и сотрудников. Удовлетворенность не только клиентов, но и обслуживающих их сотрудников, является составной частью модели BSС, поскольку довольный сотрудник редко меняет место работы, соответственно клиент постоянно общается с одним и тем же партнером, хорошо знающим его положение. Все это способствует повышению степени удовлетворенности клиента и укреплению его связей с банком. Интеграция стратегических и оперативных целей в рамках системы BSС наряду с усилением ответственности сотрудников сбытовых подразделений и эффективным управлением целями роста способствуют их постоянному самоконтролю. В результате формируется саморегулирующаяся система управления сбытом. 

В DB создана система управления VIPSS (das Vertriebs-, Informations-, Planungs- und Steuerungs-System) – система сбыта, информации, планирования и управления, которая также успешно используется при обслуживании корпоративных клиентов. Эта система позволила выявить слабые места в области сбыта с помощью внутреннего бенчмаркетинга (Benchmarking), т. е. ориентации на наилучшие результаты. Для отдельных сегментов клиентов банк определил ориентиры, которые обеспечивали бы им оптимальный успех в делах. В результате поставщики услуг могут определить, какие клиенты или продукты имеют наибольший потенциал развития. По каждому отдельному продукту в сделке с корпоративным клиентом банк может постоянно отслеживать результаты и с помощью их сравнения определять наилучшие, на которые должны ориентироваться и другие подразделения. 

Высокая рентабельность обслуживания корпоративных клиентов является результатом успешного взаимодействия различных специалистов по продуктам, объединенных в команду. Финансовый успех команды оценивается с помощью VIPSS, на основе чего определяется ее вознаграждение. Достижение стратегических целей повышения рентабельности и объема сбыта стимулируется также дополнительным вознаграждением. По логике системы управления VIPSS сотрудник по сбыту является своего рода "предпринимателем", обладающим всеми необходимыми компетенциями: он может в определенных рамках сам обсуждать цены и условия обслуживания клиента, идти на уступки по какой – либо услуге, чтобы улучшить для себя условия по другому продукту. Это повышает ответственность сотрудника за свои действия и – как результат – его чувство собственного достоинства, а в конечном счете значительно повышает удовлетворенность сотрудника и увеличивает объем добавленной стоимости.

Система VIPSS дает возможность осуществлять многоканальный контроль, а также объединять оперативное управление сбытом и стратегические цели BSС в повседневных сбытовых сделках банка. Кроме того, система VIPSS позволила оптимизировать процесс ценообразования и повысить рентабельность новых сделок. С помощью этой системы DB смог сконцентрировать свою сбытовую деятельность на процессах создания новой стоимости, что положительно повлияло на расширение сделок с корпоративными клиентами и на приобретение банком значительных конкурентных преимуществ на соответствующем рынке. 
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2. Franke D. Retail Banking: Produktivitatsfortschritt ist moglich – und notig // Ibid. – N 6. – S.853-855.

3. Breiing B. Erfolgreiches Retail Banking: Spannungsfeld zwischen Standartisierung und Individualitat // Ibid. – N 12. – S.802-806. 

В статьях немецких специалистов, опубликованных в журнале “Bank”, рассматриваются динамика и перспективы развития розничных банковских операций (услуг), предоставляемых населению, и прогнозируется сохранение их значения как важной отрасли банковской деятельности.

В банковской деятельности выделяются розничные банковские операции (retail banking), основанные на предложении стандартизированных продуктов через множество сбытовых каналов: прием депозитов, потребительский кредит, расчетные операции, ипотека, пенсионные счета, кредитные карточки, и т.д. Эти операции, в силу их специфики, рассматриваются обособленно от персонифицированных банковских услуг (private banking), предоставляемых состоятельным клиентам с индивидуальными потребностями и требующих специальных решений. В современных условиях розничные банковские операций (РБО) находятся в процессе изменений.

В последнее время среди некоторых крупных банков Германии проявилась тенденция к сворачиванию РБО в пользу более выгодных сфер (инвестиционная деятельность, управление активами, обслуживание богатых индивидуальных клиентов), Однако в 2001 г., когда последние попали под давление осложнившейся экономической ситуации, банки отказались от подобных решений. Серьезное внимание было обращено на опыт конкурентов в Европе и США, которым в неблагоприятные годы удавалось получать прибыли в операциях с населением. 

Согласно исследованию прибыли на акционерный капитал банков, проведенному экспертами консультационной фирмы “McKinsey” (Франкфурт-на-Майне), этот показатель в РБО (21%) ниже, чем в других сферах банковской деятельности (40,8% для частных банковских услуг, 29,9% для управления активами, 29,5% для инвестиционной деятельности) и ниже среднего уровня прибыльности диверсифицированных банков (24,5%). Поскольку показатель прибыльности РБО мало подвержен колебаниям, многие участники рынка считают перспективы увеличения доходов от РБО ограниченными. Тем не менее, вопреки общей тенденции отдельные банки достигли в этой сфере выдающихся результатов – годового показателя 30% прибыли на капитал в течение последних пяти лет, что более, чем в три раза превышает показатели менее успешных банков и даже прибыльность инвестиционной банковской деятельности и управления активами.

Исследователи указывают на ряд факторов успешности РБО, важнейшими из которых являются:

- деятельность руководства, которому отводится центральная роль в обеспечении роста объемов и повышении эффективности операций, прежде всего с точки зрения стратегии развития и управления портфелем операций;

- уровень расходов на ведение РБО и организация постоянного и систематического контроля за ними;

- оценка кредитоспособности и уровня риска.

В качестве значимых указываются также следующие факторы: объект сделки с учетом сегмента клиентуры и территориального размещения; эффективность распределения по регионам с использованием альтернативных каналов обслуживания; повышение эффективности традиционных каналов за счет применения высокопроизводительных процессов и информационных технологий. Таким образом, за финансовыми успехами РБО стоят организационные способности банков, которые определяются такими факторами, как уровень руководства, кредитная политика, маркетинг и сбыт, информационные технологии. 

В этом отношении ведущие банки (Top-Liga-Banken) обладают рядом общих черт, характеризующих их организационный потенциал. Прежде всего, это уровень мирового класса в культуре оказания услуг, а также высокий уровень во всех областях деятельности, отсутствие слабых мест, компетентный и эффективный менеджмент с высокой культурой труда, эффективность расходов и надежная кредитная политика. Вместе с тем отмечается, что для достижения успеха, как правило, необходим длительный период времени, нередко 10-20 лет.

 Согласно проведенному “McKinsey” исследованию сравнительных показателей в Германии, Франции и США, темпы роста РБО в Германии оказались впечатляющими: в 1994-2000 гг. они составили в среднем 7,5% в год. Однако по сравнению с США и Францией эти достижения являются лишь попыткой сократить дистанцию в отношении как объемов, так и темпов роста. Анализ факторов сравнительно быстрого роста объемов РБО в 90-е годы привел к следующим выводам.

Во-первых, важнейшим стимулом послужили технологические инновации. Финансово-кредитный сектор вообще отличается интенсивным использованием технологий. Так, в Германии почти четверть годового прироста приходится на инновационные деловые процессы на базе информационных технологий. В значительной своей части он обусловлен развитием автоматизации операционных подразделений банков, обеспечивающей улучшение качества и снижение издержек, а также более интенсивным использованием каналов сбыта, базирующихся на информационных технологиях (например, банковское обслуживание в режиме онлайн, расчетные центры, банкоматы). Аналогичная структура факторов роста объема операций характерна и для Франции.

Во-вторых, рассматриваемый рост в еще большей мере (почти на 30%) обусловлен возросшим спросом со стороны клиентов, повышением общего уровня благосостояния, низким уровнем процентных ставок, развитием страхового пенсионного обеспечения, расширением операций на фондовых биржах. В Германии и Франции этот фактор оказал меньшее воздействие по сравнению с США, где клиенты осуществляют больше сделок, берут больше кредитов и делают большие капиталовложения, чем в Европе.

В-третьих, важную роль сыграло повышение уровня концентрации на рынке банковских услуг. На этот фактор приходится, согласно расчетам, пятая часть достигнутого в Германии в 1994(2000 гг. роста объемов РБО, во Франции – около одной седьмой. С начала 90-х годов маржа немецких и французских розничных банков находилась под сильным давлением по различным причинам – в результате ухудшения экономического положения, конкуренции, растущих требований клиентов. Финансовые учреждения стремились использовать экономию на масштабах, что вело к консолидации рынка. Во Франции число банков сократилось в период 1990(2000 гг. более, чем на треть и достигло 520. В Германии это сокращение приняло еще большие масштабы – 38%, но, благодаря более высокому исходному уровню, число кредитных учреждений в стране в 2000 г. составило 2912.

Опыт 90-х годов показывает, что при взаимодействии различных стимулов развития банковского обслуживания ключевым фактором дальнейшего роста являются технологические инновации. При этом эксперты “McKinsey” рекомендуют использовать стандартизацию, по возможности совместимые и не слишком сложные системы информационных технологий. При дальнейшем развитии мобильных каналов сбыта целесообразно интегрировать их в уже существующие системы, чтобы не создавать новые сложности. В целом необходимо не только инвестировать в новые технологии, но и обращать внимание на их согласование с действующими процессами и моделями бизнеса и использование с полной загрузкой.

Не меньшее значение имеет консолидация банковского рынка. Речь идет не только о слияниях и поглощениях, но и о функциональной консолидации путем кооперации, централизации, передаче части функций филиалам. Учитывая большое число банков в Германии, в этом направлении имеется значительный потенциал. 

В условиях сложившейся ситуации на фондовых и финансовых рынках и общеэкономического положения потребительский спрос, бывший ранее двигателем роста, теперь может утратить свое стимулирующее значение. Задачи и возможности банков связаны с дальнейшим предложением инновационных продуктов и постоянным приспособлением к меняющимся потребностям клиентов. Новые возможности могут также появиться и как следствие демографического развития.

РБО, роль которых в Германии и во Франции ранее недооценивалась, в 90-е годы стали движущей силой и важным элементом денежно-кредитной сферы экономики, позволившим в какой-то мере компенсировать отставание обеих стран от США. Главными стимулами этого процесса явились коммерческие и технологические инновации, возросший спрос и консолидация рынка. Для ликвидации этого отставания Германии придется в будущем продолжить консолидацию своего фрагментированного рынка. Во Франции же на первом плане находится модернизация платежной системы. По мнению экспертов, процесс ликвидации отставания немецкой финансово-кредитной сферы в области РБО только начинается и его перспективы вполне реальны.

Специалисты подчеркивают значение стандартизации для успешного ведения РБО. Об этом свидетельствует, например, опыт банка “HypoVereinsbank” (HVB). Как отмечает член правления отделения обслуживания частных клиентов HVB Б.Брайинг, банки стремятся обслуживать клиентов в соответствии с их пожеланиями, и вряд ли какой-либо банкир признается клиенту, что его обслуживают на основе стандарта. Новая деловая модель HVB доказывает, что стандартизация и индивидуализация не являются взаимоисключающими подходами. Совершенствование управления процессами может не только повысить доходность РБО, но и дать возможность организовать индивидуальное консультирование клиентов.

В понятие “культура обслуживания и сбыта” включаются предоставление консультаций, отвечающих конкретным пожеланиям и целям клиента, качественных продуктов и услуг по справедливой обоснованной цене, дружественное, активное обслуживание и быстрые, компетентные решения. Эти требования выполнимы лишь при условии, если индивидуальные консультации и обслуживание клиентов объединяются с последовательной стандартизацией и систематизацией процессов. Качество обслуживания клиентов и эффективность инвестиционных решений зависят от способностей, знаний и предпочтений консультантов. 

Индивидуализация в процессе предоставления финансовых услуг является самым серьезным вызовом для банков в плане совершенствования операций с частными клиентами. Сложность решения этой задачи обусловлена, в частности, тем, что время, затрачиваемое консультантом на работу с клиентом, слишком велика, поэтому процесс неэффективен и дорог; лояльность клиентов по отношению к банку часто невелика, поскольку культура обслуживания и продаж оценивается как недостаточная; предложение все более сложных продуктов в постоянно меняющихся экономических и налогово-правовых условиях повышает риски консультирования, основанного на индивидуальных способностях и знаниях сотрудников; отдельному консультанту все труднее отслеживать и оценивать совокупность возможных решений для клиентов. Кроме того, многие банки, активно ведущие РБО, страдают от высоких издержек.

Эти проблемы в последние годы активно обсуждались в банковской сфере и широкой общественностью. Стандартизация процессов сбыта признана ключевым фактором изменения ситуации в пользу клиентов и банков. Она призвана обеспечить качественное предложение услуг по всем каналам сбыта (банковские отделения, телефонный и интернет-банкинг), а также гарантировать оптимизацию внутрибанковских процессов. Таким образом, стандартизация рассматривается как решающий фактор роста и повышения доходности РБО в современных условиях.

В основе деловой модели HVB лежит принципиальное изменение процесса продаж. До сих пор он в большой степени ориентировался на банк. Это означает, что на первом плане стоит предложение банковского продукта. На смену этому способу действий пришел способ, основанный на последовательной ориентации на клиента: сначала налаживается контакт с клиентом, выясняется его потребность, затем делается соответствующее предложение. Управление отношениями с клиентами осуществляется централизованно, на базе постоянного отслеживания данных о клиентах и с помощью электронных средств. Консультанты, работающие в отделениях, регулярно получают имена потенциальных клиентов или потребительских групп, с которыми есть повод для переговоров. С ними немедленно устанавливается контакт. Первые опыты показывают, что число консультационных переговоров удвоилось, а число заключенных сделок по запросам клиентов выросло в три раза.

Новая практика отличается от прежней тем, что все стадии процесса обслуживания включены в единую систему. На первой стадии происходит определение потребности клиента, причем делается это централизованно и унифицированно. Все клиенты регулярно проверяются на возможность налаживания с ними контактов и для определения необходимых им услуг. Получаемая информация передается сотрудникам всех сбытовых каналов. 

На второй стадии процесса банковский сотрудник налаживает контакт с клиентами. В отделениях HVB ежедневно по телефону или через интернет осуществляется около 120 тыс. контактов, во время которых клиенты выясняют состояние счетов, осуществляют необходимые им операции или делают заявки, согласовывает сроки консультаций. Для ведения целенаправленных переговоров сотрудник получает сведения о клиенте из банка данных.

Консультирование и переговоры являются полностью структурированным процессом и, тем самым, не зависят от индивидуальных действий консультанта; в его распоряжении имеются систематизированные руководства (по таким разделам как платежеспособность, страхование, недвижимость и имущество), на базе которых он работает. На каждом этапе переговоров консультант передает полученные от клиента данные в соответствующее отделение для компьютерной обработки; система обрабатывает данные и немедленно предоставляет необходимую информацию для дальнейших переговоров.

На заключительной стадии осуществляется контроль результатов. Поскольку модель HVB ориентирована на потребности клиентов, успех отделений банка определяется такими показателями, как степень активности, соблюдение сроков, уровень взаимодействия между подразделениями. Важным критерием оценки результатов является использование всех предоставляющихся возможностей для продажи продуктов.

Использование в процессе переговоров единых электронных руководств предоставляет значительные преимущества для сотрудников и клиентов: при предоставлении конкретных индивидуальных предложений обеспечиваются единые и обязательные стандарты качества продуктов и консультаций; повышается компетенция сотрудников в области продуктов и продаж; данные, собранные в процессе переговоров, немедленно используются для предложения или возможных комбинированных решений.

Таким образом, новая деловая модель HVB способствует централизации административных функций, стандартизации процесса обслуживания и консультирования клиентов, а также качества, которое перестает зависеть от действий того или иного сотрудника. В результате высвобождается время сотрудников, которое может быть использовано для интенсивных контактов и консультаций с клиентами. Прозрачность ценообразования должна обеспечить его унификацию в различных подразделениях банка.

Модель повышает значение обучения и повышения квалификации сотрудников, поскольку наряду с профессиональной квалификацией все большее значение приобретают “мягкие” факторы, такие как коммуникабельность и чуткое отношение к потребностям клиентов. Важной движущей силой в модели является руководство, роль которого также определяется по-новому: оно должно быть “играющим тренером”, помогающим взаимоотношениям между клиентом и сотрудником и внушающим доверие своим знанием модели.
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В обзоре рассматриваются масштабы и проблемы организации деятельности по управлению крупными частными состояниями в странах Европы

А. Питу (A. Pitous), руководитель отдела диверсифицированного управления компании Societe generale asset management (SCAM), отмечает, что в 90-х годах ХХ века, в период быстрого развития финансовых рынков, в странах Европы не сложилось какой-то единой модели управления активами состоятельных клиентов (так называемого частного управления – gestion privee), хотя практически все учреждения, занимавшиеся этим видом деятельности, смогли добиться существенных результатов. Нынешнее замедление темпов роста мировой экономики и обострение финансовых проблем привели к тому, что начиная с 2001 г. доходы от управления частными активами стали снижаться. Объем комиссионных, полученных управляющими компаниями, уменьшился в 2001 г. на 10 проц.; тенденция к снижению продолжается в 2002-2003 гг., что дает основания для самых пессимистических прогнозов.

Рынок услуг по управлению активами состоятельных лиц все больше приближается к рынку институционального управления (gestion institutionnele), о чем свидетельствует, например, все более частое использование внешних консультантов для управления крупными частными состояниями. Омоложение богатой клиентуры, которая становится все более осведомленной и требовательной, обусловливает необходимость все большей адаптации предлагаемых продуктов и услуг ко все более сложным потребностям клиентов. К этому толкает также обострение конкуренции среди поставщиков таких услуг. Все эти факторы требуют от управляющих частным имуществом рационализации методов деятельности.

Европа является вторым после США рынком частного управления: в США сосредоточено 45 проц. крупных состояний, в Европе - 26 проц., в Азии – 24 проц. и в Латинской Америке – 5 процентов. За последние три года темпы роста численности лиц с самыми высокими чистыми доходами (HNWI – High Net Worth Individuals), активы которых превышают 1 млн долл., составляли 1,5%, что несколько ниже, чем в 1997-1999 гг. Однако с 2003 г. эти темпы составят 6 проц, что превышает данные предыдущих прогнозов. Эволюция численности HNWI в 1997-2005 гг. представлена в таблице 1.

Таблица 1

Изменение численности HNWI в мире в 1997-2005 гг.

	Год
	Численность

(в млн человек)

	1997
	5,24

	1998
	5,84

	1999
	7,00

	2000
	7,1

	2001
	7,2

	2002
	7,3

	2003
	7.7

	2004
	8,3

	2005
	8,7


Обострение ситуации на мировых финансовых рынках способствовало повышению спроса со стороны клиентов на надежные (гарантирующие получение дохода) финансовые продукты, что повысило требования к качеству управления активами. HNWI предпочитают вести переговоры и последующий диалог об управлении их активами с постоянным сотрудником - консультантом, хорошо знающим его специфические потребности и сопровождающим клиента в его отношениях с банками в течение продолжительного времени. Сегодня состоятельные клиенты могут сравнивать качество управляющих компаний и все чаще распределяют активы между несколькими учреждениями в соответствии с их особенностями.

Предложение услуг со стороны управляющих частными активами соответствует сегментации “пирамиды” владельцев частных состояний, основание которой составляет наиболее многочисленная группа владельцев (mass affluent) активов, не превышающих 1 млн долл.; затем следуют группа HNWI с активами от 1 млн до 10 млн долл., группа “настоящих HNWI” – с активами от 10 млн до 100 млн долл.; венчает пирамиду группа “ультра-HNWI”, активы которых превышают 100 млн долл. 
В 2000 г. в мире насчитывалось 180 тыс. HNWI; их активы составляли 50-60 проц. банковских активов и обеспечивали банкам 80 проц. прибылей. Все учреждения, управляющие частными активами, предлагают пакеты продуктов и услуг, соответствующих интересам и потребностям каждой из названных групп. Основную массу частных клиентов (mass affluent) обслуживают традиционные банки. Для обслуживания HNWI создаются специализированные отделения, трасты и так называемые “семейные офисы” (family offices). 

Одной из тенденций недавнего времени является появление стандартов, связанных с управлением частными активами, схем слежения и контроля за рисками, подобных тем, которые действуют в сфере управления активами институциональных инвесторов. Рационализация процессов управления частными активами неизбежно вызовет необходимость рейтинговой оценки предлагаемых операций, чтобы исключить наиболее неблагоприятные из них. В операционном плане следует обеспечивать максимально возможную прозрачность (транспарентность) всех этапов процесса создания добавленной стоимости для клиентов. Управляющие активами должны постоянно подтверждать свою способность адаптировать инвестиционный процесс к специфическим потребностям состоятельных клиентов, поскольку именно эти способности становятся определяющими при отборе клиентами своих консультантов, инвестиционных банков и управляющих компаний. 

В ближайшие годы неизбежно возрастут риски, связанные с управлением активами, а также обязательства управляющих активами, что обусловлено растущей сложностью инвестиционных процессов, которые все больше приобретают международный характер. Это требует от управляющих компаний централизации операций по слежению за рисками, а также привлечения квалифицированных специалистов по финансовому управлению и инвестиционных банков для проведения операций на финансовых рынках. 
В условиях значительного сокращения рентабельности операций по частному управлению главной целью управляющих компаний становится снижение уровня издержек и получение экономии на масштабе. По некоторым данным, централизация некоторых функций частного управления позволяет снизить уровень издержек до 30 процентов. Некоторые управляющие компании, стремясь добиться результатов любой ценой, начинают привлекать менее состоятельных клиентов, чем было запланировано ранее. Однако подобная стратегия, в конечном счете, может привести к ухудшению качества обслуживания и имиджа самой компании.

Среди организаций, занимающихся управлением активами состоятельных клиентов, главными являются следующие:

· Глобальные организации (банки, компании и т.д.), обслуживающие все категории состоятельных клиентов и действующие на мировом (глобальном) рынке. Они используют эффекты масштаба для разработки и сбыта предлагаемых клиентам новых продуктов и для контроля над издержками, что создает все более трудно преодолимые барьеры для конкурентов. 

· Региональные банки, также обслуживающие все категории состоятельных клиентов, главными преимуществами которых являются близость к клиентам, знание их потребностей и особенностей, способность предоставлять «пакеты» продуктов и услуг. Они создают реальную угрозу для специализированных управляющих компаний.

· Структуры, специализирующиеся на обслуживании «ультра-HNWI», включают банки, трасты, семейные офисы и отдельных консультантов-специалистов по управлению активами.

· Специалисты по управлению активами, занимающиеся одним из направлений частного управления, например, на представлении клиентам определенных продуктов и услуг.

Хотя все названные организации и модели частного управления могут обеспечить состоятельным клиентам достаточный уровень обслуживания, А. Питу считает, что главным вызовом для системы частного управления является объединение различных компетенций и экспертиз в рамках единой организации. Это не исключает возможности того, что управляющие организации могут делегировать некоторые функции внешним специалистам и другим учреждениям.

П. Анри (P. Henri), советник президента Banque Martin Maurel, и Д. Пион (D. Pion), директор по маркетингу компании Bearing Point, пишут, что при разработке стратегии привлечения основной массы (mass affluent) состоятельных клиентов банки и управляющие компании должны ответить на следующие вопросы: как привлечь и удержать этих клиентов с учетом характеристик финансового учреждения; какие продукты и услуги им можно и нужно предложить; какой должна быть организация соответствующей коммерческой службы; какими должны быть правила деятельности этих служб и как обеспечить их выполнение; какой должна быть прибыль от частного управления; какие инструменты следует предоставить в распоряжение коммерческих служб и в какой поддержке они нуждаются.

Поскольку категория состоятельных клиентов весьма разнородна, следует разделить их на отдельные подгруппы (сегменты) в соответствии с определенными критериями – по размеру активов, по объему ежегодного дохода и т.д. При сегментации важно также учитывать профессиональные, социологические и поведенческие характеристики клиентов, а также соблюдать несколько правил:

сегментация должна быть достаточно простой и включать не более трех-четырех категорий клиентов;

сегментация должна быть прагматичной, т.е. позволяющей выявлять наиболее «рентабельные» категории клиентов;

сегментация должна позволять финансовому учреждению принимать быстрые решения по использованию конкурентных преимуществ, связанных с той или иной категорией клиентов.

Разработка механизмов управления активами состоятельных клиентов должна осуществляться в несколько этапов, важнейшими из которых являются следующие:

· выделение в рамках банковской сети пилотной группы агентств, обслуживающих основную массу состоятельных клиентов;

· сегментирование состоятельных клиентов на основе определенных критериев;

· разработка предложения, соответствующего потребностям и особенностям каждого из сегментов;

· необходимая корректировка действующих правил, организационной структуры, информационных систем и т.д.;

· настройка механизмов с учетом полученных результатов;

· развертывание в банке деятельности по обслуживанию состоятельных клиентов с использованием разработанных механизмов и процедур.

Традиционные банки, сталкивающиеся со все более острой конкуренцией со стороны иностранных банков, независимых управляющих компаний, нотариальных контор, нефинансовых учреждений и т.д., также стремящихся утвердиться на рынке честного управления, должны использовать такие «козыри», как устоявшаяся репутация, авторитет торговой марки, качество предложения и финансовой экспертизы и т.д. При этом очень важно учитывать особенности новых, более молодых и перспективных состоятельных клиентов, отличающие их от «традиционных» состоятельных клиентов. Некоторые из этих особенностей представлены в таблице 2.

Таблица 2

Сравнительные характеристики «традиционных»

и новых состоятельных клиентов

	
	«Традиционные» состоятельные клиенты
	Новые перспективные состоятельные клиенты

	Состав
	Владельцы классических состояний

Наследники состояний

Высшие руководители предприятий

Пенсионеры
	Более молодые, обладающие финансовой культурой

Руководители высокотехнологичных компаний

Менеджеры, получающие акции своих компаний (stock-option)

	Предпочитаемые продукты
	Портфель ценных бумаг, управляемый по мандату

Полисы страхования жизни

Вложения в акции различных компаний

Классические типы вложений
	Инновационные и технически сложные продукты

Высокодоходные вложения

Специальные вложения по требованию клиента



	Предпочитаемые услуги
	Делегирование управляющему банку функций по управлению активами

Обеспечение безопасности и конфиденциальности

Получение регулярных доходов

Поддержание уровня жизни
	Получение юридической, налоговой и финансовой информации

Гибкие и регулярные отношения

Частые контакты

Детальная и постоянная отчетность

	Критерии выбора

управляющей организации
	Роль и позиция банка

Умение хранить тайну, безопасность, территориальная близость

Наличие стабильного партнера по переговорам
	Значительное присутствие на международных рынках

Наличие активного партнера по переговорам

Предоставление информации в реальном времени

	Поведение
	Привязанность к единственному учреждению

Сохранение верности

Внимание к организации коммерческой деятельности

Привязанность к управляющему активами или консультанту
	Более изменчивое поведение

Более частые, но менее продолжительные контакты с консультантом

Большая чувствительность к уровню издержек и налогообложения

Принятие быстрых решений из-за нехватки времени

	Предпочитаемые партнеры по переговорам
	Директор агентства

Консультант

Управляющий портфелем ценных бумаг
	Интернет

Телефонная платформа

Коммерческий консультант
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В специальном досье, опубликованном в еженедельном приложении к газете "Монд", Monde-argent анализируются способы привлечения новых клиентов, используемые французскими банками.

В информационном сообщении Французской банковской федерации (Federation bancaire francaise), опубликованном в феврале 2003 г., отмечалось, что «сегодня банковский клиент является весьма информированной персоной, которая учитывает межбанковскую конкуренцию, чтобы получить наилучшую услугу по наилучшей цене». В этих условиях банки вынуждены предпринимать немалые усилия для адаптации предлагаемых ими продуктов и услуг к различным категориям клиентов с учетом таких особенностей, как пол, возраст, профессия, место работы и жительства и т.д. 

За последние два десятилетия, прошедшие с принятия в 1984 г. Закона о банках, отношения между банками и их клиентами – физическими лицами значительно изменились. На конец 2001 г. во Франции насчитывалось 167,8 млн текущих и срочных банковских счетов и сберегательных книжек против 147,1 млн в 1995 г. Исследование, проведенное в марте 2002 г. консультационной фирмой Accenture, показало, что 52% опрошенных, владеющих финансовыми авуарами от 50 тыс. до 300 тыс. евро, были не удовлетворены качеством банковского обслуживания. В этих условиях маркетинговые службы банков занимаются разработкой специальных стратегий привлечения и удержания отдельных категорий клиентов, среди которых можно выделить молодежь в возрасте до 25 лет, лиц старше 50 лет и пенсионеров, лиц свободных профессий, состоятельных клиентов, высокооплачиваемых спортсменов-профессионалов.

Молодежь в возрасте до 25 лет составляет одну из целевых групп банковских клиентов, поскольку является основой будущей клиентской базы. За последние десятилетия в стране были проведены многочисленные маркетинговые исследования, посвященные банковскому обслуживанию молодежи. Одним из первых банков, предложивших "молодежный продукт", был банк CIC de Paris, который еще в 1983 г. провел соответствующую рекламную кампанию под лозунгом "Взрослый в 13 лет!". Сегодня почти все банки предлагают молодежи один и тот же набор банковских продуктов и услуг. Детям до 12 лет предлагается открыть срочный сберегательный счет, владелец которого может получить: 

Cберкнижку "А" (Livret A), которая распространяется только почтой (La Poste) и сберегательными кассами; по ней выплачивается доход (3% годовых) и устанавливается предельная сумма вклада в 15300 евро;

"Cинюю сберкнижку" (Livret bleu), которая имеет те же характеристики, что и сберкнижка "А", но распространяется банком Credit mutuel;

Классическую сберкнижку, по которой выплачивается 2% годовых и не установлено предельной суммы вклада.

Некоторые банки предлагают лицам до 12 лет "первую сберкнижку", по которой выплачивается 4% годовых и устанавливается предельная сумма вклада в 1600 евро (в некоторых банках эта сумма достигает 15 тыс. евро). Молодые люди старше 12 лет могут получить "молодежную сберкнижку" (Livret Jeune) на тех же условиях, что и "первую сберкнижку", а также банковскую карту, позволяющую снимать деньги. Кроме того, им предоставляется возможность дистанционного доступа к банковским услугам (по телефону, через Интернет или сеть "Минитель"), а также различные поощрительные подарки – диски, журналы, билеты в кино и т.д. В 16 лет молодые люди могут открывать текущий счет, получать чековую книжку под гарантию родителей (для ее использования они должны получить предварительное разрешение родителей до достижения ими 18 лет), национальную или международную банковскую карту. С 18 до 25 лет молодежь может пользоваться всеми видами классических банковских услуг, пользуясь при этом льготными тарифами, особенно при получении займов и кредитов. 

Пожилые клиенты также привлекают все большее внимание банков. По данным Института информационных систем медиарынка (Secodip-Simm), в настоящее время ¾ вложений граждан приходится на долю лиц старше 60 лет, а большую часть физических лиц, владеющих не менее чем тремя финансовыми продуктами, составляют лица старше 50 лет. По другим данным, доля лиц старше 50 лет, составляющих 30% населения Франции, в общих доходах составляет 43%. Средний годовой доход лиц в возрасте 45-65 лет равен 183 тыс. евро, тогда как у лиц в возрасте 35-44 лет – 45 тыс. евро. За последние 15 лет потребление вкладчиков старшего поколения возросло на 64%, а всего населения страны – на 22%. Старшие вкладчики являются активными получателями банковских кредитов и владельцами сберегательных вкладов. Большинство банков не предлагает пожилым клиентам специальных продуктов (как это делается в отношении молодежи), хотя и предоставляет им определенные льготы. Например, ряд банков предоставляет лицам в возрасте 45-65 лет кредиты на срок от 5 до 10 лет, позволяющие клиентам финансировать 100% затрат на приобретение недвижимости. Банк SBE, филиал Banque populaire, в конце 2001 г. предложил пенсионерам любых возрастов пакет продуктов и услуг, в который включены персональные и ипотечные займы и ссуды под накопленные сбережения, полисы страхования жизни и т.д.

Промежуточное положение между «крайними» возрастными группами занимают состоятельные клиенты: руководители компаний, представители свободных профессий, высшие чиновники, выдающиеся спортсмены, актеры и т.д. Банки UBS-France и NSMD, французский филиал голландского банка ABN-AMRO, предложили спортсменам – профессионалам пакет услуг, включающий специальные контракты по страхованию жизни, консультации по управлению имуществом и карьерному росту и т.д. Aviva, филиал Union financiere de France, специализирующийся на управлении активами, в 2002 г. предложил продукт, предназначенный для высокооплачиваемых спортсменов-профессионалов.

Наиболее состоятельные клиенты, активы которых превышают 1 млн евро, имеют возможность приобретать специально для них разработанные продукты и услуги. При этом, как показывает практика, сравнительно небольшие банки часто оказываются более эффективными управляющими, чем крупные сетевые банки, для которых управление активами клиентов является лишь одним из направлений деятельности. Для самых богатых клиентов в последнее время создаются так называемые “семейные офисы” (family offices), которые управляют имуществом богатых семей, а также следят за поддержанием социального имиджа или фирменной марки финансово-промышленной династии. Сегодня в Европе (в Великобритании, Германии и Швейцарии) насчитывается 200 подобных организаций против 3000 в США. Французская ассоциация развития семейных офисов (Association francaise pour family offices) была создана только в 2001 году. 

Некоторые банки стали уделять особое внимание обслуживанию женщин. Так, в 2002 г. банк Covefi, совместный филиал швейцарской фирмы Trois Suisse и французской компании Cetelem, по случаю Дня матери предложил женщинам банковскую карту, дающую возможность ее владелицам получать кредиты по льготным процентным ставкам. И хотя эта акция не имела особого успеха, она является весьма симптоматичной, так как подобная практика будет развиваться и впредь.

Во Франции только один банк Credit agricole поддерживает тесные связи с лицами определенной профессиональной ориентации - сельскохозяйственными производителями, на долю которых приходится 80% предоставляемых банком кредитов. Большинство других банков обслуживает клиентов независимо от их профориентации. Однако в последние годы ведущие банки страны начинают устанавливать более тесные связи с отдельными профессиональными объединениями с целью оказания им особых услуг. Например, BNP Paribas поддерживает связи с парижской коллегией адвокатов, которым предоставляются услуги по управлению счетами и кредитованию. Банк Credit Lyonnais и Национальный союз свободных профессий (Union nationale des professions liberales – UNPL) создали совместный филиал Interfirmo, который оказывает поддержку членам союза в разработке их финансовых планов, в выборе способов получения кредитов и форм сбережения средств.

Некоторые банки идут еще дальше. Cаsden, филиал банковской группы Banque Populaire, пользуясь 100 региональными отделениями и 2200 агентствами группы, занимается банковским обслуживанием преподавателей, которые имеют возможность по льготным условиям получать банковские кредиты и другие продукты и услуги. Среди этих предложений можно выделить так называемый “вклад солидарности” (depot de solidarite). Его суть состоит в том, что на каждые 100 евро, вносимые на текущий счет, вкладчику начисляется 115 баллов, которые впоследствии суммируются. Если сумма баллов достигает 3000, вкладчик имеет возможность получить ссуду в сумме 1500 евро на 12 месяцев по льготным процентам – 0,52% годовых; 40 тыс. баллов позволяют получить ипотечный заем в сумме 20 тыс. евро сроком на пять лет под 0,25% годовых без страхования и под 1,01% годовых с учетом страхования. Cаsden предоставляет своим клиентам – учителям на льготных условиях различные ссуды - на приобретение компьютеров, автомобилей и т. д., а также льготные кредиты студентам педагогических вузов.

Одновременно с изменением политики банков в отношении отдельных категорий клиентов во Франции развиваются новые организации для финансирования людей, фактически исключенных из поля внимания банков. Одной из таких организаций является созданная в 1998 г. Ассоциация за право на экономическую инициативу (Association pour droit a l’initiative economique - ADIE), которая предоставляет длительно безработным, готовым начать собственное дело, ссуды в сумме до 5 тыс. евро сроком на два года под 6% годовых. За два последних года ссуды ассоциации позволили создать 16 тыс. микропредприятий и дать работу 19 тыс. человек. Доля успешных проектов составляет 70%. Поскольку ассоциация не может финансировать свою деятельность только за счет собственных капиталов, она прибегает к получению банковских кредитов. Сегодня с ней сотрудничают многие французские банки, предоставляющие ей кредиты, которые затем распределяются в виде ссуд на финансирование процесса создания микропредприятий.

Теоретически любой гражданин Франции может открыть банковский счет, предъявив документ, удостоверяющий его личность, данные о регистрации в налоговом ведомстве и образец подписи. Со своей стороны, банк должен справиться в Banque de France, имеет ли данный клиент право пользоваться чековой книжкой. На практике, однако, банки, стремясь не допустить увеличения численности так называемых “спящих” счетов, могут вводить различные меры для стимулирования малоактивных вкладчиков. Чтобы предотвратить перевод средств на счета других банков, банк может установить высокий тариф на подобную операцию. При досрочном закрытии некоторых сберегательных счетов (например, планов сбережений в форме акций, планов популярных сбережений и т.д.) вкладчики также несут дополнительные потери. Информация о каждом открытии или закрытии счетов должна направляться в налоговую администрацию. 

По действующему во Франции законодательству, каждый гражданин не может иметь больше одной сберегательной книжки «А», «синей сберкнижки», более одного плана жилищных сбережений, популярных сбережений и сбережений в форме акций. Вместе с тем он может иметь несколько сберкнижек, доходы по которым облагаются налогом, несколько полисов страхования жизни, паи нескольких фондов коллективных вложений (Sicav и FCP). Имея возможность получать кредиты в разных банках, гражданин не имеет права объединять (суммировать) различные кредиты, чтобы использовать их для приобретения одной и той же недвижимости. 
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БАНКОВСКОЕ СТРАХОВАНИЕ: 
МОДЕЛЬ УСПЕХА В СЕКТОРЕ ФИНАНСОВЫХ УСЛУГ

Hulsen J.-D., Schacht J.-P., Schulz B.D. Bankassurance – Erfolgsmodell im Finanzdienstleistungssektor // Bank. – Köln, 2003. – № 2. – S. 120-127.

Развитие банковского страхования в Европе свидетельствует о симбиозе между банками и страховыми компаниями. При этом предпочтение отдается трем деловым стратегиям: интеграционной модели, модели партнерства и кооперации по сбыту. С возрождением банковского страхования кредитно-финансовые учреждения Германии предпринимают попытки индивидуализации портфеля продуктов банковских и страховых услуг с учетом потребностей клиентов, интеграции продаж и формирования оптимальной, с точки зрения соотношения расходов и доходов, стратегии создания продуктов и сбыта.

Уже в 80-е годы банки и страховые компании Германии проводили курс на универсализацию под лозунгом "Allfinanz" (т.е. на создание универсальных кредитно-финансовые учреждений, объединяющих банковские и страховые услуги), тогда как во многих других странах Европы приоритет отдавался стратегии банковского страхования (Bankversicherung). В основном стратегии были схожими: расширение кооперации банков и страховых компаний, консультационной деятельности и продаж стандартизированных банковских и страховых продуктов. Тенденции в этой сфере как в Германии, так и в Европе шли на повышение: 

Таблица 1

Доля банковского страхования в общем объеме операций 

на рынке страхования жизни

(в проц.)

	Страна
	1993 г.
	2003 г.(оценка)

	Германия
	13
	24

	Великобритания
	18
	11

	Нидерланды
	21
	26

	Италия 
	13
	52

	Франция
	48
	56

	Испания
	33
	60


Стратегии банковского страхования различаются по степени и структуре интеграции банковского и страхового бизнеса. Самой низкой стадией является кооперация по сбыту, более высокой – кооперация с переплетением капиталов и наивысшей ( полное слияние. Признаками интеграции являются, например, согласованные и взаимодополняющие каналы получения и сбыта продуктов.

В Германии, Европе и США в последнее время появились различные банковские и страховые концерны, осуществляющие стратегии "Allfinanz" и банковского страхования. Среди них: компании Fortis, Citigroup/Travellers и Credit Suisse. В Германии известны шесть известных моделей банковского страхования, из которых в последнее время больше всего обсуждаются концепции Allianz/Dresdner Bank и ERGO/HVB. Наряду с этим существуют модель AMB-Generali/Commerzbank и модель Deutsche Bank с Deutschen Herold, а также специфические отраслевые модели сберегательных касс и Volks- und Raiffeisenbanken Bausparkassen (Народного банка и Банка кредитования сельского хозяйства), характеризующиеся собственным страхованием и выдачей долгосрочных ссуд для индивидуального строительства. В настоящее время стратегия банковского страхования востребована как со стороны потребителей (клиентов), так и со стороны продавцов (банков и страховых компаний), что связано со следующими причинами. Во-первых, в силу экономико-политических, правовых и социально-демографических соображений клиенты в большей степени, чем раньше, обеспокоены проблемой ограждения себя от текущих опасностей, и предупреждения будущих. Личное страховое обеспечение – это именно тот вид продукта, в котором особенно сильно сходятся продукты банков и страхования.

Во-вторых, современные финансовые продукты позволяют почти всем финансовым группам предоставлять стандартизированные и целевые консультации в рамках проектов финансового планирования, а также интегрировать процесс сбыта продуктов.

В-третьих, доходы и прибыль банков в прошедшие годы постоянно снижались, и это стало одной из главных причин ухудшения соотношения между затратами и доходами (у крупных немецких банков этот показатель колеблется от 75 до 85%).

В-четвертых, банкам предъявляются все более жесткие требования, касающиеся размера собственного капитала («Базель II»), поэтому в расчете на увеличение доходов они предпочитают ограничиваться сделками, не влияющими на баланс. В этой связи банкам весьма полезно партнерство со страховыми организациями, которое позволяет создавать дополнительные источники доходов без дальнейшей нагрузки на собственный капитал.

Модели банковского страхования в Германии и Европе

В различных моделях, применяемых в настоящее время в Германии и Европе, нашли отражение особенности разных банковских рынков. Так, на французском, испанском и итальянском рынках всегда присутствовало банковское страхование, поскольку в этих странах банки издавна занимались сбытом страховых продуктов. В настоящее время на рынке банковского страхования применяются следующие деловые модели: интеграционная модель, партнерство и кооперация по сбыту.

При интеграционной модели банк и страхование интегрируются в рамках концерна (Citigroup, Fortis, Allianz/Dresdner Bank, Credit Suisse). Следует отметить два варианта этой модели – параллельное и совместное появление на рынке. При параллельном выходе на рынок (Allianz, Citigroup, Credit Suisse) сохраняются разные марки, при совместном – банковские и страховые продукты продаются под одной маркой (Fortis).

В интеграционной модели Allianz/Dresdner Bank каналы сбыта тесно переплетены с каналами страховых услуг. Около 1000 уполномоченных по страхованию банка Allianz обосновались в филиалах Dresdner Bank, тогда как 300 консультантов по ценным бумагам от Dresdner Bank в будущем будут предлагать клиентам в представительствах Allianz более сложные инвестиционные продукты. Кроме того, силами почти 1700 финансовых плановиков в 100 центрах должен быть значительно расширен мобильный сбыт. Хотя оба партнера выступают под своими фирменными знаками, их интеграция должна быть четко обозначена. В целом Allianz рассчитывает путем интеграции с Dresdner Bank обеспечить значительный рост своих доходов, которые до 2006 г. должны вырасти до 1060 млрд евро.


Модель партнерства характеризуется сохранением независимости обоих партнеров, хотя возможно и переплетение капиталов (Munchener Ruck-Gruppe с ERGO/HVB, AMB-Generali/Commerzbank, Sparkassen – Sektor, а также V+R – Sektor). При реализации стратегии банковского страхования партнеры действуют по-разному. ERGO и HVB согласились на дифференцированное по потребительским группам партнерство при слабом использовании персонала партнера. Лишь для обслуживания потребителей с высокими доходами привлекаются сотрудники партнера. Базисные продукты партнеров распространяются их собственными сотрудниками по сбыту самостоятельно. Модель партнерства AMB-Generali/Commerzbank предусматривает кадровое и организационное переплетение. Для координации деятельности по банковскому страхованию создана компания с 50-процентным участием каждого партнера. Предполагается, что сотрудники этой компании будут работать в филиалах Commerzbank (650 специалистов по страхованию) и AMB-Generali (350 экспертов по финансированию жилищного строительства).

В сберегательном деле сотрудничают около 40 страховых компаний. Базисные продукты продаются в основном через сотрудников местных сберегательных касс, тогда как в специальных филиалах для сбыта привлекаются страховые эксперты из страховых филиалов сберкасс. Сотрудничество R+V – Sektors сравнимо с сотрудничеством сектора сберегательных касс. Хотя этот сектор является ведущим на кредитно-финансовом рынке Германии (на него приходится более 50% продаж), доля сберегательных касс в страховых операциях составляет лишь около 10,6%. В кооперативном секторе (доля на рынке почти 30%) на страховые услуги приходится только 3,9%.

В кооперации по сбыту участники действуют лишь как партнеры по сбыту (Citibank/CIV, Allianz/Raiffeisenkassen). Имеющиеся каналы сбыта и клиентская база используются партнерами для продажи собственных продуктов. Как и при модели партнерства, стратегии кооперации по сбыту существенно различаются. Так, Allianz продает свои продукты и через собственные каналы сбыта, и через крестьянские банки кредитования сельского хозяйства, здесь нет явного приспособления продуктов к потребностям банка-партнера или его клиентов. В отличие от этого, CIV продает продукты только через Citibank в Германии и полностью приспосабливает свои продукты и процессы к потребностям банка-партнера.

При оценке различных моделей стратегий банковского страхования должна учитываться специфика структур рынка, продуктов и потребительских групп. Результаты напрямую зависят от выбранной модели. Тем не менее можно сделать два главных вывода. Во-первых, ни интеграционная модель, ни модель партнерства, ни кооперация по сбыту не обеспечивают необходимых факторов успеха. Во-вторых, критерием для выбора является скорее вопрос о перспективах сбыта: чем сильнее стимулируется способность банка и страховых компаний самостоятельно заключать договора, тем интенсивнее создаются продукты, осуществляется системная поддержка сбыта и, в конечном счете, удовлетворяются потребности клиентов.

Исследования показывают, что возрастающая текущая интеграция банка и страховой компании позволяет реализовать ощутимые преимущества в области повышения объема продаж продуктов и, тем самым, увеличить доходы.

Системную основу для оценки факторов успеха банковского страхования образует цепочка создания стоимости в банковском страховании, состоящая из четырех интегрированных процессов: разработка продукта, поддержка сбыта, деловые связи и продажи и внутреннее управление.

Портфель продуктов

Центральным и исходным пунктом стратегии банков по увеличению масштабов страховой деятельности является формирование портфеля страховых продуктов. Создание страховых продуктов в рамках стратегии банковского страхования не может основываться только на взаимодействии с клиентами, важно добиться понимания банковскими сотрудниками специфики сбыта этих продуктов.

В стандартной сделке страховые концерны рассматривают себя прежде всего как производителей страховых продуктов, а для продаж пользуются различными каналами сбыта. Большинство торговых представителей страховых концернов самостоятельны в правовом отношении, но если они связаны договорными отношениями со страховым предприятием, то должны продавать исключительно его продукты. В свою очередь, страховое предприятие предлагает им консультации по продуктам, помощь в финансировании, материалы по маркетингу и другие виды поддержки.

В отличие от этого розничные банки в Германии используют больше консультационный процесс и сегментирование постоянных клиентов. Сотрудники, занимающиеся сбытом, активно используют потребность клиентов в консультациях, и, чем сложнее структура активов клиента, тем выше интенсивность консультаций. Банки предоставляют консультации гораздо шире, чем страховые агенты, обслуживающие клиентов на основе договоров. Особенно важно то, что банки устанавливают длительные и регулярные отношения со своими клиентами, и это следует учитывать при создании банками страховых продуктов.

Банковские страховые продукты должны быть естественной и равноправной составной частью всей совокупности продуктов, которые предлагают банки. Это могут быть традиционные страховые продукты инвестиционного характера или договоры страхования жизни. Широта и разнообразие продуктов должны быть ограничены. Целесообразным можно считать развитие максимум восьми(десяти продуктов. Продукты должны быть простыми по структуре. Хотя ограниченное число вариантов страхования оценивается клиентами отрицательно, стандартизация вполне удовлетворяет требованиям банковского сбыта, а автоматизация дает к тому же возможность гарантии качества. Стандартизированные продукты значительно снижают потребность в обучении персонала и упрощают работу операционных подразделений банка.

Вопросы торговой марки и маркетинга тесно связаны со спецификой портфеля страховых продуктов, предлагаемых банками. Считается предпочтительным интегрированный выход на рынок страховых продуктов банка. При необходимости удовлетворить особые потребности клиентов целесообразно создание отдельных страховых продуктов. Здесь ключевую роль должна играть компетенция банка как поставщика продуктов.

Анализ эффективности сбыта страховых продуктов банками показывает, что ограничивать стандартизацию продуктов нужно тогда, когда речь идет о повышенных запросах, сложных страховых случаях и т.д. Соответствующие запросы требуют специальных продуктов и обслуживания специально обученными сотрудниками по сбыту. Все это могут быстро и без проблем обеспечить страховые компании.

В связи с тем, что немецкие банки оказались в настоящее время перед необходимостью, с одной стороны, последовательно снижать расходы, а с другой – одновременно вкладывать деньги в сбыт, в Германии, как и прежде, предпочтительна смешанная концепция: интеграция и управление сбытовыми подразделениями банка и страховой компании осуществляются скоординированно, но в конечном счете сбыт разделяется. 

При развитии стратегии банковского страхования нужно определить, во-первых, будет ли достаточным спрос клиентов на страховые продукты через каналы банковского сбыта, а во-вторых, смогут ли банковские сотрудники, в случае повышения сложности их работы, справиться с предоставлением соответствующих консультаций. В любом случае нужно соблюдать следующие условия:

- банковские сотрудники должны хорошо освоить новую профессию, чтобы предоставлять достаточно сложные консультации, но, в случае затруднений, они должны направлять клиентов к специалистам по страхованию. Все это требует дополнительного обучения и эффективного менеджмента;

- при сбыте страховых продуктов должен использоваться специалист по страхованию, который контактирует с клиентами, он должен быть глазами и ушами банка. 

Банк и страховая компания, действуя как партнеры, участвуют в создании стоимости страхового продукта раздельно. В идеальной модели страховая компания действует как поставщик продукта, носитель риска и исполнитель, а банк – в качестве руководителя клиента и канала сбыта. Целенаправленная ориентация страховых продуктов и партнеров на требования банка требует согласования формирования страхового продукта и его сбыта. Поэтому обеспечение переплетения структур партнеров может оказаться ключевым фактором успешной реализации концепции банковского страхования.

При портфеле, ориентированном на сбыт через банк, разработка страхового продукта требует интеграции банковских и страховых ноу-хау и тесного сотрудничества большого числа подразделений банка и страховой компании. С помощью программного обеспечения, путем консультаций и переговоров банковские сотрудники должны обеспечить заключение сделки. Такая организация сбыта дает ряд преимуществ: структурированное руководство переговорами и снижение психологических препятствий; упрощенное оформление сделок; единая основа расчетов / тарификации; высокая скорость операций и высокая производительность; оптимальное использование информации; обмен специалистами.

Успешное осуществление сбыта возможно лишь при совместной работе специалистов банка и страховой организации. Кроме того, наряду с поддержкой страховой компанией, при сбыте страховых продуктов через банк требуется централизованная поддержка сбыта с помощью телефонного центра и горячей линии. При возникновении проблем можно ставить вопрос о совместном центре управления, в котором должны сотрудничать рабочие группы от заинтересованных сторон. Банковские и страховые сотрудники должны обеспечивать формирование продуктов и процессов, развитие системной поддержки, управление сбытом, обучение персонала, выбор маркетинговых инициатив, выработку модели вознаграждения за сотрудничество.

Распространенным элементом управления сбытом в области страхования является прямое стимулирование на уровне продукта. Однако разработанная в Германии модель показывает, что в настоящее время прямое вознаграждение за посредничество непопулярно, поэтому потребовалась широкая реорганизация старой структуры вознаграждения. Не менее важно для успешной реализации концепции банковского страхования совместное с партнером определение целей. Обязательные системы целевых заданий могут формироваться по объему, количеству, категориям страховых операций, нетто- и брутто-доходам и другим показателям. Целевые задания должны реализовываться с помощью согласования целей, которые спускаются из подразделений по сбыту через средний менеджмент до уровня рядовых сотрудников. 

 Кроме того, между партнерами должно быть достигнуто соглашение о распределении прибыли, инвестиционных расходах и расходах на услуги по поддержке, обучению, маркетингу, затратах на телефонный центр, управление качеством, привлечение клиентов и т.д. Контроль сбыта должен быть также согласован.

Банки и страховые компании должны приспосабливаться к меняющимся рыночным условиям и последовательно договариваться о создании качественных продуктов и их сбыте. Создание единой, достаточно простой, интегрированной системы продуктов – сбыта – развития и управления будет ключом к успеху для банковских и страховых предприятий.

Автор реферата – В.И. Шабаева
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БОНГАРТЦ У.СТРАТЕГИИ банковскИХ УСЛУГ 

по управлению КАПИТАЛОМ частныХ кЛИЕНТОВ
Bongartz U. Erfolgreiche Private Banking-Strategien: Die Exclusiven und die Schnellen // Bank. – Köln, – 2003, № 5. – S. 306-310.

Немецкий специалист рассматривает динамику, проблемы и направления совершенствования банковской деятельности в сегменте предоставления услуг по управлению капиталом частных клиентов (Private Banking, PB).

Банковские услуги по управлению капиталом частных клиентов являются доходным и растущим сегментом банковской деятельности. Еще 20 лет назад на рынке РВ действовало небольшое число провайдеров этих услуг, но в последние годы это число быстро увеличивалось. Одновременно значительно менялась рыночная ситуация: монопольное положение отдельных фирм оказалось под давлением, из бывшего ранее рынком продавца он превратился в рынок с благоприятной конъюнктурой для покупателя, и это явилось толчком для развития на нем успешных банковских стратегий.

РВ, фигурирующее в литературе под различными терминами – “обслуживание состоятельных клиентов” (Affluent Banking), “индивидуальный бэнкинг для лиц с крупным капиталом” (High Net Worth Individual Banking) – в нынешний, трудный для рынка долгосрочных капиталов период является одной из важных сфер финансового обслуживания, так как при незначительной потребности в капитале и низком уровне риска здесь можно получить относительно высокие комиссионные вознаграждения. Поскольку качество отношений с клиентом является главным фактором конкуренции, на этом рынке могут выживать и малые, и средние поставщики услуг. Поэтому неудивительно, что банки, страховые и инвестиционные компании, финансовые консультанты исходят из того, что это растущий рынок, и охотно позиционируются на нем.

Клиенты РВ подразделяются по критерию капитала, которым они располагают на четыре группы: к клиентам с очень крупным капиталом (Ultra-High Net Worth Individuals, далее – Ultra-HNWI) относятся те, кто имеет более 25 млн. евро; к клиентам с крупным капиталом (HNWI) – обладатели 2,5-25 млн. евро; те, кто располагает 0,4-2,5 млн. евро, считаются состоятельными индивидуальными клиентами; клиентами выше средней обеспеченности являются обладатели состояний в 0,05-0,4 млн евро.

Согласно оценкам, в настоящее время во всем мире РВ обслуживает в общей сложности капиталы в 34,4 млрд. евро. В последние годы этот рынок показывал высокую динамику – темпы его роста составляли 8-10% в год. При этом на долю десяти крупнейших мировых оферентов приходилось 6,4% рынка. Только в Германии, где число потенциальных клиентов составляет 6,7 млн., поставщики услуг РВ зарабатывали в год более 16 млрд. евро.

Большая часть поставщиков услуг РВ получает брутто-маржу в 0,85-1,1% (85-110 базисных пунктов) нетто-маржу в 0,15-0,3% (15-30 базисных пунктов) от суммы управляемого капитала (объема активов под управлением - Assets Under Management, AUM). Понижение биржевых курсов ценных бумаг на рынке долгосрочных капиталов в 2002 г. значительно ухудшило положение с доходами и заметно сократило нетто-маржу, которая до падения курсов в эксклюзивном сегменте Ultra-HNWI и HNWI составляла 60–80 базисных пунктов; в сегменте состоятельных и обеспеченных клиентов успешные деловые модели приносили 50 базисных пунктов.

Классическая сделка в РВ является «ручной работой». Однако расширение масштабов и распространение этой деятельности на сегменты обеспеченных и состоятельных клиентов привело к значительным переменам. Крупные и универсальные финансовые учреждения не в состоянии обеспечить столь высокий уровень индивидуализации услуг и могут обслуживать этот рынок только на основе “фабричного проекта” (Fabrik-Ansatz). Иначе выглядит ситуация в сегменте Ultra-HNWI и HNWI, где применяется также “мануфактурный проект” (Manufaktur-Ansatz).

“Фабричный проект” использует элементы стандартизации и автоматизации. Сюда относятся, например, стандартизация управления портфелем, совершение сделок через интернет. При разработке инвестиционных продуктов используются “модели участия” и сделки с участием партнеров. 

“Мануфактурный проект”, напротив, делает ставку на индивидуальные услуги. При его разработке и осуществлении привлекается к участию и координируется работа экспертов рынка капиталов, специалистов по управлению рисками, по финансированию, управлению недвижимостью и другим имуществом, юристов, налоговых консультантов и т.д.

Основными направлениями повышения эффективности деятельности и обеспечения доходности провайдеров услуг РВ являются улучшение структуры расходов, использование эффекта экономии на масштабе, совершенствование консультационного обслуживания клиентов, а также привлечение партнеров. Важнейшую роль играют также структура активов (Asset-Mix) и ценовая модель. Опыт показывает, что по каждому из этих направлений имеются достойные подражания практические примеры. 

В РВ расходы на содержание персонала являются доминирующей статьей, их доля составляет от 60 до 65% всех издержек, при этом в отделах, осуществляющих обслуживание клиентов, они доходят до 200 тыс. евро на сотрудника, а в операционных подразделениях банка – до 100 тыс. евро на сотрудника. Поэтому гибко реагировать на конъюнктурные колебания можно лишь путем маневрирования расходами на оплату материалов, услуг и информационных технологий, но почти треть этих расходов секретна. Среднее отношение расходов к доходам при стабильном функционировании составляет 40-50%. Что касается эффекта на масштабе, то его можно ожидать только при общей сумме управляемого капитала в размере 10 млрд. евро.

Главные усилия должны быть нацелены на повышение эффективности деятельности консультантов приблизительно на 15% с помощью централизованного управления портфелем и его оптимального использования. Привлечение партнеров оказывает влияние на спектр продуктов и услуг, с его помощью отношение расходов к доходам может быть улучшено на 5-10%. Важную роль играет количество банков, инвестиционных компаний и фондов, страховых компаний, предлагающих свои продукты и услуги через собственные платформы. Наилучшие примеры из практики ориентируют на полностью интегрированное предложение продуктов и услуг, что обеспечивает клиентам доступ к высококачественным продуктам на рынке.

Структура активов (Asset-Mix) в занчительной мере зависит от запросов клиентов. Клиенты в сегменте Ultra-HNWI и HNWI, как правило, предпочитают полное делегирование управления имуществом, тогда как клиенты в обеспеченном и состоятельном сегменте активнее участвуют сами в этом управлении. Получили распространение инвестиции в хедж-фонды, акционерный капитал частных компаний, в том числе в ценные бумаги, имеющие высокий инвестиционный рейтинг.

В то же время структура активов воздействует на структуру и уровень доходов. Высокая доля акций в портфеле активов грозит неустойчивостью: в 1999-2000 гг. она привела к значительному росту доходов, тогда как в 2001-2002 гг. управляющие капиталом посредники с высокой долей акций в портфеле активов понесли большие убытки. Фактически показатели структуры активов сильно различаются у разных групп провайдеров, но относительно одинаковы внутри групп, схожих по размеру активов, специализации и прочим характеристикам. Например, крупные универсальные банки в сфере РВ ориентируются на долю инвестиций в акций в размере 25-40%.

На доходность операций РВ влияет и структура мандатов (Mandate-Mix): при доверительных мандатах банк управляет имуществом клиентов в рамках ранее намеченной инвестиционной стратегии. Обычно средняя маржа составляет здесь более 100 базисных пунктов, однако при увеличении размеров управляемого капитала клиента она имеет тенденцию к снижению. При консультационном мандате (Advisor-Mandate) банк предлагает консультации по финансовым вложениям, а клиент принимает окончательное инвестиционное решение. Здесь комиссионное вознаграждение составляет менее 50 базисных пунктов, к этому добавляется вознаграждение за сделку. При третьей форме мандата банк действует лишь как брокер и оценивает расходы по сделкам, а также получает плату, как правило, низкую, за хранение ценных бумаг.

Совершенно очевидно, что высокая степень доверительности способствует повышению стабильности доходов управляемых портфелей. В прошедшие годы темпы роста активов под доверительным управлением составляли 32%, что превышает темпы роста всего объема управляемых активов (23%). Оптимальным вариантом структуры является доля доверительных мандатов в общем объеме управляемых активов в размере 30%, в этих пределах чем выше доверительность мандата, тем стабильнее и выше доходность РВ.

Важным рычагом успеха РВ является нахождение оптимальных темпов роста управляемых активов (AUM). Слишком низкий, как и слишком высокий рост оказывает отрицательное воздействие. На номинальный объем AUM влияют структура мандатов, развитие рынка долгосрочных капиталов и валютных рынков, а также приток нетто-средств от постоянных и новых клиентов. В прошлом десятилетии темпы роста AUM составляли приблизительно 5-7% в год за счет динамики рынка долгосрочных капиталов и около 10% в год за счет чистого притока капиталов. Стратегическим направлением должно быть регулирование роста в пределах 15-25%.

В ближайшем будущем чрезмерная консолидация в сфере РВ маловероятна. Структура рынка будет и далее сильно фрагментирована и многообразна. Развитие этого сегмента рынка стабилизировалось: в период 1994-2001 гг. ежегодный рост AUM составлял 16% и был примерно на том же уровне, что и рост доходов и расходов. Такое развитие показывает, что на рынке этих услуг еще не сформировалась четкая деловая модель.

Как ожидается, сегмент очень состоятельных индивидуальных клиентов (HNWI и Ultra-HNWI) и впредь будет носить обособленным, и его клиенты, как правило, диверсифицируют размещение своих капиталов. Здесь основой успешной деловой стратегии является эксклюзивность предоставления услуг. Сегмент состоятельных и обеспеченных индивидуальных клиентов, напротив, все еще находится в движении. Из множества различных деловых моделей здесь пока не выкристаллизовалась доминирующая. Приоритетной задачей на этом растущем рынке должно быть быстрое восполнение недостатка в предложении. 

Главными направлениями повышения эффективности являются оптимизация структуры расходов, экономия на масштабе, улучшение деятельности консультантов, а также привлечение новых партнеров. В будущем рынок РВ будет обслуживаться меньшим числом специалистов, которые заполнят нишу между двумя большими сегментами (Ultra-HNWI и HNWI, с одной стороны, и состоятельными и обеспеченными клиентами – с другой) на основе применения обеих моделей обслуживания (“фабричной” и “мануфактурной”).

Автор реферата – В.И.Шабаева,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН
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В специальном досье, опубликованном в приложении к французской газете Le Monde, рассматриваются формы и условия предоставления банковских кредитов населению.

После того как в течение 15 лет объем потребительских кредитов возрастал в среднем на 7,1% в год, в 2002 г. наблюдалось замедление этих темпов: объем кредитов увеличился всего на 2%, составив 105,7 млрд. евро. Это замедление объяснялось общим ухудшением конъюнктуры как в национальной, так и в мировой экономике, что отрицательно влияет на склонность домашних хозяйств использовать потребительские кредиты на приобретение различных товаров и услуг. Обычно французы предпочитают получать персональные кредиты, сумма которых в 2002 г. увеличилась на 5,1%, достигнув почти 50 млрд. евро, а их доля в общей сумме потребительских кредитов составила 46%.

Хотя формы потребительских кредитов и займов различны, они имеют ряд общих характеристик: их сумма не должна превышать 21,5 тыс. евро; они должны предоставляться на срок не менее трех месяцев; их могут предоставлять только банки, кредитные учреждения и крупные торговые сети (Carrefour, Auchan). Главными формами кредитов являются следующие:

Персональные займы (le prêt personnel), которые предоставляются лицам, получающим доходы или имеющим значительные сбережения. Банки конкурируют между собой, предлагая кредиты под более низкие проценты, чем у других банков. Например, до 11 ноября 2003 г. банк BRED Banque populaire предлагал кредиты по номинальной ставке 3,9% годовых, исключая расходы на страхование и ведение досье. Между тем издержки составления и ведения досье составляют 50 евро при сумме кредита до 4,5 тыс. евро и 100 евро при более высокой сумме. С учетом этих расходов общая эффективная (реальная) ставка (le taux effectif global – TEG) по кредитам на сумму до 4,5 тыс. евро составляет 6,34% и на сумму от 4,5 до 21,5 тыс. евро – 4,29%. Получив персональный кредит, заемщик может расходовать его по своему усмотрению.

Целевой кредит (le credit affecte) в отличие от персонального предоставляется на определенные цели: на приобретение нового автомобиля, на оплату досуга (путешествий) и т.д. При этом цель и условия использования кредита четко зафиксированы в соответствующем контракте. Если контракт не соблюдается, кредит автоматически аннулируется. В последнее время доля банков в предоставлении целевых кредитов уменьшается, они все чаще предоставляются фирмами, торгующими автомобилями или организующими досуг и путешествия. 

Возобновляемый (револьверный) кредит (le credit renouvelable) – эта форма кредитования появилась во Франции с начала 1990-х годов и продолжает развиваться, несмотря на то что процентные ставки по нему достигают 15−20%. При этом средняя процентная ставка у банков составляет 12%, а у специализированных кредитных учреждений – 16%. Использование револьверного кредита, который возобновляется после каждого погашения и может использоваться по усмотрению заемщика, может оказывать отрицательное воздействие на финансовое положение последнего: в досье всех должников, внесенных в национальную картотеку неплательщиков, есть данные о получении ими револьверных кредитов.

Кредиты по карточкам, с помощью которых ведутся расчеты во многих крупных магазинах и гипермаркетах, являются разновидностью возобновляемых кредитов. В 2003 г. во Франции появились новые мультисервисные (multiservices) карты типа Visa, являющиеся одновременно международными банковскими картами, картами для расчетов в торговой сети и кредитными картами. Понятно, что кредиты по таким картам предоставляются под более высокие проценты. Годовая оплата банковской карты у ведущих французских банков колеблется от 12,5 евро до 35 евро. Некоторые банки за первый год использования карты не взимают никакой платы, а у ряда кредитных учреждений (например, Cetelem) карты бесплатны.

Бесплатный (беспроцентный) кредит, рекламу о котором запрещено помещать за пределами банка. Такой кредит предлагается покупателям нового или значительно обновленного жилья. При его предоставлении в расчет принимается уровень налогооблагаемого дохода заемщика в год, предшествующий заключению соответствующего контракта. 

Данные об уровне годовых эффективных процентных ставок (без учета расходов на страхование) по различным типам кредитов, предлагаемых французскими банками, представлены в таблице 1.

Таблица 1

Годовые эффективные процентные ставки по различным типам кредитов 

(в проц.)
	Банки и

кредитные учреждения
	Типы кредитов

	
	револьверный
	на покупку автомобиля
	на досуг 
	персональный

	BNP Paribas
	12,24 – 21,25
	6,04 – 9,81*
	Нет 
	6,04 – 9,81

	BRED
	10,75 – 13,75
	Нет
	Нет
	3,90***

	CCF
	12,39 – 15,39
	6,27 – 6,86
	Нет
	6,60 – 7,29

	Cetelem
	16,74
	5,5
	9,96
	9,96

	Cofidis
	16,81 – 19,78
	8,21
	Нет
	5,85 – 9,90

	Credit agricole
	11,74 – 16,32
	4,15**
	6,65**
	Нет

	Credit lyonnais
	10,47 – 16,74
	Нет
	Нет
	4,63

	EGG
	4,9
	Нет
	Нет
	7,9

	Societe generale
	10,43 -15,80 
	нет
	Нет
	4,5

	Sofinco
	13,89
	6,31 – 9,96
	Нет
	6,25 – 9,91


Примечания. * - Включая страховку. ** - Номинальная ставка. 
*** - Ставка действительна до 15 декабря 2003 г. на сумму кредита не менее 1,5 тыс. евро.

В последние годы быстро растет объем долгосрочных займов на приобретение жилья: в 2000-2002 гг. доля полученных населением займов на срок свыше 20 лет в общем объеме займов, предоставленных по фиксированным процентам, возросла с 6 до 26%. Получателями таких займов являются в основном молодые люди, стремящиеся с самого начала своей карьеры приобретать собственное жилье, а не арендовать его. 2003 г. является рекордным по числу сделок по приобретению квартир на вторичном рынке: по оценкам, их число составляет 620-640 тыс. Это во многом объясняется доступностью кредитов на эти цели, номинальные процентные ставки по которым, как правило, не превышают 5% (см. таблицу 2). Вместе с тем французы еще значительно отстают, например, от жителей Великобритании и Испании, по объему полученных ими ипотечных кредитов. Кроме того, французы предпочитают получать ипотечные кредиты по постоянным (фиксированным), а не переменным процентам. В последнем случае процентные ставки ежегодно или ежеквартально пересматриваются с учетом изменения базовой процентной ставки, в качестве которой чаще всего выступает годовая или трехмесячная ставка Euribor. В последнее время во Франции стали использоваться переменные процентные ставки, для которых устанавливаются нижний и верхний пределы.

По данным исследования, проведенного специалистами Национального информационного агентства по жилью (Agence nationale d’infоrmation sur le logement - ANIL), в условиях повышения цен на жилье и низких процентных ставок домашние хозяйства, которые предпочли приобрести собственное жилье с помощью ипотечных кредитов на срок более 30 лет, оказались в более выигрышном положении, чем домохозяйства, которые предпочли в течение 10 лет копить средства, а затем, получив ипотечный кредит сроком на 20 лет, купить жилье. Это приводит к тому, что молодые французы все чаще предпочитают приобретать собственное жилье в самом начале своей карьеры. Французы имеют возможность использовать в своих интересах конкуренцию между банками, предлагающими различные условия ипотечного кредитования.

Таблица 2

Процентные ставки и ежемесячные выплаты по займу

на сумму в 100 тыс. евро, сроком на 20 лет

	
	Номинальные ставки 
(в %%)
	Расходы на подготовку и ведение досье

(в евро)
	Страхование на случай смерти и инвалидности

(в евро в месяц)
	Эффективные ставки (в %%)
	Ежемесячные выплаты, включая все сборы 

(в евро)

	
	постоянные
	переменные
	
	
	постоянные
	переменные
	при постоянной ставке
	при переменной ставке

	Abbey
	4,90
	3,74
	700
	33,5
	5,58
	4,34
	654,44
	542,17

	Banque populaire
	4,95
	2,60
	914
	25
	5,51
	3,20
	682,20
	559,79

	BNP Paribas
	4,75
	Нет
	1020
	45
	5,41
	Нет
	676,08
	Нет

	Caisse d’epargne
	4,90
	3,55
	1000
	34
	5,63
	4,32
	688,52
	616,62

	Credit agricole
	4,55
	Нет
	500
	31
	5,18
	Нет
	666,30
	Нет

	Credit foncier
	5,15
	3,15
	800
	32
	5,82
	3,87
	700,27
	594,14

	Credit lyonnais
	4,70
	Нет
	900
	27,5
	5,31
	Нет
	671,00
	Нет

	Entenial
	5,50
	3,50
	833
	30
	6,04
	4,07
	712,89
	604,96

	Societe generale
	5,50
	Нет
	873,08
	33
	6,19
	Нет
	720,89
	Нет

	UCB
	4,50
	3,20
	1000
	35
	5,20
	3,93
	661,82
	593,83


Законодательство Франции предусматривает строгие правила составления кредитного договора: отсутствие в нем хотя бы одного предусмотренного законом пункта делает этот договор недействительным, а банк лишается права на получение процентов. Договор о предоставлении потребительского кредита должен содержать следующие сведения:

· координаты банка, заемщика и его поручителей;

· условия и способы предоставления займа – продолжительность, дата погашения и т.д.

· сумма займа, связанные с ним издержки и эффективные процентные ставки; 

· точный график и суммы погашения основной суммы займа и процентов по нему.

В тексте договора могут быть предусмотрены условия и процедуры досрочного погашения займа или прекращения действия кредитного договора.

Под эгидой Банка Франции создана Национальная картотека инцидентов, связанных с погашением кредитов физическими лицами (Le fichier national des incidence de paiement des credit aux particuliers – FICP), или картотека неплательщиков. Каждый случай неплатежа по кредиту рассматривается комиссией по задолженности, принимающей решение о включении соответствующего досье в картотеку, в которой содержится информация не только об инциденте, но и о мерах договорного или судебного характера, предназначенных для урегулирования задолженности. В 1994-2002 гг. численность досье, включенных в картотеку, возросла почти вдвое, достигнув 145,3 тыс. Сведения об инциденте хранятся в картотеке в течение восьми лет. Пользоваться данными картотеки могут только банки и другие кредитные организации и только для собственных нужд, то есть не передавая эту информацию другим. Что касается граждан, внесенных в картотеку, то они могут получить устную информацию из своего досье только в отделении Банка Франции. 

Автор обзора – Л.А. Зубченко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

Керн Х.Й., Домбрет А.Р.

Розничные банки:  необходимость новых бизнес-моделей

Kern H.J., Dombret A.R. Retail Banking – mit neuen Geschaftsmodellen den Bankenumbruch meistern // Bank. – Köln, 2003. – № 7. – S. 460−463.

Доктор Керн Х.Й. (Kern H.J.), вице-президент Unternehmensberatung Monitor Group, и Домбрет А.Р. (Dombret A.R.), руководитель Investmentbank Rothschild (Германия), рассматривают возможности адаптации стратегии розничных банков к рыночным условиям и к спросу частных клиентов.

В условиях ухудшения финансового положения розничные банки Германии предприняли попытку расширить свою клиентскую базу за счет частных клиентов, на операции с которыми сравнительно слабо влияют конъюнктурные изменения. Эта стратегия наталкивается на трудности, обусловленные, в частности, растущей конкуренцией со стороны новых игроков – небанковских и квазибанковских учреждений, в том числе предоставляющих свои услуги по Интернету. Кроме того, определенные ограничения накладывает и то обстоятельство, что современные частные клиенты более информированы, имеют высокие запросы и склонны менять обслуживающий их банк.

В сделках с частными клиентами немецкие банки работают менее успешно, чем банки других промышленно развитых стран. Так, в 2001 г. у четырех крупнейших немецких банков доходность капитала (return on equity, чистый доход в процентах от капитала) по сделкам с частными клиентами была отрицательной (-6−-7%), тогда у шести крупнейших банков Великобритании отмечалась прибыль в размере 25-36%. Недостаточно прибыльные организации обычно сосредоточиваются на снижении издержек. Однако с такой чисто оборонительной стратегией они не могут успешно ответить на вызовы растущей интернационализации и все более жесткой конкуренции в условиях снижающейся лояльности клиентов. Здесь требуется изменение бизнес-модели.

Для этого следует проанализировать цепочку создания стоимости в сделках с частными клиентами, чтобы понять, на какой сфере деятельности банк должен сосредоточить внимание и какие внешние ресурсы должен привлекать; какие звенья цепочки создания стоимости можно комбинировать и какие комбинации имеют шанс оказаться в будущем перспективной бизнес-моделью. При развитии продукта большое значение необходимо уделять эффективности расходов. Опыт новых участников рынка банковских продуктов и услуг, например, супермаркет-банков (Supermarkt-Banken), показывает, что дифференциация на уровне продуктов не столь важна для успеха банка, как правильное общение с клиентами и изучение их запросов. 

Стандартные банковские продукты, такие как жиро- и сберегательные счета, однодневные и месячные ссуды, овердрафты и потребительские кредиты, остаются неизменными в течение многих лет. В этой группе потребность в развитии продуктов низка. Совместные предприятия нескольких крупных поставщиков банковских услуг, привлекающие для развития продуктов внешние ресурсы, являются наиболее перспективным стратегическим решением. Что касается развития специальных и более сложных продуктов, как, например, оптимизированных по налогам инвестиционных инструментов или инструментов страхования по старости, то здесь требуются более глубокое исследование рынка, учет рисков и демографических факторов. 

Практика создания товарной марки в банковском секторе развита и дифференцирована в меньшей степени, чем в других отраслях. От 60 до 65% частных клиентов до сих пор выбирают свой банк по принципу близости расположения. Эмоциональные мотивы, связанные с банковской товарной маркой, как предпосылка к дальнейшему более тесному общению обнаруживаются лишь в редких случаях, что отличает банковские продукты от потребительских товаров.

Задачи в области создания товарной марки и маркетинга заключаются: во-первых, в том, чтобы найти проекты, которые позволяют профилировать продукты и крепче привязать клиента к банку; во-вторых, в сосредоточении усилий на сегментировании клиентов, а затем – на выделении ключевых групп клиентов, что даст возможность сформировать мощные бренды для целенаправленного позиционирования; в-третьих, в согласовании содержания товарной марки с пожеланиями клиентов для укрепления их связей с банком. 

Мебельная компания IKEA, например, четко позиционировалась и в результате успешно организовала сбыт. Она специализируется на полезных и привлекательных товарах, которые пользуются спросом со стороны широкого круга потребителей. Успехи в обслуживании клиентов и создании продуктов, сильная товарная марка, несмотря на первоначально сравнительно низкое качество товаров, способствовали быстрому повышению популярности этой компании. В 2000 г. IKEA стала крупнейшим поставщиком мебели в мире.

В области сбыта основная задача состоит в том, чтобы обеспечить клиентам оптимально удобное обслуживание на основе правильного выбора каналов сбыта, ценовых параметров и повышения квалификации консультантов. Для этого должны быть задействованы возможности современных технологий, в том числе Интернета и телефонной связи. Однако следует учитывать, что в ближайшие годы сохранят свое значение личные контакты с клиентами. Чрезвычайно важно для банков проверить, насколько все их каналы сбыта, особенно филиалы, работают эффективно, ориентируются на потребности клиентов и на минимизацию расходов.

Наконец, успешный менеджмент предполагает доведение до клиентов всей интересующей их информации, активное использование этой информации при общении с клиентами и предложение индивидуализированных продуктов. Эта стратегия уже успешно применяется в других отраслях. Среди участников рынка банковских продуктов и услуг, которые уделяют основное внимание общению с клиентами, выделяются банки, которые работают на всех сегментах рынка, и банки, которые выбрали специальную рыночную нишу. В первой группе выделяются, например, лидеры по ценам, по удобству обслуживания или по качеству.

Примером лидера по ценам является Aldi-Banking, который предоставляет ограниченный выбор стандартизированных и хорошо структурированных продуктов по очень выгодным для клиентов ценам. Консультанты не играют здесь большой роли. Для поддержания низких цен функции развития продуктов и административного управления переданы «на сторону» (внешним партнерам). Небольшие и низкозатратные филиалы банка обеспечивают личные контакты с клиентами и целенаправленно используют их для увеличения сбыта.

Фирма McDonald’s-Banking (лидер по удобству обслуживания) является наиболее ярким примером компании, установившей дружественные отношения с клиентами. Не всегда являясь лидером по ценам, она предлагает стандартизированные и добротные продукты, подбирает надежные и быстродействующие каналы сбыта, позволяющие легко осуществлять сделки (в ежедневном или еженедельном режиме), поскольку филиалы фирмы располагаются в торговых центрах или имеют продолжительное время работы.

Лидер по качеству предлагает более больший ассортимент продуктов одной категории и более тщательное обслуживание. Например, фирма BMW Financial Services, которая с 1971 г. и вплоть до недавнего времени предлагала в основном услуги лизинга и финансирования, расширила круг своих клиентов до 500 тыс. человек за счет банковского обслуживания в онлайновом режиме, работы с кредитными карточками, сберегательными и инвестиционными продуктами. Успех небанковских и квазибанковских учреждений на рынке банковских услуг объясняется не только их хорошей репутацией в какой-либо другой отрасли и крепким товарным знаком, но и, главным образом, удобным доступом клиентов к пунктам продажи (торговым точкам) и учетом запросов целевых групп клиентов.

Лидеры по качеству должны предлагать отвечающие высоким требованиям клиентов инвестиционные инструменты, пенсионные счета и услуги семейного финансирования. Они должны иметь привлекательный, заслуживающую доверия торговую марку, позволяющую поднять уровень цен. Их клиентами могут быть, с одной стороны, представители все более многочисленного слоя зажиточных граждан, располагающих свободными средствами, а с другой – клиенты Aldi-Banking и McDonald’s-Banking, которые хотят воспользоваться дополнительно индивидуальными инвестиционными инструментами.

Поставщики, которые выбрали специальную нишу на банковском рынке, либо ограничиваются одним определенным продуктом, либо нацеливаются на конкретную группу клиентов. При этом они сознательно отказываются от других сегментов рынка, категорий клиентов, каналов сбыта или услуг. Крупные поставщики, выбравшие модель ниши, обычно имеют разнообразные инновации, гибкую рыночную стратегию, хорошо приспосабливаются к изменениям на рынке. Наибольшие шансы на успех имеют банки, бизнес-модель которых действительно отвечает потребностям клиентов и которые к тому же умеют защищать свою нишу.

Модель ниши может быть успешно применена, например, фирмой-поставщиком финансовых услуг, предлагающей консультации и продукты для пожилых клиентов. Привлекательными моментами для ее клиентов могут стать легкий доступ к консультанту, повышенное внимание к вопросу оптимизации пенсионного обеспечения по старости и консультирование по пенсионным вопросам, возможности оптимизации налогов при наследовании имущества.

Также успешно может применить модель ниши банк, обслуживающий молодые семьи, предоставляющий целенаправленные консультации по вопросам государственной поддержки семьи, страхования жизни, проблемам образования. Этот банк, кроме того, может предлагать программы обучения правильному распоряжению деньгами.

Уже существующие банки вряд ли смогут эффективно применить модель ниши, поскольку процесс трансформации их деятельности может оказаться весьма затратным. Успеха, скорее, добьются вновь созданные компании на основе существующих отделений и филиалов или совершенно новые компании.

Например, Washington Mutual Inc., шестой по величине банк США, применил новую модель розничного банка, предусматривающую формирование более свободной атмосферы взаимодействия с клиентами. Эта концепция реализована в рамках филиала Occasio, который представляет собой скорее торговый дом, чем банк. В так называемых магазинах Occasio (Occasio Stores) вместо касс расположены компьютерные киоски, в которых клиенты при содействии консультантов могут затребовать любую необходимую им информацию, осуществить платежи, купить специальные инвестиционные продукты или финансовое обслуживание на дому. Детские игровые уголки также отвечают пожеланиям клиентов. Модель оказалась успешной: Occasio Stores предоставляют больше кредитов, в них клиенты открывают вдвое больше жиросчетов, чем в обычных филиалах.

Увеличение объемов банковских операций может достигаться тремя путями: за счет слияний и поглощений, инсорсинга (insourcing) и аутсорсинга (outsourcing). Соответствующие решения уже принимаются в Германии, например, в сфере сберегательных касс и кооперативных банков. Важной предпосылкой их успеха является независимость. Только в этом случае они смогут генерировать достаточное количество операций, ориентированных на клиентов банков, чтобы выстоять в конкуренции.

Для управления рисками европейские финансовые учреждения активно используют аутсорсинг в трех областях: в сделках с частными клиентами и с фирмами-клиентами, а также в инвестиционной деятельности. При сделках с фирмами-клиентами управление рисками имеет большее значение, чем для розничной банковской деятельности. Управление рисками является чрезвычайно важной проблемой в период роста числа банкротств. В современных условиях рисковые операции банков должны оцениваться по-новому. Немецкие «Минимальные требования к кредитным сделкам» обязывают банки четко организовывать процесс предоставления кредитов и мониторинга всех сфер деятельности.

На приспособление деятельности и структур банков к рыночным рискам направлены и новые директивы Базельского комитета в отношении достаточности собственного капитала (Базель II). В них подчеркивается значение тщательной проверки платежеспособности клиентов. Поскольку управление рисками для частных клиентов и фирм-клиентов основывается на идентичных процессах, то целесообразно решать соответствующие проблемы в общих отделениях по обслуживанию обеих категорий клиентов.

Примером использования аутсорсинга является сделка банков Lloids TSB и Barclays (Великобритания), которые в 2000 г. применили его в сфере чековых операций, поскольку их объем сокращался и нужны были значительные инвестиции для преодоления трудной ситуации. Вместо того чтобы передать чековые операции специализирующемуся на них UPSL – филиалу банка Unisys, Lloids TSB и Barclays решили создать совместное предприятие с Unisys. В результате появилась компания iPSL, в которой большую часть капитала контролирует Unisys, так как для него, в отличие от других участников сделки, чековые операции являются профильной деятельностью. Таким образом, Unisys выступил в качестве независимого посредника в области развития сотрудничества банков Lloids TSB и Barclays, которые являются конкурентами в других сегментах рынка банковских продуктов и услуг. Данная модель оказалась успешной: банки Lloids TSB и Barclays активно пользуются услугами iPSL, на которую приходится ежедневно около 67% всех чековых операций британского рынка.

Если банк занимается обслуживанием узкой группы потребителей и имеет сильно специализированные продукт и услуги, то ему рекомендуется применять бизнес-модель, в которой банк берет на себя предоставление профильных продуктов и их развитие, поскольку он лучше знает пожелания своих клиентов и сможет выполнить их быстрее, чем внешний специалист. В этом случае на внешнего специалиста следует возложить инфраструктурные проблемы.

Возможны и другие модели, имеющие свои преимущества. Так, использование единого внешнего партнера по разработке продуктов и административному управлению будет успешным, если такой партнер сумеет отказаться от конкуренции и не будет обращаться непосредственно к клиентам розничных банков. Смена бизнес-моделей – необходимый элемент стратегии банков, поскольку совершенно очевидно, что им придется менять свою стратегию в будущем и приспосабливаться к рыночным условиям. Проблема заключается в правильном выборе области, в которой банки должны специализироваться, и методов осуществления трансформации. 

Автор реферата – В.И.Шабаева,
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ЕВРОПЕЙСКИЙ ПОТРЕБИТЕЛЬ УЖЕ РОДИЛСЯ
L’Euroconsommateur est ne // Express. – P., 2004. – 2740. – P. 74-77.

В статье приводятся результаты специального опроса потребителей восьми европейских стран – Бельгии, Великобритании, Германии, Италии, Испании, Португалии, Франции и России, проведенного французским банком Cetelem.

Cetelem – филиал французской банковской группы BNP Paribas – является в Европе лидером по предоставлению потребительских кредитов, в Италии и Франции он занимает в этой области первые места. Cetelem представлен в 20 странах, в том числе в 15 европейских; численность занятых составляет 10 тыс. человек, из которых более половины работают за пределами Франции. В течение последних пяти лет банк сосредоточил свои усилия на развитии потребительского кредитования, рассматривая его как один из двигателей экономического роста, поскольку, по расчетам, потребление обеспечивает более 60% экономического роста. По словам Ф. Виллеруа де Гало (F. Villeroy de Galhau), президента – генерального директора Cetelem, развитие потребительского кредитования предполагает необходимость предварительного изучения ожиданий потребителей. Полученные его банком данные используются многими участниками рынка – банками, крупными торговыми оптовыми и розничными сетями, страховыми компаниями и т.д.

Исследование, проведенное созданной в 1989 г. специальной службой банка Observateur Cetelem под руководством К. Кенз (K. Cainz), показало, что, несмотря на культурные различия, участвующие в опросе жители разных европейских стран характеризуются одинаковыми потребительскими привычками и мотивациями в приобретении товаров и услуг. Это позволило сделать вывод о том, что «Европа потребителей» уже существует. Проявляя озабоченность состоянием экономической конъюнктуры в своих странах, участники опроса оценивали собственные перспективы как потребителей весьма оптимистически. Большинство из них заявляли о намерении продолжать приобретать товары длительного пользования. Основные результаты исследования приводятся в таблицах 1-4.

Таблица 1. 

Доля респондентов, считающих, что в течение ближайших 12 месяцев их ситуация изменится к лучшему или останется стабильной (в проц.)

	
	В среднем по ЕС
	Страны ЕС
	Россия

	
	
	Бельгия
	Германия
	Испания
	Франция
	Великобритания
	Италия
	Португалия
	

	Качество жизни в целом
	70
	81
	55
	76
	72
	76
	66
	64
	70

	Финансовое положение
	64
	72
	38
	76
	60
	67
	61
	62
	69

	Возможность приобретать товары для оборудования своего жилища
	63
	74
	38
	75
	61
	71
	57
	64
	70

	Возможность осуществлять значительные инвестиции
	52
	56
	18
	65
	49
	56
	54
	59
	59


Таблица 2. 
Разница между долей респондентов, считающих, что в течение 12 ближайших месяцев экономическое положение их страны улучшится или останется стабильным, и долей тех, кто считает, что оно ухудшится (в проц.)

	
	В среднем по ЕС
	Страны ЕС
	Россия

	
	
	Бельгия
	Германия
	Испания
	Франция
	Великобритания
	Италия
	Португалия
	

	Общее положение
	40
	48
	30
	62
	19
	23
	36
	36
	61

	Уровень жизни
	38
	36
	7
	62
	11
	45
	37
	35
	64

	Экономическое положение
	37
	35
	13
	59
	16
	31
	32
	37
	66

	Безопасность
	33
	39
	- 4
	39
	53
	13
	35
	37
	53

	Социальное неравенство
	28
	30
	- 18
	50
	10
	28
	39
	36
	46

	Уровень занятости
	27
	10
	- 7
	51
	- 1
	31
	41
	28
	62


Таблица 3. 

Доля потребителей, намеренных приобрести товары и услуги (в проц.)

	Товарные группы
	В среднем по ЕС
	Страны ЕС
	Россия

	
	
	Бельгия
	Германия
	Испания
	Франция
	Великобритания
	Италия
	Португалия
	

	Досуг и путешествия
	51
	72
	64
	37
	55
	73
	47
	22
	42

	Недвижимость
	35
	38
	43
	21
	46
	47
	28
	13
	44

	Электробытовые приборы
	34
	44
	38
	16
	36
	56
	25
	16
	43

	Оборудование для мастерских и садоводства
	25
	35
	30
	11
	29
	49
	17
	9
	27

	Мебель
	25
	26
	25
	16
	29
	44
	20
	12
	34

	Телевизоры, видео, Hi-Fi
	20
	24
	19
	15
	21
	31
	19
	10
	27

	Спортивное оборудование
	19
	27
	19
	14
	23
	26
	16
	7
	19

	Мобильные телефоны
	17
	21
	18
	10
	14
	26
	15
	10
	22

	Автомобили
	16
	16
	15
	11
	22
	27
	15
	10
	14

	Микрокомпьютеры
	15
	17
	16
	12
	16
	20
	14
	9
	16

	Мотоциклы, скутеры
	4
	3
	3
	2
	4
	4
	6
	3
	3


Таблица 4. 

Доля респондентов, указавших мотивы, побуждающие их приобретать товары и услуги (в проц.)

	
	В среднем по ЕС
	Страны ЕС
	Россия

	
	
	Бельгия
	Германия
	Испания
	Франция
	Великобритания
	Италия
	Португалия
	

	Стремление к комфорту
	80
	80
	78
	78
	82
	74
	78
	81
	88

	Потребность в безопасности
	77
	77
	76
	79
	82
	64
	80
	84
	77

	Развитие личности
	68
	72
	66
	66
	74
	57
	69
	74
	70

	Экономические факторы
	62
	56
	64
	65
	63
	53
	60
	63
	72

	Поиски идентификации
	46
	41
	44
	45
	46
	42
	46
	57
	49

	Вкус к новизне
	42
	38
	43
	41
	43
	37
	47
	43
	46


В 2003 г. 48% европейских потребителей опасались ухудшения экономического положения своих стран, в том числе 70% португальских потребителей, 59% итальянских и 56% французских. Безработица, пенсионное обеспечение, рост расходов на здравоохранение – основные факторы, которые вызывают особую озабоченность европейцев. Переход на единую валюту евро в целом не принес им никаких улучшений. Напротив, 48% респондентов высказали отрицательное отношение к единой Европе, в том числе 64% британцев, 59% немцев и 46% французов. Евро позитивно восприняли бельгийцы, испанцы и французы, тогда как 56% опрошенных итальянцев и 52% немцев отметили, что с введением евро в наличный оборот они уменьшили объем покупок. Наиболее оптимистически оценивают возможности улучшения своего личного благосостояния в 2004 г. бельгийцы и испанцы и наименее благоприятно – немцы. В целом оценки перспектив повышения личного благосостояния были более высокими, чем оценки перспектив развития «своих» стран, что, по мнению некоторых экспертов, объясняется наличием разрыва между «коллективными» и «индивидуальными» ощущениями, из которых только вторые являются главными двигателями роста потребления. 

За последние десять лет способы потребления в Европе существенно изменились. В относительно более развитых странах – Франции, Германии, Бельгии, Великобритании – закончился период потребительской эйфории и расточительства, характерных для 1980-х годов, и пришло время контролируемых и обдуманных покупок. Еще десять лет назад приобреталось все, что продавалось по более низкой цене и с большими скидками, а сегодня выбор товаров приобрел почти научный характер. В то же время в странах Центральной Европы и в России наблюдаются проявления покупательской эйфории, при этом главным фактором покупки являются цены. В этих странах акт потребления рассматривается как одно из проявлений интеграции потребителя в общество.

По мнению специалистов Observateur Cetelem, к настоящему времени многим европейским потребителям в своем покупательском поведении удалось установить равновесие между «страстью» и «рассудком». Даже самые пессимистически настроенные потребители (португальцы и немцы) продолжают приобретать услуги, связанные с путешествиями, и инвестировать средства в недвижимость. Кроме того, европейцы превратились в «серьезных стратегов» (redoutables strateges), которые научились выходить из затруднительных положений, не поддаваясь соблазнам и изощренным предложениям. В то же время они активно используют возможности получения скидок при приобретении технически сложных товаров. При этом они не гоняются за новинками так активно, как прежде, научившись отличать «мнимые» новинки от действительных инноваций. Хотя потребление по-прежнему остается в центре повседневной жизни европейцев, в отличие от 1980-х годов оно заняло свое более верное место в приоритетах потребителей. Главными мотивами в приобретении товаров являются качество (98% респондентов), стремление к комфорту (80%) и безопасность (77%). «В большинстве западноевропейских стран, – заключает Ф. Виллеруа де Гало, – вырисовывается новый более разумный образ потребления: «более толковый и менее самовлюбленный потребитель стремится покупать все лучшее».

Р. Рошфор (R. Rochfort) в книге «Растерянная Франция» (La France deboussolee) отмечал, что на смену эпохе «всё больше» пришла эра «всё лучше». Это подтверждают и данные опроса Observateur Cetelem: 91% британцев и 90% россиян готовы расходовать средства на приобретение более качественных товаров и услуг. В целом вряд ли можно рассчитывать на то, что к европейцам вернется их «беззаботное» отношение к приобретению товаров и услуг даже в условиях экономического подъема. Но сдержанность и прагматизм не помешают европейцам оставаться эпикурейцами, так как для 87% из них потребление означает получение удовольствия. 

Несмотря на появление общих черт в поведении европейских потребителей, между ними сохраняются определенные социально-психологические различия, которые авторы исследования Observateur Cetelem характеризуют следующим образом.

Бельгийцы – «любители потребления» («consophiles») являются в своей массе оптимистами: 72% из них удовлетворены своим финансовым положением и надеются на его улучшение и в 2004 г. Большинство из них намерены приобрести оборудование для своих домов, а 81% считают потребление основой развития экономики, что не мешает им получать удовольствие от покупок товаров и услуг. Особое пристрастие питают они к приобретению микроинформатики, расходуя на эти цели в среднем в три раза больше средств, чем французы.

Французы – рассудочные (здравомыслящие) потребители, которые, тем не менее, не впадают в уныние. Проявляя беспокойство в отношении общих экономических перспектив, они намерены продолжать покупки электробытовых товаров, телевизоров и Hi-Fi. В этом секторе они занимают по объему расходов первое место среди жителей стран ЕС. Однако в целом их склонность к потреблению относительно невелика, так как они предпочитают не расходовать средства, а делать сбережения.

Испанцы – осторожные потребители, которые верят в будущее: 65% из них намерены в 2004 г. осуществить значительные инвестиции. В отношении приобретения товаров они проявляются явную сдержанность, за исключением услуг, связанных с досугом и путешествиями, и товаров для обустройства жилищ, что объясняется недавним бумом на испанском рынке недвижимости.

Немцы – мрачные (moroses) покупатели, которые пессимистически оценивают ближайшие перспективы экономического развития своей страны, а также являются главными европессимистами: 70% опрошенных сожалеют о замене немецкой марки единой валютой евро. Кроме того, 49% респондентов рассматривают покупки товаров и услуг как простую необходимость. Несмотря на это, среди немецких потребителей довольно высока доля тех, кто в 2004 г. намерен приобрести услуги, связанные с досугом и путешествиями, и товары для обустройства жилищ.

Англичане – позитивно настроенные потребители, которые в целом довольны своей судьбой. Они намерены вкладывать средства в обустройство жилищ, в досуг и путешествия, в приобретение электробытовых товаров и садоводство. Их отношение к евро довольно сдержанное: 64% респондентов высказали беспокойство по поводу возможного присоединения Великобритании к зоне евро.

Португальцы – размышляющие потребители, по мнению которых нынешняя катастрофическая ситуация вряд ли изменится в ближайшем будущем к лучшему. 82% респондентов рассматривают потребление как способ самореализации. 

Итальянские потребители – «оппортунисты» (приспособленцы) (opportunistes), которые пытаются сдерживать свою экспансивность. Почти каждый второй итальянец намерен в 2004 г. сократить свои потребительские расходы. 78% респондентов выразили негативное отношение к евро. Среди различных товарных групп итальянцы предпочитают спортивные товары, мотоциклы, скутеры, мебель и микроинформатику.

Российские потребители – «оппортунисты» (приспособленцы), которые открыли для себя удовольствие от потребления и не намерены от него отказываться. Их оптимистические оценки будущего и намерения приобретать различные товары и услуги кажутся чрезмерными. Будучи приверженными к технологическим новшествам и обустройству своих жилищ, они в то же время рассматривают потребление как средство самореализации и интеграции в общество.
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Банкострахование − предоставление банками услуг по страхованию, получает распространение в Европе как перспективное направление деятельности, используемое банками для укрепления своих позиций на рынке.

В ответ на расширение инвестиционной деятельности крупных страховых компаний ведущие европейские банки начали проводить стратегию создания страховых продуктов и проникновения в страховой сектор. Одновременно возникли финансовые концерны, не относящиеся однозначно к банковскому или страховому сектору, но занимающиеся обоими видами деятельности (Allianz, Citigroup, Credit Suisse, ING), прежде всего на соответствующих национальных рынках. Такое развитие сопровождается изменениями правовых рамок, включающими новый порядок контроля и создание широкого надзора за банковским и страховым секторами.

При реализации стратегии банкострахования речь идет о расширении деловых моделей финансовых учреждений и об освоении ими новых продуктов, которые до сих пор не считались ключевыми, а также об использовании имеющегося потенциала сбыта для их продажи. Прежде всего, впечатляет развитие страхования жизни в Европе и продажи соответствующих продуктов через банковские филиалы. Более трети сделок по страхованию жизни в ЕС осуществляется банками. Однако есть различия между севером и югом Европы: банковский сбыт преобладает во Франции, в странах Бенилюкса, Италии и Испании, тогда как в Великобритании и Скандинавских странах большее значение имеют другие каналы сбыта.

Разный подход в европейских странах объясняется, во-первых, различной степенью развития сети отделений банков и, во-вторых, разным уровнем доверия к банковской системе. В странах с высокой плотностью банковских отделений доля банковского сбыта, как правило, высока. В то же время высокая стоимость системы сбыта через сети отделений, оказывающая давление на банки, способствует развитию электронного обслуживания и одновременно ведет к сокращению числа отделений и гибридизации сбыта, который в будущем будет осуществляться сетью реальных и виртуальных банковских отделений. Вряд ли можно ожидать, что через виртуальные сбытовые центры будет предоставляться более 5% услуг по сбыту. Тем не менее, при такой реорганизации существует опасность ослабления связи с клиентами и потери их части, что требует принятия определенных корректирующих мер.

С учетом этого должна быть пересмотрена и стратегия страхования. Полезным представляется намерение Allianz объединить сбыт через банковские отделения (принадлежащие Dresdner Bank), включая виртуальные, и сбыт через специализированных агентов в интегрированную сбытовую сеть, в которой будут сочетаться существенные преимущества банковских отделений, действующих на городских пространствах, и гибкость страховых агентств в сельских регионах, дополняемые доступными предложениями по интернету для простых сделок.

Более сложной проблемой является создание новых продуктов. Здесь встает вопрос, должен ли банк нести страховые риски, или страховые предприятия должны взять на себя страховые риски банковских сделок. Среди экспертов рынка долгосрочных капиталов распространяется мнение, согласно которому банкострахование проявляет себя как целесообразная стратегия, особенно синергетическому эффекту в управлении активами.

Объединенные в правовом и организационном отношении различные подразделения бизнеса теперь расширяются благодаря интернет-технологиям. Появляются “сети”, допускающие совершенно новые предприятия, делающие возможным быстрый и непосредственный обмен информацией, интегрирующие процессы создания и сбыта финансовых продуктов. Это определяет тенденцию передачи функций создания и сбыта новых продуктов специализированным организациям, что благодаря эффекту экономии на масштабе выгодно для всех участников. В будущем стратегии банкострахования будут определяться факторами, связанными не только с обслуживанием клиентов и управлением рисками, но и с интеграцией компетенций в процессе производства и сбыта.

Нехватка капитала и сопутствующие риски, а также высокая степень фрагментации различных рынков способствуют развитию партнерства банков и страховых компаний при формировании общей европейской деловой модели банкострахования. При этом банки и страховые компании концентрируются на своей основной компетенции в создании продуктов и организуют взаимные поставки. Так, Deutsche Bank сотрудничает с организациями в Германии (партнерство с Commerzbank), Италии (партнерство с Intesa), Испании, странах Бенилюкса, с Цюрихской группой. В Германии особенно успешно действуют объединенные в кооперативный и финансовый союз банки, сберкассы и страховые компании. Хотя эти исторически сложившиеся союзы возникли с учетом правовых и региональных особенностей, а не руководствовались мотивами диверсификации или оптимизации использования капитала, они показывают, насколько большой потенциал могут иметь деловые модели, созданные на основе партнерства. В Германии в условиях широкого распространения стратегических партнерств получаемые при этом преимущества в области сбыта способствуют развитию банкострахования.

Исследования показали, что для страховых компаний банкострахование имеет следствием повышение рисков, тогда как для банков эта стратегия снижает риски. Возможно, этот фактор оказывает решающее воздействие на развитие банкострахования в Европе. Тщательный анализ стратегии банкострахования показывает также, что успех обеспечивает не столько институциональная структура новой деловой модели, сколько организация самого  процесса. Первая стадия развития банкострахования в Европе завершена. На второй стадии банки и страховые компании работают над развитием общего понимания процесса. В будущем решающее значение будут иметь инновационные продукты (третья стадия), от которых зависит распределение долей создания стоимости между различными деловыми единицами внутри сети банкострахования.

Партнерства открывают возможности для трансферта и снижения рисков. В настоящее время практикуется выравнивание рисков страхового сектора путем перестрахования внутри его (для уменьшения риска страховая компания страхует себя в другой страховой компании); при банковском страховании это будет происходить между банками и страховыми компаниями.

Для Германии, учитывая необходимость управления возросшими объемами капиталов по обеспечению по старости и связанным с этим финансированием гарантий. Это особенно целесообразно, учитывая роль гарантийных продуктов в сфере социальных услуг. В этой связи в Германии был разработан новый стандарт гарантий, который охватывает всех поставщиков продуктов в сфере обеспечения по старости, включая страхование жизни.

Хотя немецкие банки и сберкассы до настоящего времени играли подчиненную роль в операциях по обеспечению по старости, новое регулирование создает для них привлекательное поле деятельности. Об успехе стратегии немецких банков и сберкасс в сфере банкострахования свидетельствуют итоги их деятельности. Так, темпы роста объемов операций банковских страховщиков за период 1993-2001 гг. составили 7,1%, а страховых операций финансовых концернов – 7,9%, что заметно выше средних темпов роста на рынке страхования (5,9%). В период спада 2001 г. на банковских страховщиков пришлось только около 40% новых сделок, поэтому доля банковского сектора в новых сделках опустилась ниже 20% (в 1998 г. она составляла почти 30%). Однако повышательная тенденция вновь возвращается. Ценность гарантий становится очевидной, и классическое страхование жизни снова на подъеме.

Тенденция увеличения объемов банкострахования подтолкнула процесс консолидации на рынке страхования. На 75 крупнейших страховых организаций (включая страховые компании и банковских страховщиков) приходится в настоящее время приблизительно в 95% рынка.

Банковские страховщики показали гораздо более высокий рост и более низкие издержки по сравнению с другими компаниями по страхованию жизни. Кроме того, преимущество банков заключается в отлаженных контактах с клиентами. Но эти преимущества оказались недостаточными, чтобы занять лидирующее положение на рынке услуг по обеспечению по старости. Необходимые для оптимального использования отношений с клиентами новые модели сбыта находятся в настоящее время в разработке и требуют значительных инвестиций. Чтобы играть значительную роль на рынке услуг обеспечения по старости, банки должны создать компетентные сбытовые организации, наладить их контакты с действующими консультантами по пенсиям (Pensions Consultants) и специализирующимися на этих сделках страховыми учреждениями.

Будущие успехи банковского страхования связаны с внедрением концепции обслуживания, ориентированной на предпочтения клиентов. Это более затратный путь, требующий выработки новых методов привлечения клиентов и интеграции различных элементов процесса обслуживания. Дальнейшее развитие банкострахования потребует, скорее всего, также пересмотра стратегии разработки новых продуктов для обеспечения по старости, освоения продуктов, в большей мере соответствующих профилю банка и компенсирующих более высокие издержки.
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В обзоре представлены результаты опроса 40 французских банков, проведенного газетой Monde и посвященного тарифной политике банков в 2003 г. при предоставлении услуг клиентам – физическим лицам.

Опрос, в котором приняли участие крупные национальные, региональные и кооперативные банки, проводился четвертый год подряд. В отличие от предшествующих лет, на вопросы анкеты ответили почти все банки, за исключением трех. Вместе с тем, некоторые ответы были слишком сложными для понимания, неточными или неполными (например, не всегда указывались тарифы на страхование средств платежа или не сообщались данные о злоупотреблениях с банковскими картами), что не давало возможности составить правильное мнение о тарифной политике банков. 

Для получения более точного представления о величине и изменении тарифов все клиенты банков – физические лица были разделены на пять категорий:

Категория I включает лиц со средним ежемесячным доходом в 1000 евро. Как правило, они имеют международную карту, позволяющую им получать наличные в банкоматах, на их чековых счетах находятся небольшие суммы, они имеют право получать овердрафт на сумму не более 150 евро на 15 дней в месяц. В среднем один раз в год банк приостанавливает оплату их чеков на сумму в 90 евро. Средний клиент этой категории восемь раз в месяц снимает наличные деньги в банкоматах, в том числе четыре раза в банкоматах «не своего» банка. Он использует 15 чеков в месяц и осуществляет два перевода средств с банковского счета клиента в другой банк.

Категория II включает клиентов со средними доходами в 2000 евро в месяц. Они имеют международную карту, позволяющую осуществлять различные операции. Суммы на их чековых счетах невелики. Шесть раз в год средний клиент этой категории получает овердрафт на сумму в 230 евро, ежемесячно использует 10 чеков и 12 раз снимает наличные деньги в банкоматах, в том числе шесть раз в банкоматах других банков. Ежегодно банк один раз прекращает оплату выписанного клиентом чека и осуществляет четыре перевода средств со счета клиента в другой банк.

В состав категории III входят лица со среднемесячным доходом в 3700 евро, которые владеют международными банковскими картами высшего качества. Большинство из них имеют абонемент на получение интернет-услуг своего банка и страховку на случай потери или утраты в результате хищения латежных документов. Средняя сумма вклада на сберкнижке среднего клиента этой категории составляет 10 тыс. евро. Он 20 раз в месяц снимает наличные в банкоматах, в том числе 10 в банкоматах других банков, и использует 10 чеков. Ежегодно банк один раз прекращает оплату выписанного клиентом чека и осуществляет шесть переводов средств со своего счета в другой банк.

Лица, включенные в категорию IV, имеют средний доход в 4300 евро в месяц. Помимо обычных банковских услуг, они получают на основе абонементного обслуживания интернет-услуги и услуги «биржи на дому». Клиенты этой категории имеют счета, на которых отражаются данные о портфелях принадлежащих им ценных бумаг, обращающихся на Парижской бирже; средний размер этого счета – 40 тыс. евро. Кроме того, они являются владельцами паев в среднем четырех фондов коллективных вложений (три из которых принадлежат «своему» банку) на сумму в 30 тыс. евро. Ежегодно он осуществляет 10 покупок и 10 продаж французских акций на сумму в 4,6 тыс. евро. Средняя сумма вклада на сберкнижке составляет 15 тыс. евро.

Категория V включает лиц со среднемесячным доходом в 6000 евро, которые пользуются всеми банковскими услугами, указанными выше. Средний размер их счета ценных бумаг составляет 160 тыс. евро, они являются владельцами паев шести различных фондов (четыре из которых принадлежат «своему» банку) на сумму в 60 тыс. евро. Ежегодно они осуществляют 10 покупок и 10 продаж французских акций на сумму в 8 тыс. евро и две покупки паев фондов, не принадлежащих их банку, на сумму в 10 тыс. евро. Состояние клиентов этой категории облагается налогом солидарности.

В таблице 1 представлены данные о ежегодной сумме оплаты банковских услуг лицами различных категорий. В таблице приводятся данные по 25 банкам, в том числе по 20 наиболее «дешевым» и пяти наиболее «дорогим» банкам. Сумма оплаты отражает стоимость пакета банковских услуг, который клиенту обходится дешевле, чем сумма включенных в пакет услуг, предоставляемых по отдельности. При этом базовый (минимальный) пакет включает следующий набор: кредитную карту, страхование платежных средств, доступ к дистанционному банковскому обслуживанию и овердрафт, то есть разрешение клиенту превысить на несколько дней лимит кредита либо возможности своего текущего счета. В дополнение к базовому пакету банк может предоставить клиентам льготные условия, например, бесплатный перевод средств, приостановку оплаты чека, выписанного клиентом, более низкие тарифы по операциям с банковскими картами и т.д. Некоторые банки для поощрения и удержания клиентов используют такие средства, как предоставление персонализированной информации, юридическая помощь и даже льготные тарифы на оплату путешествий или театральных билетов. 

Таблица 1. 

Среднегодовая стоимость пакетов банковских услуг для клиентов 

различных категорий в 2003 г. (в евро)

	
	Категории клиентов

	
	I
	II
	III
	IV
	V

	Минимальная стоимость
	134
	102
	5
	410
	477

	Максимальная стоимость
	576
	639
	243
	2742
	4036

	Средняя стоимость
	226
	200
	42
	960
	1746


Большинство опрошенных банков, помимо базового пакета, предлагают своим клиентам «пакеты высокого качества», которые зачастую имеют персонализированный характер, то есть адаптированы к потребностям отдельных клиентов. Понятно, что такие пакеты рассчитаны только на состоятельных клиентов, в том числе иностранцев. Разработаны специальные предложения для молодых людей в возрасте от 18 до 25 лет, для которых тарифы на банковские услуги снижены, как правило, на 50%. По имеющимся данным, пакет услуг для них обходится в среднем в 40 евро в год.

11 декабря 2001 г. во Франции был принят закон MURCEF (measures urgentes de reformes a caractere economique et financier) о неотложных мерах в области реформ экономического и финансового характера, который обязал банки публиковать данные о тарифах по каждому продукту или услуге, включенной в пакет, за три месяца до введения этого тарифа в действие. Однако до сих пор получить сопоставимые данные о размере таких тарифов очень трудно. По свидетельству сотрудницы одного из банков В. Даган (V. Dagand), клиенты часто используют всего половину услуг, включенных в их соглашение с банком, и не знают реальной стоимости этих услуг. Именно поэтому Французская ассоциация банковских клиентов (Association francaises des usagers des banques, AFUB) выступает за то, чтобы банки предоставляли детальные данные о своих тарифах и издержках, что позволит клиентам сравнивать их реальный уровень в различных банках, а банкам действительно конкурировать за привлечение клиентов. С. Мэтр (S. Maitre), президент AFUB, заявил, что Банк Франции должен ежеквартально публиковать синтетический индекс тарифов на банковские услуги, что также стимулирует межбанковскую конкуренцию. 

За последние годы стратегия французских банков существенно изменилась, теперь они взимают с клиентов плату практически за все свои операции, за исключением чекового обслуживания. Сегодня услуги французских банков являются самыми дорогими в Западной Европе, особенно это относится к обслуживанию банковских карт. Введение новых тарифов объясняется тем, что прибыли французских банков от обслуживания корпоративных клиентов, которые все больше заимствуют средства на фондовых рынках, а также от межбанковских операций уменьшились, что заставляет банки компенсировать потери за счет повышения тарифов и расширения ассортимента розничных операций по обслуживанию физических лиц. 

Как показывают результаты исследований, из года в год тарифы на банковские услуги повышаются. В таблице 2 приводятся данные об изменении тарифов на некоторые банковские услуги за последние годы (данные по банкам, участвовавшим в рассматриваемом обследовании).

Таблица 2. 

Изменение тарифов на некоторые виды банковских операций (в евро)

	
	2001 г.
	2002 г.
	2003 г.
	2004 г.

	
	
	
	
	тариф
	изменение к 2003 г. (в проц.)

	Ежегодный взнос за международную карту, позволяющую снимать наличные в банкоматах
	Нет данных
	20,2
	21,29
	24,1
	+14,01

	Ежемесячная стоимость шести операций по снятию денег в банкоматах по международной карте
	0
	0
	0,73
	1,6
	+119,1

	Приостановка оплаты чека в 90 евро
	58,44
	63,7
	53,4
	51,2
	- 4,04

	Приобретение паев внешнего (не связанно с банком) фонда
	Нет данных
	45,0
	48,48
	54,9
	+ 13,2

	Ежегодный взнос за международную дебетовую карту с различными возможностями
	35,9
	37,4
	39,16
	40,2
	+2,6

	Плата за каждую операцию при превышении суммы разрешенного овердрафта
	6,32
	6,38
	8,73
	8,4
	- 3,7

	Банковский чек
	Нет данных
	11,28
	12,25
	11,9
	- 2,8

	Доверенность на управление портфелем из пакета 20 французских акций на сумму в 160 тыс. евро
	Нет данных
	290,0
	316,02
	391,9
	+ 24,0


Как показывает таблица 2, в 2004 г. некоторые тарифы возросли, а некоторые снизились, однако масштабы повышения намного превосходят масштаб снижения, так что в целом совокупная стоимость пакетов банковских услуг в 2004 г. возрастет на 8–17 процентов. 

В последние годы во Франции быстро развивается ипотечное кредитование населения, которое рассматривается банками как один из наиболее надежных способов не только привлечения, но и удержания клиентов. Это обусловливает обострение конкуренции между банками, которые соперничают между собой, предоставляя более льготные условия кредитования. Ипотечные кредиты предоставляются, как правило, на 20 лет по фиксированным и переменным процентным ставкам. Размер фиксированных ставок колеблется от 4,5% до 5%; эти ставки даже у одного банка могут различаться в зависимости от оплаты клиентом 20% стоимости жилья, для приобретения которого он получает ипотечный кредит. Так, у банка Credit lyonnais процентная ставка по ипотечному кредиту на срок 20 лет при оплате 20% стоимости жилья составляет 4,8%, а при отсутствии такой оплаты – 5%. Такое же правило действует и при предоставлении ипотечных кредитов по переменным ставкам, однако при этом процентные ставки ежегодно или ежеквартально пересматриваются с учетом изменения базовой процентной ставки, в качестве которой чаще всего выступает годовая или трехмесячная ставка Euribor. На конец января 2004 г. ставка Euribor по годовым контрактам составляла 2,019%, а по трехмесячным – 2,08%. Предоставляя ипотечные кредиты, банки получают доход не только в форме процентов по этим кредитам, но и в форме комиссионных по страховым контрактам на случай смерти и инвалидности клиента. Кроме того, помимо ипотечного кредита банк может предложить своему клиенту и другие продукты и услуги. Некоторые банки предлагают бонус в 0,2 процентных пункта (то есть снижение процентной ставки по ипотечному кредиту на 0,2 процентных пункта) тем клиентам, которые открывают у них сберегательный счет.

Удержанию клиентов в банках служат и такие меры тарифной политики, как установление высоких тарифов на закрытие счетов и перевод средств со счета клиента в другие банки. В то же время существует запрет на перевод в другой банк ипотечного и потребительского кредитов, сберегательных книжек и полисов страхования жизни. Во всех этих случаях клиент должен произвести полный расчет по кредитам и контрактам и только затем он может получить кредиты в другом банке. Планы и счета жилищных сбережений и планы сбережений в форме акций могут быть переведены в другой банк при условии, что последний будет согласен на такой перевод; при этом клиент должен будет оплатить эту операцию. Размер такой оплаты является предметом переговоров клиента с банком.
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В обзоре статей, опубликованных в специальном досье французского ежемесячного журнала Banque magazine, анализируются некоторые новейшие тенденции в сегментации банковских клиентов, связанные с появлением новых каналов распределения банковских продуктов и услуг.

Сегментация клиентов розничных банков активно развивается с начала 80-х годов XX в. в связи с переходом от так называемого «массового маркетинга» (marketing de masse), берущего начало с 1960-х годов, к появившемуся в 1990-х годах маркетингу, ориентирующемуся на обслуживание отдельных рыночных ниш (marketing de niche). Традиционно сегментация клиентов осуществлялась на основе таких критериев, как возраст, место жительства, социопрофессиональные и социокультурные характеристики, уровень доходов, используемые финансовые продукты и банковские услуги и др. Иногда при сегментации учитывались особенности поведения клиентов, их ожидания и требования, наиболее приемлемые для них формы отношения с банком. По мнению Ж.-Ф. Ван Поперинга (J.-Ph. Van Poperinghe), директора по маркетингу SBE (Societe de banque et d’expansion), подобная сегментация, имеющая операционный характер, позволяла выявлять особенности отдельных групп (сегментов) клиентов в определенный момент, однако с течением времени эти характеристики теряли свою достоверность и надежность. Более того, использование такой сегментации иногда приводило к ошибкам и недоразумениям (например, когда неженатый клиент получал от банка предложение приобрести продукт для своих детей), что вызывало раздражение и снижало доверие клиентов к банку. Все это требует разработки более совершенной базы данных о клиентах, которая позволяла бы определять «уровень рентабельности» каждого клиента, то есть размер чистого банковского продукта, приходящегося на одного клиента.

Сегодня на смену операционной должна прийти стратегическая сегментация клиентов, которая может развиваться в следующих основных направлениях.

· Разработка с помощью математических моделей специальной матрицы, позволяющей на базе сегментации клиентов определять от двух до четырех продуктов, которые с высокой вероятностью могут заинтересовать клиентов данной группы. Как показывает опыт, достигаемый при этом результат в три-четыре раза превышает результаты прямого маркетинга, не считая значительной экономии на почтовых расходах и более высокой степени удовлетворенности клиентов.

· Совершенствование управления многоканальными сетями распределения банковских продуктов. Часто это достигается путем включения в базу данных о клиентах информации о том, какой канал получения банковских сообщений и какую форму отношений с банком предпочитает клиент. SBE стал первым во Франции банком, предложившим своим клиентам оформление персональных займов через Интернет и посылавшим это предложение на их персональные компьютеры.

· Определение групп клиентов, которые с высокой вероятностью могут покинуть банк, а также событий, побуждающих их к таким действиям. Все клиенты банка ежемесячно должны пройти такую проверку, а полученные сведения должны немедленно поступать в распоряжение консультантов, поддерживающих персональные отношения с клиентами.

Стратегическая сегментация позволяет не только увеличивать число банковских продуктов, приходящихся на каждого клиента, но и укреплять доверие клиентов к банку. Конечно, переход к новым методам сегментации клиентов потребует значительных средств, хотя со временем они окупаются и повышают эффективность создания добавленной стоимости.

Одним из главных факторов, определяющих поведение банковских клиентов, является их возраст. Каждое домохозяйство в составе располагаемого дохода имеет так называемые финансовые ресурсы, основные источники и направления использования которых представлены в табл. 1. Для разных возрастных групп клиентов характерна различная доля финансовых ресурсов в совокупных доходах: в возрастной группе до 25 лет она составляет менее 25%, в группе 25–64 лет – 42–47% и в группе старше 65 лет – 32%.

Таблица 1

Источники и использование финансовых ресурсов

	Источники ресурсов
	Использование ресурсов

	Сбережения

Потребительский кредит

Кредит на приобретение старого жилья

Кредит на приобретение нового жилья

Полученное наследство

Полученные дары

Доход от продажи жилья
	Погашение потребительского кредита

Погашение жилищного кредита

Приобретение старого жилья

Приобретение нового жилья

Финансовые размещения

Переданное наследство

Предоставленные дары


Структура финансовых ресурсов и их использование изменяются по мере взросления индивидов.

У молодых людей в возрасте до 25 лет сбережения практически отсутствуют, зато преобладают потребительские кредиты, составляющие до 3/5 их финансовых ресурсов. До 1/3 ресурсов составляют средства, полученные по наследству, и дары. Имеющиеся финансовые ресурсы используются молодыми людьми следующим образом: 30% идет на погашение кредитов, 25% – на приобретение старого жилья (поскольку новое обходится гораздо дороже) и только 20% – на сбережения.

У пожилых людей старше 75 лет ситуация противоположная: сбережения составляют половину их финансовых ресурсов, доходы от продажи жилья – 20% и полученное наследство – 15%. Большая часть ресурсов используется на передачу наследства и дары, а 20% – на финансовые размещения.

На долю родившихся в период послевоенного бэби-бума, которым сейчас от 45 до 54 лет и которые составляют 23% французского населения, приходится самый высокий объем сбережений в стране – 29% общих сбережений домохозяйств. У этой категории доля новых финансовых вложений в располагаемом доходе составляет 14%, тогда как у молодежи – 5% и пожилых – 8%. 

Чтобы определить влияние принадлежности к тому или иному поколению на рыночное поведение клиентов, необходимо располагать полными данными, позволяющими установить изменение их поведения с течением времени (хотя бы в среднесрочном периоде), а не только получить «моментальную фотографию» состояния на тот или иной момент времени. Имитационные модели, учитывающие демографические и макроэкономические тенденции и изменения в области регулирования, позволяют определить, как год за годом будет изменяться картотека клиентов, состав их отдельных сегментов, уровень их доходов и стоимость принадлежащего им имущества. Эти модели должны включать и такие факторы, как перспективы привлечения новых и удержания старых клиентов, предложение новых продуктов и услуг, требования маркетинга, рыночная конкуренция и т.д. 

Для точного определения профиля отдельного клиента необходимо пользоваться не только объективными данными (о возрасте, величине доходов и т.д.), но и информацией, получаемой от самого клиента: об образе жизни, особенностях поведения, наиболее заметных событиях в его жизни, о потребностях и запросах, ближайших планах, предпочитаемых формах отношений с банком и т.д. Сегодня способность банка разработать эффективную стратегию сбыта своих продуктов зависит от хорошего знания клиентов. Разработка такой стратегии должна начинаться с поиска ответов на два фундаментальных вопроса: на долю какого сегмента клиентов приходится большая часть чистого банковского продукта; какой рынок сбыта обеспечит банку будущий рост? 

Сбор и управление информацией о клиентах предполагают четкое определение функций управляющих отдельными сегментами. Однако многие банки не знают, с чего начать решение этой проблемы, стоя перед вечным вопросом: «что было раньше – курица или яйцо». Сегодня банки чаще всего осуществляют сегментацию клиентов, выделяя группы потребителей отдельных банковских продуктов (например, кредитов на приобретение жилья) или на основе каналов распределения. При этом важно знать не только объем чистого банковского продукта на каждого клиента, но и его структуру. Такие данные могут быть получены на основе анализа так называемой «производственной информации» банка, которая позволяет определить рентабельность коммерческих отношений с клиентами, расходы на организацию этих отношений, изменения в показателях, связанные с переменами в поведении клиентов. 

Признавая ограниченность традиционных способов сегментации клиентов и необходимость разработки более совершенных методов сегментации, специалисты предлагают использовать при этом дополнительные критерии и факторы, например, такие, как содержание, частота, продолжительность и формы контактов клиентов с банком. Так, Д. Тассель (D. Tassel), сотрудник Eurogroup, предлагает схему анализа отношений с тремя сегментами клиентов при осуществлении различных типов операций и использовании различных форм контактов с клиентами (см. табл. 2). 

Таблица 2

Типы операций и каналы связи с клиентами различных сегментов*

	Основные типы банковских операций при обслуживании клиентов – физических лиц
	Сегменты клиентов

	
	С1
	С2
	С3

	Прием клиентов в банковском агентстве

	Продажа простых банковских продуктов
	+
	+
	-

	Запись на прием
	+
	+
	+

	Анализ и обработка событий
	+
	+
	-

	Продажа сложных продуктов
	-
	-
	-

	Консультации по управлению имуществом
	-
	-
	-

	Выполнение заказов клиентов по телефону (входящие звонки)

	Продажа простых банковских продуктов
	+
	+
	-

	Запись на прием
	+
	+
	+

	Анализ и обработка событий
	+
	+
	-

	Продажа сложных продуктов
	+
	-
	-

	Консультации по управлению имуществом
	
	
	

	Обслуживание клиентов по телефону (исходящие звонки)

	Продажа простых банковских продуктов
	+
	+
	+

	Запись на прием
	-
	-
	+

	Анализ и обработка событий
	+
	+
	+

	Продажа сложных продуктов
	+
	-
	-

	Консультации по управлению имуществом
	+
	-
	-

	Привлечение экспертов по управлению имуществом

	Продажа простых банковских продуктов
	-
	-
	-

	Запись на прием
	-
	-
	-

	Анализ и обработка событий
	-
	-
	-

	Продажа сложных продуктов
	-
	+
	+

	Консультации по управлению имуществом
	-
	+
	+


* – знак (+) означает наличие соответствующей операции, знак (-) – отсутствие.

В табл. 2 представлены три сегмента клиентов: С1 включает клиентов, не имеющих активов и не осуществляющих значительных финансовых вложений (50 – 60% всех клиентов); С2 – клиентов со средним уровнем активов и потоков (около 30%); С3 – клиентов со значительными активами и потоками (5 – 10%). Построение подобной таблицы осуществляется в три этапа:

определяется связь между отдельными сегментами клиентов и типами банковских операций;

выявляется роль различных каналов связи с клиентами в удовлетворении их потребности в тех или иных банковских продуктах и услугах;

оценивается необходимость изменений в распределении функций между подразделениями и сотрудниками банка, занимающимися обслуживанием клиентов.

Конечно, предложенная схема имеет весьма упрощенный характер, однако и она дает возможность получить полезную и понятную для банковского персонала информацию, позволяющую не только повысить эффективность банковских операций, но и наметить перспективы их развития и совершенствования. Так, из табл. 2 видно, что входящие телефонные звонки позволяют клиентам С1 и С2 (то есть основной массе клиентов) получать большую часть указанных банковских продуктов и услуг, тогда как клиенты С3 пользуются этим каналом только для записи на прием. В то же время исходящие звонки используются для продажи простых банковских продуктов всем группам клиентов и для назначения встреч только наиболее состоятельным клиентам С3. Поскольку уже сегодня многие банковские клиенты активно используют Интернет для установления связи с банками, банки должны включать этот канал распределения своих продуктов в схемы сегментации клиентов.
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Автор, менеджер по работе с клиентами в банковской сфере консалтинговой фирмы OneSource Information Services (Великобритания), рассматривает пути развития отношений банк-клиент, являющихся, по его мнению, активом, обладающим высоким потенциалом прибыльности. Особое внимание обращается на процесс сбора, обработки, использования информации и создание интегрированной системы управления взаимоотношениями с клиентами.

На протяжении последних 10–15 лет банковская индустрия испытала беспрецедентные изменения в своей деятельности и острейшую конкуренцию в борьбе за потребителя. Оптимизация взаимоотношений с клиентами стала важнейшей задачей банковского персонала, непосредственно контактирующего с потребителями. Активное комплексное обслуживание призвано обеспечить извлечение максимальных выгод из каждого контакта с клиентом. Развивая отношения с клиентами, банки могут максимизировать эффективность бизнеса по всем направлениям благодаря улучшению качества и повышению комплексности обслуживания, при этом каждое подразделение выигрывает за счет экономии от совместного использования ресурсов, сокращения сбытовых расходов и, в конечном счете, снижения делового риска. Внедрение изменений в управление взаимоотношениями с клиентами (customer relationship management – CRM) и соответствующие системы представляет нелегкую задачу. Ее решение требует новой культуры маркетинга и сбыта, изменений в информационном менеджменте, обеспечивающих системах и процессах.

Прежде чем совершенствовать системы и процессы, необходимо изменить организационную культуру в направлении большей ориентации на продажи. Ряд крупных британских банков уже продемонстрировали практику назначений на высшие посты менеджеров, имеющих опыт управления сбытом, и выделения средств на соответствующее обучение персонала и создание обеспечивающих систем. Банки осознали, что экономия затрат и рост доходов достигаются за счет комплексных продаж всего спектра услуг различными подразделениями банковской группы под единым брендом, обеспечивающим тесные взаимоотношения и лояльность клиентов. Клиенты еще не привыкли обращаться в свой банк за дополнительными, нетипичными банковскими услугами. Сегодня банки должны найти способы продажи дополнительных услуг своим клиентам, а также клиентам других компаний, входящих в группу, с целью консолидации ресурсов и повышения общей эффективности. Клиенты становятся более искушенными и требовательными, успех банка зависит от способности заранее выявить их запросы и предоставить все дополнительные виды услуг.

Одним из важнейших факторов в системе CRM является деловая информация. Адекватная система информации о перспективном корпоративном клиенте должна предоставлять данные о численности занятых, доходах и других финансовых показателях компании, ее материнской или дочерних компаниях, используемой технологии, конкурентах, свежие новости и анализ состояния компании и ее отрасли. Кроме того, менеджеры, отвечающие за контакты, должны иметь возможность получить нужную им дополнительную информацию по специальным запросам. Чем большими знаниями о потенциальных клиентах обладает менеджер, тем больше вероятность их превращения в реальных клиентов. Менеджерам необходимы также знания об уже обслуживаемых компаниях, понимание их бизнеса для укрепления доверительных отношений и дальнейшего сотрудничества.

В поиске информации необходим сбалансированный подход. Важно определить характер необходимой информации и способы ее использования. В идеале информационное решение должно обеспечивать "моментальный снимок" данных о клиенте, пригодный для различных применений, в том числе менеджерами по взаимоотношениям с клиентами, менеджерами, отвечающими за управление риском, и персоналом, ведущим операции с клиентами. Детальная информация о клиенте позволяет менеджерам быстро выявлять риски и извлекать максимальные выгоды из открывающихся возможностей. 

В банках, как правило, накапливается масса разнообразной внутренней и внешней информации о существующих и потенциальных клиентах, партнерах и конкурентах. В крупных банковских группах многие подразделения ведут собственную регистрацию данных, создавая тем самым дублирование и приводя к неэффективности. Максимизация выгоды требует консолидации многих, если не всех, самостоятельных систем. Кроме того, качество внутренней информации может быть существенно улучшено путем систематизации, устранения дублирования и стандартизации с целью облегчения доступа и достижения сопоставимости.

Мониторинг отраслевых событий и трендов помогает менеджерам банка следить за изменениями в законодательстве, в стратегии компаний, в их продукции и за перемещениями в их руководстве. Подобные события могут послужить поводом и основанием для обращения к существующему или потенциальному клиенту и обеспечить его успешность. В то же время такая информация может служить предупреждением о потенциальном риске. С точки зрения минимизации риска мониторингу должны подвергаться не только сами корпоративные клиенты, но вся их цепочка создания стоимости, включая поставщиков и потребителей. Выявление потребностей клиента и выработка соответствующего предложения еще до поступления запроса от клиента являются признаком превосходного обслуживания, свидетельствуя о том, что банк выступает в качестве стратегического партнера своих клиентов, способного обеспечить им конкурентное преимущество.

В современных условиях, а также с учетом необходимости соблюдения многочисленных норм регулирования (в том числе требований Базеля-2 и национального законодательства, например, в США – закона Сарбейнса–Оксли) важнейшей задачей банков является минимизация операционного риска. Это выдвигает дополнительные требования к информации о состоянии клиента и его отрасли, которой должен располагать менеджер. Мониторинг может охватывать коммерческую прессу, деловые новости, отраслевые аналитические отчеты. Информация служит ключевым импульсом процесса управления риском. Банкам необходимо усилить внимание к деятельности своих клиентов. Например, закон Сарбейнса–Оксли требует от американских компаний более частого представления финансовой отчетности. Анализ этой дополнительной информации позволит банкам более оперативно реагировать на изменение состояния клиентов. В то же время это повысит объем работы, связанной с получением, анализом информации и принятием соответствующих решений, что ставит вопрос о необходимости дополнительных ресурсов для ее выполнения.

Банки инвестируют значительные средства в создание систем CRM, рассчитывая, что эти системы позволят им обладать всей информацией о клиентах и их поведении, поступающей из любого пункта контакта (банковского автомата, отделения, по телефону, Интернету и т.д.). К сожалению, 80% таких прикладных систем оказываются неэффективными. Причина состоит в том, что основное внимание уделяется техническим проблемам, а не проблемам конечного пользователя, а также в недостаточном анализе информации при ее интеграции. Различные подразделения банка или группы компаний, как правило, аккумулируют собственные данные, используя различные самостоятельные системы. Этот подход трудно поддается изменению, поскольку для большинства учреждений необходимые расходы на интеграцию систем значительно превышают ожидаемые выгоды. Согласно прогнозам аналитической компании Gartner Group, до конца 2006 г. интегрированные системы CRM не будут созданы. 

Создание эффективных интегрированных систем CRM потребует иного операционного подхода на основе интегрированной схемы баз данных и соответствующих программ, то есть объединения клиентских баз данных подразделений, оперирующих специализированными банковскими продуктами. В этом случае совместное использование данных будет возможным и достаточно выгодным, чтобы оправдать затраты. Проблема состоит в том, чтобы найти такие структуры, которые смогут в максимальной степени унифицировать базы данных и системы, сохранив при этом их специализированный характер для каждого продукта.

Вряд ли большинство банков будут располагать необходимыми для этого собственными ресурсами, им понадобится внешняя экспертная помощь. В этом случае важно обратиться к такой компании, которая обладает не только техническим опытом, но и пониманием особенностей и систематики данного вида информации. Успех любой системы будет зависеть от ее насыщенности знаниями о клиенте, позволяющими дифференцировать различные ключевые этапы его "жизненного цикла" (например, от его рассмотрения в качестве потенциального клиента до полномасштабного обслуживания). Эти знания и конкурентная дифференциация клиентов способствуют расширению сбыта продуктов и услуг, обеспечивая целевую направленность усилий на клиентов, соответствующих определенному профилю. В то же время избыток информации может затруднять использование системы.

Какую бы систему ни выбрал банк, начинать следует с оценки состояния всей внутренней информации. Данные могут содержаться в различных системах хранения, иметь различный формат и структуру. Кроме того, из-за неполноты, неточностей и повторной регистрации, как правило, различается качество информации, которая должна быть сопоставлена с содержанием базы данных для выявления пробелов, дублирования и несовместимости. Необходимо иметь четкое представление об информационных потребностях. В зависимости от качества информации следующий этап состоит в заполнении информационных пробелов там, где это возможно, устранении посторонних данных и дублирования.

Всесторонняя систематизация позволяет создать хорошо организованный и взаимосвязанный набор данных, пригодный для быстрого и точного изучения, что является важной предпосылкой для эффективной работы системы CRM. Необходимо выбрать таксономию, позволяющую незамедлительно интегрировать имеющиеся данные с вновь поступающими извне с помощью однозначных идентификаторов. Внешние поставщики деловой информации, как правило, будут обеспечивать каналы связи в реальном времени для постоянного обновления базы данных.

При надлежащем выполнении этих этапов будет обеспечена содержательность и релевантность всех данных. Далее задача интеграции внутренней и внешней информации превращается в непосредственный технический проект. При надлежащем формировании и оптимизации структуры данных о клиентах многие организации смогут решить задачу информационной интеграции самостоятельно. Тем не менее, необходимо обеспечить также помощь или готовое полномасштабное решение со стороны провайдера информационных услуг.

Минимизация риска и максимизация взаимоотношений с клиентами являются ключевыми задачами многих учреждений, оказывающих финансовые услуги, в особенности банков. Банки обладают значительными объемами информации, но не всегда используют ее эффективно. Информация о клиентах – важнейшее средство расширения продаж и формирования прибыльных взаимоотношений. Банкам необходимо организовать эту информацию таким образом, чтобы получить возможность анализировать существующих и потенциальных клиентов и с опережением предлагать им соответствующие услуги и развивать взаимоотношения с ними. 
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Сотрудники Школы менеджмента университета Восточной Англии рассматривают взаимоотношения с клиентурой как элемент банковского маркетинга, его роль на примере обслуживания мелких и средних предприятий и потенциальное воздействие на соответствующую практику государственного антимонопольного регулирования в Великобритании.

Ведение банковских операций на основе тесных взаимоотношений с клиентурой (relationship banking – RB) широко применяется как метод принятия кредитных и других финансовых решений при обслуживании мелких, молодых и рисковых фирм. Такая практика RB заключается в развитии многогранных связей с малыми и средними предприятиями (МСП), нередко с помощью назначения специального "менеджера по связям", устанавливающего многочисленные контакты с индивидуальным клиентом для координации действий от имени банка. Менеджер по связям часто имеет полномочия вести переговоры с клиентом и предлагать банковские продукты, используя как внутреннюю банковскую финансовую информацию, так и собственные знания о надежности потенциального клиента, и руководствуясь соответствующими инструкциями банка. С помощью подобных взаимосвязей устанавливаются неформальные отношения и достигаются соглашения, что становится характерным для кредитной практики банковских систем Великобритании и других стран Европы, а также, в меньшей степени, США. Многие наблюдатели расценивают подобные формы банковской деятельности как особенно полезные с точки зрения стимулирования развития МСП.

Развитие RB, то есть тесных связей между банками и клиентурой, объясняется рядом причин, связанных с прибыльностью банков, информационными потребностями принятия банковских решений и наличием у банков финансовых ресурсов для кредитования МСП. Важными мотивами принятия стратегии маркетинга, основанной на взаимоотношениях с клиентурой, послужили также изменения условий ведения операций (государственное регулирование, информационные технологии и др.) и источников доходов (например, рост доли комиссионных доходов).

Трансакции между банками и клиентами представляют собой обмен сложным комплексом информации, опыта, капитала и человеческих ресурсов. В условиях информационной асимметрии предполагается, что клиент знает собственные показатели риска лучше, чем банк, а это значит, что эффективное финансовое обслуживание банком зависит от информации, предоставленной клиентом. Хотя роль информационной асимметрии в принятии кредитных решений оценивается по-разному, важнейшая проблема при обслуживании МСП состоит в том, как преодолеть недостаточную ясность и ограниченность информации, предоставляемой МСП кредитору. Формы обмена информацией в рамках RB развились в дополнение к трансакционным методам в условиях сложности и комплексности этого обмена и склонности обеих сторон к оппортунистическому поведению. С развитием взаимоотношений существенно снижаются стимулы для обеих сторон действовать оппортунистически в ущерб другой стороне. В результате долгосрочные отношения несут значительные финансовые выгоды как банку, так и клиенту. RB на рынке кредитов МСП означает переход от простого выполнения индивидуальных заказов и трансакций к удовлетворению и сохранению клиентов путем предоставления полного и направленного на перспективу банковского решения.

Имеющиеся данные, в том числе выводы комиссии по конкуренции, сделанные в ее докладе, посвященном банковскому обслуживанию МСП, подтверждают взаимную выгодность долгосрочных взаимоотношений между банками и клиентами. Эти отношения позволяют проводить систематический мониторинг заемщиков и оценку кредита, обеспечивать соблюдение контрактов и сбор информации по прибыльности и ценообразованию, служат стимулом для развития депозитных, кредитных и других операций с МСП, способствуют снижению стоимости кредита и залога и т.д.

Новое законодательство Великобритании, содержащее положения, регулирующие конкуренцию, – Закон о конкуренции 1998 г. (Competition Act) и Закон о предприятии 2000 г. (Enterprise Act) – затрагивает как деятельность фирм, так и вопросы распределения и потребления товаров и услуг, налагает ответственность на предприятия и их сотрудников в области соблюдения определенных норм поведения и практики сбыта. Определение неконкурентных действий, даваемое в каждом случае антимонопольным ведомством Великобритании – комиссией по конкуренции (Competition Commission) и применяемое управлением взаимовыгодной торговли (Office of Fair Trading), включает ключевые аспекты современного маркетинга, в том числе характер обслуживания потребителей и взаимоотношений с ними. В этой связи государственная политика должна стать предметом более пристального внимания и оценки со стороны исследователей и практиков. Задача, по мнению авторов, состоит в том, чтобы выяснить влияние норм регулирования на практику маркетинга в целом и в области банковского обслуживания в особенности.

Комиссия по конкуренции была создана в соответствии с Законом о конкуренции в 1999 г., заменив комиссию по монополиям и слияниям в качестве меры по укреплению конкурентоспособности национальной экономики. Согласно Закону о предприятиях, ее функции, состоявшие первоначально в проведении расследований состояния рынков, регулируемых отраслей, случаев слияний и приобретений, были дополнены анализом конкурентности существующих и предполагаемых рыночных механизмов и разработкой предложений по развитию конкуренции и защите потребителей. Решения комиссии проводятся в жизнь управлением взаимовыгодной торговли, обладающим правом налагать на предприятия финансовые санкции в размере до 10% оборота, дисквалифицировать директоров и применять меры уголовной ответственности.

В 2002 г. комиссия по конкуренции вынесла постановление о продаже банковских продуктов МСП, в котором указывалось, что эта деятельность, осуществляемая с помощью методов управления взаимоотношениями с клиентурой, носит неконкурентный характер и требует уточнения законодательства. Это мнение комиссии затрагивает существенные проблемы, связанные как с ролью МСП в экономике Великобритании, так и с соотношением между конкуренцией и практикой взаимоотношений с клиентурой, являющейся важнейшим элементом банковского маркетинга, и может привести к изменению практики, используемой в настоящее время розничными банками во взаимоотношениях с МСП.

Доклад комиссии по конкуренции, опубликованный в 2002 г., содержал вывод о наличии монополизации рынка банковских услуг, предоставляемых МСП, и получении сверхприбылей от этих операций четырьмя крупнейшими клиринговыми банками Великобритании. Озабоченность комиссии была вызвана концентрацией некоторых видов услуг, единообразием ценообразования и возможностью ценовой дискриминации и в особенности отсутствием фактов переключения МСП с одного поставщика услуг на другие. Нежелание клиентов менять банки связывалось, в частности, с взаимной выгодностью приобретения всех услуг в одном банке и сохранения долгосрочных связей с банком и его менеджером. При этом предполагалось, что многие нарушения конкурентной среды характерны для практики банковского маркетинга на основе долгосрочных взаимоотношений и применения "взаимоотношенческих" методов сбыта клиринговыми банками. Комиссия рекомендовала ряд мер, направленных на изменение поведения банков, в том числе оказание помощи МСП в смене поставщика услуг, расширение предоставления соответствующей информации, наложение ограничений на предоставление пакетов услуг, регулирование процентов по депозитам и др. 

Таким образом, очевидна несовместимость точки зрения комиссии о неконкурентном характере ряда важнейших элементов RB и необходимости корректирующих мер со сложившейся практикой. Благоприятные для развития взаимоотношений с клиентурой факторы включают их длительный и постоянный характер, предоставление пакета услуг одним банком и т.д. Очевидно, что меры, предлагаемые комиссией, снизят заинтересованность банков и их клиентов – МСП в развитии уже оправдавших себя форм долгосрочных взаимоотношений.

Действительно, учитывая важность эффективной конкуренции в современной экономике и системе маркетинга, использование моделей маркетинга, основанных на долгосрочных взаимоотношениях и доверии, может показаться парадоксальным. Однако позиция комиссии по конкуренции основана на точке зрения, игнорирующей роль взаимоотношений с клиентурой как средства снижения риска и смягчения проблем информационной асимметрии и, следовательно, может нанести ущерб банкам, МСП и экономике в целом.

Банковское обслуживание МСП, как и многие другие финансовые услуги, носит комплексный характер. Информация о клиенте необходима для эффективного размещения финансовых ресурсов и в то же время требует затрат на ее получение. Долгосрочные взаимоотношения, основанные на взаимном доверии, формируются как средство приспособления к условиям информационной асимметрии и разделения риска, связанного со сложными финансовыми операциями. Выгоды, проистекающие из снижения риска и неопределенности, ошибочно расцениваются комиссией как результат неконкурентного поведения, направленного против общественных интересов.

Недостаточное внимание уделяется специалистами по маркетингу государственной политике регулирования. От этого страдают как исследования, так и практика маркетинга, затрудняется понимание воздействия на состояние рынка со стороны возможных мер регулирования. Современное антимонопольное законодательство и регулирование охватывает широкий спектр сфер коммерческой деятельности. Поэтому необходимо выработать общие цели и понимание правил конкурентного поведения в целях снижения рисков для участников рынка, а также рисков, связанных с процессом планирования маркетинга. 
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В материалах, опубликованных в английском журнале The Banker, анализируются происходящие в коммерческих банках стран Западной Европы преобразования, направленные на повышение эффективности их работы и качества обслуживания населения.

Модернизация банковских филиалов

В течение многих предшествующих десятилетий европейские банки процветали, не заботясь о расширении предлагаемых розничных продуктов и услуг. Но эта самоуспокоенность стала быстро снижаться при вступлении розничного банковского рынка в стадию зрелости, снижении спроса потребителей и росте издержек на содержание морально и физически устаревших филиалов.

Розничные банки Европы осознали тот факт, что им не обойтись без создания нового поколения эффективно работающих центров обслуживания. В последние три года они инвестировали сотни миллионов евро в модернизацию своих филиалов, на которые приходится до 70% продаж, надеясь превратить их в современные, прибыльные торговые точки. Многие заимствовали дизайн, технические средства и технологии у лидеров розничного банкинга – Walmart и Tesco. Судя по рекордному росту доходов и прибыли у филиалов, в которых проводится модернизация, можно утверждать, что предпринятые усилия приносят свои плоды.

Однако этого нельзя сказать о росте качества обслуживания клиентов. Об этом свидетельствует исследование, предпринятое в первой половине 2004 г. специализированной фирмой Finalta, которая провела бенчмаркинг и оценку лучшего опыта филиалов 17 ведущих европейских банков и ипотечных компаний. Было установлено, что в среднем индекс удовлетворенности потребителей с 2000 г. увеличивался всего на 0,1% в год. Несмотря на такие более чем скромные итоги, банки, согласно опросу, ставят перед собой гораздо более высокие задачи – рост этого индекса на 5,5% к 2006 году.

Первая задача исследования фирмы Finalta состояла в том, чтобы понять, как банки могут модернизировать филиалы и повысить качество обслуживания. Эксперты Finalta установили, что ключевую роль здесь играют пять следующих элементов качества: персонал и менеджеры; инновации и дизайн; эффективность основных процедур обслуживания (например, обработка жалоб); интеграция каналов обслуживания; системы и процедуры, используемые для измерения качества обслуживания. По каждому из этих элементов эксперты выделили подэлементы (подкритерии) (всего 17 элементов качества). К каждому подэлементу применялся коэффициент взвешивания, отражающий относительную значимость ключевых элементов качества. Это позволило оценить потенциал повышения качества у отдельных банков и распределить их на три группы – с высоким, средним и низким потенциалом. Анализ показал, что ни один из обследованных банков не может быть классифицирован как имеющий высокий потенциал или владеющий наилучшими методами обслуживания.

Вторая задача исследования заключалась в изучении взаимозависимости между качеством обслуживания и эффективностью бизнеса. Хотя здравый смысл говорит, что лучшее обслуживание ведет к повышению эффективности бизнеса, доказать это крайне трудно. Для доказательства эксперты фирмы Finalta на основе собранных данных проанализировали три показателя эффективности: 

- коэффициент выбытия потребителей (customer attrition) – среднегодовую долю потребителей, которые отказались от всех продуктов по естественным причинам (например, из-за эмиграции) или осознанно (из-за низкого качества обслуживания);

- показатель перекрестной продажи (cross-sell rates) – среднее число продуктовых групп, которыми пользуется потребитель;

- долю новых потребителей (в процентах), которые пришли в филиал благодаря рекомендации старых клиентов (referral rates).

Эксперты пришли к выводу, что банки с более высокими оценками их потенциала имели и высшие показатели эффективности бизнеса.

Основываясь на опыте банков с наиболее высокими оценками потенциала, эксперты выделили следующие приоритетные направления действий, которые должны предпринять европейские банки:

- повышение мастерства менеджеров филиалов, которые являются ключевыми фигурами в обеспечении качественного обслуживания, например, с помощью специальных программ обучения, а также наем специалистов в области обслуживания населения в дополнение к занятому персоналу;

- измерение (оценка) качества обслуживания на уровне отдельных филиалов на основе регулярной проверки, в ходе которой выявляются слабые места и устанавливаются задания для менеджеров филиалов;

- сокращение операционных ошибок (например, при вводе в компьютер фамилии, адреса клиента), которые очень раздражают потребителей. Для этого, банк должен, во-первых, ввести в практику «аудит ошибок»; во-вторых, регистрировать, классифицировать и представлять отчет по ним; в-третьих, пытаться установить отношения взаимопонимания с клиентами, идти им навстречу, если они попадают в трудную ситуацию (например, теряют пластиковую карту, нуждаются в ипотечном кредите и т.д.), что позволяет существенно повысить степень удовлетворенности банковским обслуживанием.

Интеграция каналов сбыта 

Розничные банки уже давно обещают своим клиентам обеспечить многоканальный доступ к их счетам, но до сих пор такую возможность имеет только ограниченная группа обеспеченных людей. 

В 1997 г. эксперты Coopers & Lybrand, проведя исследования, сделали предсказание, что в первом десятилетии XXI в. ключевой проблемой в розничном банковском секторе станет проблема эффективного управления многочисленными каналами сбыта и что все потребители получат доступ к финансовым услугам «в любое время, в любом месте и любым способом». Однако даже в 2004 г. 24-часовым доступом к банковскому обслуживанию пользуются лишь избранные. Остальные по-прежнему тратят много времени на ожидание ответа на свой запрос, сделанный по телефону или по электронной почте, и могут вообще не получить такого ответа. Их операции с недвижимостью и инвестициями затягиваются из-за необходимости встречи с консультантами или поиска по телефону/электронной почте специалиста, который может помочь.

Медленное продвижение по пути многоканального обслуживания, по мнению Э. Хислопа (A. Hislop), руководителя подразделения по финансовым услугам в Европе Cisco Internet Business Solutions Group, объясняется рядом причин. Потребители начали использовать разные каналы банковского обслуживания быстрее, чем это предсказывалось, но при этом резко сократили свои обращения в филиалы банков – более 50% клиентов пользуются на регулярной основе тремя и более каналами обслуживания (в частности, филиалами, банковскими автоматами, колл-центрами и Интернетом) и 10% никогда не обращаются в филиалы. Однако инфраструктура и программное обеспечение, на которых основывается работа этих разных каналов, работают в изолированном режиме, а их объединение в единую систему обходятся банкам очень дорого. К этим трудностям добавились проблемы, связанные со стремлением банков сократить затраты, что способствовало отказу от курса на расширение многоканального обслуживания.

В настоящее время ситуация изменилась. Во-первых, качество обслуживания снова вышло на первый план, поскольку исчезли «легкие» пути снижения затрат и стали сокращаться выгоды экономии на масштабе в результате внутристрановых слияний банков. Лидеры банковского бизнеса начали рассматривать степень удовлетворенности и лояльности потребителей в качестве главной движущей силы своих будущих инвестиций.

Во-вторых, возросло осознание того, что более широкие и качественные контакты с потребителями преобразуются в более полное чувство удовлетворения потребителей и верность их своему банку. Например, эксперты BNP Paribas подсчитали, что увеличение инициативных контактов с потребителями – с одного в год до одного в квартал – приводит к повышению на шесть пунктов оценки степени удовлетворенности потребителей. Более того, данные, полученные недавно американской исследовательской фирмой Portland Research Group, показали, что намерения потребителей что-то купить резко снижаются – с 64 до 48% – в случае, если им приходится более одного раза обратиться в банк со своим запросом либо по одному и тому же каналу, либо по разным каналам. В то же время опыт двух ведущих банков Великобритании свидетельствует, что ответ примерно на треть телефонных звонков следует с задержкой (надо ждать ответа); по оценкам служащих, если клиента просят зайти в другой раз, чтобы встретиться со специалистом, или его просят позвонить еще раз, то в 40% случаев клиенты отказываются от намерения получить какую-либо услугу. 

В-третьих, появились новые телекоммуникационные технологии, которые дают возможность поддерживать более эффективные контакты с потребителями как в рамках одного канала сбыта, так и в рамках многоканального обслуживания. Так, IP-телефония (то есть телефонная связь на основе интернет-протокола) обеспечила конвергенцию сетей (голосовых, банков данных, видео- и т.д.), при этом затраты на ее использование сравнительно низки, что делает реальной перспективу доступа любого потребителя к банковскому обслуживанию «в любое время, в любом месте и любым способом». Часто ссылаются и на цифровую технологию, позволяющую объединить телефон, компьютер и телевидение в одном устройстве. Последние модели мобильных телефонов уже продемонстрировали, как можно использовать этот технологический комплекс для получения банковских услуг.
В результате указанных изменений розничные банки всего мира начали понимать роль телекоммуникационных сетей и огромное влияние решений относительно их использования в будущем на функциональные возможности, а следовательно, на возможности получения доходов, и на уровень сложности операционной деятельности, то есть на издержки.

Банки находятся на разных стадиях освоения новых технологий и осознания необходимости технологических изменений. На переднем крае в США – банк JP Morgan Chase, в Великобритании – Abbey, во Франции – BNP Paribas и Crédit Agricole. На практике новые технологии позволяют им более эффективно управлять каналами сбыта и одновременно обеспечивают их объединение. Обычно, если клиент обращается с запросом о консультации по поводу ипотечной или инвестиционной операции, ему предлагают назначить встречу в другом подразделении, или обещают позвонить позднее. Однако если банк использует IP-телефонию и его операционные процедуры соответствующим образом перестроены, то служащий банка может просто соединить клиента со специалистом, который поговорит с ним по видеосвязи из отдельной комнаты, и предоставить свою необходимую информацию. Credit Suisse и Credit Agricole уже применяют эту технологию с большим успехом.

Существуют и другие пути существенного расширения розничного обслуживания. Например, филиалы могут быть оборудованы телекамерами, связанными в единую сеть, что позволяет наблюдать за очередями и в соответствии с этим регулировать работу персонала; кроме того, может быть организовано обучение служащих методам розничной торговли.

Необходимо также изменить работу колл-центров (центров обработки заказов). Они не должны быть столь монолитными, базироваться на едином «операционном конвейере». Сейчас здесь трудятся в основном малоквалифицированные работники за низкую зарплату, а потому в колл-центрах высока текучесть кадров. В будущем более простые запросы могут направляться в оффшорные центры, а запросы по электронной почте распределяться между более квалифицированным работникам, которые способны ответить сразу сами или переключить связь на другие центры. Новая модель «центров» – это сеть, соединяющая подразделения или операторов, работающих дома или в банковском филиале; все участники используют одну сеть с единым центром и базой данных о клиентах, в которую все они имеют доступ. При такой организации звонок клиента поступает в филиал, домой к оператору или в колл-центр и сразу из базы данных на экран монитора выводится информация о потребителе. Звонки здесь не остаются без ответа.

Соответствие требованиям потребителя также может быть повышено благодаря тому, что переговоры с ним будут записываться в цифровом формате, а потому можно будет легко (как и при использовании электронной почты) восстановить детали, например, имя клиента, время и дату обращения. Сейчас в 30–40% случаев жалоб клиентов банки не имеют возможности представить неопровержимые доказательства правильности своих действий по выполнению заказа, сделанного по телефону; запись переговоров с клиентами позволит снизить затраты на урегулирование жалоб и представление доказательств.

Создание объединенной телекоммуникационной сети даст наибольший эффект в плане снижения издержек и повышения продаж розничных банков в таких областях, как взаимодействие филиалов, улучшение работы банкоматов, виртуализация колл-центров, консультирование в режиме онлайн, обучение в режиме онлайн, видеоконференции, повышение мобильности персонала, IP-видеонаблюдение.

Однако не все банки понимают критическое значение телекоммуникационных технологий. Одни только недавно освоили традиционные телефонные каналы обслуживания; другие вложили средства в разные каналы и сети, стараясь при этом сохранять их независимость друг от друга. Некоторые банки не торопятся внедрять новые технологии, опасаясь больших затрат на переобучение персонала и технологическое переоснащение. Тем не менее есть банки, которые смогли преодолеть все препятствия, поскольку поняли, что конвергенция каналов сбыта на основе новых телекоммуникационных технологий в интересах современных потребителей.

Стратегия приближения к клиенту 

Характерным примером указанных тенденций является опыт Rabobank group (Нидерланды), крупнейшего в Европе интернет-банка. По числу клиентов (около 1,6 млн.) он опережает такие европейские банки, как Egg (1,5 млн), Credit Agricole (1,4 млн), Postbank (1,3 млн) и Lloyds TSB (1,3 млн). В основе такого успеха – стратегия и маркетинговая концепция банка, именуемая Rabox (продажа в магазинах банковских интернет-услуг в упаковке, аналогичной той, в которой продают компьютерные игры), и обучение клиентов.

Внедрение Rabobank group на рынок интернет-услуг началось с того, что небольшая группа пенсионеров, бывших сотрудников банка (40–50 человек), поставила задачу обеспечить пожилых людей банковским обслуживанием на дому через Интернет. Пожилым людям предлагалось обучение на дому основным навыкам работы на компьютере и технологии получения банковских услуг через Интернет. Таким путем инициативная группа передавала свои знания потенциальным потребителям и одновременно помогала своему бывшему работодателю. Эта оригинальная и успешная стратегия позволила увеличить клиентскую базу Rabobank group на 70–80 тыс. человек и не стоила банку ни цента (за исключением оплаты транспортных расходов инициативной группы). Ни один другой банк – конкурент в Нидерландах (главным образом, ING и ABN AMRO) и за рубежом пока не попытался скопировать эту стратегию.

Руководитель подразделения Rabobank Nederland, ответственный за обслуживание через Интернет, телефонную связь и другие розничные каналы, Клас ван дер Лан (Klaas van der Laan) считает важнейшей задачей «быть как можно ближе к потребителям, ближе, чем наши конкуренты. Но основным элементом нашей стратегии остаются филиалы и отделения». Банк имеет самую плотную сеть филиалов и банкоматов, как ни один другой банк Нидерландов, – 1 322 филиала (это 40% всех банковских филиалов в стране) и 3 026 банкоматов (также почти 40% их общего числа).

Другим приоритетом Rabobank group является обеспечение максимально возможного спектра банковских продуктов. Банк не только лидирует в сфере интернет-услуг, но и занимает ведущие позиции на рынке ипотечного кредитования Нидерландов (26% рынка), депозитных услуг частным лицам (38% рынка) и обслуживания мелких и средних предприятий (39%).

Rabobank group организован в форме кооператива, его совладельцами (членами) являются 321 местный банк. Сейчас Rabobank group реализует программу (Vision Rabobank 2005+), нацеленную на консолидацию его структуры: за счет слияний (объединений) банков-членов в ближайшие годы число его совладельцев уменьшится до 150. Предполагается, что такая консолидация не будет сопровождаться сокращением численности филиалов.

Ядром группы является Rabobank Nederland со штаб-квартирой в Утрехте, который через сеть филиалов, расположенный по всей стране, оказывает разнообразные услуги, в том числе по страхованию, пенсионному обслуживанию, управлению активами, инвестированию, лизингу и т.д. Rabobank Nederland работает и за рубежом, в частности в Бельгии, Австралии, Новой Зеландии, США (Калифорния) и Ирландии. Рейтинговые агентства Moody’s и S&P присвоили ему категорию ААА как одному из пяти самых надежных банков в мире. Прибыли от розничных услуг банка за первую половину 2004 г. выросли на 24%, достигнув 797 млн. евро. 

В последние годы Rabobank Nederland начал развивать три новых типа филиалов – банки-магазины, консультационные центры и магазины услуг (Bank Shops, Advice Centres, Service Shops). 

Банки-магазины продают массовые продукты (услуги) и больше похожи на магазины, чем на банки. Здесь нет традиционных банковских служащих: клиенты, желающие взять деньги, открыть депозитный счет или получить другие банковские услуги, пользуются банковскими автоматами. Банки-магазины обычно расположены на центральных, наиболее оживленных улицах городов и поселков.

Консультационные центры предоставляют более персонифицированные услуги и консультации потребителям с более сложными запросами, как правило, это обеспеченные, зажиточные граждане или мелкие и средние предприятия. Центры имеют комфортабельный интерьер, просторный паркинг и обычно расположены на периферии населенных пунктов, что делает их доступными для жителей не только центра, но и пригородов.

Магазины услуг предоставляют базовые банковские продукты, главным образом через терминалы самообслуживания, в сельской местности и деревнях. Они могут быть стационарными, то есть располагаться в традиционном банковском здании или в местных магазинах, в здании почты, муниципалитета или в других небанковских помещениях, и передвижными (как передвижная библиотека на автобусе). История Rabobank group тесно связана с обслуживанием сельского населения, а потому до сих пор эта категория клиентов остается главной (более 85% клиентов).

В рамках программы консолидации группы Vision Rabobank 2005+ предусматривается реструктуризация Rabobank Nederland, которая обеспечит повышение качества предоставляемых услуг и приближение к потребителям. В течение двух лет намечено сократить 1 200 рабочих мест и снизить ежегодные издержки на 200 млн. евро.

Перестройка розничной деятельности крупнейшего банка Италии 

Крупнейший банк Италии Banca Intesa образовался в результате слияния в конце 2002 г. банков Banco Ambrosiano Veneto, Cariplo и Banca Commerciale Italiana. Для обеспечения качественного обслуживания населения в 2 100 филиалах нового банка, систематизации и унификации более 1 500 разнообразных розничных продуктов и выработки единой концепции в 2003 г. была начата радикальная перестройка работы всего розничного направления деятельности. Ее возглавил М. Арригетти (M. Arrighetti), руководитель подразделения розничных услуг.

Первоочередной задачей стало объединение стратегии и продуктовых линий, операционных систем и операционных процедур трех банков. До объединения в каждом из трех банков существовали три организационных уровня: филиалы, региональные офисы и штаб-квартира. В результате перестройки их число сокращено до двух – филиалы и штаб-квартира, что существенно облегчило операционную деятельность. 

Banca Intesa не стал приобретать стандартное программное обеспечение. Основные банковские программы были разработаны самостоятельно специально для решения стоящих перед банком сложных задач. Число отдельных банковских и торговых платформ (программно-аппаратных комплексов) было уменьшено с первоначальных девяти до трех – услуги домашним хозяйствам, профессиональным агентам и корпорациям.

На розничные услуги приходится 51% доходов Banca Intesa. Одним из главных препятствий для принятия эффективных решений по этому направлению было слишком большое число розничных продуктов (только текущих счетов – 48 разновидностей). Руководству банка было известно, что домашние хозяйства не используют значительную часть предлагаемых кредитных возможностей, в то время как существуют хорошие перспективы для развития обслуживания мелких и средних предприятий (в частности инвестиционного). Проведя исследования потребителей, банк решил предложить новые продукты исходя из их запросов и сократить избыточные старые продукты. Были выделены восемь сегментов потребителей, сокращено число продуктов – со 1 500 до 350, что позволило упростить структуру ассортимента. Старые продукты будут постепенно выведены из ассортимента и заменены новыми.

Главным новшеством является единый текущий счет – Conto Intesa, разработанный в соответствии с требованиями потребителей, который заменит нынешние 48 разновидностей счетов. При его разработке наряду с обеспечением прибыльности банка учитывались требования клиентов о возможности перекрестной покупки (cross-selling). 

Conto Intesa – это текущий счет с фиксированной платой за обслуживание – 10 евро в месяц, что отличает его от аналогичных продуктов многих итальянских банков. Другая его особенность – перекрестная покупка: если клиент приобретает в банке еще один продукт, то фиксированная плата за текущий счет снижается (до 9, 8 и т.д. евро), а при покупке шести продуктов текущий счет освобождается от платы. По мнению руководства, банк должен осваивать методы розничной торговли, которые успешно применяют другие финансовые посредники и которые потребители могут легко понять. 

В перспективе, как предполагается, фиксированная плата за обслуживание текущего счета и ее регрессивная схема позволят радикально упростить ценовую стратегию. В прошлом в банке действовали 18 тыс. специальных ценовых схем для различных продуктов. Кроме того, преимуществом фиксированной платы является не только ее прозрачность для потребителей, но и то, что она помогает рационализировать операции продажи.

С момента выпуска новых счетов в апреле 2004 г. их приобрели свыше 300 тыс. клиентов, из них 40% – это новые клиенты, а 60% – старые клиенты, имевшие текущие счета и перешедшие на новую схему. 

Другое новшество – новый кредитный продукт для частных лиц PrestIntesa, предложенный в октябре 2003 г. За первую половину 2004 г. стоимость кредитов PrestIntesa, предоставленных частным лицам, составила 701 млн. евро, что более чем в два раза больше суммы кредитов за тот же период 2003 года.

С более простыми и доступными продуктами и более эффективными филиалами руководство банка рассчитывает добиться существенных успехов на рынке розничных услуг. В 2003 г. сеть филиалов сократилась на 200, а в 2004 г. планируется открыть 100 новых экспериментальных филиалов дополнительно к 300 действующим (работа последних будет подвергнута ревизии). Новые филиалы задуманы как зоны самообслуживания, открытые 24 часа в сутки, просторные, с небольшим числом банковских служащих и без операционной части (back office). Эта новая модель филиала, при которой он похож больше на магазин, чем на традиционный банк, в случае успеха в дальнейшем будет внедряться повсеместно. В 2005 г. планируется открыть новые филиалы в тех районах, где их пока мало.

Что касается влияния описанной перестройки на издержки, то несмотря на жесткое трудовое законодательство Италии, по мнению руководителей банка, будет достигнут консенсус со служащими и удастся сократить численность занятых в сфере розничного обслуживания на 5 тыс. человек (с 33 тыс. до 28 тыс., что составляет почти половину занятых в банковской группе). Кроме того, по оценкам, коэффициент издержки/доход (cost/income ratio) в розничном секторе банка снизится в первом полугодии 2004 г. до 63% против 70% в тот же период 2003 г. Руководство банка полагает, что перестройка не только обеспечит снижение расходов, но и создаст основу для будущего роста розничных операций, в том числе кредитования частных лиц и страхования.
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� Аналитический показатель компании (multiple) рассчитывается путем деления текущей рыночной цены акции на доход в расчете на одну акцию той же компании (как правило – годовой) (price/earning ratio) и выражается в виде числа. Грубо говоря, это – количество лет, которое потребуется компании, чтобы заработать сумму, равную ее рыночной стоимости (прим. референта).
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