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Раздел 1.

Публикации 2005 – 2006 гг.

ФИНАНСИРОВАНИЕ МАЛЫХ И СРЕДНИХ ПРЕДПРИЯТИЙ В ЕС

1. Lebeau A. Promouvoir la petite entreprise en Europe // Futuribles. – P., 2005. – № 303. – Р. 65-72.

2. Europe: Comment accéde aux financement // MOCI. – P., 2005. – № 1696. – P. 20-28.

3. Les fonds structurels et de cohésion, un levier utile pour les PME // Ibid. – P. 30-36.

4. Pour trouver de l’argent, mettez le cap á l’Est // Ibid. – P. 37-40.

В обзоре рассматривается роль Европейского инвестиционного банка и различных программ, разработанных на уровне ЕС, в финансировании малых и средних предприятий. 

В странах с развитой рыночной экономикой малые и средние предприятия (МСП) являются существенным элементом хозяйственной системы. МСП с числом занятых до 250 человек составляют в странах ЕС 99,8% общей численности предприятий (при этом 93,3% из них являются микропредприятиями с числом занятых менее 10 человек), их доля в общей численности занятых – 65,8%, а в занятости в частном промышленном секторе – 34%. Недавно в ЕС была принята следующая классификация МСП: микропредприятия – с числом занятых до 10 человек, малые предприятия – до 250 человек и средние предприятия – до 3000 человек.

Во всех экономически развитых странах функционируют механизмы поддержки МСП. Так, в США, где насчитывается 22,9 млн. малых предприятий, доля которых в занятости в частном секторе составляет 50,1% и в продажах частного сектора – 40,9%, на федеральном уровне с 1953 г. действует закон о помощи малым предприятиям – Small Business Act (SBA). В законе провозглашается, что «правительство помогает, консультирует и защищает – насколько это возможно – интересы малых предприятий, чтобы поддержать свободную конкуренцию», и что «правительство должно помогать малому предприятию повысить его конкурентоспособность на международных рынках». Администрация по делам малого бизнеса США (Small Business Administration) предоставляет за счет дотаций Конгресса МСП кредиты, гарантии по кредитам и управленческие услуги; лицензирует и финансирует инвестиционные компании для малого бизнеса. Это федеральное агентство следит за тем, чтобы малые предприятия подключались в качестве субподрядчиков к контрактам, заключаемым на федеральном уровне между правительством и крупными компаниями по поводу государственных заказов или закупок. Оно также отвечает за обеспечение доступа малых предприятий к научно-исследовательским программам и их результатам. С этой целью разработана Программа поддержки инновационных исследований в малом бизнесе (Small Business Innovation Research Program), в соответствии с которой при реализации научно-исследовательских программ стоимостью свыше 100 млн. долл. на долю малых предприятий выделяется 2,5% средств. 

В последнее десятилетие в ЕС обсуждается идея разработки коммунитарного закона по типу американского SBA, которая, однако, не находит пока практического воплощения. В отсутствие единого подхода к законодательству о поддержке МСП на уровне ЕС их стимулирование осуществляется Европейским инвестиционным банком (European Investment Bank, EIB), а также в рамках различных коммунитарных программ.

Роль EIB в финансировании малых и средних предприятий

EIB был создан в 1958 г. в соответствии с Римским договором для поддержки проектов, имеющих значение для ЕС в целом или для нескольких стран – членов, а также для финансирования программ развития отсталых регионов. Акционерами этого главного финансового института ЕС являются государства – члены и Европейская комиссия (ЕК). EIB – юридическое лицо, обладающее финансовой независимостью. Первый кредит предприятиям, участвующем в реализации европейских программ, был предоставлен банком в 1959 г. В 2004 г. сумма подобных кредитов составила 3,2 млрд. евро. 

EIB предоставляет предприятиям займы двух типов:

· индивидуальные займы, которые предназначены для финансирования долгосрочных инвестиций на сумму свыше 25 млн. евро; для получения таких займов компании (как правило, крупные) могут непосредственно обращаться в EIB; так, в 2004 г. банк обеспечил финансирование научно-исследовательских разработок по проекту Airbus A380 на сумму в 700 млн. евро;

· так называемые «глобальные займы» (prets globaux) для МСП, означающие открытие кредитной линии для банков и других финансовых институтов, которые, в свою очередь, переводят соответствующие средства фондам, осуществляющим поддержку инвестиционных проектов МСП, отвечающих разработанным EIB критериям.

Чтобы получить доступ к средствам фондов, необходимо обращаться к банкам или финансовым институтам, действующим на национальном, региональном или местном уровне. Во Франции партнерами EIB являются Banque du developpement des PME (Банк развития МСП), Credit cooperatif, банковская группа BNP Paribas, Societe generale, Caisse d’epargne и Credit commercial de France (CCF). Именно в отделения этих банков должны обращаться компании за получением займов от EIB. Через посредство местных банков EIB предоставляет МСП займы трех типов:

1. В рамках «европейского механизма по развитию технологии» (Mecanisme europeen pour les technologies) предоставляются займы быстроразвивающимся инновационным МСП и венчурным компаниям. Сумма займа может достигать 25% мобилизованного компанией капитала. Общий бюджет этого механизма на 2002-2005 гг. – 4,5 млн. евро.

2. Заем на «стартовый капитал» (Capital d’amorcage) предоставляется начинающим МСП через национальные инвестиционные фонды. На 2001-2005 гг. на эти цели выделено 22 млн. евро.

3. В рамках «механизма гарантий МСП» (Mecanisme de garantie de PME) через финансовых посредников, связанных соглашениями с FEI, гарантируются займы, микрокредиты и собственные капиталы инновационных МСП, обладающих высоким потенциалом роста. В 2002-2005 гг. на эти цели выделено 300 млн. евро.

Для мобилизации капиталов и предоставления гарантий по кредитам, предоставляемым МСП банками и финансовыми институтами, EIB создал специальный Европейский инвестиционный фонд (Fonds europeen d’investissement, FEI). FEI гарантировал банковские кредиты на сумму в 7,7 млрд. евро и предоставил 2,8 млрд. евро 200 фондам, которые непосредственно финансировали МСП. В целом МСП может получить от ЕС в форме кредита до 50% стоимости проекта. Например, 22 декабря 2004 г. CCF и EIB подписали соглашение, предусматривающее открытие для французского банка кредитной линии на срок до 15 лет и на сумму в 100 млн. евро, которые предназначены для компаний с численностью занятых от 250 до 3000 человек. При этом финансируемые проекты должны отвечать следующим критериям, установленным EIB: 

инвестиции должны быть «индивидуализированы» (то есть осуществляться конкретными предприятиями); 

максимальная сумма инвестиций не должна превышать 30 млн. евро;

инвестиционный проект должен способствовать развитию соответствующего региона или осуществляться в рамках «инновационной инициативы 2010 г.», то есть должен касаться исследований и разработок, новейшей технологии, энергетики или защиты окружающей среды.

Эти критерии соответствуют политике долгосрочного развития ЕС, направленной на обеспечение социально-экономического сплочения стран-членов. Проект, не учитывающий экологические аспекты и последствия, не имеет шансов на получение займов от EIB. На вопрос о том, почему EIB предпочитает предоставлять предприятиям займы, а не участвовать в их финансировании непосредственно, например, в форме субсидий, вице-президент EIB Ф. де Фонтен Вив (Ph. de Fontaine Vive) ответил так: «Обязанность предприятия погашать заем повышает его ответственность и заставляет делать выбор в пользу наименее затратных вариантов». 

К сожалению, информация о получении займов у EIB по-разному распространяется в странах – членах ЕС. Например, в Испании эта информация представлена довольно широко, чего нельзя сказать о Франции, где банки не всегда отвечают на соответствующие запросы клиентов. Претенденты на получение займов у EIB должны запастись терпением. Это связано с тем, что EIB осуществляет постоянный и жесткий финансовый контроль за получателями займов. 

Содействие МСП в рамках коммунитарных программ

и структурных фондов ЕС

Особое внимание уделяется подключению МСП к реализации коммунитарных программ, таких, как экологические программы Life III и Marco-Polo или Шестая рамочная программа научно-технических исследований и разработок (НИОКР) в ЕС. 

Цель Шестой рамочной программы – содействие повышению конкурентоспособности европейских предприятий путем создания единого европейского пространства научно-технических исследований и разработок и стимулирования НИОКР на национальном и коммунитарном уровнях. Её бюджет на 2002-2008 гг. составляет 19 млрд. евро. Проекты, претендующие на получение финансирования в рамках Шестой рамочной программы, должны отвечать следующим двум требованиям: они должны быть инновационными с точки зрения объекта (т.е. приводить к созданию чего-то нового) или с точки зрения применения новейшей технологии при его реализации. Предлагаемые проекты поступают в Европейскую комиссию (ЕК), где они оцениваются независимыми экспертами. Как правило, отвергаются 50% заявленных проектов. В целом между одобрением проекта и первым выделением средств на его финансирование проходит восемь месяцев. Это финансирование может покрывать до 50% расходов предприятия на НИОКР, до 35% расходов на демонстрацию результатов и до 100% расходов на управление или подготовку исследовательских кадров. 

Немалую роль в финансировании МСП на уровне ЕС играют так называемые структурные фонды: Европейский фонд регионального развития (Fonds europeen de developpement regional, FEDER), Европейский сельскохозяйственный фонд ориентации и гарантий (Fonds europeen d’orientation et de garantie agricole, FEOGA) и Европейский социальный фонд (Fonds social europeen, FSE). На 2000-2006 гг. бюджет FEDER составляет 127 млрд. евро, FEOGA – 4,3 млрд. и FSE – 60 млн. евро. FEDER является самым крупным структурным фондом ЕС, его цель – содействие развитию отсталых регионов, созданию в них объектов инфраструктуры (транспорта, телекоммуникаций и т.д.), повышению уровня занятости. Участие фонда в инвестициях предприятий может составлять от 15 до 35%. 

После расширения ЕС определенная часть средств выделяется из структурных и других коммунитарных фондов выделяется предприятиям из новых стран – членов. В целом из 1,25 млрд. евро, направляемых на повышение конкурентоспособности этих предприятий, ¾ будет приходиться на поддержку МСП. Особое внимание будет уделяться модернизации транспортных сетей, развитию пищевой промышленности, системы образования и природоохранной деятельности. Так, в Эстонии 20% средств пойдет на развитие системы образования и профессиональной подготовки и 17% – на модернизацию транспорта; в Литве соответственно 36 и 20%, в Венгрии – 30 и 22% и т.д. 

Большую роль в привлечении предприятий к реализации коммунитарных проектов и программ играет созданная в 1987 г. сеть Европейских информационных центров (Euro Info Centres, EIC), которая сегодня насчитывает 269 отделений в 42 странах. EIC информирует предприятия об условиях участия в европейских программах, а ЕК – о возникающих у предприятий проблемах, связанных с применением законодательства ЕС. 

Автор обзора – Л.А. Зубченко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

Обслуживание состоятельных клиентов

как стратегический приоритет банков

1. Morio J. Beaucoup d’établissements pour une clientèle réduite // Monde – Argent. – P., 2005. – 26/27 juin. – P. 2.

2. Les façons de devenir pauvre // Ibid. – P. 2.

3. Les services qui font la différence // Ibid. – P. 2.

4. La nouvelle mode des «family offices» // Ibid. – P. 3.

5. Cerini J. Se positionner sur le marché de la gestion privére // Banque mag. – P., 2005. – № 665. – P. 50-52.

6. Crouy Ph. Clientèle haut de gamme, domaine de différention stratégique // Ibid. – 2004. – № 662. – P. 44 – 46.

В статье французских специалистов анализируется политика французских банков в управлении активами состоятельных клиентов.

В последнее время управление активами состоятельных клиентов превратилось в одно из стратегических направлений деятельности французских банков. В крупных сетевых банках такие клиенты составляют 10–15% общего числа клиентов. Кроме того, обслуживанием состоятельных лиц занимаются так называемые частные банки, а также филиалы и отделения иностранных банков во Франции. Некоторые их них специализируются на обслуживании очень богатых клиентов. Так, французское отделение американского банка JP Morgan консультирует клиентов, обладающих ликвидными средствами на сумму не менее 10 млн. евро и общим имуществом на сумму не менее 25 млн. евро. У французских банков этот порог гораздо ниже: BNP Paribas обслуживает клиентов с финансовыми активами в 5 млн. евро и выше, а Societe generale – в 1 млн. евро.

Численность состоятельных клиентов и их активов постоянно растет. В таблице 1 указана численность миллионеров в ведущих странах Европы, по данным исследования Merrill Lynch и Capgemini. Из нее видно, что доля французских миллионеров в общей численности европейских миллионеров составляет 14%, что более чем вдвое меньше, чем в Германии.

Таблица 1

Численность европейских миллионеров в 2004 г.

	
	Численность 

(тыс. человек)
	Доля в общей численности 

(проц.)

	Германия 
	760,3
	29

	Великобритания
	417,5
	16

	Франция
	354,8
	14

	Италия
	195,0
	8

	Швейцария
	185,5
	7

	Испания
	140,7
	5

	Прочие страны
	567,9
	21

	ВСЕГО
	2 621,7
	100


Во Франции сумма управляемых частных активов составляет около 700 млрд. евро. По этому показателю страна занимает в Европе второе место после Германии, опережая Великобританию. По данным Cabinet Data Monitor, во Франции насчитывается 586 тыс. человек, владеющих активами в 300 тыс. евро и более, против 649 тыс. в Германии и 571 тыс. в Великобритании. 

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;

· прагматичной, то есть позволяющей выявлять наиболее «рентабельные» категории клиентов;

· позволяющей финансовому учреждению принимать быстрые решения по использованию конкурентных преимуществ, связанных с той или иной категорией клиентов, и предоставлять им соответствующие их потребностям продукты.

Во Франции к числу состоятельных клиентов относятся лица с активами в 100 тыс. евро и более. Клиенты с активами 100-500 тыс. евро образуют самую многочисленную группу (mass affluent), насчитывающую 4,5 млн. человек. Владельцы активов от 500 тыс. до 1 млн. евро, которых, по данным Datamonitor, в 2002 г. насчитывалось 400 тыс., относятся к категории «лиц с крупным частным капиталом» (High Net Worth Individual – HNWI), их среднее состояние оценивалось в 835 тыс. евро. К 2007 г. численность HNWI должна возрасти до 800 тыс. человек. Группа владельцев активов в 3 млн. евро и более составляет категорию “ультра-HNWI”, их численность во Франции 30-40 тыс. человек. Данные о сегментации состоятельных клиентов во французских банках приведены в таблице 2.

Таблица 2

Сегментация состоятельных клиентов во Франции

	
	Основанная масса
	HNWI
	Ультра-HNWI

	Минимальный размер активов (тыс. евро)
	100
	500
	3 000

	Численность (тыс. человек)
	4 500
	400
	30-40

	Юридические и налоговые консультации
	Диагностика
	Сопровождение
	По всем вопросам управления активами

	Управление активами
	Ассигнование средств
	Управление распределением активов
	Управление активами

	Рентабельность управления активами
	1,3 – 1,5%
	0,8 – 1,2%
	0,7 – 1,1%


Необходимость сегментации состоятельных клиентов объясняется также тем, что состав отдельных сегментов постоянно меняется и их участники «перетекают» из одного сегмента в другой. Во многом это связано с тем, что, как сказал один из экспертов, «сегодня состоятельными людьми не рождаются, а становятся». В последнее время банки, управляющие крупными активами, обращают особое внимание на такую категорию потенциальных клиентов, как руководители компаний, выставляемых на продажу, а также на обслуживание операций по слиянию и поглощению предприятий. По оценкам, в ближайшие 10 лет 700–800 тыс. компаний будут проданы, то есть поменяют своих владельцев. О динамике распределения богатств во Франции свидетельствуют данные таблицы 3.

Таблица 3

Распределение богатства во Франции (млрд. евро)

	
	2000
	2002
	2007 (прогноз)

	Владельцы сложившихся состояний
	860
	860
	970


	Состоятельные семьи
	530
	500
	590

	Владельцы формирующихся состояний
	400
	360
	700

	Несостоятельные семьи
	300
	400
	480

	ВСЕГО
	2 090
	2 120
	2 830


По данным Boston Consulting Group

Как видно из таблицы 3, в периоды замедления экономического роста состоятельные люди не только накапливают, но и могут терять свои активы. Это происходит и в других странах. В исследовании, проведенном JP Morgan, отмечается, что из списка 400 самых богатых людей США, опубликованного в 1982 г. в журнале Forbes, в 2004 г. осталось всего 13%. Эту «потерю имущества» можно объяснить действием ряда факторов, среди которых:

Концентрация активов на вложениях в ценные бумаги одной котирующейся на бирже компаний. По оценке специалистов, существует всего один шанс из двух сохранить в течение 20 лет свое богатство, вложив средства в акции единственной компании. Эта вероятность повышается до 85%, когда эти акции продаются и затем приобретается более диверсифицированный портфель.

Расходование средств. По оценке экспертов, если ежегодно расходуются 3% средств, то вероятность сохранить через 20 лет 90% активов составляет 75%; при расходовании 4% вероятность снижается до 55% и при расходовании 5% средств – до 35%.

Валютный риск. Примером валютного риска может служить Россия, где в результате валютного кризиса 1998 г. активы «новых русских» обесценились на 70%. Для предотвращения или смягчения последствий валютного риска банки должны использовать сложную финансовую технику.

Использование кредитов. Хотя кредиты позволяют осуществлять дополнительные инвестиции, они могут иметь разрушительные последствия для владельцев крупных состояний, если финансируемый за их счет проект окажется не столь прибыльным, как ожидалось.

Политические изменения. Эксперты JP Morgan ссылаются на опыт революции 1917 г. в России, коммунистической революции в Китае, национализации на Кубе.

Налоговая политика. Владельцы крупных состояний, как правило, используют легальные способы уменьшения (оптимизации) налоговых выплат. Однако при этом они должны быть особенно бдительными, чтобы не быть обвиненными в уклонении от налогов и не подвергнуться за это судебному преследованию.

Разрушение крупных состояний самими владельцами. Это может произойти, например, в случае семейных распрей или разладов, в результате которых имущество разделяется на несколько частей. 

Помимо традиционного обслуживания, банки предоставляют состоятельным клиентам дополнительные услуги, из-за которых они конкурируют между собой:

· Доверительные персональные отношения с клиентом, которые могут поддерживаться в течение многих лет, тогда как обычные банковские консультанты сменяются каждые 3–4 года. Сегодня число клиентов, приходящихся на одного консультанта, колеблется в разных банках от 30 до 900. В отношении состоятельных клиентов банковские консультанты могут действовать как врачи общей практики, рекомендуя им нужных специалистов – адвокатов, нотариусов, налоговиков и т.д.

· Предложение клиентам специфических продуктов, например, дорогостоящих полисов страхования жизни (от 15 тыс. до 500 тыс. евро), паев различных фондов коллективных размещений, хедж-фондов и т.д.

· Предоставление кредитов. Вопреки широко распространенному мнению состоятельные клиенты часто предпочитают прибегать к получению банковских кредитов для финансирования отдельных проектов и операций. В этом случае банки конкурируют между собой не только по уровню процентной ставки по кредитам, но и по различным условиям кредитования: по способам погашения кредита – частями или целиком по окончании его срока, формам гарантийного обеспечения, скорости ответа на запрос о кредите и др.

Традиционные банки, сталкивающиеся с все более острой конкуренцией со стороны иностранных банков, независимых управляющих компаний, нотариальных контор, нефинансовых учреждений и т.д., также стремящихся утвердиться на рынке управления частными активами, должны использовать такие «козыри», как устоявшаяся репутация и авторитет торговой марки, качество индивидуального обслуживания и финансовой экспертизы, условия предоставления и содержание информации, получаемой клиентом.

Все большую роль в управлении крупными состояниями играют так называемые «семейные офисы» (family offices – FO), которые впервые возникли в США. Сейчас в этой стране действуют 3000 FO, в Европе – 200 (в том числе во Франции – 30). FO, в которых заняты минимум два сотрудника, не только ведут текущие дела семьи (заполняют налоговые декларации, следят за счетами и т.д.), но и анализируют различные возможности вложения средств, консультируют по вопросам выбора управляющей компании, банка, адвоката, специалиста по налогам и т.д. Некоторые крупные банки создают FO в своей структуре. 

Четвертое годовое исследование Private Banking Strategy Survey (PBSS), в ходе которого был проведен опрос 40 французских учреждений, занимающихся управлением частными активами, – специальных отделений крупных банков, частных банков, филиалов страховых компаний, брокеров, показало следующие результаты:

Верность клиентов. 55% респондентов считают, что у французских учреждений есть возможность привлечь новых клиентов, если они будут устанавливать с ними более доверительные отношения. 35% признали, что за последние 18 месяцев состав их клиентуры изменился.

Удовлетворенность клиентов. 15% респондентов отметили, что располагают механизмом измерения степени удовлетворенности клиентов. 50% распространяют специальные анкеты об удовлетворенности, а среди оставшихся только половина намерена это делать в будущем.

Сегментация клиентов. 75% респондентов осуществляют сегментацию клиентов, при этом 80% из них разделяют клиентов на лиц со «старыми деньгами» и лиц с «новыми деньгами».

Управляющие активами. В 70% случаев управляющий (консультант) обладает компетенцией в нескольких областях. В 20% случаев консультант не вступает в прямой контакт с владельцем актива.

Информирование клиентов. 75% респондентов намерены в текущем году совершенствовать отчетность перед клиентами; 60% выдают информацию по запросу клиента; в 60% случаев информация распространяется по многим каналам.
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ПЕРЕКРЕСТНЫЕ ПРОДАЖИ – ПОТЕНЦИАЛ ДЛЯ РАСШИРЕНИЯ БАНКОВСКИХ УСЛУГ
1. Beutin N., Klenk P. Erfolgreiches Cross Selling: Potenzial auf der Spur // Bank. – Köln, 2005. – № 5. – S. 50-54.
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Широко известной проблемой немецкого финансового сектора является недостаточное использование возможностей для получения доходов, о чем свидетельствует тот факт, что предлагаемые кредитными учреждениями продукты не в полной мере отвечают индивидуальным потребностям клиентов. Между тем существует инструмент, с помощью которого можно расширить ассортимент предлагаемых продуктов. Это перекрестные продажи.

Перекрестные продажи (cross selling) (ПП) предполагают предложение клиенту в пакете с основной услугой (продуктом) ряда сопряженных или побочных услуг (продуктов). Этот метод активно используется, например, в рамках сотрудничества страховой компании Allianz и Dresdner Bank. Так, банк может предложить корпоративному клиенту помимо основного продукта – контокоррентного кредита – дополнительно продукты по финансированию или консультационные услуги, а частному клиенту в качестве приложения к жиросчету – открытие кредитной карты, ипотечное кредитование, услуги по страхованию и пр.

Результатом обслуживания корпоративного клиента с помощью ПП может оказаться более широкое и глубокое проникновение банка в его деятельность и более полное и качественное удовлетворение его запросов. Планомерное использование ПП увеличивает прибыль отдельного клиента и, как результат, прибыли банка. Банку ПП дают определенную экономию расходов, поскольку расширение деловых отношений со «старыми» клиентами менее затратно, чем привлечение новых. К тому же расходы на мероприятия по привязке клиентов рассеиваются по нескольким продуктам. 

Другой положительный эффект ПП заключен в укреплении связей с клиентами. Обычно клиенты проявляют большую готовность к приобретению всех продуктов из одних рук. Клиент, получающий многочисленные услуги от одного банка, с большой вероятностью и дальше останется его верным партнером. Как показали исследования, вероятность того, что клиент, имеющий жиросчет и пластиковую карту банка, останется верным этому банку, составляет более 90%. Если же клиент имеет только жиросчет, то вероятность его ухода составляет 50%.

Клиенты все больше стремятся к тому, чтобы снизить свои расходы на получение информации и избежать утомительных сравнений при выборе из нескольких предложений. Поэтому известное кредитное учреждение, с которым уже есть успешный опыт сотрудничества, часто оказывается более выгодным для клиента в финансовом отношении, чем его неизвестный конкурент. 

Тем не менее, масштабы охвата клиентов ПП все еще оставляют желать лучшего: на клиента одного кредитного учреждения приходится в среднем от двух до трех продуктов (из разных групп). Это объясняется разными причинами. В большинстве случаев деятельность по развитию ПП неуправляема и происходит спорадически. Так, многие банки и сберкассы неправильно выбирают клиентов. Если клиент не нуждается в предлагаемых дополнительных услугах, то усилия по увеличению продаж с помощью ПП остаются безуспешными. Часто также и кредитное учреждение предлагает клиенту не тот продукт, поскольку недостаточно знает его потребности или недостаточно тщательно согласует предлагаемые услуги с этими потребностями. К тому же часто дополнительные услуги плохо интегрируются в систему управления ценами и предлагаются бесплатно в качестве дополнения к основным продуктам.

Основой успеха в бизнесе являются высококачественные продукты и услуги. Но даже отличный ассортимент не продается сам по себе. Поэтому отношения с клиентом имеют решающее значение. Повысить эффективность продаж может тот, кто владеет искусством общения, может сделать понятной свою информацию для делового партнера, хотя часто и этого бывает недостаточно для того, чтобы убедить клиента в необходимости покупки.

Важно, чтобы клиент не только хорошо понимал информацию, но и правильно ее воспринимал. Для успешных продаж нужно привлечь внимание и завоевать доверие клиента на основе уважительного и доброжелательного отношения к нему. Покупателем становится клиент, полностью доверяющий продавцу. Используя систему ПП, продавец должен максимально полно удовлетворить запросы клиента, а для этого необходимо понять его личную ситуацию. В конечном счете клиент оценит достойным образом то, что его рассматривают не только как партнера, но и как личность. Добившись симпатии клиента, можно считать сделку наполовину заключенной: 80% покупок клиенты делают исходя из эмоциональных и 20% – из рациональных соображений. Чем больше продавец знает о клиенте (какими продуктами он пользуется, каковы его постоянные доходы, куда вкладывает деньги, насколько готов к рискам, чем занимается на досуге), тем легче узнать, в каких дополнительных продуктах он нуждается.

Имея достаточную информацию о клиенте, нужно подобрать подходящий ему продукт и объяснить его преимущества именно для данного клиента. Но при этом нужно всегда помнить, что главная задача – не продать продукт, а принести пользу клиенту. На заключительной фазе переговоров с клиентом весьма уместно предложить ему дополнительные продукты. Если, например, во время переговоров клиент упомянул о возможном отпуске и необходимости его финансирования, можно предложить ему страхование от разного рода рисков во время пребывания за границей, дорожные чеки или кредитную карту. 

Некоторые банки часто практикуют агрессивные ПП (hard selling). Однако слишком рьяные сотрудники, пытающиеся убедить недоверчивых клиентов в пользе новых продуктов, далеко не всегда добиваются успеха в продажах. Перегрузка клиента информацией о дополнительных продуктах, в которых он не нуждается, вызывает у него чувство отторжения, что отрицательно влияет на его лояльность.

Примеры показывают, что успешные ПП существенным образом зависят от создания правильных рамочных условий. Систематические ПП должны сопровождаться анализом и завершаться запланированным предложением дополнительных продуктов и услуг для специально выбранных клиентов. Систематический процесс ПП должен включать пять этапов.

1.  Анализ клиентов:

- идентификация привлекательных целевых сегментов (например, клиенты с высоким потенциалом роста);

- инвентаризация ранее использовавшихся продуктов (какие продукты клиенты покупали, как часто и у кого);

- идентификация потребностей клиентов, что является потенциалом для ПП (для корпоративных клиентов – сфера их деловой активности, динамика рынка, на котором они работают; для частных клиентов – образ жизни, семейное положение, доходы и пр.).

2.  Анализ предприятия:

- определение соответствия потребностей клиента имеющемуся ассортименту продуктов;

- идентификация пробелов в ассортименте продуктов (развитие собственных продуктов или покупка недостающих продуктов у партнеров).

3.  Планирование мероприятий:

- составление пакета предложений;

- планирование мероприятий по подготовке продукта к продаже (цены, средства связи).

4.  Передача предложения клиенту:

- например, прямой маркетинг с помощью почтовой рассылки предложений или телефонного сообщения из информационного центра, персональное вручение предложения через сотрудника-куратора клиента или сотрудников внешней службы.

5.  Контроль:

- анализ успешности акции (например, численности активных клиентов, степени использования потенциала, укрепления связей с клиентом и выгодности акции для клиента).

На этапе анализа клиентов и их потребностей важно определить наиболее привлекательные и приспособленные для ПП потребительские группы, а также выяснить, какие продукты использовались этими клиентами до сих пор, у каких поставщиков эти продукты покупались. Далее следует сравнить нынешнее использование продуктов с имеющимся потенциалом ПП. Можно, например, рассмотреть взаимодействие между различными продуктами. 

Анализируя запросы клиентов, нужно уяснить, какие потребности выбранных целевых клиентов кредитное учреждение может и хочет обеспечить собственным предложением. Для ПП целесообразно отбирать продукты, которые сочетаются с основными продуктами, но оценивать это нужно с точки зрения клиента.

В рамках планирования мероприятий составляются пакеты услуг и согласовываются друг с другом отдельные продукты, предлагаемые в рамках ПП. Такая работа часто требует значительных внутренних усилий на координацию, поскольку сопряжена с высоким риском конфликтов между подразделениями, которые занимаются соответствующими продуктами и стремятся включить их в ПП. В отношениях с частными клиентами для предложения дополнительных продуктов часто используются персонализированные почтовые рассылки. В отношениях с корпоративными клиентами, напротив, предложения делаются большей частью через куратора клиента и в рамках личных переговоров.

Систематическое выявление потенциала ПП может происходить при наличии обоснованной маркетинговой стратегии. Во многих банках и сберкассах до сих пор в большей степени применяется стратегия привлечения новых клиентов, чем стратегия расширения предложения услуг уже имеющимся клиентам, что часто дает более высокие доходы.

Организационная структура кредитного учреждения тоже имеет значение для развития ПП. Сотрудники сбытовых подразделений, специализирующиеся на отдельных продуктах, могут лишь с большим трудом подобрать для них дополнительные продукты и, соответственно, предлагают их недостаточно убедительно. Для выявления потенциала клиентов и целенаправленного предложения дополнительных продуктов нужна, прежде всего, ориентированная на клиентов организационная структура сбыта со специальными менеджерами, которые хорошо знают особенности ПП. Успешная деятельность сотрудников в области ПП должна поощряться и дополнительно оплачиваться. 

Следующим важным фактором успеха ПП является культура предприятия, ядром которой является ориентация на клиентов и их потребности; когда культура предприятия ориентируется на продукт, то это является тормозом для развития ПП.

Наконец, решающее значение для развития ПП придается информационной системе. Банк, обслуживающий корпоративных клиентов, должен иметь интегрированную базу данных, в которой наряду с традиционными основными сведениями о клиентах собирается также информация об используемых ими продуктах, потребностях и активах. Подобные базы данных позволяют проводить целевой опрос клиентов и соответствующим образом программировать почтовые рассылки так, чтобы предложения направлялись только успешному клиенту, а не тому, который испытывает в настоящее время затруднения. 

Основной предпосылкой эффективности ПП является работа с успешными клиентами, положительно настроенными по отношению к кредитному учреждению и доверяющие ему. Несмотря на то, что во многих странах регулярный мониторинг удовлетворенности клиентов уже стал стандартом в кредитных учреждениях, по оценкам, он недостаточно эффективен и ориентирован, главным образом, на прошлое. Между тем для развития ПП необходимо увязывать опросы клиентов об их удовлетворенности с анализом их потребностей и возможностей. Это дает следующие преимущества:

- оптимизация набора предлагаемых продуктов и стратегии ПП;

- выявление степени «знакомства» клиента с сектором услуг вообще;

- определение реальных потребностей клиента, а не просто его потенциала;

- при опросе по телефону – возможность уточнения деталей и неясностей (что нельзя сделать при письменной или онлайновой форме мониторинга) и повышение репрезентативности опроса.

Основные слагаемые стратегии развития ПП укладываются в рамки пяти «Золотых правил».

Стратегия: проверяйте значимость для предприятия двух стратегических целей – «углубление отношений с клиентами» и «привлечение новых клиентов». В любом случае нужно следить, чтобы цель привлечения новых клиентов не была приоритетной.

Структура: оценивайте вашу организационную структуру с учетом потребностей клиентов. Это повозит выяснить, следует ли менять структуру для успешного осуществления ПП, имеются ли сотрудники по сбыту, способные дать клиентам советы по продуктам и оценить их потенциал.

Система: создайте в вашем банке или сберкассе систему стимулирования сотрудников, добивающихся успехов в развитии ПП, и систему информации, позволяющую сотрудникам находить важные для развития ПП сведения о клиентах. 

Культура: нужно понять, что развитие ПП не означает навязывания что-либо клиенту. Используйте ПП скорее для налаживания деловых отношений с привлекательными клиентами и, тем самым, вы обеспечите конкурентоспособность своего банка или сберкассы. Попытайтесь выработать культуру обращения с клиентами, которая ставила бы клиента в центр Ваших помыслов и действий.

Компетентность сотрудников: занимайтесь обучением и повышением квалификации сотрудников с целью расширения их знаний в области продуктов, клиентов и методов. Квалифицированные сотрудники могут определить, какие продукты решат определенные проблемы клиентов. Специалисты по клиентам должны точно знать потребности и цели клиентов, а также уметь оценить их потенциал.

Автор обзора – В.И. Шабаева

канд. экон. наук, ИНИОН РАН
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Hollweg L.L. Bildungsdarlehen – ein attraktiver Zukunftsmarkt. // Bank. – Köln, 2005. – № 5. 
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Эффективная система высшего образования является главной предпосылкой процветания экономики любой страны, поэтому крайне важно обеспечить доступность вузов для одаренных молодых людей. В условиях ограниченности финансовых возможностей государства и расширения платного образования все большее распространение в мире получают альтернативные схемы финансирования обучения в вузах, в частности, практика банковского кредитования студентов.

В течение длительного времени банки не проявляли интереса к образовательному кредитованию отчасти потому, что не видели в этом необходимости, учитывая государственную поддержку образования, а также потому, что считали высокими или непредсказуемыми риски невозврата кредитов. Кроме того, эти кредиты считались нерентабельными по причине относительно малого их объема. С развитием розничных банковских сделок и рынка потребительского кредитования, где, как показала практика, можно получать хорошие прибыли, началось переосмысление ситуации. Этот процесс совпадал с новыми тенденциями в сфере образования, где традиционно доминирует сектор государственных образовательных услуг, в частности с коммерциализацией образования и расширением частного сектора. Соответственно возросла потребность заинтересованных в получении образования лиц в доступе к кредитам для оплаты обучения.

Пример США дает представление о том, что может произойти в этом направлении в ближайшее время и в Германии. В США существует дифференцированная система образовательных кредитов. Вопреки широко распространенному мнению, именно эти кредиты, а не стипендии, являются для американских студентов важнейшим источником финансовой помощи. Ядром системы являются котирующиеся на бирже кредитно-финансовые учреждения, работающие на рынке кредитования студентов (например, Sallie Mae), управляющие кредитами на сумму более 80 млрд. американских долл. На рынке образовательного кредитования  действуют как кредитные учреждения, предоставляющие кредиты из собственных средств, так и «мультипродавцы», которые «разгружают» балансы других кредитных институтов от студенческих кредитов и размещают их на рынке капиталов. Кроме того, образовательные кредиты обеспечиваются гарантиями правительства.

Для снижения рисков в США используется также законодательное регулирование, в соответствии с которым гарантируемые государством образовательные кредиты достаются только студентам таких высших учебных заведений, в которых процент потерь от невозврата не превышает определенную норму. Это регулирование стимулирует заинтересованность образовательных учреждений в том, чтобы не только обеспечить студентам благополучное завершение обучения, но и способствовать их включению в профессиональную деятельность. Так называемый показатель трудоустройства выпускников (процент нашедших работу – Placement Rate) является в настоящее время инструментом рекламы вузов в конкуренции за привлечение способных студентов. В целом доля невозвращенных банкам образовательных кредитов снизилась с более чем 20% в начале 1990-х годов до 5% в настоящее время.

В Германии опыт банковского кредитования студентов пока невелик. Поскольку молодые люди, получающие высшее образование, имеют, как правило, небольшие доходы и часто не могут дать надежных гарантий по кредиту, то для многих банков кредитование студентов без поручительства государства кажется слишком рискованным. СМИ оценивают уровень невозврата кредитов в системе государственной поддержки студентов цифрой в 30%. Однако при ближайшем рассмотрении ситуация не столь драматична, поскольку невозврат касается в большей степени льгот, предоставляемых по закону для качественного или ускоренного обучения.

Другое распространенное опасение банков связано с большим числом случаев прекращения студентами обучения. Но и эти опасения преувеличены: 40% всех студентов, прервавших обучение, выбирают обучение другой специальности. Примером являются молодые экономисты, которые со временем предпочитают изучать банковское дело. Почти 42% завершающих учебу в процессе обучения меняют специализацию. С точки зрения политики в сфере образования, это, возможно, негативное явление, но кредиторам оно не приносит убытков.

Учитывая высокую безработицу, молодые специалисты на самом деле представляют собой в настоящее время потребительскую группу с лучшими шансами на трудоустройство и, тем самым, с минимальными рисками. Это подтверждают все исследования рынка рабочей силы в последние годы. Учитывая демографическое развитие, сопровождающееся ростом дефицита молодых специалистов и руководителей, положение выпускников вузов на рынке труда будет и далее улучшаться. Этот вывод должен теоретически привести к конкуренции банков за студентов, претендующих на кредиты. Однако совершенно очевидно, что в отдельных случаях существует риск невозврата кредитов. С юридической точки зрения, банки должны справляться с такими рисками самостоятельно. 

До сих пор немецкие банки практически не предоставляли студентам кредиты, по крайней мере, таких данных нет. Но имеются соответствующие данные о кредитовании начинающих специалистов, после того, как они заключат трудовое соглашение. Но чаще всего в период между окончанием вуза и началом профессиональной деятельности молодые специалисты «выпадают» из поля зрения банка.

Для оценки риска невозврата образовательного кредита, по мнению автора, целесообразно использовать метод, при котором ожидаемый в начале профессиональной деятельности доход нынешнего студента-получателя кредита сравнивается со средними расходами его семейного бюджета и ежегодно выплачиваемой суммой в счет погашения кредита погашения кредита. Это позволяет ответить на ключевой вопрос: достаточен ли доход для погашения долга, а также определить вероятность риска невозврата кредита. Банк может управлять этим риском, уменьшая объем кредита или рекомендуя удлинить срок его погашения за счет уменьшения ежемесячного платежа.

Помимо прочего, в схеме погашения кредита после окончания обучения должен предусматриваться определенный период без обязательств. Так, рекомендуется двухлетний период, в течение которого анализ развития карьеры покажет, в какой степени молодой специалист или студент, прервавший обучение, достиг стабильного положения в профессии. Требование слишком быстрого погашения кредита только увеличивает риск его невозврата.

Указанный способ оценки платежеспособности студента-заемщика требует глубокого понимания процесса обучения и развития карьеры. Он должен основываться на научно обоснованных связях и эмпирически подтвержденных фактах. Наконец, должен существовать набор различных показателей, оценивающих профессиональные успехи получателя кредита.

Наряду с показателями, которые считаются наиболее важными (например, оценки на выпускных экзаменах, изучаемая специальность и высшее учебное заведение), должны применяться и другие показатели, не имеющие, казалось бы, непосредственного отношения к оценке платежеспособности. Существует, например, поддающаяся количественной оценке зависимость между готовностью какого-либо лица к мобильности и его возможными доходами. Сравнение местоположения школы, которую закончил претендент на кредит, и вуза, который он выбрал, позволяет оценить его мобильность. В результате могут устанавливаться индивидуальные, дифференцированные по степени риска условия кредита. Однако, учитывая политику в области образования, это, по крайней мере, в настоящее время, проблематично. Поэтому для старта системы образовательных кредитов целесообразно установить единый для всех претендентов процент по кредитам. При этом важно, чтобы система кредитования работала таким образом, чтобы высшая школа была заинтересована в профессиональных успехах своих выпускников. 

Расчеты для кредитов со сроками погашения от трех до десяти лет с калькуляцией рисков и ожидаемых средних доходов в начале трудовой деятельности показывают, что приемлемый уровень нагрузки и возврат кредита обеспечиваются, когда его сумма не превышает 25 тыс. евро. Вместе с тем такая сумма в значительной степени позволяет оплачивать обучение и дополнить бюджет студентов на потребительские нужды.

Полное финансирование обучения по этим моделям, как правило, невозможно. В обозримый период, если не продлевается срок погашения, они приводят к чистой задолженности и могут, в конечном счете, вызвать аннулирование кредитного договора. Одновременно, как показывают расчеты, даже при высоких предполагаемых рисках, у кредиторов есть возможность получения привлекательных доходов в стандартизированных коммерческих кредитных сделках.

С появлением рынка образовательных кредитов появилась основа для развития рынка сбережений на образование. Накопительные депозиты в сберкассе и страхование обучения могут использоваться в качестве обеспечения образовательных кредитов. Они могут стать рычагом увеличения их объемов кредитов вплоть до полного финансирования обучения или, по меньшей мере, позволят улучшить условия кредитования. Поскольку в договор кредитования, как правило, включаются страхование на случаи смерти и потери трудоспособности, а также условия относительно обеспечения остатка долга, то появляются разнообразные возможности для кооперации между банками и страховыми компаниями.

При составлении кредитного договора разумно учитывать объективные изменения статуса студента в период обучения. Сюда относятся, например, отчисление студентов по результатам экзаменов или изменение ими профиля обучения. 

Для оценки вероятного невозврата платежей, потенциальных убытков заемщиков можно обязать предоставлять декларацию о доходах и подключать вузы для подтверждения данных о ходе обучения студента. В результате можно сформировать механизм, при котором принятие решение о кредите, текущий контроль над студентом-заемщиком осуществляются банком в тесном взаимодействии с вузом. Место предоставления кредитов на обучение (Point Sale) может находиться, таким образом, непосредственно в кампусе. 

В вузах США обычно действуют бюро финансовой помощи (Office Financial Aid), которые дают студентам советы по поводу альтернативного финансирования. Тот, кто интересуется кредитом, получает через секретариат вуза доступ к соответствующим данным в Интернете, что дает возможность выбора между многочисленными конкурирующими предложениями. Для привлечения заемщиков банки могут использовать различные конкурентные преимущества, в частности, благоприятные условия и гибкий график погашения кредита, дополнительные услуги по оплате счетов и кредитные карты и т.д. Сам процесс кредитования высоко автоматизирован и интегрируется со страхованием и другими сопровождающими услугами. При этом типичные ситуации, возникающие в ходе обучения студента-заемщика, учитываются как стандартизированные процессы. Подобная система кредитования отличается высокой гибкостью, эффективностью и доброжелательными отношениями с клиентами. В перспективе эксперты рекомендуют банкам и страховым компаниям, имеющих успешный опыт в области кредитования студентов, разрабатывать новые финансовые продукты аналогичного профиля, например, кредиты для оплаты обучения по программам повышения профессиональной квалификации.

Автор реферата – В.И. Шабаева
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ЖИЛИЩНОЕ КРЕДИТОВАНИЕ В ЗАПАДНОЙ ЕВРОПЕ

1. Rizzardo B. Les crédits immobiliers consentis aux ménages en 2004 // Bull. de la Banque de France. – P., 2005. – № 138. – P. 89-95.

2. Wilhelm F. L’évolution actuelle du crédit à l’habitat en France est-elle soutenable? // Ibid. – № 140. – P. 37-51.

3. Reverchon A. Le logement, un autre fardeau pour les ménages // Monde – Economie. – P., 2005. – 20 sept. – P. 1.

4. Rey-Lefebre I. En dépit de la hausse des prix, l’appétit d’immodilier ne fablit pas // Ibid. – P. 2.

5. Crédits immobiliers: Attention, danger // Point. – P., 2005. – № 1725. – P.64.

В статьях французских авторов рассматриваются вопросы жилищного кредитования
 во Франции и других странах Западной Европы за последние три десятилетия.

С начала 1970-х годов до конца 2004 г. темпы роста объема жилищного кредитования испытывали значительные колебания, как правило, совпадавшие с колебаниями общих темпов роста французской экономики. Реальные (то есть скорректированные с учетом индекса потребительских цен) среднегодовые темпы роста объема жилищных кредитов составляли 5,4%. В 1970-е годы отмечалось два периода подъема жилищного кредитования: в 1972–1973 гг. и в 1975–1977 гг. В 1980-е годы, характеризовавшиеся высоким уровнем инфляции, эти темпы были низкими, и только к концу десятилетия возросли до 3–4%, что было связано с либерализацией банковских жилищных кредитов. Резкое падение цен на недвижимость в начале 1990-х годов вызвало замедление роста жилищного кредитования, однако с 1996 г. объемы жилищных кредитов стали расти, и этот рост продолжается до сих пор, несмотря на замедление развития экономики в целом после 2001 года.

В 2001–2004 гг. номинальные темпы роста объема жилищного кредитования во Франции увеличились с 6,3% до 12,0%, а реальные – с 5,4% до 9,7%. Этот рост сопровождался ростом цен на новое и старое жилье (с середины 1991 г. по декабрь 2004 г. номинальные цены на жилье возросли на 72%, а реальные – на 38%) и повышением к концу декабря 2004 г. уровня задолженности домашних хозяйств, измеряемого отношением долга к валовому располагаемому доходу (ВРД), до рекордного уровня в 60,3%. Увеличение объемов жилищного кредитования в последние годы характерно не только для Франции, но и для других стран зоны евро.

Таблица 1

Номинальные темпы роста объемов жилищных кредитов в зоне евро 

(в проц.)

	Год
	Зона евро
	Франция
	Испания 
	Италия

	2001
	7,0
	6,3
	16,4
	6,2

	2002
	7,8
	8,2
	14,2
	23,4

	2003
	8,1
	10,1
	17,3
	22,1

	2004
	10,0
	12,0
	21,8
	19,8


Одновременно с ростом объемов жилищного кредитования в странах зоны евро продолжают высокими темпами расти цены на жилье: так, в Испании они ежегодно повышаются на 17%. Эта ситуация объясняется действием следующих четырех факторов:

· снижением привлекательности вложений в акции после разрыва биржевого «спекулятивного пузыря» в 2000 г., что заставляет инвесторов искать новые направления вложений с меньшим риском, к которым традиционно относятся вложения в недвижимость;

· низким уровнем процентных доходов по облигациям;

· продолжающимся удорожанием арендной платы за жилье и растущим опасением по поводу будущего пенсионного обеспечения, что стимулирует население приобретать собственное жилье;

· исторически низким уровнем задолженности домашних хозяйств, что побуждает их приобретать жилье за счет жилищных кредитов.

В целом нынешняя ситуация на рынке жилищных кредитов характеризуется преобладанием финансовых факторов над реальными факторами, связанными с развитием экономики. В последние годы рост жилищного кредитования не всегда соответствует росту инвестиций в строительство нового жилья. Сегодня около 2/3 новых кредитов предоставляется на приобретение старого жилья. В 2004 г. численность новых контрактов на получение жилищных кредитов увеличилась во Франции на 21,5%, в том числе контракты на приобретение новое жилье – на 8,5%. В 1982–2004 гг. отношение кредитов на новое жилье к кредитам на приобретение старого жилья снизилось с 1,9 до 0,5. Это значит, что в 1982 г. кредиты на новое жилье почти вдвое превышали кредиты на старое, тогда как в 2004 г. они стали вполовину меньше (кстати, такое соотношение наблюдается с 1994 г.). С 2000 г. реальные среднегодовые темпы увеличения кредитов на новое жилье составили -0,8%, тогда как в 1984–2004 гг. они равнялись 3,8%. Что касается общего объема жилищных кредитов (на новое и старое жилье), то в последние годы его рост следовал за повышением цен на новое и старое жилье, хотя этот объем увеличивался более низкими темпами, чем цены. 

Пытаясь ответить на вопрос о том, сохранится ли нынешний рост жилищного кредитования и в будущем, Ф. Вилельм (F. Wilhelm), сотрудник службы анализа и статистики кредитно-денежной политики Банка Франции, рассматривает факторы, влияющие на динамику объема жилищных кредитов. К их числу в первую очередь относятся демографические факторы. В 1998–2002 гг. среднегодовые темпы роста численности активного населения Франции составили 0,7%, что несколько выше темпов в 1968–2002 г., составлявших 0,6%. Прирост активного населения должен способствовать увеличению численности первых владельцев на рынке жилья. Однако в 2003–2008 гг. ожидается сокращение численности активного населения, что не может не повлиять на рынок недвижимости. Более позднее вступление в брак и частые распады семей, по мнению некоторых исследователей, должны были в 2000–2005 гг. увеличить численность отдельного вновь построенного жилья до 290 тыс. в год против 270 тыс. в 1990-е годы. Однако подобные выводы нуждаются в уточнении, так как в 1990-е годы. строительство нового жилья было связано в основном со старением населения, поскольку будущие пенсионеры стремились приобрести собственное жилье.

Отношение выплат по жилищным кредитам (погашение основного долга плюс проценты) к ВРД французских домохозяйств увеличилось с 6,9% в 2000 г. до рекордного уровня в 8,5% в 2004 г. Что касается отношения выплат процентов по кредитам к ВРД, то оно снизилось с 4,9% в 1983 г. до 2,0% в 2004 г. из-за значительно снижения уровня процентных ставок по жилищным кредитам. В последнее время французские банки удлиняют сроки жилищных кредитов (до 20 лет и более), что должно приводить к уменьшению сумм основного долга и процентов по кредитам, выплачиваемых домохозяйствами. 

Довольно высокие темпы роста арендной платы (в 2002 г. – 8,8%, в 2003 г. – 5,6% и в 2004 г. – 4,5%), а также гарантии, требуемые владельцем жилья от арендаторов (в 2004 г. таких гарантий требовали 50% владельцев жилья, тогда как десять лет назад – 25%), вынуждают арендаторов приобретать собственное жилье. В 2000–2004 гг. доля населения, имеющего основное жилье, увеличилась с 54 до 56%, что подтверждает общую тенденцию, наблюдающуюся в последние 15 лет. 

В целом демографические тенденции и снижение платежеспособности домохозяйств оказывают растущее давление на динамику спроса на жилищные кредиты.

С точки зрения предложения жилищных кредитов можно отметить, что их распределение между отдельными учреждениями, предоставляющими кредиты, в 1990-х годах существенно изменилось в связи с обострением конкуренции между ними. Доля жилищных кредитов в активах кредитных учреждений в середине 2004 г. составляла, как и 10 лет назад, около 10%, хотя в течение этого периода она менялась (например, в 1999 г. она составляла менее 8%). Растущая доля жилищных кредитов в общей сумме кредитов объясняется низким уровнем риска, связанного с предоставлением таких кредитов. В 1993–2004 гг. доля сомнительных и непогашаемых жилищных кредитов сократилась наполовину. В международном плане средний уровень риска жилищных кредитов составляет всего 0,5%.

В1991–2003 гг. французские банки снизили продолжительность займов, предоставляемых по переменным процентным ставкам, с 10,5 до 14 лет, а займов продолжительностью более 10 лет – с 15 до 17 лет. По данным недавнего исследования, средняя продолжительность всех жилищных займов возросла с 12 лет в 1989 г. до почти 17 лет к концу 2004 г. С 2002 г. во Франции быстро растет доля жилищных кредитов по переменным процентным ставкам в общем объеме кредитов: с 10% в 2002 г. до 20% в 2003 г. и до 35% в 2004 г. Это постепенно приближает Францию к среднему по зоне евро уровню в 60%. Вместе с тем увеличение жилищного кредитования по переменным процентным ставкам повышает для клиентов уровень процентного риска, связанного с возможным ростом процентных ставок в будущем. В 2004 г. новые жилищные кредиты домашним хозяйствам достигли исторически высокого уровня.

Таблица 2

Динамика объема новых жилищных кредитов во Франции в 2000-2004 гг.

(в млн. евро)

	
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	Несубсидируемые кредиты
	61970
	64573
	76863
	94306
	111981

	Субсидируемые кредиты (кредиты по нулевым процентам)
	1762
	1609
	1611
	1512
	1345

	Всего
	63732
	66182
	78474
	95818
	11326


Быстрое увеличение объема жилищного кредитования в последние годы объясняется удорожанием жилья на 14,3% в 2003 г. и на 15,5% в 2004 г., а также сравнительно низким уровнем процентных ставок по кредитам, составлявшим 5% по кредитам с фиксированной ставкой и 4,2% по кредитам с переменной ставкой. 

На объем спроса на жилищные кредиты влияет распределение основного жилья (основных резиденций) по статусу занимающих его лиц. В 2003 г. 56% основного жилья находилось в собственности жильцов, 27,3% – в социальной аренде, 20,7% – в частной аренде и 6,2% – в прочих видах аренды. В других странах ЕС распределение основного жилья различно: в Швеции доля собственного жилья составляет 39%, в Германии – 42%, Италии – 69%, Португалии – 75% и в Испании – 83%. Как видно из приведенных данных, Франция занимает среднее положение между северными странами ЕС, где жилье в основном арендуется, и южными странами, где велика доля собственного жилья.

Во всех странах ЕС доля собственного жилья со временем растет. Особенно впечатляющим такой рост был в Великобритании, где доля собственного жилья возросла с 30% в 1950 г. до почти 70% в 2000 г. Это явилось результатом систематической политики государства, направленной на расширение доступа населению к приватизации социального жилья и на дерегулирование рынка ипотечного кредитования, что заставляло кредитные учреждения смягчать условия предоставления жилищных займов. 

В последнее время некоторые эксперты высказывают серьезные опасения по поводу продолжающего роста объема новых жилищных банковских кредитов, который. по оценкам, в 2005 г. возрастет на 8,5% и достигнет 130 млрд. евро. В опубликованном летом 2005 г. докладе Банковской комиссии отмечалось, что повышение уровня процентной ставки на 1% вызовет увеличение ежемесячных платежей по жилищным кредитам на 8%, что особенно опасно для домохозяйств, у которых финансовые платежи составляют треть их доходов. Отношение задолженности семей к их доходам составляет во Франции в среднем 59%, тогда как в Германии – 110%, в Великобритании и Нидерландах – 120%.
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В обзоре использован доклад, подготовленный совместно экспертами двух ведущих мировых компаний и Европейской ассоциации финансового менеджмента и маркетинга, посвященный динамике цен на банковские продукты и услуги и стратегии банков на ближайшие годы.

В розничном банковском бизнесе, подобно другим розничным секторам экономики, реальные затраты потребителей обычно держатся в секрете. Хотя банки во всем мире должны быть прозрачными и обнародовать сведения о взимаемой с клиентов плате, они стараются скрывать от потребителей самые существенные моменты, используя в договорах с клиентами сложную финансовую терминологию и часто мелкий шрифт при печати особо важных условий – о сроках, разграничении ответственности и т.п.

Между тем многие банковские клиенты хотят знать, во сколько в действительности им обходятся определенные банковские продукты и услуги. Ценообразование на банковские услуги приобрело критически важное значение для клиентов вследствие повышения неустойчивости их материального благосостояния.

Для банков взаимосвязь между розничными ценами и прибыльностью перестала быть столь же неясной, как в прошлом. Они в полной мере осознали, что в условиях жесткой конкуренции малейшие изменения в цене могут оказать огромный эффект на продажи.

World Retail Banking Report 2005 – второй годовой доклад о ценах на банковские продукты и услуги в мире, который с 2004 г. готовят совместно компания Capgemini, группа ING и Европейская ассоциация финансового менеджмента и маркетинга (European Financial Management & Marketing Association). Данные для проведения анализа получены в результате опроса руководителей банков.

В докладе представлены цены на базовые банковские услуги на национальных рынках и основные сдвиги в розничном банкинге. Анализ охватывает цены на повседневные банковские продукты и услуги, а потому не является всеобъемлющим. По сравнению с докладом 2004 г. в докладе 2005 г. увеличено число обследованных стран – с 11 до 19, а также число обследованных банков – с 74 до 130. Масштабы анализа расширены за счет стран Восточной Европы (Чешская Республика, Польша и Словакия), промышленно развитых стран (Австрия, Швейцария, Португалия и Австралия) и Китая, как наиболее быстро растущего рынка на Дальнем Востоке.

В докладах 2004 и 2005 гг. рассматривается один и тот же набор продуктов и услуг; при этом расчеты проводятся по двум методологиям – «глобальный профиль» (global profile) и «местный профиль» (local profile). Расчеты по первой методологии основываются на применении одинаковых показателей частоты потребления банковских продуктов и услуг в отдельных странах (то есть, например, предполагается, что средний потребитель в любой стране имеет одну кредитную карту). Напротив, при расчетах по второй методологии авторы исходят из реальной структуры потребления банковских продуктов и услуг в отдельных странах (то есть берется реальное количество кредитных карт на одного среднего потребителя в данной стране). Количество кредитных карт на одного потребителя в действительности сильно колеблется по странам – от 0,1 карты на одного жителя старше 16 лет в Словакии и 0,3 в Германии до 1,9 карты в Канаде.

Таблица

Сфера охвата доклада 2005 г.

	Регионы
	Страны
	Число банков

	Зона евро
	Австрия
	6

	
	Бельгия
	4

	
	Германия
	7

	
	Испания
	13

	
	Италия
	6

	
	Нидерланды
	6

	
	Португалия
	5

	
	Франция
	11

	Остальная Европа
	Великобритания
	5

	
	Норвегия
	4

	
	Польша
	11

	
	Словакия
	6

	
	Чешская Республика
	3

	
	Швейцария
	6

	
	Швеция
	6

	Северная Америка и Азиатско-Тихоокеанский регион
	Австралия
	5

	
	Канада
	6

	
	Китай
	9

	
	США
	11

	Всего
	19 стран
	130 банков


Различия в методологии обусловили расхождения в полученных результатах. Так, средняя цена базовых банковских услуг (average price of basic banking services) составляет при глобальном подходе – 108 евро, а при местном – 78 евро, что на 28% ниже первой цифры. Основная причина – различия в частоте потребления банковских услуг и продуктов в отдельных странах. На услуги и продукты, которые потребляются меньше, люди тратят обычно и меньше средств, чем на те, что потребляются часто. И этот факт отражается на расчетах по второй методологии, которая исходит из реального соотношения между потреблением разных продуктов.

В докладе выделены четыре основные категории повседневных банковских продуктов и услуг:

– управление счетом, в том числе обслуживание текущего счета, онлайновый банкинг и услуги колл-центров;

– платежные средства, в том числе чеки, дебетовые и кредитные карты, внутренние и внешние денежные переводы, постоянные (платежные) поручения (по письменному приказу клиента банку – плата за квартиру, уплата налогов и страховых премий), прямой дебет;

– операции с наличными, в том числе денежные депозиты через кассу и банкоматы, снятие денег через кассу или банкоматы обслуживающего или других банков;

– нестандартные операции, в том числе прекращение платежей/блокировка дебетовой карты и чеков, поиск документации, чек кассира (cashier’s check).

Методология «глобального профиля». Как и в прошлом году, средние цены банковских услуг в 2005 г. колебались по странам в широком диапазоне – от 34 евро в Нидерландах до 252 евро в Италии. Цифры по большинству стран находились в зоне от 80 до 159 евро. При этом на одном конце ценового спектра – более 200 евро – располагались Италия и Германия, а на другом – менее 64 евро – Великобритания, Китай и Нидерланды.

По сравнению с 2004 г. средняя цена банковских услуг выросла на 3% (по 11 странам, которые были обследованы в предшествующем году). При этом данный показатель вырос в шести странах: в наибольшей степени в Испании – на 16%, а также в Великобритании (12%), Нидерландах (10%), Бельгии (8%), Норвегии (5%) и Италии (2%), и понизился в остальных пяти странах: больше всего в США и Швеции – на 6%, а также в Германии, Франции и Канаде (на 1% в каждой). Это свидетельствует о высокой нестабильности цен в банковском секторе.

Снижение средней цены в США (помимо воздействия обесценения доллара) было следствием сильного сокращения расходов потребителей на услуги по категориям «управление счетом» (на 40%) и «платежные средства» (на 18%). Одной из причин снижения платы за услуги категории «управление счетом» стало широкое распространение в США счетов со свободной выпиской чеков (клиент, имеющий счет до востребования, не платит комиссионные за право выписывать чек – прим. реф.) (free checking). Только в трех из 11 обследованных американских банках с клиентов взимается традиционная плата за обслуживание текущего счета. Другая причина – быстрое распространение онлайнового банкинга.

Что касается категории «платежные средства», то здесь выявлены различные причины снижения цен у отдельных банков США (например, в одних банках причиной послужило сокращение платы за прямой дебет, хотя в других такая плата повысилась).

В шести странах зоны евро средняя цена банковских услуг повысилась на 3% – с 126 евро в 2004 г. до 130 евро в 2005 г. Этот рост практически эквивалентен росту инфляции (2,5%). При этом в течение двух лет (2004-2005) отмечается процесс ценовой конвергенции стран данного региона. Существенную роль в конвергенции играет создание единого европейского платежного пространства (SEPA): в средней цене зоны евро 50% приходится на цену за услуги категории «платежные средства».

Причины изменения средней цены варьируются по отдельным странам зоны евро. Например, в Испании рост средней цены (на 16%) был вызван удорожанием услуг по категориям «операции с наличными» и «платежные средства», в Нидерландах (на 10%) – удорожанием услуг колл-центров и обслуживания кредитных карт, в Норвегии (на 5%) – онлайнового банкинга и снятия денег через банкоматы «чужих» банков (при снижении платы за обслуживание кредитных карт), в Великобритании (на 12%) – международных телеграфных переводов, в Бельгии (на 8%) – обслуживания текущих счетов, кредитных карт и снятия денег через банкоматы «чужих» банков. В Швеции, в отличие от перечисленных стран, наблюдалось снижение средней цены на банковские услуги (на 6%) вследствие падения платы на все услуги, входящие в категорию «платежные средства».

Число продуктов и услуг, по которым цены повысились в 2005 г., увеличилось незначительно в 11 странах, обследованных в 2004 г. Особенно сильно число таких продуктов и услуг увеличилось в 2005 г. в США и Канаде (хотя средняя цена банковских услуг у них снизилась). В обеих странах несколько банков ввели плату за открытие дебетовой карты. Некоторые банки США уменьшили плату за обслуживание счетов и онлайновые услуги. Вместе с тем здесь есть и такие банки, которые начали взимать плату за постоянные (платежные) поручения и открытие денежных депозитов.

Во всех европейских странах число продуктов и услуг, за которые взимается плата, в 2005 г. по сравнению с 2004 г. существенно не изменилось, за исключением двух стран – Италии и Бельгии. В Италии были освобождены от платы некоторые продукты и услуги (услуги колл-центров, размещение денежных депозитов через кассу банка и снятие денег через собственные банкоматы). В Бельгии некоторые банки начали взимать плату за внесение или снятие денег со счета через собственные банкоматы. 

Среди западных стран крайне редкой остается практика взимания платы за операции с наличными. Банки этих стран редко устанавливают плату за размещение денег или снятие денег с депозита, за исключением случаев снятия денег через кассу или банкоматы других банков. Из 11 стран, обследованных в 2004 г., в трех странах – Нидерландах, Швеции и Великобритании – банки вообще не взимают плату за услуги подобного рода. Лишь в Бельгии и Канаде применяется плата за половину услуг, входящий в категорию «операции с наличными».

В целом доля продуктов категории «операции с наличными», за которые взимается плата, в 2004 г. по 11 странам равнялась 31%, а в 2005 г. по 19 странам составила 43%. Это повышение связано с включением в анализ банков стран Восточной Европы, у которых до 60% продуктов данной категории являются платными.

В целом анализ по первой методологии выявил различие в динамике цен на повседневные банковские продукты и услуги в Северной Америке и в Европе. В США и Канаде средняя цена повысилась – на 6 и 1%, а в Европе рост соответствовал инфляции. 

Методология «местного профиля». Для каждой страны была дана оценка структуры потребления банковских услуг на основе определения средней частоты приобретения для каждого отдельного продукта или услуги и расчета средневзвешенной по частоте цены. Данная модель позволила создать реальную картину стоимости банковских услуг для потребителей. 

На характер и масштабы спроса на отдельные банковские продукты и услуги огромное влияние оказывают исторические факторы, традиции и привычки населения стран. Однако очевидно, что со временем во всем мире становятся популярными одни и те же продукты и услуги. Когда какой-либо продукт уже завоевал мир, его слабое использование в той или иной стране служит свидетельством низкого уровня развития ее финансовой сферы. Характерный пример – кредитные и дебетовые карты. Крупнейшими потребителями таких карт являются жители США и Канады – здесь на одного жителя в возрасте старше 16 лет приходится две кредитные карты. В странах зоны евро этот показатель ниже – примерно 0,5 кредитной карты и одна дебетовая карта. В странах Восточной Европы (Чешская республика, Польша, Словакия) он еще ниже – соответственно 0,1 и 0,5 карты.

Масштабы использования чеков обусловлены такими факторами, как законодательные нормы, регулирующие применение чеков при определенных операциях, местные обычаи и традиции, затраты на трансферт чека и т.д. Анализ показал значительные различия между странами по распространению чеков. Больше всего чеков – в среднем 70 чеков за год на одного жителя старше 16 лет – в США и меньше всего – менее 0,4 чека – в Нидерландах, Бельгии, Швеции, Норвегии и обследованных развивающихся странах. Наиболее широко используют чеки жители США, Канады, Австралии, Великобритании, Франции и Португалии. В других обследованных европейских странах потребители используют менее 10 чеков в год.

В некоторых странах (Германия, Швейцария и Австрия) потребители применяют вместо чеков кредитовые переводы, прямой дебет и постоянные (платежные) распоряжения. Такой же стратегии придерживаются потребители Польши, Чешской Республики и Словакии, которые находятся под сильным влиянием Германии и Австрии.

Каналы самообслуживания, такие как онлайновый банкинг и колл-центры, уже освоены в наименее развитых из рассмотренных стран. Потребители Словакии и Чешской Республики, например, больше пользуются онлайновым банкингом, чем жители других европейских стран. В Китае, как установил анализ, это направления банковского бизнеса пока отстает.

Регулируя уровень цен, банки заставляют клиентов делать выбор в пользу одних продуктов и отказываться от других. Таким путем, в частности, банкам ряда стран удалось изменить динамику платы за чековое обслуживание. По данным Европейского центрального банка, доля чеков в общем объеме банковских операций снизилась с 22% в 1998 г. до 16% в 2002 г. Особенно сильное сокращение наблюдалось в Бельгии – соответственно с 7 до 1%. Однако в последующие годы рост цен на банковские услуги вместе с отменой гарантий по еврочекам привели к повышению в 2004 г. средней платы за один чек на 60%.

С помощью ценовой политики банки многих стран стимулируют использование потребителями принадлежащих этим банкам банкоматов для снятия и размещения денег. Так, французские банки для поддержки своих банкоматов повысили плату за операции, производимые через кассу, и за снятие денег через банкоматы «чужих» банков. Масштабы использования таких банкоматов для снятия денег особенно значительны в странах, где за это не установлена специальная плата, например, в Австрии, Швеции и Великобритании. Во Франции, Норвегии и Испании банки пытаются воздействовать на поведение потребителей, повышая плату за снятие денег через «чужие» банкоматы; такая стратегия все чаще встречается и в странах Восточной Европы и в Китае.

Число платных продуктов и услуг рассматриваемого списка различается по странам. Например, в Австрии – это 18 из 19 продуктов и услуг, а в Италии – 13. У банков Китая и Восточной Европы обычно действует плата за большее число продуктов и услуг, чем у банков остальных стран, но в целом цены, которые платят потребители, у них ниже. Тот факт, что в странах с низким уровнем доходов населения потребители платят практически за все продукты и услуги банков, в то время как в развитых странах группа платных продуктов и услуг ограничивается, является отражением различия в традициях регулирования и маркетинговых стратегиях. Если западные банки, например, США и Великобритании, освобождают от платы некоторые продукты с целью их продвижения (в частности чеки), то в менее развитых странах с быстро растущими рынками эта стратегия редко встречается.

Средняя цена базовой банковской услуги в 2005 г., как уже указывалось, составила 78 евро (98 долл. США), что на 28% ниже цены, полученной при расчетах по первой, глобальной методологии. При этом средняя цена колеблется по странам – от 25 евро в Нидерландах до 137 евро в Швейцарии. Таким образом, разброс ценовых показателей составляет 1:5,5 против 1:7,4 при расчете по первой методологии. 

Средняя цена в Германии и США выше среднего уровня по рассматриваемым странам – соответственно 98 и 93 евро; напротив, в Великобритании и Бельгии она ниже этого уровня – 65 и 57 евро.

Рейтинги стран по первой и второй методологиям также различаются. Так, если по первой методологии лидерами по уровню средней цены являются Италия и Германия, то по второй – Швейцария и Австралия. Однако в обоих случаях завершают список Бельгия, Нидерланды и Китай.

Внутристрановые различия цен у отдельных банков, как показал анализ, выше при расчетах по второй методологии – 22%, чем по первой – 15%. Исключением являются две страны – Австралия и Канада, у которых наблюдается противоположное соотношение. Это свидетельствует о том, что дифференциация банковских цен обусловлена значительной долей платных продуктов и услуг, которые потребляются наиболее широко. Хотя логично предположить, что банки должны более интенсивно конкурировать по данным продуктам и услугам (раз на них существует высокий спрос) и стремится выравнивать цены на них, в действительности происходит обратное.

Банковские продукты и услуги подразделяются на две группы: 1) продукты и услуги, цены на которые у разных банков потребитель может легко сопоставить (например, дебетовая и кредитная карты), и 2) продукты и услуги, по которым трудно провести такое сравнение (например, услуги по категориям «управление счетом» и «операции с наличными»). У сопоставимых продуктов разных банков, как показал проведенный анализ, цены примерно одного уровня. Например, по дебетовым картам такая ситуация характерна для 12 из 19 обследованных стран, а по кредитным картам – для 14 стран. Напротив, разница в плате за продукты, цены на которые трудно сравнивать, поскольку они менее широко известны (рекламированы), очень велика. Так, в Португалии разница в ценах на отдельные услуги категории «управление счетом» превышает 86%, а по категории «операции с наличными» составляет 260% против 12% по дебетовым и 40% по кредитным картам.

Сравнение по странам показателя доли затрат потребителей на банковские услуги в ВВП на душу населения дало следующие результаты: в зрелых рыночных экономиках этот показатель колеблется от 0,1 (Нидерланды) до 0,6% (Португалия), а в менее развитых странах он выше: в Китае – 3,3%, Польше – 2,1%, Чешской Республике и Словакии – 1%. В этих странах банковская сфера остается отраслью со сравнительно высокими ценами, что отражает их отставание по уровню развития экономики в целом и финансового сектора, в частности. 

В ходе опроса руководителей 23 банков промышленно развитых стран и 4 банков Китая авторы попытались выяснить, какую основную стратегию они планируют использовать для обеспечения роста доходов. Было установлено, что китайские банки считают основным источников роста доходов расширение клиентской базы. Что касается банков промышленно развитых стран, то их руководство планирует обеспечить в ближайшие три года рост доходов за счет трех источников: увеличения своей доли в кошельке клиентов (share of wallet) – 65%, привлечения новых клиентов – 21% и повышения цен – 14%. Источниками роста прибыли станут на 72% рост доходов и на 28% – сокращение издержек. Опрошенные банки рассчитывают получить 80% доходов из кошельков своих нынешних клиентов и 20% – новых клиентов. 

Основным инструментом увеличения доли банков в кошельке клиентов должна стать стратегия установления взаимоотношений (relationship banking), которая позволит продолжить дело, начатое с помощью стратегии продвижения продаж (product push). Последняя стратегия, как свидетельствует анализ, существенно повысила эффективность продаж и позволила захватить рынок наиболее состоятельных клиентов (группа «выгодные клиенты») и клиентов, потребности которых легко удовлетворить («легкие клиенты»). Сегмент рынка «выгодные клиенты» остается очень прибыльным для банков, а потому нет необходимости менять стратегию в отношении него. «Выгодные клиенты», составляющие 20% клиентской базы опрошенных западных банков, обеспечивают им 70-90% прибыли. В данном сегменте банки рассчитывают более эффективно удовлетворять запросы клиентов.

В сегменте «легкие клиенты» основная задача заключается в том, чтобы удержать их, в частности за счет сокращения затрат клиентов на приобретение банковских продуктов и услуг. Эта клиентская группа играет критически важную роль для обеспечения покрытия постоянных издержек банков, но она дает мало прибыли.

Помимо уже «освоенных» клиентских групп есть категории потребителей, неохваченных стратегией продвижения продаж. Их потребности плохо изучены, и они невыгодны банкам как клиенты – это «неосвоенный золотой сегмент клиентов» (untapped gold client segment). На ближайшие годы опрошенные западные банки поставили задачу увеличить свою долю в кошельках клиентов этой группы, предложив продукты и услуги, наиболее полно удовлетворяющие их запросы, что позволит, в конечном счете, сделать их выгодными для банков клиентами. 

Стратегия продвижения продаж обычно оказывается неэффективной в отношении «золотого» сегмента клиентов; напротив, как считают руководители западных банков, стратегия установления взаимоотношений может решить поставленную задачу. Как показали экспертные обследования – обзоры Towergroup (2002) и Capgemini (2004), 70 и 64% опрошенных клиентов банков соответственно хотят получать все необходимые им, персонифицированные услуги в одном банке.

Как известно, стратегия установления взаимоотношений предполагает, что клиент ведет свои дела с одним должностным лицом банка, хорошо знающим запросы конкретного клиента и предоставляющим ему весь набор услуг. Таким путем формируются долгосрочные персонифицированные взаимоотношения между банком и клиентами. Противоположная стратегия основана на привлечении клиентов за счет выгодных для них цен и каналов самообслуживания.

Как показала практика, использование стратегии установления взаимоотношений дала очень хорошие результаты, в частности в странах Северной Америки и Западной Европы. North American bank за пять лет (2000–2004 гг.) использования этой стратегии увеличил чистую процентную маржу (net interest margin) с 20 до 60 базисных пункта, а рост курса его акций за тот же период составил 250%, что существенно выше роста индекса Доу-Джонса.

Как свидетельствует проведенный авторами анализ, хотя многие опрошенные западные банки (32 из 37) намерены проводить (или уже проводят) стратегию установления взаимоотношений, некоторые банки планируют работать в рамках структурного подхода, предполагающего предоставление клиентам всего спектра продуктов и услуг. 

Автор обзора – Г.В. Семеко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

ШТРАУС О., КЕЙЗЕРЛИНГ А. 

РЕКЛАМА И ТОРГОВАЯ МАРКА БАНКА

Strauss O, Keyserlingk A. Werbung allein schafft keine starken Marken // Bank. – Köln, 2005. - N3. – S. 66-69.

Немецкие специалисты считают, что использование только рекламы не позволит создать сильную торговую марку банка. Это подтверждают результаты опроса высших менеджеров немецких компаний, посвященного стратегии продвижения торговой марки.

Для ознакомления клиентов со своими продуктами и услугами немецкие компании, занятые в сфере финансовых услуг, истратили в 2003 г. более 850 млн. евро на коммуникации с помощью классических средств массовой информации. Таким образом, по величине расходов на рекламу эти компании занимают третье место в Германии (после предприятий торговли и автомобильных компаний). Однако влияние торговых марок банков и страховых компаний на потребителей не столь значительно, как, например, влияние торговых марок «Merсedes» и «BMW» И хотя финансовые учреждения считают, что их торговые марки узнают 98% лиц в возрасте от 14 до 64 лет, эта известность не превращается автоматически в дополнительный оборот и доходы.

Среди 100 лучших международных брендов (согласно рейтингу Best Global Brands 2004) насчитывается только девять компаний, занятых в сфере финансовых услуг, и среди них нет ни одной немецкой фирмы. Первые пять мест принадлежат финансовым учреждениям США, далее следуют британский HSBC, швейцарский UBS и нидерландский ING. Чтобы выяснить, почему немецких банков и страховых компаний нет в числе лидеров, эксперты консалтинговой фирмы Keylens AG провели опрос руководителей и менеджеров высшего звена предприятий различных отраслей, в том числе банков и страховых компаний (доля последний составила около 20% всех опрошенных предприятий). 

Недовольство руководителей, как показал опрос, вызывает явное несоответствие между вложенными в торговую марку инвестициями и полученных с их помощью результатом: только каждое второе предприятие достигло ожидаемого воздействия на увеличения оборота и доходов с помощью инвестиций в развитие торговой марки. По мнению менеджеров, непосредственно ответственных за торговую марку, маркетинг и рекламу, ситуация еще более драматична: три четверти опрошенных указали, что ожидавшийся экономический эффект от инвестиций в рекламу не был достигнут.

Решающим условием для получения доходов от инвестиций в торговую марку является понимание руководством финансовых учреждений роли торговой марки и проведение последовательной стратегии по укреплению ее позиций на рынке. Успехи торговых марок HSBC, UBS и ING связаны именно с тем, что вопросы продвижения торговой марки занимают приоритетное место в их стратегии; здесь понимают значение торговой марки для привлечения и удержания клиентов и обеспечения роста в условиях конкуренции. Так, исполнительный директор UBS П. Вуффли (P. Wuffli) считает, что сильная торговая марка является для банка гораздо более важным фактором успеха, чем фирменное название или логотип. 

Однако эта высокая оценка значения торговой марки для успешной деятельности предприятия контрастирует с тем, как ее понимают большинство опрошенных руководителей фирм. Так, 50% менеджеров ошибочно считают торговую марку чисто коммуникационным инструментом. Они интерпретируют ее, прежде всего, как рекламу, наименование фирмы, логотип, корпоративную идентичность и корпоративный дизайн; 25% опрошенных считают, что для успешной деятельности достаточно выпускать хорошие продукты.

Таким образом, три четверти респондентов связывают стратегию продвижения торговой марки исключительно с проблемой коммуникаций или качества продуктов. Такое узкое понимание отчасти объясняет неэффективность инвестиций в торговую марку, на которую указали 75% менеджеров.

Только 13% респондентов понимают торговую марку как комбинацию привлекательных продуктов и услуг и стратегически обоснованных, интегрированных коммуникаций. Для 12% респондентов свойственно расширенное понимание торговой марки; они связывают ее непосредственно с такими понятиями, как ориентация клиентов, идентификация сотрудников, управление качеством или завоевание своей ниши на рынке, обеспечение узнаваемости своих продуктов и услуг потребителями.

Руководители предприятий, создавшие сильную торговую марку и получающие доход от соответствующих инвестиций, отличаются более широким пониманием торговой марки. Для них важно не только знакомство клиента с торговой маркой, но и ее положительное восприятие, а также удовлетворенность клиентов, поскольку все это влияет на решение о покупке.

Стратегия продвижения торговой марки включает в себя также меры по совершенствованию обслуживания клиентов с целью установления длительных отношений с ними и управления качеством продуктов и услуг. Торговая марка должна обеспечивать выгодное для клиентов соотношение между ценой и качеством продукта или услуги. 

Различия в понимании значения торговой марки руководителями компаний, выявленные в ходе опроса, характерны для любой отрасли. Однако, как свидетельствует опрос, руководители значительного числа банков и страховых компаний по многим параметрам сильно недооценивают значения торговой марки по сравнению с менеджерами других отраслей. Так, только каждый второй опрошенный руководитель компаний, занятых в сфере финансовых услуг, связывает привлекательное с точки зрения клиента соотношение между ценой и качеством продукта или услуги с созданием и поддержанием сильной торговой марки.

Изменение стратегии торговой марки

Стратегия предприятия и стратегия продвижения торговой марки тесно взаимосвязаны. При этом реклама является лишь одним из элементов продвижения торговой марки. Стратегия ее продвижения, базирующаяся на анализе конкуренции и специфических для определенных групп клиентов потребностей, должна, помимо прочего, отвечать на следующие вопросы:

- за что, по существу, ручается предприятие, продавая товары под своей торговой маркой;

- какие обязательства берет на себя предприятие, продавая такие товары;

- по каким рациональным и эмоциональным причинам клиенты отдают предпочтение товарам определенной торговой марки;

- какими особыми способностями и ресурсами должно обладать финансовое учреждение, чтобы создать основу для своего успешного позиционирования на рынке?

Опрошенные менеджеры понимают свою слабость в формировании стратегии продвижения торговой марки. 71% считают требования об изменениях в стратегии завышенными. Только по поводу одного элемента стратегии большинство опрошенных руководителей проявили согласие: 95% менеджеров уверены, что неизменные наименования торговых марок должны иметь присущие им логотипы. 

Оценивая факторы, определяющие успех торговой марки, руководители предприятий указали на необходимость активных действий по следующим направлениям:

- сегментирование потребительского рынка и определение значимости разных групп клиентов для предприятия, тщательное изучение их потребностей;

- четкое, рациональное позиционирование торговой марки на рынке;

- обеспечение качественного обслуживания клиентов – при личных встречах, при предоставлении консультации, при заключении договора, при текущем обслуживании;  запросы клиентов должны быть полностью удовлетворены;

- реализация стратегии продвижения торговой марки с помощью соответствующих внешних коммуникациях, приносящих выгоды клиентам;

- совершенствование внутренних коммуникаций при позиционировании торговой марки, например, на основе примеров и стандартов, которые помогут каждому сотруднику понять, чем занимается его фирма и что он может сделать, чтобы его фирма и ее торговая марка стали сильнее;

- информирование сотрудников об их индивидуальном вкладе в продвижение торговой марки, поощрение их с помощью вознаграждения и повышения по службе;

- контроль за тем, чтобы инвестиции в продвижение торговой марки оказывали желательное воздействие; соответствующее согласование бюджета и его распределение с учетом таких инвестиций;

- закрепление ответственности за продвижение торговой марки за конкретными подразделениями и сотрудниками.

В целом опрос показал, что все проблемы, касающиеся торговой марки, за исключением наименования фирмы и логотипа, требуют обсуждения, а стратегия продвижения торговой марки нуждается в изменениях; особенно это важно для банков и страховых компаний, поскольку во многих отношениях они пока отстают от предприятий других отраслей. Так, у многих опрошенных финансовых учреждений, по признанию их менеджеров, отсутствуют точные знания специфических потребностях клиентов и, соответственно, сформулированные на этом основании концепции предложения услуг. Только 42% опрошенных страховых компаний и 37% банков считают себя в этом плане благополучными.

Компании, занятые в сфере финансовых услуг, сильно отстают от опрошенных компаний других отраслей также в вопросе взаимной увязки стратегии предприятия и стратегии продвижения торговой марки. Только 32% руководителей опрошенных банков и страховых компаний гарантируют, что их сотрудники понимают сущность работы их фирмы и значение ее торговой марки. 

Следующей сферой деятельности, в которой финансовые учреждения должны ликвидировать отставание, является распределение маркетингового бюджета, а также систематический контроль над инвестициями в продвижение торговой марки: только четвертая часть опрошенных предприятий считает, что они находятся здесь на правильном пути.

Автор реферата – В.И. Шабаева

канд. экон. наук – ИНИОН РАН 

МЮЛЛЕР К.П. СТАРЕНИЕ НАСЕЛЕНИЯ И БАНКОВСКИЕ УСЛУГИ

Muller K.-P. Strategische Herausforderungen fur die Banken // Bank. – Köln, 2005. – N 12. 

- S. 33-37.

Демографические процессы, в частности – беспрецедентное старение населения Германии ставят новые проблемы перед банками и их кадровой политикой. Банкам приходится разрабатывать новые продукты, искать оптимальные каналы сбыта, применять новые методы маркетинга, разрабатывать перспективную кадровую стратегию. 

Увеличение продолжительности жизни и снижение рождаемости (1,3 ребенка на одну женщину) в Германии ведут к некоторому снижению численности населения при одновременном значительном его старении. Это непосредственно влияет на отрасли, которые испытывают на себе положительное или отрицательное воздействие демографических изменений, в том числе на банковскую деятельность. Так, придется учитывать снижение спроса на игрушки и увеличение спроса на фармацевтические товары, услуги по уходу и другие специфические продукты для старшего поколения. Многие отрасли уже выпускают или осваивают продукты, предназначенные для старшего поколения. Наряду с товарами, приспособленными для пожилых людей, существуют специальные товары для стариков. 

Банковская деятельность находится в особом положении в силу нематериальности банковских продуктов, существующих только на бумаге или в электронном виде в качестве договора. Поэтому применительно к большинству финансовых продуктов отмеченные выше соображения не имеют решающего значения. Есть, однако, и продукты, непосредственно отражающие рассматриваемые тенденции. Например, договор ренты – пенсионер продает свою недвижимую собственность банку и получает от него пожизненное содержание. Такие продукты должны отличаться точным оформлением и четкой детализацией. В Великобритании и США этот вид продуктов уже достаточно развит и успешно функционирует, в Германии он пока не развит, клиенты к нему не готовы, поскольку не знают, в какой мере эти продукты отвечают их предпочтениям.

Другим подобным направлением может быть целенаправленное автоматическое изменение структуры сбережений (инвестиций) пожилых людей. Уменьшение возможности компенсировать со временем падение курсовых стоимостей говорит за то, чтобы заблаговременно, до наступления пенсионного возраста, переключаться на более надежные продукты. К этому можно добавить "свободное от барьеров" банковское обслуживание по Интернету с удобным размещением данных, хорошим графическим оформлением и т.п.

Возможно, что широкий спектр специальных банковских «продуктов для старшего поколения» не понадобится. Тем более необходимы конкретные предложения по финансовому обеспечению по старости. Продолжающееся снижение уровня государственного пенсионного обеспечения требует его восполнения частным и накопительным обеспечением по старости. В первую очередь здесь представляют интерес продукты аннуитета, имеющие целью обеспечение так называемого долгосрочного риска, то есть риска оказаться бедным в старости, поскольку на этом, возможно, длинном отрезке жизни накопленный капитал слишком быстро расходуются. Наряду с продуктами аннуитета, необходимы также продукты, позволяющие клиенту получить накопленные средства сразу единой выплатой (например, для покупки места в учреждении, предоставляющем уход).

Существование разнообразных продуктов для обеспечения по старости требует от банков развития консультационной системы, которая обеспечивала бы отдельным клиентам выбор, соответствующий их потребностям. В этой связи Commerzbank разработал недавно новую консультационную программу ComVor, которая позволяет, исходя из потребностей клиентов, осуществлять во всех филиалах структурированный процесс консультаций единого качества. Результатом консультаций должна быть конкретная рекомендация продуктов, поскольку Commerzbank не хотел бы ставить своих клиентов перед выбором из множества альтернатив. ComVor позволяет использовать для приблизительно схожих потребностей стандартизированные и, тем самым, высоко эффективные процессы консультирования и, в конечном счете, находить решения, которые удовлетворяли бы индивидуальные пожелания клиентов.

Банки предлагают продукты обеспечения по старости не только частным, но и корпоративным клиентам. Здесь также рынок предоставляет большие возможности специальных предложений, так как потребность в таком обеспечении продолжает расти, и банковское обслуживание имеет преимущество, заключающееся в эффективности управления. Кроме того, в сделках с корпоративными клиентами также растет потребность в дополнительном консультировании, особенно, если на пенсию уходит много работников предприятия. Для достижения успеха в этом случае также нужно своевременно разработать соответствующие методики.

Демографические процессы влияют и на другие аспекты обслуживания корпоративных клиентов. Так, перед банком встает вопрос, достаточно ли подготовлены сами корпоративные клиенты к изменениям в своей отрасли и в рыночной среде. Примером может служить промышленность, производящая игрушки – ее задача состоит в том, чтобы продать больше игрушек меньшему числу детей. В рамках стратегического менеджмента банки при управлении кредитным портфелем должны четко анализировать, какие отрасли будут выигрывать в результате демографических явлений, а какие будут от них страдать.

В банковском деле важно не только осваивать и предлагать нужные продукты, но и эффективно использовать оптимальные смешанные каналы сбыта. Для этого необходимо ответить на следующие вопросы: 

· какое расстояние до банка отвечает потребностям пожилого клиента?

· какова оптимальная плотность филиалов?

· какой тип филиала является наиболее эффективным?

При этом следует обратить внимание на то, что в 2020 г. пожилые клиенты будут отличаться от нынешних, они станут больше доверять банковским операциям по Интернету. Следовательно, потребность в филиалах для осуществления стандартизованных сделок сократится.

В то же время речь идет о поколении, не прерывавшем развитие карьеры и накопление сбережений в связи с войной или чем-либо подобным. Большие накопления особенно нуждаются в персональных консультациях, тем более от них не откажутся в будущем. Одновременно нужно учитывать то обстоятельство, что завтрашние пенсионеры будут гораздо более требовательными клиентами. Предположительно, они будут активнее заниматься финансовыми делами, в большей мере склонны к принятию рисков и будут требовать от своего банка более серьезных услуг. Отсюда следует, что каждый банк должен озаботиться разработкой специальной программы по привлечению старшего поколения.

Кроме того, следует понять, нужно ли и в какой степени разрабатывать особый тип общения с клиентами старшего поколения. Маркетинговые отделения уже создали целую палитру продуктов для кредитоспособной группы клиентов старше 50 лет. При этом нужно учитывать, что специальные обозначения для продуктов, подчеркивающие их предназначение для старых людей, могут действовать на них негативно. В маркетинге важно учитывать потребность в персональных продуктах. Распространенной ошибкой является представление, что пожилые клиенты хотели бы работать с пожилыми консультантами, хотя в действительности они в первую очередь предпочитают компетентность и постоянство команды консультантов.

Старение населения означает серьезные вызовы для кадровой политики банков. Анализ кадрового состава показывает, что до 2015 г. проблемы пополнения кадров не будет. Однако в дальнейшем численность трудоспособного населения сократится с приблизительно 51 млн. человек в настоящее время до приблизительно 41 млн. в 2050 г. Примерно такой же будет тенденция сокращения числа окончивших немецкие университеты. Таким образом, потенциальная нехватка рабочей силы наступит не очень скоро, но будет продолжительной.

Следовательно, кадровая стратегия банков должна быть заблаговременно сориентирована на демографические изменения. С этой целью Commerzbank провел анализ возрастной структуры своего персонала. Выяснилось, что по состоянию на 2004 г. особенно сильно представлены средние возрастные группы. Представители послевоенного бума рождаемости составляют в настоящее время более половины персонала компании. Более молодые поколения представлены довольно слабо, их приток в последние годы ограничен факторами издержек. Численность сотрудников старшего поколения снижается, прежде всего, из-за раннего ухода на пенсию. Подобная форма возрастной пирамиды типична для всей современная банковской отрасли Германии, а также для предприятий других отраслей. 

Commerzbank рассчитывает на улучшение ситуации и возможность проведения кадровой политики, ориентированной на будущее. Так, в 2005 г. было запланировано принять на работу около 600 обученных специалистов и 250 стажеров. Если предположить, что в последующие годы будет проводиться активная политика привлечения молодого поколения, то к 2012 г. по-прежнему будет доминировать среднее поколение, но темпы старения кадрового состава будут снижены: средний возраст персонала составит в 2012 г. 42 года, вместо 40,5 в 2004 г. К 2030 г. нынешнее среднее поколение уйдет на пенсию, а продолжающийся в то же время прием на работу молодого поколения приведет к увеличению доли молодых сотрудников до уровня выше среднего. В результате возрастная пирамида приобретет традиционную "форму ели", а средний возраст сотрудников снизится по сравнению с 2012 г. на три года и составит в 2030 г. около 39 лет. 

Согласно прогнозам Statistisches Bundesamt, основную группу населения в 2030 г. составят 40–50-летние. В то же время к этому периоду ожидается увеличение рождаемости до 1,4 ребенка на одну женщину, также несколько увеличится продолжительность жизни. Сегмент 20–30-летних, в соответствии с прогнозами, в 2030 г. будет значительно меньше, чем доля этой возрастной группы в персонале Commerzbank. В результате может обостриться конкуренция за привлечение высококвалифицированных специалистов. 

С учетом этих обстоятельств необходимо, во-первых, более активно инвестировать в обучение собственных молодых кадров и, во-вторых, прилагать усилия с целью значительного увеличения притока квалифицированных специалистов, а для этого нужно заботиться о привлекательности учреждения как работодателя. Кроме того, отмечается возможность привлечения молодых кадров из стран Центральной и Восточной Европы. 

Наряду с этими мероприятиями, нужно также активнее использовать большой потенциал старших сотрудников. В будущем предприятия и общество в целом не должны отказываться от их знаний и опыта. Можно, конечно, предположить, что производительность труда работников старше 50 лет снижается, но их большой опыт часто компенсирует снижающиеся физические возможности. За границей это уже давно оценили. Так, в настоящее время в Швеции, Норвегии, Японии и Швейцарии почти две трети лиц в возрасте 55–64 лет продолжают работать, в США таковых 60%, тогда как в Германии только 39%.

Это, разумеется, не значит, что нужно немедленно начинать прием на работу большого числа 60-летних. Таким не может быть решение кадровой проблемы будущего. Напротив, нужно организовать работу таким образом, чтобы нынешние тридцати-, сорока- и пятидесятилетние вместе с более старыми сотрудниками показывали более высокую работоспособность. Важным условием для этого является повышение квалификации, в том числе и старших сотрудников.

Следующим условием является инновационное управление здоровьем и эффективным использованием рабочего времени. Нужно, например, стремиться к тому, чтобы сотрудники тратили меньше времени на решение задач, связанных с уходом за детьми или престарелыми родителями. В Commerzbank уже действуют некоторые успешные меры по уходу за детьми, разгружающие родителей и снижающие потери рабочего времени. В будущем, возможно, появятся аналогичные предложения по уходу за старшим поколением ("Elder-Care"). Эти меры повысят удовлетворенность сотрудников и окупятся экономически.

В целях повышения эффективности деятельности рекомендуется создавать смешанные по возрасту команды с тем, чтобы опыт и знания старших по возрасту сотрудников сочетались с гибкостью и склонностью к инновациям их молодых коллег. Целесообразно применять более гибкие формы организации рабочего времени, особенно для пожилых сотрудников. Договоры, заключаемые с консультантами, могут помочь удержать знания на предприятии, позволить привлекать в случае необходимости опытных специалистов даже в очень почтенном возрасте. Одновременно с этим целесообразно ограничить сроки пребывания на руководящих и других ведущих должностях, так как в противном случае оборотной стороной более продолжительной работы старших служащих будет ограничение карьерного роста молодых сотрудников.

Реализация всех рекомендаций по организации обучения внутри банка, повышению привлекательности работодателя, созданию новых возможностей карьерного роста, внедрению инструментов стимулирования и системы управления знаниями потребует времени, поэтому приступать к ней нужно уже сейчас.

Автор реферата – В.И.Шабаева,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

РАСТУЩИЙ СПРОС НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ КРЕДИТЫ

И ПУТИ ЕГО УДОВЛЕТВОРЕНИЯ

La demande des ménages en matière de crédit à la consommation et les ajustements nécessaires pour y répondre: Rapport réalisé par BIPE et présenté pour le Comité consultatif du secteur financier. – P., 2006. – 59 p.

В докладе, представленном французскими специалистами Консультативному комитету финансового сектора (Comite consultatif du secteur financier), анализируются повышение спроса французских домохозяйств на потребительские кредиты и условия, необходимые для его удовлетворения.

Рынок потребительских кредитов в рамках ЕС пока далек от унификации. Европейская комиссия характеризует его как «более фрагментированный, чем рынок жилищных кредитов», и как рынок, на котором «отсутствуют трансграничные сделки и существует значительный разрыв в уровне цен». В ЕС изучением рынков потребительских кредитов занимается European Credit Resesrch Institute (ECRI). По его данным, на конец 2004 г. отношение суммы потребительских кредитов к валовому располагаемому доходу домохозяйств составляло во Франции 11%, тогда как в Испании 20%. Отношение выплачиваемых домохозяйствами процентов по потребительским кредитам к располагаемому доходу равнялось во Франции 3,2% против 8% в Великобритании и Германии. 

В разных странах ЕС предоставляются различные типы потребительских кредитов. Так, на конец 2003 г. овердрафты по текущему счету составляли во Франции менее 6% общей суммы потребительских кредитов, тогда как в Германии – более 9% и в Португалии – 27%. Доля возобновляемых кредитов составляла в Бельгии 4% всех кредитов, в Германии – 6%, во Франции – 22%, в Великобритании – 31% и в Греции – более 50%. По продолжительности кредиты делятся на краткосрочные (менее 1 года), среднесрочные (от 1 до 5 лет) и долгосрочные (более 5 лет). По данным ECRI, на конец 2004 г. общий объем потребительских кредитов в ЕС, который за последние пять лет возрастал в среднем на 7% в год, оценивается в 1000 млрд. евро. В зависимости от темпов роста потребительских кредитов страны ЕС делятся на три группы:

– страны с относительно неразвитым сектором потребительских кредитов, но с очень высокими темпами роста – Венгрия, Чехия, Греция и др.;

– страны с высокоразвитым сектором потребительских кредитов и с высокими темпами роста – Великобритания, Норвегия, Швеция;

– страны с недостаточно «зрелым» сектором потребительских кредитов и с относительно низкими темпами роста – Германия, Франция, Бельгия, Австрия и Нидерланды. 

Сегодня рынок потребительских кредитов во Франции характеризуется крайней диверсификацией не только типов кредитов, но и способов их предоставления и использования. На конец 2004 г. потребительские кредиты составляли 18% доходов домохозяйств, что приблизительно соответствовало среднему по ЕС показателю. Изменение структуры задолженности французских домохозяйств по кредитам в 2000-2004 гг. представлено в табл. 1. В последние годы объем потребительских кредитов ежегодно увеличивался на 4,2%, тогда как жилищных кредитов на 9,1% и кредитов индивидуальным предпринимателям – на 15,8%. Из общей суммы потребительских кредитов в 115,5 млрд. евро на конец 2004 г. почти половину (47,4%) составляли персональные (бланковые) кредиты, 23,1% – возобновляемые кредиты. 18,9% – кредиты на удовлетворение определенных потребностей, 8% – кредиты по текущему счету.

Таблица 1 

Изменение структуры задолженности французских домохозяйств 

по кредитам в 2000–2004 гг.

	
	2000
	2004
	Среднегодовые темпы роста (проц.)

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

	Жилищные кредиты
	302
	61,5
	427,1
	66,3
	9,1

	Потребительские кредиты
	98
	20,0
	115,5
	17,9
	4,2

	Кредиты индивидуальным предпринимателям
	91
	18,5
	102,0
	15,8
	15,8

	Всего
	491
	100,0
	644,6
	100,0
	7,0


В 2004 г. за счет кредитов, средняя продолжительность которых составляла 19,3 месяца, было приобретено 30,7% новых автомобилей. Несмотря на рост суммы потребительских кредитов, отношение выплат домашних хозяйств на погашение основной суммы долга и процентов к валовому объему располагаемых доходов за последние 10 лет (1995–2004 гг.) увеличилось всего с 13,4 до 14,3%.

В отношении использования потребительских кредитов французские домохозяйства занимают промежуточное положение между английскими и итальянскими домохозяйствами (см. табл. 2). К указанной в табл.2 доле домохозяйств, использующих потребительские кредиты, в 33,2% (8 млн. домохозяйств) следует добавить 10% домохозяйств (2,5 млн.), получивших овердрафт и кредиты по текущему счету. Таким образом, не менее 43% французских домохозяйств используют различные типы кредитов.

Таблица 2 

Доля домохозяйств, пользующихся кредитами в 2003–2004 г.,

 в общей численности домохозяйств (в проц.)
	
	Великобритания
	Франция
	Италия

	Потребительские кредиты
	49,3
	33,2
	10,1

	Жилищные кредиты
	41,9
	29,1
	9,5


Способы использования потребительских кредитов на конец 2004 г. представлены в табл. 3 (сумма долей домохозяйств превышает 100%, так как одно домохозяйство может использовать кредиты на различные цели).

Таблица 3 

Направления использования потребительских кредитов
(в проц. от числа домохозяйств, получивших кредиты)

	Назначение кредита
	Доля домохозяйств
(в проц.)

	Приобретение оборудования для дома
	30,0

	Автомобили и мотоциклы
	57,0

	Расходы на досуг
	5,6

	Приобретение финансовых продуктов и уплата страховых взносов
	1,1

	Текущее потребление и чрезвычайные расходы
	25,3

	Прочие формы использования
	20,7


На конец 2004 г. 21,7% французских домохозяйств получили потребительский кредит в местах продаж. 62,6% – в банках и специализированных учреждениях, 4,8% – в других учреждениях, 4% – у друзей. 

В табл. 4 приводятся сравнительные данные об использовании потребительских кредитов (кроме овердрафтов) домашними хозяйствами во Франции и Великобритании в зависимости от возраста глав домохозяйств по данным на 2004 г.

Таблица 4 

Доля домохозяйств, получающих потребительские кредиты, в различных категориях домохозяйств в зависимости от возраста их глав (в проц.)

	Возраст главы домохозяйства
	Доля в численности домохозяйств
	Разница между Великобританией и Францией (в процентных пунктах)

	
	Франция
	Великобритания
	

	Менее 25 лет
	31,4
	72,1
	40,7

	От 25 до 34 лет
	44,0
	71,9
	27,9

	От 35 до 44 лет
	41,2
	66,5
	25,3

	От 45 до 54 лет
	39,4
	59,0
	19,6

	Ль 55 до 64 лет
	31,1
	44,0
	12,9

	Старше 65 лет
	17,2
	13,7
	– 3,5

	Всего
	33,0
	49,3
	16,3


Существует значительная зависимость между уровнем располагаемого дохода домохозяйств и суммой получаемых ими потребительских кредитов. 10% самых бедных домохозяйств, на долю которых приходится всего 2,8% располагаемого дохода всех домохозяйств, получили в 2000 г. всего 1,3% новых кредитов; отношение кредитов к доходу у них составило 46,4%. Для 10% самых богатых домохозяйств эти показатели составили соответственно 23,7%, 18,6% и 78,5%.

Использование потребительских кредитов (кроме овердрафтов) в 2004 г. в зависимости от социально-профессиональной принадлежности главы домохозяйства представлено в табл. 5 (в проц. от численности домохозяйств каждой категории)

Таблица 5 

Использование потребительских кредитов в зависимости от социально-профессиональной категории главы домохозяйства 

(в проц. от численности домохозяйств каждой категории) 

	Социально-профессиональные категории
	Доля в проц.

	Сельские хозяева
	25,8

	Коммерсанты, ремесленники
	36,7

	Административные кадры, лица свободных профессий
	32,5

	Служащие
	42,1

	Рабочие
	47,3

	Пенсионеры
	20,8

	Другие незанятые лица
	21,9

	Всего
	33,0


На использование потребительских кредитов влияет также численность детей в семье. Среди бездетных домохозяйств потребительскими кредитами в 2004 г. пользовались 20,2%, среди домохозяйств с одним ребенком – 42,3%, с двумя детьми – 47,6%, с тремя или четырьмя детьми – 48,0%, с пятью и более – 75,2%. Среди домохозяйств, проживающих в сельских коммунах, в 2004 г. кредиты получили 38,3%, в населенных пунктах с числом жителей от 2 тыс. до 20 тыс. человек – 34,7%, от 20 тыс. до 100 тыс. – 32,4%, более 100 тыс. – 31,4%, а среди проживающих в Парижском регионе – 28,3%.

Отдельный раздел доклада посвящен анализу категории платежеспособных домохозяйств, не пользующихся потребительскими кредитами. В эту категорию входят лица, которые не обращаются за получением кредитов, а также лица, которым по тем или иным причинам отказано в предоставлении кредитов. Как правило, банковскими кредитами пользуются наиболее состоятельные клиенты, получающие большую часть персональных (бланковых) кредитов. Пользователи кредитов на покупку новых автомобилей относятся к лицам со средним уровнем доходов. Дисконтными картами, распространяемыми в крупных магазинах, пользуются лица со средним и низким уровнем доходов. Часть домохозяйств, численность которых составляет, по оценкам, 300–400 тыс. (или 1,4% домохозяйств), пользуются кредитами так называемой теневой экономики.

Несмотря на то что точно оценить численность различных категорий населения, не пользующихся кредитами, довольно трудно, существуют различные расчеты, позволяющие определить роль различных факторов в принятии или отказе от удовлетворения запросов на получение потребительского кредита. На предоставление кредита влияют пять основных факторов: пол клиента, его возраст, социально-профессиональная категория, уровень доходов и семейное положение. Так, из общего числа запросов со стороны мужчин удовлетворяются 51%, тогда как у женщин – 39%, или на 22 процентных пункта меньше. Такой разрыв объясняется не столько дискриминацией женщин на рынке потребительского кредита, сколько совокупностью характеристик женщин как пользователей кредитами с учетом других факторов. На отказ от предоставления кредитов влияет также возраст клиентов: в общей численности населения, спрос которых на кредиты был удовлетворен, лица в возрасте 18–22 лет и 23-24 лет составляли по 5%, тогда как в возрасте 45-54 лет – 22% и старше 55 лет – 19%. Зависимость численности отказов от уровня дохода клиентов представлена в табл. 6.

Таблица 6 

Структура удовлетворения спроса на кредиты и отказов от предоставления кредитов в зависимости от уровня доходов (в проц.)

	Месячный доход

(в евро)
	Удовлетворение спроса на кредит 

(в проц. к итогу)
	Отказ в предоставлении кредита

(в проц. к итогу)
	Разница между отказом и удовлетворением 

(в проц. пунктах)

	0 – 600
	1,6
	7,4
	5,8

	600 – 1000
	13,5
	13,7
	0,2

	1000 – 1500
	42,1
	39,0
	– 2,2

	1500 – 2250
	26,1
	20,1
	– 6,0

	2250 – 3000
	9,6
	7,8
	– 1,8

	3000 – 4000
	3,6
	3,2
	– 0,4

	Более 4000
	3,7
	7,8
	4,1

	Всего
	100,0
	100,0
	0,0


Влияние семейного положения на удовлетворение спроса на кредиты можно проиллюстрировать следующими данными: в общей численности удовлетворенных запросов на кредит доля семейных пар составляет 50,2%, холостяков – 25,7%, состоящих в гражданском браке – 12,0%, разведенных – 8,6% и вдовцов (вдов) – 3,0%. В целом население, не пользующееся потребительскими кредитами, можно охарактеризовать следующими чертами:

– более 30% их численности составляют лица моложе 30 лет;

– почти 3/5 из них являются мужчинами;

– около 45% составляют рабочие и служащие предприятий частного сектора;

– около 40% имеют доход в 1000–1500 евро в месяц;

– более 40% из них холостяки.

Культурные факторы и недостаток информации о сверхзадолженности. Относясь терпимо к задолженности по жилищным кредитам и кредитам на приобретение нового автомобиля, французы в целом отрицательно относятся к долгам по кредитам на другие цели. Такое же отношение распространено и во французских банках, которые неохотно выделяют кредиты на другие (кроме покупки жилья и автомобилей) цели. Отсутствие в средствах массовой информации сравнительных данных о задолженности французов и населения стран-партнеров по ЕС создает неверное представление о задолженности французов (она им кажется чрезмерной, хотя это не так). 

Макроэкономические факторы. Увеличение объема кредитования может способствовать оживлению экономической деятельности, хотя некоторые склонны настаивать на существовании обратной зависимости: экономический подъем, приводя к снижению уровня безработицы, вызывает рост кредитов. Фактически причинные связи между развитием экономики и повышением объемов кредитования гораздо сложнее.

Регулирование процентных ставок, некоторых видов рекламы и т. д. Смягчение или отмена регулирующих мер может способствовать увеличение объема кредитования населения.

Отсутствие «позитивной» картотеки домохозяйств, получающих потребительские кредиты. Во Франции существует «негативная» картотека, в которой отражаются сведения о получателях кредитов, нарушающих сроки их погашения. Между тем в большинстве стран ЕС существуют централизованные «позитивные» картотеки получателей кредитов, созданные, как правило, частными банками. 

Коэффициент неуплаты различается в зависимости от типа потребительского кредита: сегодня во Франции он составляет в среднем около 1,5%, в том числе 1,2% по классическим персональным кредитам, и 1,8–2% по возобновляемым кредитам. Для сравнения: в Великобритании этот показатель составляет в среднем 4–5%. Рентабельность различных типов потребительских кредитов во Франции выше рентабельности жилищных кредитов: в среднем маржа по потребительским кредитам составляет 1,5–2,5% от суммы предоставленных кредитов. При этом наибольшую рентабельность имеют банки или банковские группы, обладающие разветвленной сетью отделений. 

Для принятия решений о предоставлении или об отказе в кредите во Франции широко используются различные модели балльной оценки (скоринга), возникшие еще в 1960-х годах в США. Сегодня существуют различные типы таких моделей: позволяющие принять решение о предоставлении кредита, оценивающие поведение клиента, предупреждающие об опасности, общие и специфические модели и т. д. При построении этих моделей учитывается до 20 показателей, которым соответствует определенная оценка в баллах. Затем эти баллы суммируются, и в зависимости от полученной суммы определяется вероятность дефолта, с учетом которой и принимается решение о предоставлении кредита. Среди факторов, учитываемых при построении моделей: возраст клиента, его семейное положение, профессия, продолжительность трудового контракта, трудовой стаж, наличие жилья и т.д. В Великобритании, например, балльная оценка снижается, если потенциальный клиент не включен в избирательный список, уровень его дохода изменился, он не внес плату по ипотечному кредиту и т.д. Критики моделей скоринга указывают на такие их недостатки, как невозможность проверить некоторые данные о клиенте (тем более что такая проверка не может осуществляться быстро) и субъективность оценок. По их мнению, в дополнение к моделям скоринга следует использовать данные «позитивной» картотеки клиентов. 

Привлечение новых клиентов на рынок потребительских кредитов зависит от политики регулирования процентных ставок. Механизм установления и регулирования процентной ставки во Франции создан в 1966 г. и не пересматривался с 1989 г. По данным Банка Франции, в третьем квартале 2005 г. уровень средней эффективной глобальной процентной ставки (taux effectif global moyen) по потребительским кредитам на сумму менее 1524 евро составлял 14,82%, по овердрафтам и продажам в рассрочку на сумму более 1524 евро – 13,08% и по персональным и прочим кредитам на сумму более 1524 евро – 6,25%. Регулирование предусматривает возможность увеличения указанных процентов в 1,33 раза (коэффициент мультипликации), так что на 1 октября 2005 г. эти показатели могли составлять соответственно 19,76%; 17,44% и 8,33%. 

Некоторые специалисты выступают за отмену регулирования процентной ставки по потребительским кредитам. Однако, отмечается в докладе, такая отмена противоречила бы сложившимся во Франции культурным традициям. Тем не менее механизм регулирования процентных ставок нуждается в изменениях, которые могут включать пересмотр коэффициента мультипликации (во многих европейских странах он составляет 1,5) и классификации типов потребительских кредитов, введение новой категории кредитов на сумму менее 500 евро с более низкой процентной ставкой, обеспечение большей прозрачности предоставляемой информации и т. д. В целом следовало бы перейти от регулирования процентных ставок к регулированию «потолка» процентной ставки по потребительским кредитам.

В заключительном разделе доклада отмечается, что за последнюю четверть века большое развитие получила экономическая теория информации, в которой подчеркивается значение информации в функционировании различных рынков. Упрощая положения этой теории, можно сказать, что обмен информацией между учреждениями, предоставляющими потребительские кредиты, зависит от таких факторов, как природа информации («негативная» информация о случаях неплатежа или «позитивная» информация о клиенте), объем информации (например, касается ли «позитивная» информация только финансового положения клиента или она включает и другие данные), источник информации (поступает ли она из государственного органа или частного учреждения), использование информации (свободный доступ или доступ только в случае предоставления кредита), возможность для клиентов вносить изменения в информацию о нем, защита информации в соответствии с принятыми в стране правилами.

В июле 2004 г. Консультативный комитет финансового сектора опубликовал сообщение, в котором отвергалась необходимость создания во Франции «позитивной» картотеки получателей потребительских кредитов. Такое мнение обосновывалось тем, что национальная «позитивная» картотека, требуя значительных средств на свое создание, вряд ли позволит предотвратить инциденты в личной жизни клиентов, которые являются наиболее частными причинами увеличения задолженности домашних хозяйств. К тому же крупные банки уже имеют «внутренние» картотеки клиентов, служащие полезным дополнением к системам балльной оценки потенциальных клиентов. Взамен национальной картотеке предлагается усовершенствовать «негативную» картотеку, в которой следует отражать даже первый случай задержки платежа по долгу, служащий сигналом о возможной неплатежеспособности клиента. Необходимо также анализировать и классифицировать причины неплатежей, чтобы на основе этого анализа принять превентивные меры. Вместе с тем необходимо продолжать обсуждение вопросов создания национальной «позитивной» картотеки.

Во Франции продолжается работа по выявлению сверхзадолженности домашних хозяйств. Недавно была опубликована информация о том, что с конца 2002 г. по февраль 2004 г. численность домашних хозяйств, дела которых поступили на рассмотрение комиссии по задолженности, возросла с 456 тыс. до 506 тыс. С февраля по декабрь 2004 г. их число увеличилось на 1,5%, а с января по сентябрь 2005 г. – на 0,9%. По данным банка Франции, в последнее время происходит изменение в социальной и территориальной структуре домашних хозяйств, обремененных сверхзадолженностью. Так, в 2004 г. наблюдалось «постарение» задолжавшего населения по сравнению с 2001 г. В целом доля домохозяйств, обремененных сверхзадолженностью, составляет во Франции всего 2,6%, что гораздо ниже, чем в большинстве других западноевропейских стран. Это требует более внимательного отношения средств массовой информации к проблеме задолженности, чтобы не создавать у населения неправильного представления об этой проблеме, так как это тормозит развитие рынка потребительского кредитования в стране.
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Де ДОНКЕР Х. КРЕДИТОВАНИЕ ФИЗИЧЕСКИХ ЛИЦ В БЕЛЬГИИ

De dоncker h. Crédits aux particuliers: Analyse des données de la Centrale des crédits aux particuliers – Bruxelles: NBB, 2006. – 76 p. –  (National bank of belgium. Working paper document. -  N 78) – Mode of access: http://www.nbb.be/

Исследование сотрудницы департамента микроэкономической информации Национального банка Бельгии (НББ), посвященное анализу политики в области кредитования физических лиц в Бельгии, базируется на данных действующей при НББ Центральной картотеки по кредитам физическим лицам (Centrale des crédits aux particuliers, CCP) по состоянию на март-апрель 2005 г.

В соответствии с законом от 10 августа 2001 г., с 1 июня 2003 г. ССР была преобразована в ведомство, аккумулирующее не только «негативную», но и «позитивную» информацию о кредитах, предоставляемых в Бельгии физическим лицам. ССР регистрирует данные обо всех потребительских и ипотечных кредитах («позитивная картотека») и обо всех случаях непогашения кредитов («негативная картотека»). Информация о кредитах на сумму менее 1250 евро и на срок менее трех месяцев в ССР не поступает. 

При регистрации в ССР различаются следующие типы кредитов:

· ссуды, погашаемые в рассрочку (prêt à tempérement);

· продажи в кредит;

· лизинг;

· обычные кредиты (открытие кредитной линии), погашаемые в соответствии с условиями кредитного договора;

· ипотечные кредиты.

ССР различает следующие категории учреждений, предоставляющих данные о кредитовании физических лиц: 

· кредитные учреждения, контролируемые Банковской, финансовой и страховой комиссией (Commission bancaire, financière et des assurances, CBFA);

· другие финансовые учреждения, не контролируемые CBFA;

· страховые компании, контролируемые CBFA;

· компании, специализирующиеся на предоставлении ипотечных кредитов;

· торговые компании, осуществляющие продажи в кредит и лизинговые операции;

· компании кредитных карт;

· прочие учреждения, не входящие ни в одну из указанных категорий.

С 1 июня 2003 г. кредиторы предоставляют в ССР следующую информацию:

– о должнике (дебиторе): его идентификационный номер в Национальном регистре физических лиц (Registre national des persones physiques), фамилия и имя, пол, дата рождения и адрес;

– о кредитном договоре: номер контракта и тип кредита; при продаже в кредит или ссуде в рассрочку – сумма к погашению, сумма первого погашения, численность погашений, их периодичность, дата первого и последнего погашения; при обычном кредите – сумма кредита, дата заключения контракта, и, если это необходимо, дата завершения контракта; при ипотечном кредите – сумма контракта, сумма первого погашения, сроки и периодичность погашения, дата первого и последнего погашения;

– о непогашении кредита: дата и сумма неоплаченного кредита и – в случае необходимости – сальдо дебитора, то есть остающаяся сумма долга. Непогашение кредита регистрируется в следующих случаях: для продаж и ссуд в рассрочку – если в течение трех сроков платежа они были осуществлены не вовремя или в неполном объеме или если после определенного срока платежа прошло не менее трех месяцев; для обычных кредитов – если должник не выплачивает свой долг в течение трех месяцев после письменного требования кредитора; для ипотечных кредитов – если задержка выплаты очередной суммы погашения составляет более трех месяцев или если в течение месяца не погашается сумма, затребованная письмом кредитора.

Сроки хранения данных о кредитах, которые погашаются вовремя, составляют три месяца и восемь рабочих дней со дня завершения кредитного договора. Данные о кредитах, которые в конечном счете были погашены, но не вовремя, сохраняются в течение 12 месяцев со дня погашения, а о непогашенных кредитах – в течение 10 лет со дня их регистрации в ССР.

СРР не регистрирует данных о процентных ставках по предоставляемым кредитам, что не позволяет получить информацию о получаемых при этом доходах кредитных учреждений. 

Из 6,9 млн. кредитных договоров, зарегистрированных в «позитивной картотеке» ССР, 70% составляют потребительские кредиты и 29% – ипотечные кредиты.

Таблица 1

Структура зарегистрированных в ССР кредитных договоров

по типу кредитов (в проц.)

	Типы кредитов
	Позитивная картотека
	Негативная картотека

	Обычные кредиты
	45
	40

	Ипотечные кредиты
	29
	9

	Ссуды в рассрочку
	21
	39

	Продажи в кредит
	5
	11

	Лизинг
	-
	1

	Всего
	100
	100


В позитивной картотеке обычные кредиты составляют 45% кредитных договоров, ссуды с рассрочкой погашения – 21%, продажи в рассрочку – 5% и лизинговые операции – незначительную сумму, что свидетельствует об их постепенном исчезновении. Несколько иная структура кредитных договоров в негативной картотеке, где практически одинаковую долю (39%) составляют ссуды с рассрочкой погашения (39%) и обычные кредиты (40%), а доля продаж в кредит (11%) более чем вдвое превышает их долю в позитивной картотеке (5%). В целом непогашенные кредиты составляют 7,5% от общей численности зарегистрированных кредитов, однако за этими средними данными скрываются значительные различия по типам кредитов. Так, для продаж в рассрочку этот показатель составляет 15%, для ссуд в рассрочку – 14%, для обычных кредитов – 7% и для ипотечных кредитов – немногим более 2%. 
Средние суммы разных типов кредитов весьма различаются между собой: наибольшую сумму представляют ипотечные кредиты – 63 тыс. евро, затем с большим отрывом следуют ссуды с рассрочкой погашения – 13 тыс., продажи в кредит – 6 тыс. и обычные кредиты – 2,5 тыс. евро. 97,4% кредитов всех типов (за исключением открытия кредитных линий) предусматривают ежемесячное погашение основной суммы кредита, 1,5% – погашение один раз в шесть месяцев, 0,8% – один раз в квартал, 0,2% – один раз в год и 0,1% – единовременное погашение. 

Большая часть зарегистрированных в ССР кредитных договоров – 58% заключена заемщиками-одиночками (в том числе 33% мужчинами и 25% – женщинами), 41% – парами (мужчиной и женщиной) и 1% – другими составами заемщиков. Более 50% кредитных договоров, зарегистрированных в позитивной картотеке, были заключены за последние пять лет (2001–2005 гг.). Наибольшая доля кредитных неплатежей наблюдается у мужчин-одиночек: эта доля составляет 11% соответствующих кредитных договоров, у женщин-одиночек этот показатель составляет 9%, у пар (мужчины и женщины) – 5% (наименьший показатель), у двух мужчин – 8,5% и у двух женщин – около 7%. 

Распределение учреждений–кредиторов, кредитные договоры которых зарегистрированы в позитивной и негативной картотеках ССР, приводится в табл. 2.

Таблица 2

Структура кредитных учреждений, представленных в ССР (в проц.)

	Типы учреждений
	Позитивная картотека
	Негативная картотека

	Кредитные учреждения, контролируемые CBFA
	57
	53

	Страховые компании и общества ипотечного кредитования
	6
	3

	Компании кредитных карт
	4
	8

	Торговые компании
	1
	3

	Другие финансовые учреждения
	32
	33

	Всего
	100
	100


В табл. 3 представлены данные о средней сумме кредитов различных типов, предоставляемых разными кредиторами (суммы округлены до сотен евро). Разные типы кредиторов различаются между собой долей неоплачиваемых или не вовремя оплачиваемых кредитов: наибольшая доля (21%) таких кредитов у торговых компаний, наименьшая (4%) у страховых компаний и обществ ипотечного кредитования, у кредитных учреждений, контролируемых CBFA, и у других кредитных учреждений – около 7%, у компаний кредитных карт – 17%.
Таблица 3

Средняя сумма кредитов различных типов 

(в евро)

	Типы 

кредитов
	Типы учреждений

	
	Кредитные

учреждения под контролем CBFA
	Другие кредитные учреждения
	Страховые компании и общества ипотечных кредитов
	Торговые компании
	Компании кредитных карт
	Всего

	Продажи в кредит
	4300
	7900
	-
	500
	-
	5800

	Ссуды в рассрочку
	13700
	10900
	17000
	1200
	-
	13300

	Лизинг
	12000
	7400
	-
	600
	-
	1300

	Обычные кредиты
	4700
	1600
	-
	1100
	2700
	2700

	Ипотечные кредиты
	65100
	76600
	55300
	-
	-
	63200


Среди физических лиц – получателей кредитов, зарегистрированных в ССР, 52% составляют мужчины и 48% женщины. Структура зарегистрированных лиц по полу и возрасту представлена в табл. 4.

Как показывают данные табл. 4, наиболее активными получателями кредитов являются лица в возрасте 31–40 лет. При этом ипотечным кредитованием больше всего пользуются лица в возрасте 26-30 и 31-35 лет. В целом на долю лиц до 45 лет приходится почти 90% всех зарегистрированных ипотечных кредитов. Анализ зависимости доли неплатежей по кредитам и возрастом заемщика показывает, что с возрастом эта доля снижается для всех типов кредитов с 12% для лиц в возрасте 18-25 лет до 5% для лиц старше 65 лет. 

Однако для отдельных видов кредитов эта закономерность не подтверждается. Так, для обычных кредитов наименьшая доля (12%) наблюдается как раз в группе лиц в возрасте 18–25 лет, тогда как наибольшая доля (15%) у лиц старше 65 лет. Наибольшая доля неплатежей (21%) наблюдается у лиц в возрасте 26-30 лет при покупках в кредит.

Таблица 4

Структура физических лиц, зарегистрированных в ССР, по полу и возрасту

	Возраст

(лет)
	Доля (в %)
	Средняя сумма кредита (евро)

	
	Женщины
	Мужчины
	Всего
	Женщины
	Мужчины
	Всего

	18-25
	4,3
	4,5
	4,4
	24200
	18400
	21700

	26-30
	9,5
	8,9
	9,2
	40100
	38000
	39100

	31-35
	12,8
	12,3
	12,5
	45900
	48300
	47200

	36-40
	14,3
	13,9
	14,1
	44100
	48600
	46400

	41-45
	14,8
	14,6
	14,7
	39400
	44600
	42100

	46-50
	13,0
	13,0
	13,0
	33900
	39300
	36700

	51-55
	10,5
	10,8
	10,7
	28400
	33300
	30900

	56-60
	8,2
	8,8
	8,5
	22200
	27000
	24700

	61-65
	4,7
	5,3
	5,0
	15800
	19700
	17900

	Старше 65
	7,8
	8,0
	7,9
	8100
	10100
	9200

	Всего
	100,0
	100,0
	100,0
	33500
	36400
	35000


Из всего количества зарегистрированных кредитных договоров около 43% приходится на долю лиц, имеющих один договор, 28% – имеющих два договора, около 15% – имеющих три договора, около 8% – на долю лиц, заключивших четыре кредитных договора. 

Таблица 5

Доля заемщиков, заключивших разное количество кредитных договоров

	
	Число кредитов на одного заемщика

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6-10
	Более 11

	Доля заемщиков (в проц.)
	42,9
	26,1
	14,7
	7,9
	4,1
	4,1
	0,2

	Средняя сумма кредитов на заемщика (евро)
	20700
	35300
	45200
	53800
	61700
	77600
	170500

	Средняя сумма кредита на один контракт на одного заемщика (евро)
	20700
	17600
	15100
	13400
	12300
	11300
	12800


56% всех получателей кредитов, зарегистрированных в ССР, имели дело с одним кредитным учреждением (кредитором), 25% – с двумя, около 11% – с тремя, около 5% – с четырьмя, 2% – с пятью, 1,5% – с 6-10 кредиторами. При этом 43% заемщиков получили потребительские кредиты, 25% – ипотечные и 32% – одновременно потребительские и ипотечные. 

В заключительной части исследования анализируется распределение кредитных договоров по различным регионам страны. В целом по стране на каждую тысячу человек приходится 800 кредитных договоров, в том числе 200 на получение ипотечных кредитов и 600 – потребительских кредитов. Такие же показатели характерны и для региона Брюсселя. В то же время во Фландрии эти показатели составляют 1100 (250 ипотечные и 850 потребительские кредиты) и в Валлонии – 700 (250 ипотечные и 450 потребительские кредиты).

Автор реферата – Л.А. Зубченко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН
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В условиях глобализации сбербанки ведущих промышленно развитых стран усиливают акцент на обслуживании местных рынков, развитии филиальной сети и приближении к потребителям. При этом сохраняется социальная составляющая их бизнес-стратегии. В ближайшее время сбербанкам предстоит перейти на новые подходы к оценке кредитного риска, предусмотренные соглашением Базель-2.

Бизнес-модель сбербанков, истоки которой восходят к XIX и даже XVIII в., развивалась в направлении эффективной, социально-ориентированной, плюралистической и конкурентной модели. Ее богатое и разнообразное наследие помогает сбербанкам адаптироваться к сдвигам, с которыми столкнулись все кредитные учреждения в нынешнем столетии.

Модель «близости к потребителю»

В современную эпоху глобализации присутствие финансовых учреждений на местных рынках и близость к потребителям приобретают все большее значение, указывает К. де Нооз (Ch. De Noose) – председатель комитета управления European Savings Banks Group/World Savings Banks Institute (ESBG/WSBI). Постоянно повышается потребность в создании сбербанками обширной сети филиалов, гарантирующей их физическое присутствие на местных рынках. Отчасти это связано с тем, что большинство розничных клиентов воспринимают нефизические формы обслуживания в качестве дополнения, а не субститута обслуживанию в банковских филиалах на местах.

Стратегия многоканального обслуживания лучше всего подходит для удовлетворения рыночного спроса. Для банков–членов ESBG/WSBI характерна децентрализованная модель, при которой деятельность банка сосредоточена на местных потребностях, а основным каналом обслуживания являются филиалы, позволяющие максимально приблизиться к клиентам.

В странах, где сбербанки используют указанную модель, розничные клиенты обычно рассматривают эти финансовые учреждения как ключевой элемент регионального развития и местной экономики. При этом услуги и продукты сбербанков, а также цены на них получают высокую оценку населения. Тот факт, что сбербанки имеют густую сеть региональных филиалов, а потому легко доступны для клиентов, является их существенным преимуществом.

Как известно, основная тенденция в банковском секторе промышленно развитых стран в последние десятилетия – это сокращение численности банков. Исследование рынка розничных банковских услуг в США и ЕС, проведенное экспертами ESBG/WSBI, показало, что в период 1985-2003 гг. число банков в этих регионах уменьшилось соответственно на 44 и 41%. Однако параллельно наблюдался рост числа банковских филиалов, составивший 12% в США и 7% в ЕС. Число филиалов, приходящихся на одно финансовое учреждение, таким образом, увеличилось, что свидетельствует о расширении присутствия банков на местных рынках и их приближении к потребителям.

В США на пять ведущих кредитных учреждений в 2003 г. приходилось 37,6% активов всех кредитных учреждений; в ЕС-15 – ситуация в отдельных странах сильно отличается (от 22% в Германии до 84% в Нидерландах). Тем не менее, в обоих регионах превалирующей банковской моделью остается модель небольшого кредитного учреждения, ориентированного на местных потребителей: активы 94% банков США не превышают 1 млрд. долл.; аналогично этому в ЕС 87% банков имеют активы в размере менее 1 млрд. евро.

Процессы консолидации в банковском секторе США и ЕС вызвали опасения относительно судьбы некоторых типов банков, финансирующих малые и средние предприятия (МСП), которые, как общепризнано, являются краеугольным камнем современной экономики промышленно развитых стран. Приверженность клиентуре МСП является важным элементом концепции деятельности сбербанков США и ЕС, которые всегда стремятся поддерживать прочные и долговременные связи с такими предприятиями на местных рынках. В Германии три предпринимателя из четырех обслуживаются сбербанками, так как нуждаются в таком финансовом партнере, который не только знает их, но и удовлетворяет их потребности и оказывает поддержку в трудные времена.

Опыт банков-членов ESBG/WSBI свидетельствует о плюрализме и диверсификации модели «близости к потребителю» (proximity banking model) в плане правовых форм, структуры собственности и социальной ответственности. Нет необходимости в одной, стандартизированной модели, которая обеспечивает успех деятельности. Наилучшее банковское обслуживание возможно лишь в условиях такого рынка, на котором работают компании с разной правовой формой, структурой собственности и т.д., что позволяет им конкурировать и добиваться успеха. 

Основная цель сбербанков, использующих модель «близости к потребителю», – удовлетворение потребностей всех местных клиентов, включая те группы, которые обычно плохо охвачены банковским обслуживанием. Речь идет, прежде всего, о МСП и о физических лицах с низким уровнем доходов. 

Проблемы консолидации

Исследование, проведенное ESBG/WSBI, свидетельствует, что трансграничная консолидация не означает непременного повышения конкурентоспособности и эффективности работы сбербанков; она не всегда способствует интеграции и не является единственным способом улучшения обслуживания клиентов. Более того, трансграничная консолидация может нанести вред банкам среднего размера, которые составляют крупнейший по численности сегмент банковского сектора. 

Трансграничная консолидация не ведет автоматически и к росту прибыли. Причина состоит в том, что, несмотря на снятие правовых и пруденциальных ограничений, сохраняются некоторые виды издержек, например, обусловленные языковыми различиями, что создает естественные преграды для синергии бизнеса объединяющихся кредитных учреждений. Синергии препятствуют также и различия в финансовых продуктах, связанные с привычками, предпочтениями потребителей и историей отдельных стран. Все это уменьшает потенциал улучшения ведения бизнеса с помощью трансграничной сделки (при консолидации в пределах страны такой потенциал может использоваться в полной мере).

Тем не менее, эксперты ESBG считают, что консолидация в банковском секторе ЕС является более многообещающим и перспективным направлением, чем в других секторах экономики, поскольку позволяет ограничить потенциальное воздействие банкротства банка на стабильность экономики. Слияние двух банков – совсем не то, что слияние двух сетей супермаркетов, считают эксперты ESBG.

Альтернативой консолидации является органичное развитие банковского бизнеса на основе открытия филиалов или создания дочерних компаний. Этот путь подтвердил свои достоинства не только в плане экономических показателей, но и, что особенно важно, с точки зрения эффективности удовлетворения нужд потребителей. Кроме того, в современной экономике эффекты, аналогичные тем, которые можно получить от консолидации, можно достичь путем коммерческого альянса между кредитными учреждениями, например, с помощью операций аутсорсинга и инсорсинга или покупки продуктов и услуг конкурентов через дистрибьюторские каналы. Создание совместных с конкурентами инфраструктур (например, систем клиринга и расчетов) и разработка и внедрение стандартов (на национальном и международном уровнях) также представляют собой достойные альтернативы консолидации.

Выбор сбербанками одного из подходов или их комбинации определяется ситуацией на рынке, стратегическими соображениями, задачами в области  разработки и предложения банковских продуктов, особенностями используемых технологий и т.д., а также потенциалом увеличения выгод для конечных потребителей за счет расширения ассортимента продуктов и услуг, снижения издержек и обеспечения большей безопасности операций.

Регулирующие органы, настаивающие на консолидации, должны учитывать связанные с ней риски, «сопровождать» этот процесс с тем, чтобы их поддержка слияний, в результате которых формируются кредитные учреждения глобального или континентального размера, не привела к игнорированию интересов или даже к дискриминации сбербанков среднего размера, работающих в рамках модели «близости к потребителю». Политика поддержки консолидации может, в конечном счете, принести выгоды акционерам крупных транснациональных банков и одновременно нанести ущерб другим стейкхолдерам (например, банковским служащим и потребителям).

Новые подходы к оценке кредитного риска

Большинство сбербанков Европы в целом одобряют Директиву ЕС о требованиях к капиталу (Capital requirements directive – CRD), которая предусматривает включение соглашения Базель-2 в европейское законодательство, хотя это, вероятно, повлечет за собой как позитивные, так и негативные последствия для них.

Одна из негативных сторон CRD и соглашения Базель-2 состоит в том, что эти документы могут деформировать конкуренцию между банками разных размеров. Проблема заключается в том, что издержки, которые понесут банки для достижения соответствия требованиям этих документов, могут оказаться для мелких банков более существенными, чем для крупных. Позитивная сторона: мелкие банки, имеющие большой розничный портфель, смогут получить преимущества от низкого коэффициента кредитного риска по розничным операциям кредитования; крупные банки, обслуживающие в основном корпоративных клиентов, будут вынуждены резервировать больше капитала для кредитования корпораций, имеющего высокий коэффициент кредитного риска.

В отличие от требований Базеля-2, которые рассчитаны только на банки, работающие на зарубежных рынках (это означает, что лишь 20 из 7 тыс. банков США будут затронуты этим соглашением), CRD касается всех кредитных учреждений Европы. ESBG с самого начала выступает за всеобщее применение Базеля-2, что, по мнению руководителей этой организации, позволит избежать деформации конкуренции между банками разных размеров. 

Специалисты ESBG организуют консультации по вопросам CRD для своих членов. Так, в 2005 г. ESBG спонсировала серию конференций, организованных Европейской комиссией, в 30 странах, на которых представителям МСП давались разъяснения, как CRD затронет их кредитование. 

Некоторые международные банки считают, что CRD, означающая радикальные изменения, нуждается в системе пруденциального надзора в Европе, так как этот документ не уделяет достаточного внимания их потребностям. По мнению международных банков, такая система будет больше учитывать их организационные особенности. ESBG, однако, полагает, что создание института пруденциального надзора в Европе преждевременно и что этот вопрос нуждается в детальном обсуждении, причем без привязки к CRD. 

Банки, выступающие за стандартизированный подход к оценке кредитного риска (standardised approach to credit risk), за подход базовых показателей и за стандартизированный подход к оценке операционных рисков, должны начать их применять с января 2007 г. Банки, поддерживающие подход к оценке кредитного риска на основе внутренних рейтингов (internal ratings-based approach – IRB-подход) и подход усовершенствованного исчисления (advanced measurement approach) операционного риска, должны это сделать с января 2008 г. Хотя некоторые страны-члены ESBG планируют начать со стандартизированного подхода, в дальнейшем они предусматривают использование IRB-подхода. 

Сбербанки Германии в целом одобряют соглашение Базель-2 и CRD. Эксперты ESBG предполагают, что большинство немецких банков перейдут на стандартизированный подход к оценке кредитного риска с 2007 г., когда вступит в силу CRD (хотя несколько крупных сбербанков отложат этот переход на 2008 г.). В дальнейшем некоторые мелкие банки могут перейти от стандартизированного подхода к IRB-подходу.

Большинство сбербанков Испании (cajas) намереваются использовать стандартизированный подход к оценке кредитного риска, только самые крупные из них высказываются в пользу IRB-подхода. В обоих случаях, как полагают эксперты, это приведет к существенному сокращению их розничных портфелей. 

В целом в результате перехода на новые подходы к оценке кредитного риска ожидается ужесточение конкуренции на рынке розничного кредитования со стороны крупных коммерческих банков, которые используют усовершенствованные методологии управления риском, что позволяет им дифференцировать активы и выявлять те активы, которые приносят больший доход. Сбербанки не готовы к таким переменам, качество их активов ниже, чем у коммерческих банков. Чтобы противостоять конкуренции, сбербанки должны будут объединяться. Консолидация сделает возможным переход сбербанков на использование усовершенствованных подходов к оценке кредитного риска.

Социальные обязательства сбербанков

Социальная ответственность за развитие местных сообществ – это одно из исторических обязательств, которые несут сбербанки Европы. С момента возникновения сбербанков и в течение долгого времени в обоснование их существования закладывалась функция улучшения социального положения низших классов общества. Но в начале XIX в. в это обоснование был внесен новый акцент: отмечалось, что сбережения помогают стабилизировать общественный порядок. Таким образом, социальная ответственность сбербанков остается центральным принципом их философии. На территории всей Европы сбербанки разделяют единый подход к банковской деятельности, для которого, помимо убеждения в социальной ответственности, характерны: поддержание тесных связей с местным сообществом; учет потребностей и обслуживание всех категорий клиентов без каких-либо исключений. Сбербанки реализуют «стейкхолдерскую» банковскую модель, стремясь обеспечить выгоды всем заинтересованным группам (инвесторам, поставщикам, потребителям, служащим и местному сообществу). 

Эта задача уравновешивается общей для всех прибыльных финансовых учреждений целью – достижение максимально возможного уровня эффективности и доходов, что необходимо для обеспечения клиентов продуктами и услугами по конкурентным ценам. Бизнес-мотивы являются одним из слагаемых стратегии социально-ответственной деятельности сбербанков.

В отдельных европейских странах обязательство социальной ответственности сбербанков реализуется в разных формах, что отражает национальные различия в правовой системе и социальных традициях. Так, в Испании сбербанки выделяют значительную часть своей прибыли в благотворительный фонд (Obra Social). Распределение средств, политика фонда и управление им осуществляются независимо от сбербанка. Такие фонды сбербанков играют важную роль в жизни общества, занимаясь проблемами благосостояния и трудоустройства населения (в 2004 г. с их помощью было создано 26 тыс. рабочих мест). Как показали исследования, фактически каждый гражданин Испании вступает в контакты с благотворительными фондами сбербанков.

Сбербанки Германии также демонстрируют свои тесные связи и солидарность с массами населения, участвуя в создании фондов, работающих во всех социальных сферах. Немецкие сбербанки являются старейшими и крупнейшими донорами более 50 таких фондов, расположенных по всей территории страны. Одно из направлений социальной деятельности сбербанков Германии – инициатива «Деньги и бюджет» (Geld und Haushalt). Этот проект, начатый в 1958 г., решает задачу обучения домашних хозяйств методам эффективного управления их бюджетом с целью предотвращения чрезмерной задолженности.

Аналогичная инициатива реализуется сбербанками Франции, где в 1957 г. была создана ассоциация Finances et Pédagogie, которой оказывает поддержку ассоциация французских сбербанков Groupe Caisse d’Epargne. С помощью региональной сети, включающей 27 филиалов, ассоциация Finances et Pédagogie реализует программы финансового обучения населения, профессиональной подготовки предпринимателей, а также меры по социальной интеграции традиционно изолированных групп населения. 

Французские сбербанки также осуществляют «проекты местной и социальной экономики» (projets d’économie locale et sociale – PELS), посредством которых они финансируют местные проекты, ориентированные на стимулирование бизнеса и на поддержку семей, которые находятся в трудном положении. Только за два года (2001–2002 гг.) французские сбербанки реализовали 2266 подобных проектов на общую сумму в 45 млн. евро. 

В какой бы форме сбербанки ни осуществляли свою социальную миссию, их позитивное влияние не подвергается сомнению; их участие в проектах социальных инвестиций дает «прямой доход» обществу и экономике. 
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ЮРГЕНС У. Доходный клиент – "король" в банке?
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Статья немецкого специалиста посвящена разработке оптимальной стратегии управления отношениями с клиентами (Customer Relationship Management – CRM), позволяющей существенно повысить доходность работы банка с клиентами.

Практика многих банков показывает, что даже небольшие изменения в отношениях банка с клиентами могут способствовать значительному увеличению банковских доходов и превращению «невыгодных» клиентов в выгодные. Основой для прибыльного управления отношениями с клиентами является рентабельность каждого отдельного клиента, которая становится особенно важной в условиях постоянно обостряющейся конкуренции. Анализируя значимость каждого отдельного клиента, можно получить важную информацию для успешной производственной и маркетинговой деятельности, а также для более успешного обслуживания клиентов.

Большинство банков уже давно знают «цену» своих клиентов и используют ее для определения своей маркетинговой политики, но лишь небольшое число поставщиков финансовых услуг использует эту ключевую информацию для изменения своей маркетинговой и производственной стратегии. Таким образом, приобретенные знания зачастую не используются, тогда как учет этой информации, наряду с надежными прогнозами, способствует правильной ориентации банковской деятельности. Тот, кто хочет привлечь выгодных клиентов или сделать невыгодных клиентов выгодными, должен знать их ожидания и потребности и на этой базе выстраивать отношения с клиентами. 

Маркетинговые задачи банка вполне определенны: поиск выгодных клиентов, обеспечение успеха у перспективных новых клиентов, выявление наиболее доходных сегментов клиентуры. Для выполнения этих задач нередко приходится прилагать большие усилия, поскольку, в конечном счете, именно клиент является «королем» в банке. Тот, кто отвлекает на себя значительные банковские инвестиции, должен приносить прибыль. Если два разных клиента принимают одновременно решение о приобретении одинаковых продуктов, то издержки банка на привлечение и обслуживание клиентов могут быть различными и будут зависеть от многих факторов, в том числе от того: 

· часто ли клиент будет получать консультации, требующие больших затрат времени, непосредственно в банке или он получит сведения о приобретаемом продукте из других источников; понадобятся ли для информирования клиента дорогостоящие маркетинговые мероприятия; 

· имеет ли клиент жалобы, связанные с использованием отдельных продуктов; 

· существует ли потенциал для расширения обслуживания или для перекрестной торговли, которую можно использовать с небольшими затратами. 

Подобные вопросы показывают, что затраты на один и тот же продукт для разных клиентов могут значительно варьироваться, равно как и шансы на получение прибыли от него, то есть доходность разных клиентов различна, даже если они пользуются одинаковыми продуктами.

По расчетам профессора Cranfield University (Великобритания) Р. Раппа (R. Rapp), только 30% клиентов банка являются для него действительно прибыльными. При осуществлении стратегии CRM, учитывающей особенности каждого отдельного клиента, банк может увеличить долю выгодных клиентов в течение обозримого периода до 60–70%. Но для этого поставщики финансовых услуг должны сначала определить выгодных и невыгодных клиентов, а эксперты по маркетингу должны сравнить расходы на обслуживание отдельных клиентов с оборотом и соответствующим потенциалом. На этой основе можно развивать стратегию CRM, которая повысит доходность клиента, например, за счет использования другой формы обслуживания, новой кредитной программы или целенаправленного маркетинга для наиболее выгодных продуктов.

Планирование рекламной кампании для привлечения новых клиентов также должно быть целенаправленным: на основе уже имеющихся данных и с учетом внешней социально-демографической информации сотрудники отдела маркетинга могут получить сведения об ожидаемой долгосрочной выгодности новых клиентов. В результате банки могут направить свою кампанию на конкретных новых клиентов, обслуживание которых может обеспечить получение высоких прибылей. Одновременно возникает возможность сделать клиентам индивидуализированные и, тем самым, более привлекательные предложения.

Результатом и одновременно инструментом такой политики являются, например, предложения менее затратных пакетов услуг для студентов и молодых специалистов. Высокая квалификация молодых людей позволяет ожидать, что в среднесрочном плане они будут иметь доходы выше средних, это позволяет рассчитывать на то, что эти доходы, хотя бы частично, будут оседать на счетах банка, в частности, на накопительных счетах на жилищное строительство, в ценных бумагах и т. д. 

В качестве первичного продукта (Einstiegsprodukt) многие поставщики финансовых услуг используют бесплатные жиросчета (часто связанные с обслуживанием кредитных карт с нулевым тарифом) и «поощрительные премии» для предстоящей защиты диплома.

По реакции клиентов на эти предложения финансовые эксперты судят об их поведении в области накопления и расходов, а также о предполагаемой доходности наиболее многообещающих клиентов. Последующие услуги могут теснее увязываться с индивидуальными потребностями клиентов: предпочитают они кратко- или долгосрочные вложения, большие риски при высоких доходах или большую надежность при более низких процентных ставках. Правильное предложение, сделанное в нужный момент, повышает выгодность клиента, и это определяет дальнейшие маркетинговые кампании банка.

По-прежнему остаются неопределенными факторы, влияющие на финансовые и инвестиционные решения отдельных клиентов. Точно определить доходность отдельных клиентов можно только с помощью деловой стратегически-аналитической информации, которую следует вычленить из оперативных баз данных и которая объединяет все сведения о клиенте и его сделках. Для этого используются инновационные инструменты анализа и прогнозирования. В результате можно получить сведения о настоящих и ожидаемых оборотах при обслуживании конкретного клиента, довольно точно определить связанные с этим издержки и сравнить их с ожидаемым доходом. Кроме того, прогнозы позволят специалистам по маркетингу точнее рассчитать расходы, необходимые для повышения доходов от клиентов. На основе такого анализа банки также могут разрабатывать примерные сценарии, которые позволят повысить долю получаемых ответов при проведении опросов потенциальных клиентов: если определенный сегмент клиентов слабо реагирует на переписку, нужно определить, стоит ли в будущем с ним общаться.

Расходы на работу с отдельными клиентами, точно относятся на соответствующий канал сбыта, что является большим преимуществом, поскольку связь между предпочтительным каналом сбыта и доходностью не является линейной и не может быть определена интуитивно. Практика показывает, что клиентам, с которыми можно общаться по различным каналам (телефон, интернет и т.д.), могут быть в пять раз выгоднее клиентов, для связи с которыми банк использует один канал cбыта. При этом расходы на общение по различным каналам с лихвой компенсируются более высокими оборотами, связанными с обслуживанием этого клиента.

Обычные решения, используемые при составлении финансовых отчетов, не пригодны при расчете доходности клиентов, поскольку общие расходы банка не всегда пропорционально распределяются по отдельным продуктам и клиентам. Традиционное же решение исходит из того, что использование ресурсов (рабочего времени и инфраструктуры) для обслуживания клиентов и продажи продуктов прямо пропорционально размеру соответствующего оборота. Общие расходы, которые нельзя отнести непосредственно на отдельные продукты (на маркетинг, управление филиалом, обслуживание «горячей линии» или ИТ-инфраструктуры), будут перекладываться на отдельные продукты в зависимости от оборота.

Таким образом, формируется неправильная картина структуры расходов, поскольку нет прямых причинно-следственных связей между объемом оборота и относящимися к нему издержками. Так, при составлении счетов у банков появляются общие расходы на финансирование инфраструктуры (обслуживание терминала или услуг операционного подразделения), которые не зависят от суммы счета клиента. Эти общие расходы должны распределяться между отдельными клиентами пропорционально связанным с ними фактическим расходам, в противном случае появляется искаженная картина их доходности для банка.

Распределение совокупных расходов между отдельными клиентами позволяет определить доходность отдельного клиента, а систематическое наблюдение за клиентом в течение длительного времени и сравнение его показателей с другими клиентами дает возможность получить надежные прогнозы на будущее и сделать вывод о его ожидаемом поведении. Пользуясь этими прогнозами, банк может проводить дифференцированные кампании: например, с помощью модели он может определить возможную реакцию клиента на увеличение объема кредитов, а также своевременно решить, какие дополнительные маркетинговые акции должны проводиться в связи с расширением кредита. До сих пор многие поставщики финансовых услуг при планировании маркетинговых акций ориентируются исключительно на поведение клиентов в прошлом. При проведении более целенаправленной кампании, напротив, особое внимание обращается на снижение маркетинговых расходов и повышение доходности клиента. Если объединить банковские прогнозы и постоянно обновляемые знания о выгодности клиентов, то можно разработать оптимальную стратегию CRM и извлечь определенные конкурентные преимущества.

Автор реферата – В. И. Шабаева,
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ТИОЛОН Ж.-П. БАНКОВСКИЙ МЕДИАТОР: РОЛЬ И ФУНКЦИИ

Thiolon J.-P. La médiation bancaire // Rev. du Trésor. – P., 2006. – A. 86, N 12. – P. 853-861.

В статье бывшего главного казначея Франции (2001–2002 гг.), а ныне сотрудника банковской группы Groupe des caisses d’épargne рассматриваются первые итоги деятельности медиаторов – специальных посредников, ответственных за разрешение споров между банками и их клиентами – физическими лицами, после принятия в 2001 г. закона MURCEF. 

В декабре 2001 г. во Франции был принят закон о чрезвычайных мерах в области экономических и финансовых реформ (Mesures d’urgence de réformes à caractère économique et financier, MURCEF), который среди прочих мер предоставил кредитным учреждениям возможность расширить полномочия медиаторов (médiateur) – должностных лиц, занимающихся связями, посредническими функциями и разрешением споров между банками и их клиентами – физическими лицами. В законе MURCEF обобщен уже имеющийся опыт деятельности медиаторов в некоторых французских банках и страховых компаниях. Так, Французская федерация страховых компаний (Fédération française des sociétés d’assurance) в 1993 г. приняла Хартию деловой этики (Charte déontologique), в которой допускалось разрешение споров с клиентами медиаторами, действующими на уровне отдельных компаний или федерации. Комиссия по биржевым операциям (Commission des opérations de Bourse, COB) в 1997 г. учредила службу медиаторов для рассмотрения жалоб физических лиц – владельцев ценных бумаг. Банк Société générale практикует услуги медиатора с 1995 г.

Закон MURCEF предоставляет банкам полную свободу в организации службы медиаторов: она может быть организована на уровне банка или отдельных его подразделений (здесь действуют так называемые «внутренние медиаторы»). Кроме того, банки могут пользоваться услугами внешнего медиатора, действующего на уровне Французской банковской ассоциации. В глазах клиента внешний медиатор обладает большей независимостью и объективностью, хотя при этом сроки рассмотрения жалоб могут увеличиваться. Деятельность внешних медиаторов позволяет гармонизовать методы разрешения споров, обобщать и распространять хорошую практику банков.

Закон MURCEF определяет рамки, позволяющие организовывать службу предоставления услуг медиатора.

· Все кредитные учреждения должны использовать услуги медиатора при разрешении жалоб и споров, касающихся открытия, ведения и закрытия депозитных вкладов физических лиц, а также тарифной политики банков и доступа к платежным инструментам.

· Медиаторы назначаются с учетом их компетенции и непредвзятости.

· Закон MURCEF предусматривает создание при Банке Франции комитета банковских медиаторов (Comité de la médiation bancaire, CMB), призванного определять и контролировать методы деятельности медиаторов и их независимость в отношении банков, в которых они действуют. Медиаторы назначаются либо на неопределенный срок, либо на два–три года, после чего они вновь могут быть назначены на свою должность. По данным доклада СМВ, 488 французских банков имеют внутренних медиаторов, 239 банков предпочитают пользоваться услугами медиатора при Французской банковской ассоциации, а 249 банков выбирают, по необходимости, других внешних медиаторов (при этом несколько банков могут пользоваться услугами одного и того же медиатора).

· Определение компетенции и профессионализма медиаторов осуществляется самими банками под контролем Национального комитета по посредничеству (Comité national de la médiation, CNM). Большинство медиаторов назначались из числа сотрудников банка или высших чиновников, хотя, чтобы избежать риска субординации, CNM рекомендовал не назначать медиатором бывших наемных работников банка. Как правило, медиаторы имеют юридическое образование. Они относятся к лицам свободных профессий, что усиливает их независимость. 

· Независимость медиатора является залогом его надежности и морального авторитета. Глубокое знание законодательства, внутренних процедур и деятельности банков позволяет медиатору определить источник возможных конфликтов. Своевременное и объективное рассмотрение жалоб способствует улучшению обслуживания клиентов и имиджа банка. Закон MURCEF предусматривает необходимость систематического информирования клиентов о деятельности медиаторов и о способах доступа к их услугам, обязанность медиаторов отвечать на жалобу в течение двух месяцев, а также направлять ежегодный доклад о своей деятельности управляющему Банка Франции.

· Медиаторы должны действовать «по справедливости», то есть помимо законодательных правил и норм они должны учитывать конкретные обстоятельства возникновения споров, персональные запросы клиентов, характер связей между клиентом и банком. Иными словами, решение медиатора должно опираться на закон, здравый смысл, нормы деловой этики и морали. Роль медиатора заключается не в том, чтобы вершить суд, а в том, чтобы восстановить справедливый и уважительный диалог между клиентом и банком. 

При изложенном выше подходе медиатор, как правило, принимает оригинальное и творческое индивидуальное решение, что недоступно судье. И хотя решение медиатора должно быть объективным, оно может содержать известную долю субъективизма. Помимо бесплатности услуг медиатора и ограничения срока рассмотрения жалоб в два месяца, его деятельность характеризуется следующими чертами:

· свободный доступ клиентов к медиатору;

· письменное оформление процедуры, то есть принятие жалобы в письменной форме;

· обязательное исчерпание других внутренних возможностей улаживания спора;

· отсутствие судебного разбирательства по данному вопросу;

· необратимый характер решения, принятого медиатором, который должен детально знать позицию банка по рассматриваемому вопросу.

В разных банках принцип обязательного (принудительного) соблюдения решения медиатора действует по-разному. Например, в Société générale принято, что обе конфликтующие стороны должны выполнять решение медиатора. В Groupe des caisses d’épargne выполняется 90% решений медиатора. В случае несогласия с этим решением члены правления банка должны предоставить медиатору письменное объяснение. 

По данным Банка Франции, численность жалоб, поступающих банковским медиаторам, составляет около 20 тыс. в год, но если бы должности медиатора были созданы в большинстве банков, то этот показатель был бы гораздо выше. За этой общей цифрой скрываются различные данные по банкам разного размера, осуществляющим разные виды деятельности. К сожалению, точная и надежная статистика, касающаяся деятельности медиаторов, отсутствует. Обследование деятельности 96 банковских медиаторов в 2004 г. показало, что 17 медиаторов получили по 100 жалоб, семь медиаторов – более 1000 и два медиатора (в том числе в банковской группе Groupe des caisses d’épargne) – более 3000. Такие различия во многом объясняются недостаточным информированием клиентов о деятельности медиаторов и о доступе к ним.

Медиатор может отклонить жалобу по следующим причинам:

· когда вопрос выходит за рамки его компетенции;

· если жалоба исходит не от одного физического лица;

· когда предмет жалобы должен рассматриваться в судебном порядке;

· когда не исчерпаны все возможности внутреннего урегулирования спора.

По данным Банка Франции, в среднем только 20% полученных медиаторами жалоб подлежит немедленному рассмотрению, в Groupe des caisses d’épargne этот показатель равен 35%, что связано с более широкими полномочиями медиаторов, действующих в этом банке. Типология жалоб (рекламаций) клиентов представлена в таблице.

Таблица

Типология жалоб, поступающих медиаторам

	Предмет жалоб
	Доля (%)

	Депозитные счета и средства платежа
	46

	Операции с ценными бумагами
	22

	Кредиты
	18

	Традиционные виды сбережений
	8

	Каналы распределения услуг
	5

	Прочие
	1

	Всего
	100


Как показывают данные таблицы, почти половина жалоб (46%) касается ведения депозитных счетов, в частности, технических ошибок, нарушений в тарифной политике и т. д. В отношении операций с ценными бумагами медиатор не рассматривает вопросы рентабельности вложений в ценные бумаги, которая в основном зависит от динамики рынка. В его ведении находятся такие вопросы, как ошибки консультантов, недостаточное информирование клиентов, нарушение процедуры доступа на рынки, управление счетами ценных бумаг. В области кредитования медиатор не касается проблем заключения кредитного договора и связанной с этим оценки кредитных рисков. Он рассматривает жалобы на несоблюдение кредитного договора и на методы его реализации, включая такие вопросы, как условия погашения кредита, досрочное погашение, использование залога и т. д.

Решения медиатора могут приниматься в пользу клиента или банка. В Groupe des caisses d’épargne в пользу банка принимается около 40% решений (в 2004 г. – 43%), а в целом, по данным Банка Франции, – 47%. Для клиентов такие решения имеют большое значение, так как при отсутствии медиатора он должен был бы прибегнуть к дорогостоящему судебному разбирательству, которое мог бы проиграть. Многие жалобы разрешаются простым исправлением допущенных ошибок и не вызывают для банка серьезных финансовых последствий. В других случаях банк должен возмещать ущерб. В Groupe des caisses d’épargne сумма возмещения в 2005 г. равнялась 155 тыс. евро, составляя в среднем несколько сотен евро (от 3 евро до 9 тыс.). И хотя сумма возмещения, как правило, невелика, для некоторых клиентов она имеет немалое значение.

Время, прошедшее с принятия закона MURCEF, недостаточно, чтобы давать окончательные заключения об эффективности деятельности банковских медиаторов, однако первые выводы уже можно сделать. Медиаторы способствуют налаживанию справедливого диалога между банком и клиентом, которому в одиночку приходится противостоять такому сложному и хорошо организованному учреждению, как банк. Накапливая значительную информацию об ошибках и сбоях в деятельности банка, медиаторы предоставляют ее руководству банка, которое принимает на ее основе решения о совершенствовании действующих процедур, связанных с обслуживанием клиентов. Медиатор способствует также удержанию банковских клиентов, которые в противном случае могли бы покинуть банк. Медиаторы участвуют в защите этических и социально-экономических принципов и в утверждении права потребителей на рекламацию, что способствует развитию здоровых коммерческих отношений. Вместе с тем положения закона MURCEF о банковских медиаторах нуждаются в обсуждении и дополнении. В первую очередь, речь идет о следующих направлениях:

· унификация и расширение компетенций медиаторов; 

· усиление обязательного характера решений медиаторов;

· повышение ответственности медиаторов.

Поскольку в долгосрочном плане рентабельность банка связана с качеством предоставляемых им услуг и степенью удовлетворенности его клиентов, деятельность банковского медиатора должна восприниматься как полезный инструмент, необходимый для лучшего понимания ожиданий клиентов и повышения конкурентоспособности банка.
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ПРОЦЕНТНЫЕ СТАВКИ ПО БАНКОВСКИМ КРЕДИТАМ 

1. Cabarouy Ch., Parmentier Ph., Thomas J. Le coût du crédit aux enterprises // Bull. de la Banque de France. – Р., 2007. – N 157. – Р. 45-49.

2. Gabrielli D., Housni-Fellah M., Oung V. Les incidences de la réforme de l’usure sur les modalités de financement des PME // Ibid. – P. 18-22.
В обзоре, подготовленном на основе материалов Банка Франции, анализируются изменения процентных ставок по банковским кредитам, предоставляемым французским предприятиям, и политика их регулирования. Особое внимание уделяется кредитованию малых и средних предприятий.

Ежеквартальный опрос, посвященный стоимости банковских кредитов, предоставляемых предприятиям, касается только новых кредитов, выданных банками в течение первого месяца каждого квартала, а также заново пересмотренных кредитов, выданных ранее. Для каждого типа кредитов и для каждого транша (суммы кредита) рассчитываются средние эффективные процентные ставки (taux effectif moyen), которые представлены в таблице. Показатели за четвертый квартал 2006 г. составлены на основе данных, полученных из 36 518 деклараций о выданных в октябре 2006 г. банковских кредитах.

Таблица 1

Процентные ставки по различным типам банковских кредитов

	Типы кредитов
	 Суммы кредитов (в евро)

	
	Менее

 15 245
	15 245 –

45 735
	45 735 – 76 225
	76 225 –304 898
	304 898 –1 524 490
	Более 1 524 490
	Средняя ставка

	
Кредиты на основе учета банком векселей

	2005 – 4-й квартал

2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал
	4,47

4,87

4,84

4,76

5,07
	5,03

5,47

5,26

5,52

5,49
	5,00

5,47

5,30

5,35

5,35
	4,36

4,69

4,72

4,11

4,94
	3,43

3,66

3,91

4,79

4,46
	2,98

3,05

3,12

3,20

3,82
	3,79

4,01

3,97

3,99

4,34

	
Овердрафт

	2005 – 4-й квартал

2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал
	8,62

9,01

9,99

10,32

10,12
	6,73

8,35

8,01

8,15

7,81
	5,69

7,03

7,01

6,69

6,25
	4,39

4,85

5,10

5,25

5,49
	3,20

3,87

4,68

4,54

4,81
	2,81

3,13

3,54

4,02

4,36
	3,57

3,99

4,47

4,45

4,68

	Другие краткосрочные кредиты

	2005 – 4-й квартал

2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал
	4,17

4,28

4,26

4,50

4,86
	4,64

4,73

4,44

4,65

4,94
	4,52

4,66

4,54

4,73

5,08
	3,67

4,10

4,10

4,42

4,80
	3,02

3,42

3,67

3,93

4,48
	2,81

3,03

3,24

3,59

4,03
	2,85

3,08

3,27

3,63

4,07

	Среднесрочные и долгосрочные кредиты

	2005 – 4-й квартал

2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал
	3,68

3,83

4,14

4,28

4,43
	3,60

3,75

4,02

4,18

4,32
	3,52

3,61

3,86

4,07

4,20
	3,47

3,58

3,70

3,95

4,14
	3,40

3,49

3,66

3,87

4,15
	3,00

3,30

3,67

3,94

4,33
	3,03

3,31

3,67

3,94

4,32


С конца 2005 г. процентные ставки почти по всем типам и траншам банковских кредитов повысились. Так, средние ставки по кредитам, выдаваемым на основе учета банком векселей, возросли на 0,55 процентных пункта, по овердрафту – на 1,11 пунктов, по другим формам краткосрочного кредитования – на 1,22 пункта и по средне- и долгосрочным кредитам – на 1,29 процентных пункта. Особую озабоченность у экспертов вызывает рост процентных ставок по кредитам на наименьшие суммы (до 15245 евро), которые предоставляются в основном малым предприятиям.

До 2003 г. во Франции действовал механизм регулирования процентных ставок по банковским кредитам малым и средним предприятиям (МСП) в соответствии с законами от 28 декабря 1966 г. и от 31 декабря 1989 г. Этот механизм выражался в установлении потолка (максимального предела) процентной ставки по определенным типам банковских кредитов для МСП. В последние годы этот механизм подвергся реформированию на основе закона от 1 августа 2003 г. об экономической инициативе и закона от 2 августа 2005 г. о МСП. Законы вошли в силу соответственно в марте 2004 г. и в августе 2005 г. Недавно Банк Франции подготовил для парламента доклад о результатах реформы методов финансирования МСП и представил его Национальной Ассамблее и Сенату в декабре 2006 г. Основные положения этого доклада заключаются в следующем.

В общем плане, когда банковская система функционирует эффективно, государственное вмешательство в определение уровня процентных ставок по кредитам должно быть «весьма скупым, целенаправленным и не нарушающим условия конкуренции в рамках европейского пространства, где действуют единые правила монетарной политики». Режим регулирования уровня процентных ставок должен относиться только к тем сегментам рынка, на которых заемщики рискуют оказаться в слабой позиции по отношению к кредиторам. В частности это относится к овердрафту для некоторых предприятий или к финансированию продаж в рассрочку, когда предприятие–кредитор занимает сильную позицию. Именно этим объясняется необходимость введения потолка для процентных ставок на некоторых сегментах рынка.

Главной целью регулирования уровня процентной ставки является защита заемщиков от чрезмерного повышения стоимости кредита и недопущение злоупотреблений на кредитном рынке, особенно если это рынок недостаточно конкурентен. Во Франции режим регулирования направлен на защиту интересов МСП и особенно микропредприятий и индивидуальных предпринимателей, единственным источником финансирования которых часто являются банковские кредиты. Меры регулирования направлены на то, чтобы снизить количество банкротств МСП и связанные с этим экономические потери.

До 2003 г. механизм регулирования процентных ставок (в соответствии с законами от 28 декабря 1966 г. и от 31 декабря 1989 г.) включал существенные ограничения на предложение кредитов, особенно для индивидуальных предпринимателей. Из режима регулирования исключались предприятия, которые представляли для кредитора существенный риск, несмотря на то, что они были способны выплачивать высокие проценты по кредитам. Это в первую очередь относилось к индивидуальным предпринимателям. Законы 2003 г. и 2005 г. исключили из сферы регулирования почти все кредиты акционерным компаниям и большую часть кредитов, предоставляемых индивидуальным предпринимателям, осуществляющим коммерческую деятельность (промышленную, торговую, ремесленную). В сферу регулирования входят только овердрафты и кредиты юридическим лицам, не осуществляющим коммерческую деятельность, – ассоциациям, бесприбыльным организациям и т. д.

В соответствии с законом 2005 г. о МСП, Банк Франции уполномочен рассчитывать процентную ставку для различных категорий заемщиков, собирать соответствующую информацию и готовить доклады о влиянии процентных ставок на финансирование МСП, чтобы извлечь необходимые уроки. 

Как и ожидали законодатели, отмена большинства мер по регулированию процентных ставок имела ряд позитивных эффектов:

· облегчила доступ к банковским кредитам МСП, особенно наиболее рискованных, созданных в течение последних трех лет;

· заставила кредиторов и заемщиков шире использовать традиционные формы кредитов; 

· способствовала расширению доступа МСП к банковским кредитам, не увеличивая риска дефолта, так как стимулировала усиление конкуренции между МСП на рынке кредитов; 

· позволила кредитным учреждениям более рационально отбирать заемщиков и лучше учитывать риски при тарификации услуг по кредитованию;

· продемонстрировала, что кредитные учреждения, которые прежде несли ответственность за нарушение правил регулирования процентных ставок, доказали хорошее знание проблем, связанных с кредитованием высоко рисковых предприятий.

Вместе с тем первые результаты действия законов 2003 г. и 2005 г. показали, что изменение политики регулирования процентных ставок может вызвать некоторые нежелательные или контрпродуктивные последствия. Как показали опросы, большинство МСП, особенно самых мелких, ничего не знают о реформе регулирования процентных ставок по банковским кредитам. Только 10% опрошенных МСП заявили, что они воспользовались более широким доступом к финансированию за счет банковских кредитов. К отрицательным последствиям реформы регулирования можно отнести чрезмерное повышение уровня процентных ставок по банковским кредитам для МСП, несоответствующую реальности оценку их риска, что также ведет к повышению процентной ставки по кредиту, и т. д. 

Устранение этих негативных последствий зависит от улучшения функционирования кредитного рынка, что предполагает усиление его конкурентности и прозрачности. Клиенты должны получать необходимую информацию об условиях получения кредитов в разных банках, что требует стандартизации рекламных объявлений. В свою очередь, банки должны иметь возможность отбирать заемщиков и тарифицировать услуги для них приемлемым образом. 

Улучшению функционирования кредитного рынка, безусловно, будет способствовать недавнее решение государственных властей о том, что банки обязаны публиковать статистические данные о кредитах, предоставляемых МСП. Это решение полностью соответствует духу новых базельских соглашений о достаточности капитала, которые требуют от банков внутренней оценки рисков, связанных с обслуживанием предприятий–клиентов. Любое расширение дерегулирования процентных ставок будет эффективным лишь в том случае, если будет сопровождаться мерами по усилению конкуренции в сфере распределения кредитов. 

Уроки, извлеченные из опыта дерегулирования процентных ставок по кредитам для МСП, не могут полностью распространяться на область банковского кредитования физических лиц, поскольку в этом случае во внимание принимаются не только экономические соображения, но и такие факторы, как солидарность, человеческие издержки исключения индивида из сферы финансовых отношений, сверхзадолженность и т.д. Однако и здесь возможны реформы, направления которых требуют дальнейшего обсуждения.

Автор обзора – Л.А. Зубченко,
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В обзоре обосновывается необходимость учета и тщательного рассмотрения жалоб клиентов как одного из инструментов улучшения деятельности банков, а также излагаются положения руководства «Как урегулировать спор с вашим банком», подготовленного Центром банковской информации при Французской банковской федерации.

Как считает руководитель Центра банковской информации (Centre d’Information Bancaire) при Французской банковской федерации (Fédération bancaire francaise, FBF) Ф. Капле (F. Caplet), жалоба (рекламация) клиента представляет собой «коктейль из трех ингредиентов»: предмета (содержания) жалобы, надежды клиента на разрешение спора в его пользу и наличия в распоряжении клиента эффективных способов и средств высказать свое недовольство. Заинтересованность самих банков в регистрации и тщательном анализе претензий клиентов объясняется двумя главными факторами: 

– во-первых, необходимостью удержать клиента, поскольку 50% случаев ухода клиентов из того или иного банка объясняется их неудовлетворенностью обслуживанием; при этом в половине случаев об этой неудовлетворенности клиенты сообщали банку, но никакого ответа не получили;

– во-вторых, необходимостью трансформировать управление рекламациями клиентов в инструмент совершенствования деятельности банка.

Как показывает опыт, привлечение нового клиента по рекомендации старого обходится в 5–10 раз дешевле, чем с помощью других способов. Банки должны вести настоящую охоту за источниками потенциального недовольства клиентов, хотя и нелегко отыскивать песчинки, способные попасть в шестеренки и тем самым нарушить работу всей машины. Недовольство клиента является симптомом такого нарушения, подобно тому, как высокая температура является симптомом болезни. Сведения о неудовлетворенной претензии клиента могут проникнуть в средства массовой информации и даже приобрести масштабы политического скандала, что отрицательно скажется на имидже банка. Несмотря на это, лишь немногие французские банки используют, например, опыт отелей, которые уделяют регистрации и рассмотрению претензий клиентов немалое внимание, и выделяют на своих сайтах в Интернете специальное место для регистрации жалоб клиентов. 

Одной из причин такого поведения банков является боязнь того, что жалобы клиентов создадут угрозу их репутации. Именно поэтому они стараются уменьшить количество регистрируемых жалоб, ограничиваясь учетом только наиболее серьезных случаев. Но без полной регистрации жалоб невозможен всесторонний анализ качественных аспектов деятельности банков, ее отсутствие может привести к ошибочным выводам. 

Поскольку жалобы и претензии клиентов позволяют выявить нарушения в функционировании банка, их полная регистрация, классификация и анализ дают возможность улучшить организацию работы и повысить эффективность операций банков. Жалобу следует рассматривать не как угрозу для банка, а как шанс выявить слабые точки. Банки должны благодарить клиентов, которые указывают им на «песчинки», способные нарушить функционирование банковского механизма, и тем самым экономят время самого банка и других клиентов, которые могут столкнуться с теми же трудностями. 

Жалоба может быть также полезным инструментом коммерческой политики банка, поскольку она предполагает установление непосредственного контакта с клиентом. В свою очередь, клиенты часто судят о банке по тому, как он относится к их критике. Внимательно рассмотренная жалоба укрепляет доверие клиента к банку, клиент чувствует себя услышанным и значимым для банка. Он может говорить об этом окружающим его людям и таким образом рекламирует банк. 

Конечно, идеальным была бы профилактика недовольства клиентов. Но для этого необходимо, прежде всего, чтобы клиент понимал механизмы функционирования банка, сроки проведения операций, связанные с ними издержки и т. д. Понимающий все это клиент менее склонен к жалобам, чем незнающий клиент. Кроме того, банк должен действовать «на опережение» в моменты, когда возникновение трудностей наиболее вероятно, например, при смене адреса клиента, его женитьбе, увольнении. Клиенты часто обвиняют банки в том, что те не учитывают конкретные события в их жизни. Банку, который учитывает изменившиеся обстоятельства в жизни клиента, удается избегать недовольства.

Когда жалоба поступила, банк должен реагировать на нее максимально быстро. В противном случае клиент будет чувствовать себя обманутым. Любое промедление в разрешении спора с банком будет восприниматься клиентом как знак безразличия к его жалобе. Именно поэтому необходимы контакты с клиентом, который должен знать, на какой стадии находится рассмотрение его дела. 

Если решение на уровне банковского отделения не найдено, жалоба перерастает в спор между банком и клиентом, который улаживается в службе отношений с клиентами (Service Relations Clientèle), действующей при генеральной дирекции банка. Если же и этой службе не удастся разрешить спор, клиент может обратиться к независимому от банка медиатору. В 2006 г. служба медиаторов при FBF получила 938 досье о спорах между клиентами и банками (в 2005 г. было 862 досье). 351 досье было отклонено, поскольку не подлежало рассмотрению медиатором; 194 досье было урегулировано в пользу клиентов. Большая часть досье касалась ведения счетов, тарификации и средств платежа. 35% досье относилась к спорам на сумму, не превышавшую 500 евро. 37% досье не касалось финансовых вопросов.

Руководство «Как урегулировать спор с вашим банком» (Régler un litige avec votre banque), подготовленное Центром банковской информации при FBF, бесплатно распространяется среди банковских клиентов.

В руководстве отмечается, что у клиента может возникнуть недовольство работой банка, которое может быть связано с реальным нарушением. Когда клиент получает выписку о состоянии своего счета, он должен удостовериться в том, что все отмеченные в нем операции имеют к нему отношение. При обнаружении ошибки следует немедленно сообщить о ней в банковское агентство, чтобы исправить ее. Это необходимо сделать, даже если ошибка допущена в пользу клиента, так как закон запрещает хранить средства, которые не принадлежат клиенту. Причиной недовольства клиента может быть также результат трудностей в коммуникации между банком и клиентом, когда один не понимает другого. 

Урегулирование споров в рамках банка. Чтобы дружественно разрешать возникающие проблемы и избежать судебного разбирательства, клиенту следует начинать с банковского отделения, установив контакт с сотрудником, который ведет счет. Клиенту следует объяснить суть претензии, обосновать ее и точно (насколько это возможно) сформулировать. Объяснять все это клиенту следует спокойно и четко, даже если он полностью уверен в своей правоте. Если банк признает свою ошибку, он ее, несомненно, исправит. Контакт на этом уровне может осуществляться по телефону, но предпочтительнее все-таки непосредственные личные контакты.

Если разногласия с сотрудником, ведущим счет, после переговоров с ним не разрешаются, клиенту следует письменно обратиться к директору банковского отделения, «новый взгляд» которого на проблему в большинстве случаев позволяет найти решение. Этот шаг не исключает непосредственной встречи с директором, хотя письменная форма часто позволяет лучше понять проблему, чем устные объяснения. Когда банк признает свою ошибку, нет никакого сомнения в том, что он ее исправит.

Если на уровне банковского отделения решение не найдено, нужно письменно обратиться в службу отношений с клиентами, действующую при генеральной дирекции банка, которая рассмотрит жалобу. К письменной жалобе следует приложить копию заявления, которое клиент подавал в банковское отделение, и копию полученного им ответа. Служба отношений с клиентами установит связь с клиентом, чтобы уточнить причину жалобы и предложить мирное урегулирование, если генеральная дирекция банка поддерживает позицию банковского отделения. Во всяком случае, до клиента будет доведена официальная позиция банка.

Пользование услугами банковских медиаторов. Если решение в рамках банка не будет найдено, клиент может обратиться к банковскому медиатору. Каждый банк может предложить независимого медиатора, обращение к которому бесплатно. Досье клиента рассматривается медиатором максимум в течение двух месяцев. Предмет жалобы должен соответствовать компетенции медиатора, которая распространяется на такие вопросы, как управление текущим счетом клиента, платежи и текущие операции. Перед тем как посылать досье медиатору, следует выяснить в отделении, не относится ли жалоба клиента к другим сферам деятельности банка (инструменты сбережения, кредитный счет, страхование и т. д.), которые находятся вне компетенции медиатора. 

Если клиент не сможет найти адрес медиатора своего банка, он может найти список всех банковских медиаторов в Интернете (на сайте www.lesclesdelabanque.com), а также обратиться с письменным запросом в Центр банковской информации, указав точное название банка. Обращение к медиатору невозможно, например, если спор является предметом судебного разбирательства или если по нему вынесено судебное решение. Медиатор не примет досье клиента и в том случае, если он не пытался урегулировать спор на уровне банковского отделения и службы отношений с клиентами банка.

Если досье принято медиатором, клиент может надеяться на то, что компетентность и непредвзятость медиатора позволят добиться дружественного разрешения спора. После изучения досье медиатор выносит свое решение, которое доводит до обеих сторон. Однако ни клиент, ни банк не обязаны соглашаться с мнением медиатора.

Судебные процедуры. После исчерпания всех возможностей дружественного разрешения спора клиент может обратиться в суд. Однако в подавляющем большинстве случаев судебное разбирательство не становится необходимым. Дружественное разрешение споров является наиболее быстрым и наименее дорогостоящим способом устранения конфликтов между банком и клиентом.
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В специальном досье, опубликованном во французском журнале Revue Banque, рассматриваются масштабы и тенденции развития микрофинансирования в различных странах мира.

Консалтинговая группа по оказанию помощи малоимущим (Consultative Group to Assist the Poor, CGAP), являющаяся подразделением Всемирного банка, опубликовала доклад о состоянии микрофинансирования. В нем отмечается, что сегодня в мире насчитывается более 2,5 млрд человек в трудоспособном возрасте, 2/3 которых не имеют доступа к традиционным базовым банковским и финансовым услугам. Целью CGAP является развитие системы микрофинансов, сфера деятельности которой в последнее время расширяется: если прежде она ограничивалась лишь предоставлением микрокредитов, то теперь она включает и предоставление других услуг, таких как открытие и ведение текущих и сберегательных счетов, осуществление различных типов расчетов, платежей и переводов. С этой целью CGAP контактирует с государственными и частными коммерческими банками и другими финансовыми учреждениями, а также с правительствами развивающихся стран и стран с переходной экономикой. CGAP предоставляет заинтересованным сторонам различные услуги, в том числе консультирует по правовым вопросам микрофинансирования, финансирует исследования микрофинансов, публикует примеры лучшей практики и соответствующие стандарты. Расходы CGAP на микрофинансирование составляют 1,3 млрд долл., или 6% общего бюджета группы. 

CGAP разработала технологическую программу, цель которой – изучение и одновременная координация опыта разных стран и организаций в области использования различных технических инноваций для развития микрофинансов. На первом этапе реализации этой программы CGAP получила 70 предложений из 38 стран всех континентов, которые внимательно изучаются. Эти проекты касаются создания широкой сети, обеспечивающей доступ наиболее бедным слоям населения к банковским и финансовым услугам.

Большую роль в развитии микрофинансирования в развивающихся странах играют государственные банки и правительства. Государственные банки часто привлекаются правительствами в качестве кредиторов, предоставляющих микрокредиты бедному населению. Успешным примером такой политики может служить индонезийский банк Rakyat Indonesia, который сегодня управляет 31 млн сберегательных счетов и предоставил 3,2 млн малых займов. 

Правительство может также принять решение о том, чтобы все социальные пособия и выплаты бедному населению осуществлялись через счета в государственных банках. Такая практика приучает население к банковским счетам, которые в последующем могут использоваться им и для получения других банковских услуг, связанных со сбережениями, инвестициями, переводами, платежами и т. д. Однако, по мнению многих специалистов, наибольшую роль для развития микрофинансов правительства могут сыграть, создавая благоприятные социально-политические и экономические условия для их расширения. Прямое государственное субсидирование микрокредитов может оказать негативное влияние на развитие «культуры их погашения», поскольку бедное население склонно рассматривать государственные кредиты как социальные пособия и не готово их погашать. 

В этих условиях государство имеет множество других возможностей для поощрения развития сферы микрофинансов. Оно может:

· потребовать от кредитных учреждений предоставления кредитов социально обездоленным людям (как это происходит в Индии и Колумбии), а также участия в финансировании местных сообществ (как в США); 

· связать предоставление государственных заказов с соблюдением банками принципов социальной ответственности бизнеса (как в ЮАР); 

· ввести налоговые льготы для инвестиций в приоритетные сферы (как в Нидерландах);

· осуществлять моральное давление на банки, чтобы побудить их расширять доступ населения к кредитам, как в ЮАР, где была принята Хартия финансового сектора (Charte du secteur financier).

В 2004–2006 гг. инвестиции международных финансовых институтов в сферу микрофинансов увеличились с 1 млрд до 2,3 млрд долл. За тот же период портфель фондов микрофинансирования более чем утроился – с 600 млн до 2 млрд долл. Эти фонды, численность которых возросла на 32, достигнув 74, могут иметь различную юридическую форму: взаимных фондов, инвестиционных компаний, кредитных или простых кооперативов, неправительственных организаций (НПО). 

Быстрый рост сферы микрофинансов в последние три года объясняется такими факторами, как стремительное увеличение потребностей в микрофинансировании, неплохая доходность соответствующих инвестиций (от 2,6% до 5,1% в год) и проведение в 2005 г. «года микрофинансов». Доля государств в финансировании фондов микрофинансирования составляет 36%, доля социально ответственных инвесторов (различных инвестиционных фондов, промышленных компаний, НПО и др.) – 46% и доля институциональных инвесторов (пенсионных фондов и страховых компаний) – 18%. Так, TIAA-Cref – один из самых крупных пенсионных фондов США – вложил 43 млн долл. в холдинг Procredit bank, объединяющий 19 банков, занимающихся предоставлением микрокредитов. 

Клиенты учреждений, предоставляющих микрокредиты, заинтересованы не только в микрофинансировании, но и в получении финансовых услуг, связанных со сбережениями, расчетами, платежами и т. д. По мнению экспертов, расширение услуг, связанных со сбережениями, – будущее учреждений микрофинансирования. Это позволит им получить стабильный и надежный источник для дальнейшего расширения микрофинансирования, вовлекая в этот процесс все новые слои бедного и беднейшего населения.

В упоминавшемся выше исследовании CGAP подчеркивалось, что за последние 10 лет темпы роста операций учреждений по микрофинансированию превышали соответствующие темпы традиционных банков и других финансовых институтов. Будущее развитие микрофинансирования зависит от использования различных технологий – как уже освоенных традиционными учреждениями, так и новейших. Сегодня учреждения микрофинансирования все шире используют технологию банкоматов и автоматических пунктов продажи, осуществляющих операции с дебетовыми и кредитными картами, а также мобильные телефоны. Сделки с использованием банкоматов обходятся в пять раз дешевле, чем в обычных банковских отделениях.

Особую роль в развитии сферы микрофинансов специалисты отводят развитию мобильной телефонной связи. Сегодня в мире насчитывается более 2 млрд мобильных телефонов. При этом если для достижения их численности в 1 млрд потребовалось 12 лет, то удвоение их числа до 2 млрд произошло всего за 2,5 года. При этом 82% телефонов из второго миллиарда пришлось на долю стран с формирующимся рынком. Численность мобильных телефонов – потенциальных средств для использования в микрофинансировании – намного превышает совокупное количество автоматических пунктов, обслуживающих кредитные карты (25 млн), банкоматов, почтовых отделений, банковских отделений и т. д. Сегодня, например, на Филиппинах с помощью мобильных телефонов осуществляется более 2 млн банковских операций в день.

 Еще один пример – Бразилия, где три года назад жители 25% из 6000 муниципальных образований не имели никакого доступа к традиционным банковским услугам. Это были в основном жители отдаленных от городов сельских регионов, к которым доставка традиционных банковских услуг обходилась весьма дорого. Для преодолении этих трудностей бразильские банки наладили связи с так называемыми «банковскими корреспондентами» (correspondentes bancários), в роли которых выступили местные розничные магазины, почтовые отделения, киоски по продаже лотерейных билетов. По данным Центрального банка Бразилии (Banco Central do Brasil), в 2005 г. операции 90 тыс. банковских корреспондентов составили около 1 млрд долл., а численность текущих счетов, открытых в этой сети, приблизилась к 12 млн. В настоящее время эта модель развивается в Мексике, Перу, Колумбии и Чили. 

Развитие сферы микрофинансов актуально не только для развивающихся государств, но и для стран с развитой рыночной экономикой. Хотя уровень охвата населения развитых стран банковскими услугами (уровень банкаризации) достаточно высок, например, во Франции он составляет 98%, есть слои населения, не охваченные услугами традиционных банков. В англосаксонских странах действуют так называемые «второстепенные» банки (fringe bank), которые, не обладая юридическим статусом банка, осуществляют такие операции, как инкассация чеков, предоставление кредитов под залог вещей, а также краткосрочных кредитов наличными. Деятельность таких учреждений может представлять серьезную опасность. Прежде всего потому, что она является по-настоящему ростовщической: процентные ставки по кредитам устанавливаются на неделю или даже на день, и в пересчете на годовую ставку они могут составлять в среднем 450% (от 60% до 1000%). Кроме того, кредиторы часто прибегают к довольно агрессивным способам взимания долгов по кредитам. По мнению экспертов, развитие подобных учреждений требует сотрудничества между банковскими профессионалами, государством и гражданским обществом.

Во Франции, где «второстепенные» банки отсутствуют, существуют другие формы обслуживания населения, не охваченного традиционными банковскими услугами – прежде всего, жителей бедных окраин и иммигрантов, желающих создать собственные предприятия. Микрокредиты таким физическим лицам (а не предприятиям) предоставляет, например, «Дом предприятий и занятости» (Maison de l’entreprise et de l’emploi, M2E), являющийся одним из 230 отделений организации France Initiative, цель которой состоит в налаживании сотрудничества между местными органами власти, институциональными инвесторами и предприятиями для создания благоприятных условий для возникновения новых предприятий. М2Е предоставляет беспроцентные кредиты на сумму от 4 тыс. до 15 тыс. евро. Желающий получить кредит должен представить проект, который внимательно изучается специальным комитетом, состоящим из представителей торговой палаты, местных банков, аудиторов, адвоката и руководителей предприятий. 

В начале 2007 г. во Франции была создана «солидарная» венчурная компания FinanCités, цель которой состоит в участии в собственном капитале малых компаний, создаваемых в бедных предместьях, по схеме венчурного финансирования. Как отмечает Ж. Аттали (J. Attali), председатель наблюдательного совета FinanCités, эта компания не ограничится предоставлением микрокредитов малому предприятию, а возьмет на себя часть риска, связанного с его деятельностью. С этой целью FinanCités вложит в капитал создаваемого предприятия от 5 тыс. до 50 тыс. евро, но никогда не будет обладать мажоритарной долей. На основе договора с предприятием компания будет его сособственником, что позволит ей участвовать в развитии этого предприятия. Срок участия FinanCités в капитале составит от трех до семи лет, после чего ее доля будет продана, в первую очередь самому предпринимателю. Деятельность FinanCités будет направлена на развитие самых малых предприятий, которые сегодня не имеют шансов получить кредиты у традиционных банков. Для привлечения необходимых средств FinanCités обратилась к ведущим банкам Франции с предложением стать ее акционерами. К настоящему времени откликнулись HSBС и CDC (Caisse des Dépots et Consignations), что позволило привлечь для инвестиций 3 млн евро. FinanCités намерена через три года увеличить эту сумму до 5 млн, а через пять лет до 8 млн евро.

Во Франции в сфере микрофинансов действуют и другие организации, например, BAC (Business Angels des Cités) и Ассоциация за право на экономическую инициативу (Association pour le droit a l’initiative économique), которые не только предоставляют молодым предприятиям микрокредиты, но и оказывают содействие их развитию.

Еще одним направлением банкаризации в отношении иммигрантов является обслуживание трансграничных переводов средств в страны их происхождения. По имеющимся оценкам, в настоящее время в мире 125 млн иммигрантов посылают 500 млн своих родственников более 300 млрд долл. в год. Ежегодные трансграничные переводы из стран Европы в страны южного Средиземноморья составляют 14–16 млрд евро, из которых 85% осуществляются по почте или специализированными компаниями, то есть вне банковской системы. Между тем европейские банки могли бы наладить сотрудничество с банками стран происхождения иммигрантов, с тем чтобы не только осуществлять переводы, но и предоставлять соответствующим клиентам дополнительные услуги, в частности, в области инвестирования части переводимых средств. Сегодня на инвестиции направляется, как правило, от 3% до 10% средств, поступающих от иммигрантов в страны происхождения, хотя в некоторых странах этот показатель выше, например, в Египте он составляет 15% и в Тунисе 18%. Проблема банкаризации становится все более актуальной по мере появления в среде иммигрантов среднего класса, обладающего достаточными средствами для сбережений и инвестиций.
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ФИНАНСИРОВАНИЕ МАЛЫХ И СРЕДНИХ ПРЕДПРИЯТИЙ

В ЗОНЕ ЕВРО

1. Le financement des petites et moyennes entreprises dans la zone euro // Bull. mensuel de la BCE. – Francfort-sur-le-Main, 2007. – Aout. – Р. 77-88. – Mode of access: http://www.banque-france.fr/fr/eurosys/ 
2. Cabarouy Chr., Parmentier Ph., Thomas J. Le cout du crédit aux entreprises // Bull. de la Banque de France. – P., 2007. - N 163. – P. 59-61. – Mode of access: http://www.banque-france.fr/fr/publications/telechar/  
В обзоре рассматриваются проблемы финансирования малых и средних предприятий (МСП), играющих большую роль в экономике стран зоны евро.

Понимание того, как принимаются решения о финансировании предприятий различного размера, имеет большое значение для разработки денежно-кредитной политики центральных банков, в том числе и Европейского центрального банка (ЕЦБ). Передача импульсов политики в определенной степени зависит от поведения предприятий в области финансирования и от структуры их балансов. На способы финансирования предприятий влияют многочисленные факторы, в том числе такие, как размер и сроки их деятельности, отраслевая принадлежность, уровень экономического и финансового развития страны, в которой они действуют. 

Размер предприятия может влиять на количество и качество информации об осуществляемых им проектах, его гарантиях, отношениях с финансовым рынком и банками. Более мелкие предприятия (в ЕС к МСП относятся предприятия с числом занятых менее 250 человек) сталкиваются с серьезными проблемами в области финансирования чаще, чем более крупные предприятия. Кроме того, они не заключают публично договоры с наемными работниками, поставщиками, клиентами и т.д. и не эмитируют ценные бумаги, которые котировались бы на бирже. Недостаточность  информации о МСП не позволяет банкам оценить их возможности и определить премию за риск, связанную с предоставлением им кредитов. Между тем в соответствии с новым Базельским соглашением о достаточности капитала (Базель-2) банки должны иметь механизм внутренней рейтинговой оценки всех предприятий-клиентов, в том числе и МСП. Более тесная корреляция между внутренним рейтингом и фиксированием цен на внешнее финансирование позволит улучшить информацию и обеспечить МСП более легкий доступ к финансовым ресурсам. Для этого МСП должны иметь более тесные и долгосрочные связи с банками-кредиторами.

Одним из важных направлений исследований проблем финансирования МСП в зоне евро является непосредственный опрос предприятий, в ходе которого они указывают на трудности, связанные с финансированием. Для Европейской комиссии (ЕК) такое анкетирование проводится каждые два года, начиная с 1993 г. Его результаты публикуются в Eurobaromètre Flash. Подобные опросы проводятся также на уровне ОЭСР и отдельных стран ЕС. Как показывают эти исследования, между странами ЕС существуют различия в обеспечении доступа МСП к внешнему финансированию.

По данным обследования, проведенного в 2003 г. European Network for SME Research (ENSR), в среднем около 10% предприятий 19 европейских стран заявили, что трудности доступа к внешнему финансированию отрицательно сказались на результатах их деятельности за последние два года. 36% предприятий указали на такую причину их трудностей, как недостаточная покупательная способность потребителей, а 13% – отсутствие квалифицированной рабочей силы. Финансовые трудности были более значительными у мелких предприятий с числом занятых от 10 до 49 человек.

По данным обследования, проведенного ENSR в 2005 г., отвечая на вопрос о факторах, способствующих их успешному развитию, предприятия поставили «более легкий доступ к финансовым ресурсам» на третье место после «социального и налогового регулирования» и «наличия на рынке квалифицированной рабочей силы». Анкета содержала вопрос: «Достаточен ли нынешний уровень финансирования для реализации проектов предприятия?». Хотя большинство МСП ответили на него утвердительно, в отдельных странах ЕС ответы были различными: в Ирландии и Финляндии на этот вопрос утвердительно ответили 90% респондентов, тогда как в Италии и Португалии – не более двух третей. 

Обследование, проведенное в 2006 г. в ОЭСР (The SME financing gap: theory and evidence), позволило сделать вывод о том, что МСП не испытывают значительного дефицита в финансовых средствах и что наибольшие проблемы и риски связаны с финансированием стартовых  предприятий. В отличие от обследований, проводимых ЕК, анкета ОЭСР была обращена не к самим предприятиям, а к экспертам из правительственных организаций и центральных банков стран ОЭСР.

По данным ЕК, главным источником внешнего финансирования МСП являются банковские кредиты. Так, 64% опрошенных МСП заявили, что без банковских ссуд они не могут успешно функционировать. В то же время 78% финских респондентов не разделяют этой точки зрения. Различия проявляются и в оценке легкости доступа к банковскому кредитованию: 95% финских МСП считают такой доступ легким против 14% немецких МСП. 

 Чаще всего отказ в предоставлении банковского займа получают микропредприятия (с числом занятых от 0 до 9 человек) и предприятия сферы услуг. Главная причина отказа – отсутствие достаточных гарантий у малых предприятий. Значение гарантий уменьшается по мере возрастания размера предприятия, при этом возрастает роль таких факторов, как успешные результаты деятельности предприятий и наличие необходимой информации.

Обследования МСП осуществляются также на национальном уровне стран зоны евро. Их главная цель – отслеживание инвестиций и уровня занятости на МСП, а также роль внешнего финансирования в развитии их деятельности. Хотя такие обследования осуществляются в разных странах по различной методологии, что затрудняет сопоставление их результатов, все они показывают значение внешнего финансирования для МСП, а также тесную связь между размерами предприятий и их доступом к внешнему финансированию. Крупные предприятия, как правило, легко получают банковские кредиты, так как они более диверсифицированы, обеспечивают большие гарантии и обладают большей властью на переговорах с банками. Кроме того, они сталкиваются с меньшими проблемами, связанными с дефицитом информации.

Из вышесказанного вовсе не вытекает, что МСП чаще, чем крупные, могли бы использовать самофинансирование и потому иметь меньший уровень задолженности. Фактически, поскольку рентабельность МСП ниже, чем у крупных предприятий, уровень задолженности у них выше. Крупные предприятия используют более разнообразные источники и способы внешнего финансирования, часто недоступные для МСП, которые вынуждены прибегать в основном к банковскому кредитованию. 

Большая часть европейских МСП действует в строительстве, оптовой и розничной торговле, тогда как крупные предприятия – в добывающей промышленности, на транспорте и в сфере коммуникаций. Страны зоны евро различаются между собой по доле МСП в создании добавленной стоимости в национальной экономике: в Италии, Греции и Люксембурге эта доля выше, чем в среднем по зоне евро, тогда как в Финляндии и Франции – ниже. 

База данных BACH (Bank for the Accounts of Companies Harmonised) содержит статистику гармонизированных годовых счетов нефинансовых компаний, предоставляемую национальными статистическими органами девяти стран зоны евро – Австрии, Бельгии, Германии, Испании, Франции, Италии, Нидерландов, Португалии и Финляндии. Эта база, позволяющая сравнивать страновые показатели, публикуется на сайте ЕК. Предприятия в базе данных разделены на три категории: малые, имеющие обороты до 10 млн евро, средние – с оборотами от 10 млн до 50 млн евро и крупные – с оборотами более 50 млн евро. Анализ этих данных позволяет установить, что рентабельность активов (return on assets, ROA) у крупных предприятий в целом выше, чем у МСП, что обеспечивает им более прочное финансовое положение. В то же время МСП чаще прибегают к получению банковских займов и кредитов. При этом различия между странами зоны евро в области кредитования МСП гораздо больше, чем в области кредитования крупных предприятий.

Как правило, различные типы банковских кредитов на меньшие суммы предоставляются по более высоким процентным ставкам, о чем свидетельствует, например, опыт Франции, где Банк Франции ежеквартально публикует данные о стоимости предоставляемых предприятиям банковских кредитов. Эти данные касаются только новых кредитов, выданных банками в течение первого месяца каждого квартала, а также заново пересмотренных кредитов, выданных ранее. Для каждого типа кредитов и для каждого транша (суммы кредита) рассчитываются средние эффективные процентные ставки (taux effectif moyen), которые представлены в таблице. Показатели за второй квартал 2007 г. составлены на основе данных из деклараций 28149 предприятий, получивших кредиты в апреле 2007 г. 

Процентные ставки по различным типам банковских кредитов предприятиям

	Типы кредитов
	 Суммы кредитов (в евро)

	
	Менее

 15 245
	15 245 -

45 735
	45 735 – 76 225
	76 225 -304 898
	304 898 -1 524 490
	Более 1 524 490
	Средняя ставка

	
Кредиты на основе учета банком векселей

	2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал

2007 – 1-й квартал

 2-й квартал
	4,87

4,84

4,76

5,07

5,39

5,85
	5,47

5,26

5,52

5,49

5,93

6,20
	5,47

5,30

5,35

5,35

5,63

5,88
	4,69

4,72

4,11

4,94

5,20

5,43
	3,66

3,91

4,79

4,46

4,72

4,97
	3,05

3,12

3,20

3,82

4,18

4,63
	4,01

3,97

3,99

4,34

4,61

5,93

	
Овердрафт

	2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал

2007 – 1-й квартал

 2-й квартал
	9,01

9,99

10,32

10,12

10,15

9,29
	8,35

8,01

8,15

7,81

7,98

7,63
	7,03

7,01

6,69

6,25

6,50

6,52
	4,85

5,10

5,25

5,49

5,75

5,73
	3,87

4,68

4,54

4,81

5,15

5,09
	3,13

3,54

4,02

4,36

4,42

4,96
	3,99

4,47

4,45

4,68

4,72

5,15

	Другие краткосрочные кредиты

	2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал

2007 – 1-й квартал

 2-й квартал
	4,28

4,26

4,50

4,86

4,97

5,11
	4,73

4,44

4,65

4,94

5,13

5,20
	4,66

4,54

4,73

5,08

5,12

5,38
	4,10

4,10

4,42

4,80

5,07

5,30
	3,42

3,67

3,93

4,48

4,79

4,95
	3,03

3,24

3,59

4,03

4,36

4,60
	3,08

3,27

3,63

4,07

4,42

4,69

	Среднесрочные и долгосрочные кредиты

	2006 – 1-й квартал

 2-й квартал

 3-й квартал

 4-й квартал

2007 – 1-й квартал

 2-й квартал
	3,83

4,14

4,28

4,43

4,47

4,65
	3,75

4,02

4,18

4,32

4,40

4,56
	3,61

3,86

4,07

4,20

4,29

4,43
	3,58

3,70

3,95

4,14

4,23

4,35
	3,49

3,66

3,87

4,15

4,26

4,37
	3,30

3,67

3,94

4,33

4,55

4,73
	3,31

3,67

3,94

4,32

4,52

4,68


Во Франции процентные ставки по банковским кредитам предприятиям повышались, начиная с 2005 г., и продолжали повышаться во втором квартале 2007 г., о чем свидетельствуют данные таблицы, хотя это повышение для разных типов и размеров кредитов было неодинаковым. Так, средние ставки по кредитам на основе учета банком векселей увеличились за год (со второго квартала 2006 г. по второй квартал 2007 г.) на 1,96 процентных пункта, по овердрафту – на 0,68, по другим краткосрочным кредитам – на 1,42 и по средне- и долгосрочным кредитам – на 1,01 процентного пункта.

Автор обзора – Л. А. Зубченко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

ЭНГЕЛЬКЕ Я., ВЮБКЕР Г., ЕГЕР М.

Пакеты банковских продуктов – путь к лояльности клиентов

Engelke J., Wubker G., Jäger M. Kundenbindung im Retail Banking starken: Loyalitat muss sich lohnen // Bank. – Köln, 2007. – N 10. – S. 58–63.

Все большее число банков стремится объединять предлагаемые клиентам банковские услуги в пакеты. В пакетах комбинируются отдельные элементы таких услуг, как ведение счетов, карточки и осуществление расчетов и платежей. 

Только верные клиенты являются выгодными клиентами, поэтому главная цель банковского маркетинга заключается в укреплении лояльности потребительских групп и интенсификации перекрестной торговли. Подходящими инструментами для укрепления связей с клиентами являются продукты, ориентированные на их потребности, и привлекательная система скидок и бонусов. 

За прошедшие пять лет прибыли от розничных банковских операций в Германии выросли с 7,3 млрд евро до 15,5 млрд, то есть более чем удвоились. Получение прибыли в этой области стало возможным за счет того, что, наряду с привлечением новых клиентов, повышенное внимание уделяется постоянству отношений с ними. Это важно, поскольку однажды приобретенный клиент остается клиентом банка в течение 15–20 лет, и за этот период годовой доход от клиентов, с состоянием до 10 тыс. евро, составляет 80 евро, а от клиентов, имеющих от 10 тыс. до 30 тыс. евро, – около 300 евро. При этом действует правило: чем больше продуктов использует клиент, тем выгоднее отношения с ним и тем дольше он остается клиентом одного банка. От клиентов, имеющих жиросчет, maestro-карту и осуществляющих безналичные расчеты, банки получают доход в 2,6 раза больше, чем от клиентов, имеющие только жиросчет или кредитную карту. При использовании каждой дополнительной кредитной карты доход увеличивается приблизительно в четыре раза, а длительность отношений – на 25%. Таким образом, длительные отношения с клиентами, использующими широкую номенклатуру продуктов, являются целью и, одновременно, базой успеха в условиях постоянно обостряющейся конкуренции. В то же время повышение лояльности клиента к банку сталкивается с трудностями по ряду причин:

Стандартизация банковских услуг. степень дифференциации предложения банков по многим продуктам незначительна. Такие продукты, как депозитный счет или кредитная карта, мало различаются в разных банках. В результате уменьшения персонализации банковских сделок (онлайновые банковские операции, банкоматы, закрытие банковских филиалов) их дифференциация часто исчезает, конкуренция ослабевает до конкуренции продуктов, а во многих случаях до ценовой конкуренции. 

Возрастающая прозрачность и сравнимость. в настоящее время сравнение банковских услуг проводится чаще, а его результаты широко публикуются через телевидение, печать, интернет. В итоге клиенты сравнительно легко получают сведения о благоприятных жиросчетах, о процентах по банковским кредитам и лучшем обслуживании. Создание единой платежной зоны (Single Euro Payments Area, SEPA) приведет к исчезновению различий между национальными и трансграничными платежами, в результате чего усиливается конкуренция и прозрачность цен. Эту же цель преследует стремление к гармонизации условий предоставления потребительских кредитов в Европе.

Обострение конкуренции. новые конкуренты, выходящие на рынок с агрессивными стратегиями, увеличивают давление на уже действующие банки. Для предложения они обычно выбирают продукты, сделки с которыми легко оформляются и без больших расходов расторгаются. В результате клиенты без труда принимают новый банк. Серьезным вызовом здесь является усиление ценовой конкуренции. 

Структура цен и предложения многих финансовых продуктов меняется. Если до 1990-х годов большинство продуктов продавалось и оценивалось раздельно, то в нынешнее десятилетие характеризуется объединением отдельных продуктов в пакеты. Причиной этого является уверенность в том, что лояльность клиента и его ценность для банка возрастают тем больше, чем больше продуктов банка он использует. К тому же такая привязка к продуктам снижает возможность сравнения разных предложений, что уменьшает давление конкуренции. Правда, пакеты позволяют объединять определенные продукты, такие как счета, карты, систему расчетов. Для привлечения других банковских продуктов с целью повышения лояльности и перекрестной торговли нужны инновационные структуры, такие как система скидок и бонусов. Именно это будет развиваться в ближайшее десятилетие.

В подтверждение этой гипотезы фирма Simon–Kucher & Partners провела подробный анализ рынка розничных банковских услуг, рассмотрев для этого структуру цен и предложения 30 европейских кредитных институтов частным клиентам. Банки предоставляли клиентам на выбор минимум два пакета продуктов (услуг), не фокусируясь на строго ограниченных потребительских группах. По крайней мере, один из пакетов должен содержать плату за управление счетом, услуги по расчетам, maestro и кредитные карты и другие компоненты.

Если несколько лет назад 77% банков имели систему розничных цен на услуги, то в настоящее время уже 70% обследованных финансовых институтов предлагают пакеты услуг, при этом клиент может выбирать из трех-пяти пакетов. При формировании пакетов продуктов преобладают два варианта:

1. Пакеты продуктов, различающиеся по связанным с ними услугам. 68% обследованных банков предлагали пакеты, дифференцированные по услугам. Наряду со стандартными банковскими услугами (управление счетом, mestro-кредитные карты, платежи), пакеты часто содержат дополнительные услуги по страхованию или льготному доступу к проведению досуга (входные билеты в зоопарк, музеи и пр. Помимо этого, некоторые банки предлагают клиентам высококачественные пакеты, включающие доступ на мероприятия, билеты на которые не продаются). Такие услуги способствуют созданию благоприятного эмоционального климата в отношениях между клиентом и банком, и, как следствие, создают иллюзию снижения цен. Кроме того, снижается сравнимость с конкурентными предложениями и достигается большая дифференциация между пакетами.

2. Пакеты продуктов, ориентированные на потребности клиентов. 32% обследованных банков создают продукты, учитывающие потребности клиентов. Для этого объединяются банковские и небанковские продукты, близкие к банковским, отвечающие потребностям потребительской группы. Примерами являются школьные и студенческие пакеты, предлагаемые почти всеми банками, в виде сокращенной версии стандартного предложения. Часто предлагаются профессиональные пакеты, предназначенные для освоения профессии. Для специфических потребительских групп предусмотрены дополнительные услуги в виде скидок на занятия фитнесом, посещение гольф-клубов, музыкальных мероприятий и пр.

Другими ориентированными на потребности пакетами являются семейные пакеты или пакеты для старшего поколения. Они содержат специфические для этих потребительских групп услуги, например, членство в национальных автомобильных клубах, предоставление скидок в отелях и чеков на поддержание здоровья, на занятия фитнесом. Доля таких пакетов в последнее время значительно увеличилась. 

При введении пакета продуктов существуют две различные стратегии: а) пакет продуктов заменяет предложения по розничным услугам (чистый пакет); б) пакет формируется в дополнение к розничным услугам (смешанный пакет). На европейском рынке розничных банковских услуг в настоящее время наблюдается соотношение 70:30 в пользу смешанных пакетов. Так, один из крупных немецких банков предварительно предлогал своим клиентам пакет, по которому они должны были в установленный срок высказать свои возражения. При отсутствии таковых предложенный пакет вступал в силу. Опыт оказался успешным: отток клиентов оказался менее 1%, а дополнительная выручка на клиента составила в среднем почти 10%. Изменение предложения было тщательно подготовлено, все мероприятия в отношении клиентов были предварительно детально рассмотрены с учетом рыночных условий (формирование продуктов и цен, переписка с клиентами и пр.). Внутри банка был проведен индивидуальный анализ клиентов, разработаны соответствующие сценарии изменений и с учетом этого обучены консультанты и сотрудники отделов обслуживания клиентов.

Один из крупных швейцарских банков сначала протестировал два пакета услуг для учеников и студентов. На базе полученных результатов были дополнительно разработаны пакеты для молодых специалистов и новых клиентов. Планируются новые пакеты для специфических групп клиентов. Переход клиентов от предложений услуг по розничной цене к пакетам происходит на добровольной основе. 

Около 10% обследованных европейских банков предлагают своим клиентам программы бонусов. К таким банкам, в частности, относятся UniCredit в Италии, Banesto в Испании, Société Généralе во Франции, UBS в Швейцарии. В зависимости от обстоятельств, клиент собирает бонусные баллы при использовании различных продуктов: кредитных карт, жиросчетов, инвестиций, сделок с ценными бумагами, страхования и т. д. Оплата баллов происходит, как правило, в виде банковских премий или услуг. Возможно конвертирование в баллы других бонусных программ. В Германии есть только одна бонусная программа в банковской сфере (S-Points). Правда, до сих пор успехи бонусных программ спорны, что требует их критического анализа. 

Привлекательной альтернативой программе бонусов является система скидок. Несмотря на очевидные преимущества, которые дает обеим сторонам эта система, только один из рассматриваемых банков (San Paolo, Италия) предлагает эту систему. В Германии этот проект используют отдельные публичные банки (например, Volksbank, Фрайбург), поощряя перекрестную торговлю снижением платы за ведение счетов.

Как показывает анализ рынка, формирование предложения розничных банковских услуг претерпевает значительные изменения. Внедрение пакетов стабилизируется на высоком уровне, поскольку предоставляет значительные преимущества и клиентам, и банкам. Клиент, наряду с преимуществами в ценах, имеет большую уверенность в расходовании своих средств, он может делать выбор из ориентированных на его потребности предложений и, как правило, имеет более низкие информационные и трансакционные расходы. Банк, со своей стороны, делает своим клиентам выгодные для них прозрачные предложения, хотя из-за объединения услуг уменьшается возможность сравнения с конкурирующими продуктами. При этом поощряется перекрестная торговля. Клиент получает продукты, которые он не смог бы приобрести отдельно. Таким образом, можно достичь значительного увеличения сбыта продуктов. Это способствует заметному повышению лояльности клиентов. Наконец, снижаются расходы в результате уменьшения сложности предложения и более низких коммуникационных издержек. 

Ориентированные на потребности клиентов пакеты продуктов приобретают все большее значение. Степень дифференциации пакетных предложений будет и далее возрастать. С одной стороны, это означает увеличение дифференциации услуг, то есть спектра содержащихся в одном пакете услуг. Например, Citibank предлагает пакет CitiGold, который наряду со счетом, картой и системой расчетов предлагает также льготы в области ценных бумаг и кредитов. С другой стороны, пакеты, в большей степени, чем прежде, могут направляться на определенные потребительские группы (старшее поколение, женщины, иностранцы и пр.)

Возрастает значение бонусных программ. Они предлагают клиентам и банкам льготы, похожие на пакеты продуктов, но с тем преимуществом, что они могут включать все банковские продукты. Кроме того, они могут использоваться как самостоятельный инструмент позиционирования. Правда, развитие этой привлекательной программы бонусов является для банков непростым делом. Следует обращать внимание на следующие аспекты:

Интеграция значимых преимуществ. бонусная программа должна предлагать ее участникам важные преимущества, такие, например, как привилегии в повседневном общении с банком (эксклюзивная банковская стойка, специальный номер телефона). 

Предоставляемое клиентам вознаграждение должно быть ощутимым. Обычно при действующих бонусных программах средний клиент может собрать баллы стоимостью от 50 до 100 евро. Это относительно малая сумма. 

Для увеличения доходной базы можно использовать два проекта: во-первых, банки могут сделать предложение эксклюзивным, ограничивая доступ определенных групп клиентов и предоставляя более высокие скидки; во-вторых, они могут объединиться с другими банками, поскольку при наличии нескольких партнеров расширяется доходная база для клиентов и появляется возможность быстрее набрать необходимое количество баллов для получения премии. Правда, до сих пор ни один банк не заключил подобного соглашения.

В принципе клиент стремится стать членом бонусной программы, но это требует более эмоциональных отношений между банком и клиентами. Достичь этого можно либо путем соответствующей оценки стоимости, или с помощью эксклюзивной программы. Однако во многих бонусных программах этот аспект упускается из вида. К тому же при оптимальном формировании бонусных программ трудно рассчитать их экономические последствия.

Преимущество системы скидок по сравнению с бонусными программами заключается в том, что их проще осуществить в маркетинговом, организационном и информационно-технологическом отношении. Поэтому банк использует эту систему в тех случаях, когда опасается расходов на бонусную программу, но хотел бы объединить разные продукты.

Автор реферата – В. И. Шабаева

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

ТЕНДЕНЦИИ И СРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ PRIVATE BANKING 

В ИСПАНИИ 

Tendencias y estrategias de la banca privada en España II: El cliente / Accenture, Morgan Stanley, Instituto de Empresa. – Madrid, 2008. – 64 p. 

Private banking – сегмент рынка банковских услуг по управлению капиталами состоятельных частных клиентов находится на подъеме. В совместном исследовании, проведенном второй год подряд, эксперты международной консалтинговой компании Accenture, инвестиционного банка Morgan Stanley и испанской бизнес-школы Instituto de Empresa проанализировали деятельность 21 финансового учреждения, контролирующего свыше 80% капиталов всех участников рынка private banking в Испании. 

По официальным данным Государственного налогового управления Испании, совокупный объем активов частных лиц в стране на конец 2005 г. составлял 433 млрд евро. Однако в эти расчеты не включались частные инвестиции в пенсионные фонды. С учетом этих инвестиций объемы частных накоплений испанцев превышали 500 млрд евро (табл. 1)

Таблица 1

Накопления частных лиц в Испании на конец 2005 г. (млн евро)

	Банковские депозиты
	77 615

	Доходы от фиксированной ренты
	15 595

	Вклады в инвестиционные фонды
	98 319

	Вклады в акции, торгуемые на бирже
	56 959

	Вклады в акции, не торгуемые на бирже
	185 399

	Вклады в пенсионные фонды
	97 670

	Всего
	532 205


Источники: AEAT: Estadísticas Tributarias 2005 и Asociación de Instituciones de Inversión Colectiva y Fondos de Pensiones (Inverco)

Из указанной суммы надо вычесть частные накопления, не превышающие по объему 100 тыс. евро. Достоверных данных, характеризующих совокупные объемы этих накоплений, нет, и авторы исследования приняли их за 5% от общей суммы. Таким образом, объем рынка private banking в Испании в 2005 г. составлял примерно 505 млрд евро. С учетом отмечавшегося в последние годы 10-процентного ежегодного роста на 2007 г. этот рынок предположительно составлял 610 млрд евро.

Анализ структуры активов банков, предоставляющих услуги private banking в Испании, показал, что капитал состоятельных частных клиентов в среднем составляет 848 тыс. евро, что, в свою очередь, позволяет сделать вывод, что в стране имеется около 720 тыс. потенциальных клиентов private banking.

Данные банковской статистики показывают интенсивный рост как числа клиентов этой сферы банковских услуг, так и размеров располагаемых ими капиталов. Кроме того, растет охват специализированными банковскими услугами слоя состоятельных клиентов: если в 2005 г. услугами private banking в Испании было охвачено 25% состоятельных частных клиентов, то в 2007 г. этот показатель составил уже 36%. При этом отмечается и рост числа клиентов, активно участвующих в управлении своими накоплениями, и «лояльность» клиентов по отношению к своим банковским учреждениям: в среднем продолжительность пребывания состоятельного вкладчика в качестве клиента private banking достигла 7,8 лет.

Клиенты private banking
Большую часть клиентуры private banking, согласно данным проведенного исследования, составляют не столько отдельные физические лица, сколько семьи. Эти клиенты чаще всего являются или были в течение длительного времени владельцами предприятия (возможно – полностью или частично проданного), а не получателями наследства в форме наличного капитала. Вследствие накопленного предпринимательского опыта они разбираются в механизмах взаимодействия бизнеса и рынков и готовы к тому, чтобы подвергнуть рыночным рискам часть своего состояния. Как показывает статистика, клиенты private banking осуществляют все более диверсифицированные инвестиции, все более активно выходят на международные рынки, причем в основном не собственно финансовые; кроме того, они все чаще принимают активное участие в формировании своего инвестиционного портфеля.

Изучение инвестиционного поведения клиентов private banking позволило распределить их по четырем основным группам. 

«Консерваторы» придерживаются консервативной позиции перед лицом рыночных рисков, не принимают активного участия в управлении своим инвестиционным портфелем, оставляя эту задачу менеджерам. Они не занимаются непосредственным анализом тенденций на рынках, отдают предпочтение стабильным и надежным инвестициям, сосредоточенным на локальных рынках, традиционным и не слишком изобретательным.

«Планировщики» придерживаются консервативной позиции по отношению к рыночным рискам и не принимают активного участия в управлении своими инвестициями. Тем не менее они внимательно следят за рыночными тенденциями и отличаются глобальным взглядом на свои инвестиции. Обычно это более молодые инвесторы, они требуют долгосрочного финансового планирования и большего разнообразия при формировании инвестиционных портфелей.

«Скептики» стремятся контролировать риски и обеспечивать минимальную доходность. Они не испытывают доверия к менеджерам и активно участвуют в управлении своими инвестициями. Однако они глубоко не следят за тенденциями на рынках, и их инвестиционные предпочтения имеют скорее локальный характер.

«Авантюристы» проявляют готовность идти на риск в целях получения максимальной доходности. Они склонны к активному вмешательству в управление своими инвестициями, их инвестиционные портфели разнообразны и носят глобальный характер.

По количественным показателям в Испании выделяются две большие группы клиентов private banking: традиционные инвесторы, названные в исследовании «скептиками», и инвесторы, склонные к рискованным решениям. Первые обладают средним уровнем финансовой культуры, рассматривают рынок с локальных позиций и в меньшей степени следят за рыночными тенденциями. Вторые обладают более высоким уровнем финансовой культуры и более глобальным видением возможностей для инвестиций.

Исследование показало, что группы клиентов private banking распределены по Испании неравномерно. Например, восточные провинции страны, где сосредоточено значительное количество клиентов private banking и крупных частных капиталов, более насыщены клиентами-«авантюристами». Западные территории, за исключением Эстремадуры, где клиенты отличаются консерватизмом, могут быть преимущественно охарактеризованы как районы клиентов-«скептиков».

Основными центрами сосредоточения капиталов, управляемых private banking, остаются Мадрид и Каталония, где сконцентрировано соответственно 43,1% и 21,6% таких капиталов. В этих же регионах заметно выше средний размер состояний, управляемых private banking. 

Таблица 2

Региональных охват клиентов private banking в Испании

	
	Распределение ВВП

в 2006 г.

(тыс. евро)
	Распределение ВВП

в 2006 г.

(проц.)
	Капиталы, управляемые private banking
(тыс. евро)
	Доля региона в совокупном объеме капиталов, управляемых private banking
(проц.)

	Мадрид
	172 607 951
	17,7
	95 774 168
	43,1

	Каталония
	182 735 639
	18,8
	47 957 098
	21,6

	Страна Басков
	59 993 512
	6,2
	17 013 363
	7,7

	Андалузия
	135 294 679
	13,9
	14 466 568
	6,5

	Валенсийское сообщество
	94 921 982
	9,8
	13 719 415
	6,2

	Арагон
	30 089 509
	3,1
	5 418 431
	2,4

	Кастилия и Леон
	52 646 994
	5,4
	5 217 938
	2,4

	Галисия
	49 841 539
	5,1
	5 148 840
	2,3

	Наварра
	16 477 967
	1,7
	4 054 580
	1,8

	Канарские острова
	39 276 421
	4,0
	3 517 421
	1,6

	Мурсия
	24 839 956
	2,6
	3 567 801
	1,6

	Астурия
	21 003 192
	2,2
	2 470 247
	1,1

	Балеарские острова
	24 391 053
	2,5
	1 403 182
	0,6

	Кастилия-Ла Манча
	33 077 484
	3,4
	1 009 512
	0,5

	Кантабрия
	12 257 863
	1,3
	699 131
	0,3

	Риоха
	7 120 360
	0,7
	350 522
	0,2

	Эстремадура
	16 133 749
	1,7
	211 784
	0,1


Запросы клиентов private banking
Систематизированного списка услуг private banking в представляемом исследовании нет. Каждый банк сам определяет соответствующий список.

Например, банк BNP Paribas (один из самых активных в Испании в этой области) предлагает: 

· управление инвестиционным портфелем;

· налоговое и национальное планирование;

· создание и поддержание структур управления активами; 

· диверсификацию собственности (консалтинг по недвижимости в Испании, консалтинг в области недвижимости в конкретных странах, консалтинг и содействие в области управления инвестициями в предметы искусства и т.д.);

· услуги в области работы с инвестиционными фондами (фондами самого BNP Paribas и иных банков); 

· услуги в работе с ценными бумагами; 

· услуги в области прогнозирования по направлениям (пенсионные планы, страховые планы, прогнозирование по конкретным предприятиям и т.д.). 

· консалтинг в области финансовых операций (оптимизация финансового инвестирования, оптимизация налоговой ситуации с использованием долговых инструментов и т.д.). 

Опросы клиентов испанского сектора private banking показали, что при оценке качества продуктов, предлагаемых специализированными кредитными учреждениями, они в основном придают значение трем характеристикам: разнообразию, инновационному характеру и доходности предлагаемых продуктов. При этом разнообразие оценили как «очень важное» качество 53% клиентов, как «важное» – 41%,  как «не важное» – 6%; инновационный характер предлагаемых продуктов оценили как «очень важное» качество 41%, как «важное» – 47%, как «не важное» – 12% клиентов, а доходность продуктов оценили как «очень важное» качество 62%, как «важное» – 31% и как «не важное» – 7% опрошенных клиентов.

При оценке клиентами качества предоставляемого им обслуживания большое значение, как оказалось, придается частоте непосредственных контактов с банком. Так, 83% клиентов высказались за желательность ежемесячных контактов со служащими банка, предоставляющего им услуги private banking, 7% – за еженедельные контакты и 10% – за контакты по мере необходимости. При этом 56% клиентов пожелали, чтобы с ними связывались по телефону не реже чем раз в неделю, 24% – не реже чем раз в месяц, 6% предпочли ежедневное общение и 14% – телефонные звонки по мере необходимости.

Анализ запросов клиентов показал, что 89% хотели бы получать ежемесячную информацию о состоянии дел с их инвестициями, 81% хотели бы получать «по мере появления» информацию о новых инвестиционных предложениях, 56% требуют ежемесячных докладов о состоянии рынков, 52% – ежемесячных аналитических обзоров рынков, 82% – ежемесячных обзоров налоговых изменений, 50% хотят ежемесячно получать информацию об инвестициях в недвижимость. 80% клиентов пожелали иметь доступ к специализированным форумам «по требованию», а 82% – к «круглым столам» по мере их проведения. 

Высоким спросом у клиентов пользуются прямые контакты со специалистами обслуживающего их банка. Наиболее востребованы контакты с менеджерами, непосредственно занимающимися управлением капиталов клиента, и с налоговыми советниками. Не намного меньшим спросом пользуются контакты со специалистами по планированию и по инвестициям. Несколько менее востребованы контакты с советниками по недвижимости, советниками по высокорискованным капиталам и с советниками по кредитам.

Заметно растет спрос на высокотехнологичные каналы связи с банками, обслуживающими состоятельных частных клиентов. 100% опрошенных клиентов высказали пожелание использовать каналы Интернета для получения информации о состоянии дел с их капиталами, о проводимых операциях, о рыночных котировках и о рекомендациях экспертов. 97% клиентов выразили желание использовать Интернет для получения информации о новостях рынков.

При выборе банковского учреждения, которому они были бы готовы доверить управление своими капиталами, клиенты руководствуются преимущественно четырьмя критериями: репутация банка, его надежность, близость расположения к клиенту и стоимость услуг. Значение, которое клиенты придают каждому критерию при выборе банка, показано на диаграмме.

Критерии, которыми руководствуются клиенты при выборе банка

(в процентах)
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Модели банковского обслуживания состоятельных клиентов

При выборе модели обслуживания состоятельных клиентов испанские банки руководствуются прежде всего размерами состояния клиента. Обладатели капитала от 100 тыс. до 500 тыс. евро относятся к категории клиентов personal banking и получают категорию IPI (individuos con patrimonios intermedios – «обладатели средних капиталов»), обладатели капитала от 500 тыс. до 3 млн евро относятся к категории клиентов private banking I и получают категорию IPA (individuos con patrimonios altos – «обладатели больших капиталов»), обладатели капитала свыше 3 млн евро относятся к категории клиентов private banking II и получают категорию IPMA (individuos con patrimonios muy altos – «обладатели очень больших капиталов»). 

Соответственно банки в Испании выделяют в среднем одного менеджера, занимающегося управлением капиталами, на каждые 190 клиентов IPM и одного менеджера на 84 клиента IPA и IPMA. При этом средний опыт работы менеджера, выделяемого банками для работы с клиентами IPM, составляет четыре года, а менеджера, работающего с клиентами IPA и IPMA, – семь лет.

От размеров состояния клиента зависит и численность банковского персонала, выделенного специально для работы с клиентом, и интенсивность использования банком тех или иных каналов для связи с ним (личный контакт, телефон, Интернет, электронная или обычная почта). Клиенты в основном стремятся использовать наименее дорогостоящие каналы общения с банками – Интернет и электронную почту. В то же время предоставляющие услуги private banking финансовые учреждения прилагают усилия к тому, чтобы придать вид максимальной персонализации в работе с клиентом, вывести отношения с ним за рамки простого консультирования.

Цикл работы банка с клиентом категории IPI, IPA или IPMA включает в себя следующие этапы: привлечение клиента, планирование и реализация совместно разработанных планов инвестирования, «ведение» клиента с целью обеспечения его максимальной лояльности и, наконец, передача приобретенного за время банковского обслуживания имущества клиенту или его наследникам. 

На первом этапе важнейшее значение приобретают выработка широкого комплексного подхода к работе с клиентом; разработка механизмов контроля над всеми предоставляющимися возможностями инвестирования, своевременного выявления возможных изменений; структурирование сбора информации, необходимой для формулирования коммерческого предложения; учет и анализ причин появления возможно упущенных клиентов с целью выявления неиспользованных возможностей в работе банка.

На втором этапе особенно важны: всесторонняя информация о состоянии клиента, основанная на рыночных оценках; возможность представления данной информации в соответствии с нормативами банковского учреждения; быстрота и четкость выполнения указаний клиента с использованием специально выделенного менеджера или специалиста по связи; наличие персонализированного интернет-портала согласно порядку работы с данной категорией клиентов; оперативный пересмотр структуры портфеля в соответствии с согласованными с клиентом критериями.

На третьем этапе работы с клиентом возрастает роль максимально тесного взаимодействия с клиентом; обеспечения его удовлетворенности предоставляемыми услугами и его «закрепления» за банком; обеспечение роста объемов сотрудничества с вовлечением в сферу работы банка все больших объемов капиталов клиента; создание потенциальных новых сфер взаимодействия. 

На четвертом этапе особенно важно подготовить план возможного дальнейшего использования имущества в тесном сотрудничестве с клиентом. При выборе формы передачи имущества следует не только учитывать все разнообразие инвестиционных продуктов, которые предлагает рынок, но и особенности налогового режима, которые могут затронуть интересы самого клиента или его наследников. В этой связи открываются возможности для создания в банках специальных подразделений, которые займутся анализом и выработкой лучшей стратегии передачи имущества, обеспечения ему максимально благоприятной налоговой эффективности. Важнейшим принципом этого этапа взаимодействия с клиентом должен стать лозунг: «В конце работы всегда действуй, как в ее начале, и успех будет обеспечен».

Автор реферата – Жилина И. Ю.,
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БАНКОВСКИЕ ПРОДУКТЫ: психология и ценообразование
Wüebker G., Engelke J., Koderisch M. Customer Price Awareness: Psychology & Pricing. – 

Simon–Kucher & Partners, 2008. – Mode of access: http://www.simon-kucher.com/eng04/local_whitepapers/whp_psychology_pricing.pdf

Знание и восприятие цены потребителями часто определяет силу воздействия ценовых изменений на выручку от продаж банковских продуктов и услуг. Это обстоятельство обусловливает растущую роль в обеспечении коммерческого успеха маркетинговых информационных мероприятий и качества информации о ценах на банковские продукты и услуги, в частности, о текущих процентных ставках и платежах. 

Чем меньше сведений о ценах на финансовые продукты имеют банковские клиенты, тем сильнее влияние на них имиджа цены. Как показывает исследование экспертов компании Simon–Kucher & Partners, занимающейся консалтингом и аналитическими исследованиями, если при разработке банковских продуктов и услуг учитывается данный психологический эффект, то удается увеличить доходы от продаж.

Реакция потребителей на цену в значительной мере зависит от того, как они ее воспринимают и оценивают. Поэтому ключевое знание, которым должны обладать менеджеры по ценам, – это знание того, как потребители воспринимают различные ценовые компоненты, в том числе плату за такие услуги, как ведение счета, обслуживание дебетовых карт, снятие денег через банкоматы, обработка запросов, начисление процентов по кредиту и т.д. Какому из компонентов потребители сейчас уделяют наибольшее внимание? По каким компонентам следует предоставлять скидки, а по каким нет? Ответы на эти вопросы имеют серьезные последствия для маркетинга и динамики доходов.

Большинство банков уже начали активно заниматься совершенствованием своих продуктов и ценовой структуры. Одна из наиболее примечательных тенденций – замена множества отдельных продуктов и соответственно крайне сложной ценовой структуры на пакеты продуктов, что существенно уменьшает число ценовых предложений. По-видимому, сфера финансовых услуг в вопросах ценообразования следует по пути, недавно пройденному автомобильной промышленностью (где стали предлагать пакеты опций) и телекоммуникационной отраслью (где широко применяются гибкие тарифы на услуги связи). 

Менеджмент цен сильно различается в отдельных банках: одни экспериментируют со снижением цены (например, минимальным снижением до нечетной цифры – 9,99 евро), руководствуясь опытом производителей потребительских товаров, другие придерживаются консервативной позиции. Одновременно возрастает значение рекламирования цен на финансовые услуги. Одни банки, например, прямо информируют клиентов о привлекательности своих процентных ставок по гибким сберегательным счетам, создавая себе тем самым психологический образ как ценовых лидеров, другие предлагают клиентам освобождение от платы за обслуживание текущего счета, позиционируя себя под слоганом «Просто и надежно».

Различные аспекты ценовой психологии и соответствующей политики суммируются следующим образом.

Знание цены: насколько хорошо потребители осведомлены о ценах? Установленный факт – знание цен среди клиентов банков очень низкое. Руководители многих банков переоценивают его уровень и полагают, что хорошо разбираются в данном вопросе. Это приводит к неправильным ценовым и маркетинговым решениям.

Многочисленные исследования подтверждают, что часто чрезмерная широта ассортимента банковских продуктов мешает потребителям запомнить цены на отдельные продукты. В ходе проведенного в 2006 г. опроса 602 банковских клиентов выяснилось, что 65% респондентов ничего не знают о цене самого стандартного банковского продукта – ежемесячной плате за обслуживание банковского счета. Из общего количества респондентов, указавших, что они знают цену этого продукта, лишь 16% назвали ее правильно, в то время как большинство клиентов (69%) занизили значение цены, а остальные (15%) – завысили цену. В целом из общего количества опрошенных лишь 5,6% знали правильную цену. 

Точно так же вопросы по другим ценовым компонентам (проценты по депозиту или сбор за открытие депозита клиента) выявили, что клиенты либо ничего не знают о ценах, либо недооценивают их величину (см. таблицу 1).

Таблица 1

Осведомленность респондентов о ценах на отдельные банковские продукты

	Банковские продукты
	Доля респондентов, полагающих, что они знают цену, %
	Доля респондентов, которые действительно знают цену, %

	Сбор за открытие счета
	31
	5

	Чековый счет
	35
	6

	Процентные ставки по депозитам
	41
	11

	Дебетовые карты
	51
	13

	Кредитные карты
	56
	15


Низкий уровень осведомленности клиентов о ценах обусловливает необходимость следующих ценовых стратегий:

– банки, проводящие агрессивную ценовую стратегию и концентрирующие внимание на завоевании клиентов, должны всячески подчеркивать ценовые преимущества своих продуктов в сравнении с продуктами конкурентов и информировать об этом потребителей;

– напротив, банки, проводящие оборонительную ценовую стратегию, должны извлекать выгоду из недостаточной осведомленности своих клиентов о ценах.

Банки должны проводить систематический анализ цен, чтобы установить, в какой степени их можно повысить и как это скажется на прибыли. Кроме того, следует использовать тактику снижения некоторых самых очевидных для клиентов цен, чтобы сделать соответствующие продукты более привлекательными.

Имидж цены: создание позитивного имиджа цены. Большинство банков недооценивают значение имиджа цены. Однако потребители придают ему большое значение, когда недостаточно осведомлены о ценах.

Потребители, не знающие цены, часто основывают свои решения о том, стоит ли им сменить провайдера финансовых услуг или нет, на своей интерпретации банковской цены или на имидже этой цены. Понятие «имидж цены» означает то, как потребители (или потенциальные клиенты) воспринимают цены на конкретный продукт. Существуют две конкурирующие гипотезы относительно создания имиджа цены розничных банковских услуг:

1. Имидж цены определяется восприятием потребителями ограниченного круга продуктов, в том числе ключевых продуктов, специальных предложений или продуктов, продвигаемых маркетинговыми средствами.

2. Имидж цены формируется исходя их представлений потребителей о продуктах, которые важны для них, и об уровне потребления таких продуктов. Поэтому имидж цены заключает в себе большое количество разных продуктов.

Для любого банка имидж цены, которая воспринимается клиентами как «соответствующая ценности продукта» и «справедливая», создает конкурентное преимущество. Если имидж цены, например, в значительной мере обусловлен выгодностью для клиентов открытия текущего счета в банке и в течение многих лет поддерживался привлекательной процентной ставкой, то даже снижение последней (скажем, с 3% до 2,5%) не окажет сильного негативного влияния на имидж цены. 

Основная задача менеджеров крупных национальных и иностранных банков часто состоит в улучшении ценового имиджа их продуктов. Если исходить из того, что имидж цены является следствием восприятия потребителями ограниченного круга продуктов (гипотеза 1), то для крупных банков рекомендуется стратегия селективного снижения цен на отдельные банковские продукты. Эта стратегия предполагает выделение с помощью маркетинговых инструментов дисконтируемых продуктов с тем, чтобы клиенты могли лучшим образом ознакомиться с ними.

Восприятие цены: как потребители понимают ценовую информацию? Ценообразование банков складывается из множества компонентов, которые трудно отслеживать как потребителям, так и банковским консультантам. Однако, когда удается квалифицированно скомбинировать указанные компоненты, можно получить цены на индивидуальные продукты и услуги, привлекательные для клиентов и одновременно выгодные для банка.

Термин «восприятие цены» означает психологическое признание (одобрение) и усвоение ценовой информации потребителями. Как указывалось выше, ассортимент предлагаемых банками продуктов может быть очень широким, а перечень цен часто включает более 350 позиций. Сложность задачи, стоящей перед потребителями, – выбрать наиболее подходящий и выгодный вариант – возрастает по мере расширения предложений о приобретении продуктов и услуг в пакете (в комбинации). Например, крупный банк предлагает на выбор четыре варианта текущего счета, отличающиеся ценовыми компонентами и условиями обслуживания. Неудивительно, что банки остаются в неведении относительно влияния информации о разных ценовых компонентах на восприятие потребителями цены, их суждения о цене и готовность платить, а также относительно восприятия потребителями цен на пакеты продуктов. 

Ценовые пороги. Банки, как правило, игнорируют пороговые величины цен. О релевантности ценовых порогов и их влиянии на решения клиентов банки практически ничего не знают. Вместе с тем осознание данного пробела в банковском сообществе растет. 

Установлено, что ценовые пороги существуют в сфере финансовых услуг, как и в других отраслях экономики. Под ценовым порогом подразумевается такой уровень цены («ценовая точка» – price point), превышение которого оказывает существенное негативное влияние на доходы. Феномен «ценовых точек» получил всеобщее признание, однако до недавнего времени не учитывался в сфере банковских и финансовых услуг. В последнее время ситуация начала меняться, и в менеджменте и стратегии банков ценовые пороги стали играть более важную роль. Об этом свидетельствует, в частности, тот факт, что розничные банки все шире применяют скидки (price breaks) к ценам, выраженным круглыми числами. Как показали исследования, вероятность существования ценового порога выше у продуктов, которые пользуются высоким спросом и которые потребители могут легко найти у большого числа банков. 

Чтобы разработать наиболее адекватную ценовую структуру (с точки зрения скидок), провайдерам крайне важно знать, какой из продуктов, включенных в пакет, в наибольшей степени привлекает внимание клиентов. Рассмотрим конкретные примеры.

Кейс 1: Пакет услуг по текущему счету в розничном банке. Крупный банк Великобритании в ходе разработки нового пакета услуг по текущему счету проанализировал восприятие клиентами выгод от разных цен и продуктов (таких как сбор за открытие счета, процентные ставки, банковские комиссии). Результаты опроса, обработанные на компьютере, показали, что восприятие цены коррелирует с высокой ценовой эластичностью различных компонентов пакета. Анализ чувствительности к цене свидетельствует, что потребители воспринимают как низкие банковские штрафы и процентные ставки при неразрешенных овердрафтах, а потому банк увеличил стоимость этих компонентов. Одновременно процентные ставки при разрешенных овердрафтах банк снизил, так как этот компонент поддерживался маркетинговыми средствами и потребители были хорошо осведомлены о нем. Такая ценовая дифференциация, основанная на изучении восприятия цен клиентами, позволила банку увеличить годовую прибыль примерно на 10 млн евро.

Кейс 2: Восприятие цены в инвестиционной компании. Новое предложение компании включает четыре ценовых компонента: «нагрузка на начало» (разовый комиссионный сбор, взимаемый при продаже инвестору акций инвестиционного фонда) в размере 5%, плата за управление – 0,5% в год, плата за обслуживание счета – 350 евро в год и комиссия за изъятие (разовый комиссионный сбор, который инвестор платит при изъятии денег) – 5%. Чтобы узнать, как клиенты воспринимают цену этих компонентов и оценивают важность каждого из них, был проведен совместный анализ (conjoint analysis), в ходе которого рассматривались отклонения цен на отдельные компоненты в диапазоне ±25%. Структура затрат в восприятии клиентов была сопоставлена с реальной структурой затрат при общем инвестиционном фонде 100 тыс. евро в течение пяти лет (см таблицу 2).

Таблица 2

Структура затрат клиента компании по управлению активами (%)

	Ценовые компоненты
	В действительности
	В восприятии клиентов

	«Нагрузка на начало» – 5%
	24,7
	42,5

	Плата за управление – 0,5% в год 
	37,0
	21,3

	Плата за обслуживание счета – 350 евро в год
	8,6
	5,2

	Комиссия за изъятие – 5%
	29,6
	31,0


Как видно из таблицы 2, потребители придают сравнительно большее значение комиссионным сборам за первоначальное вложение средств и их изъятие (1 и 4 компоненты) и, напротив, недооценивают плату за управление. При таком восприятии цен рекомендуется снижать цену тех компонентов, которые представляются потребителям особенно важными и одновременно активизировать маркетинговые мероприятия, направленные на информирование потребителей и разъяснение значимости недооцениваемых ими компонентов. Все это позволит создать позитивный образ всего пакета услуг.

Кейс 3: Новая модель ценообразования для сферы консультационных услуг по операциям на фондовом рынке. Часто при слиянии компаний возникает необходимость в разработке модели ценообразования, совместимой с моделями, применявшимися в компаниях до объединения. Допустим, произошло слияние двух банков – один специализируется на розничных операциях с ценными бумагами, а другой – на сделках с ценными бумагами по поручению частных клиентов. Интеграция должна пройти без потерь прибыли и с учетом интересов клиентов. В данном случае может быть использована модель ценообразования, применяемая компаниями мобильной связи и включающая три тарифа, в том числе два противостоящих друг другу тарифа: А – высокая плата за операции и низкая процентная ставка (комиссионное вознаграждение) и С – низкая плата за операции и высокая процентная ставка, а также тариф В, предусматривающий твердое комиссионное вознаграждение. Каждый клиент сможет выбрать тариф, который соответствует его целям. Потребители, не стремящиеся к совершению многочисленных крупных сделок, выберут тариф В, а те, кто намерен заниматься активной трейдинговой деятельностью, – тариф С. Для определения конкретных цен следует использовать методологию совместного анализа.
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В основу статьи немецких специалистов положено исследование, проведенное Boston Consulting Group на тему «Будущее розничного банкинга» (The Future of Retail Banking), в ходе которого была изучена деятельность более 100 розничных банков по всему миру за шестилетний период. 

Розничные операции стали для банков крупнейшим источником доходов: в 2006 г. они обеспечили 57% банковских доходов, из них более 50% доходов были получены от кредитных сделок. На зрелых рынках США, Западной Европы и Японии эти доходы составили более 70% от общих доходов.

Из множества наблюдаемых глобальных тенденций наибольшее воздействие на размеры и распределение доходов оказывают четыре взаимозависимые тенденции развития:

Дальнейшее дерегулирование и открытие рынков во всем мире. Дерегулирование важных иностранных рынков происходит гораздо медленнее, чем хотелось бы банкам, однако Китай и страны Среднего Востока должны будут, в соответствии с требованиями ВТО, шире открыть свои рынки. Тенденция к снижению регулирующих ограничений привела за последние десять лет к серьезному обострению конкуренции, и этот процесс продолжится, поскольку банки ищут новые источники доходов, чтобы обеспечить своим акционерам рост доходов выше среднего по банковской сфере.

Обострение конкуренции. Численность и разнородность новых и существующих конкурентов, а также их агрессивное настроение будут влиять на уровень цен. Особенно это актуально для Германии, где старые и новые конкуренты предлагают льготные условия для высокодоходных продуктов и привлечения новых клиентов. Со временем это будет все чаще приводить со стороны уже действующих конкурентов также к защитным действиям с использованием цен, в результате чего доходная маржа на всех рынках будет постепенно снижаться. 

Постоянный рост использования Интернета и онлайновой банковской деятельности. Хотя филиалам банков и в будущем отводится решающая роль в системе сбыта банковских продуктов и обслуживания клиентов, требующих консультаций, частота их использования населением будет снижаться. Это касается не только информации и трансакций, но, в среднесрочном плане, и покупки финансовых продуктов. Уже сейчас многие немецкие клиенты планируют увеличение покупки определенных продуктов в режиме онлайн. Включение в розничные банковские операции (РБО) молодого поколения, выросшего с Интернетом, ускорит этот процесс.

Наиболее сильно выражена готовность к покупкам продуктов в инвестиционных фондах, а также различных ценных бумаг, более чем на 15% которых уже сейчас покупаются в режиме онлайн. Все больше таким же образом будут предоставляться потребительские кредиты и финансироваться строительство. Хотя этот канал сбыта предлагается всеми конкурентами, гораздо чаще его используют прямые и онлайновые банки. Оснащенные эффективными процессами и привлекательными услугами, эти конкуренты приобретают миллионы клиентов, сильно снижая доходную маржу в банковской системе и уровень расходов.

Растущая прозрачность цен. одной из причин падения доходной маржи являются клиенты, требующие большей прозрачности цен и качества предлагаемых продуктов и услуг. Старение населения способствует приобретению клиентами опыта в области финансовых услуг. Тенденция к расширению перечня продуктов и услуг в обслуживании клиентов будет усиливаться.

Таков базисный сценарий, который в различных вариантах может оказаться для банков более или менее благоприятным. Кроме того, существует сценарий, который кажется маловероятным, но развитие которого может привести к ощутимым структурным изменениям. Так, новые конкуренты в сфере РБО, в частности, онлайн-фирмы, обладающие известной торговой маркой и большой базой клиентов, могут попытаться предлагать финансовые услуги через открытые платформы в Интернете. 

Обострение конкуренции ведет к усилению давления на доходную маржу в сфере РБО, что, в свою очередь, оказывает давление на уровень издержек и структуру отрасли. За последние десять лет во многих странах маржа в банковской системе снизилась. Наиболее выраженным было снижение в Великобритании, Испании и Германии, где в 1995–2006 гг. оно составило более 10%. Хотя эта тенденция связана с изменением уровня процентных ставок в отдельных странах, она приводится в движение усилением конкуренции и созданием новых продуманных деловых моделей.

Между тем новые конкуренты обладают деловыми моделями, которые позволяют им на базе преимуществ в области издержек длительное время предлагать свои услуги по более низким ценам. Следствием перехода к новой деловой модели и обострения конкуренции является снижение роста доходов. До 2010 г. доходы от РБО должны были вырасти почти до 81 млрд евро, но из-за продолжительного снижения маржи доходы уменьшаются. Если рост расходов будет продолжаться темпами пяти последних лет, это приведет к значительному ухудшению результатов. Розничные банки должны пересмотреть планируемый рост, который был определен на базе позитивного развития последних трех-пяти лет, и соответственно находить новые эффективные рычаги для сохранения достигнутых в прошлом доходов и результатов, хотя со временем делать это будет все труднее.

В основном банки ориентируются на положительные результаты последних пяти лет, когда среднегодовые темпы роста доходов составляли почти 9%. Благодаря контролируемому росту расходов (приблизительно на 5% в год) коэффициент «издержки/прибыль» (Cost Income Ratio, CIR) снизился с почти 65% до 57%, а доходы на собственный капитал выросли с 24% до 27%. Такое развитие привело к тому, что ряд розничных банков не использовали CIR в 59% и превысили норму роста доходов в 10%. Оба этих показателя являются важными индикаторами успеха розничных банков, тем более что сравнение доходов на собственный капитал менее достоверно из-за отсутствия точных данных или их расхождения. В целом, по сравнению с предыдущими периодами, можно отметить тенденцию к переходу от фокусирования на управлении достижениями к использованию новых деловых моделей.

Успех обещают следующие пять моделей банков: 

· Банки – экспансионисты достигают роста выше среднего, сочетая органический рост и приобретения. Многие из них делают каждый год два или три успешных приобретения и достигают очень высокой прибыльности.

· Местные чемпионы – банки, которые в течение многих лет умело извлекают высокие прибыли на отечественных рынках. Как правило, они квалифицированно используют классические возможности РБО, такие как высокий уровень сервиса и культуры продаж, повышенная готовность к рискам.

· Ориентированные на розницу банки–агрессоры: эта деловая модель пять лет назад не существовала и не считалась выигрышной. Она характеризуется направленностью на розничный сегмент и действием под лозунгом «Наступление и увеличение доли на рынке». Наступление осуществляется в основном с помощью цен на один или несколько привлекательных продуктов, например, на финансирование строительства или вклады под высокие проценты.

· Прямые банки – эта группа достигла наибольшего роста при значительном улучшении CIR. При этом на первом месте оказалась группа ING Direct по спектру предлагаемых продуктов. Другими успешными инвесторами этой группы являются Discount Broker, Tesco Direct и Royal Bank of Scotland.

· Банки, специализирующиеся на предоставлении потребительских кредитов, а также на обслуживании определенных групп клиентов.

Учитывая разнообразные вызовы и возможности, а также обострение конкуренции, многие розничные банки действуют в нескольких направлениях:

Более жесткое позиционирование деловой модели. Успех активных конкурентов показал, что все они будут еще более четко позиционировать себя в торговле снижением цен или расширением видов продуктов и услуг, при этом им придется выстраивать деловые модели для минимизации оттока клиентов. Есть признаки того, что большинство банков предпочитает двигаться в направлении расширения. Банки, ориентирующиеся на экспансию, должны быть очень хорошо позиционированы в сегменте качества и уметь быстро добиться его повышения. Они должны отлично знать клиентов и уметь выдвигать специфические предложения для определенного сегмента клиентов. Для этого нужны хорошо развитые консультационные возможности, базирующиеся на отточенных инструментах финансового планирования и компетентных сотрудниках. 

Использование преимуществ, связанных с использованием хорошо продуманных процессов. Как показывает международный опыт, именно в сфере РБО наблюдаются большие различия в уровне результатов и эффективности, обусловленные недостаточной прозрачностью деятельности банков. Эти различия проявляются, например, тогда, когда приходится принимать решение о привлечении внешних ресурсов. Наиболее успешные банки разделили свою деятельность на множество отдельных операций, в результате чего они получают своевременную информацию о необходимых ресурсах и возникающих расходах. Эти банки внимательно наблюдают за показателями производительности, чтобы постоянно совершенствовать процессы и повышать их эффективность. Повышение эффективности расходов с помощью индустриализации и введения продуманных процессов будет иметь значение и в будущем из-за сохраняющегося давления маржи. Чтобы постоянно удерживать или даже улучшать коэффициент CIR, нужно оптимизировать расходы, что можно сделать с помощью трех рычагов: 

- повышения эффективности внутренних процессов; 

- использования эффекта на основе внутренней консолидации или синергии слияний; 

- реализация внешних эффектов масштаба через аутсорсинг и офшоринг.

Расширение присутствия на быстро растущих рынках. В целом рост доходов в развивающихся странах на базе упомянутых выше факторов происходит медленно. Чтобы реализовать ожидания роста на рынках ссудных капиталов, банки должны опираться на региональные полюсы роста. При этом решающим фактором успеха является уверенное вступление на рынок. Желающие занять выгодные позиции в ближайшие пять–десять лет должны будут решить следующие задачи:

· четкое определение позиционирования и перспектив развития;

·  усиление позиции в развитии прямой и онлайновой банковской деятельности за счет использования необходимых инструментов для приобретения и удержания клиентов;

· создание новых финансовых услуг;

· широкое использование новых продуманных процессов и их последовательная индустриализация (использование электронной технологии), чтобы повышать эффективность расходов и предлагать квалифицированное обслуживание клиентов;

· осуществление экспансии на растущих рынках. 
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 «Для привлечения клиентов банк должен делать им наилучшие предложения» – это правило действует и при привлечении состоятельных клиентов, которым предлагаются услуги по управлению их имуществом. Ключевым фактором достижения успеха банка в этой деятельности является наличие в его штате высококвалифицированных сотрудников.

В настоящее время банки сталкиваются с двумя критическими вызовами: c необходимостью продавать больше услуг уже имеющимся клиентам и эффективно привлекать новых клиентов, особенно в сфере управления имуществом состоятельных клиентов. Многие исследования рынка последних лет подтверждают, что новые клиенты являются важнейшим источником роста доходов, опережая более полное использование потенциала существующей клиентуры. Привлечение клиентов является первой фазой цикла, состоящего из трех следующих этапов:

· Этап идентификации потенциальных клиентов, вплоть до установления первых контактов с ними. Исходным пунктом идентификации является определение профиля целевого клиента. Учитывая высокие издержки привлечения клиентов, особое внимание следует уделить созданию надежного портфеля адресных данных.

· Этап подготовки и налаживания непосредственных контактов с потенциальными клиентами, в ходе которых закладываются основы доверительных отношений между новыми клиентами и обслуживающими их сотрудниками банка. 

· Этап закрепления отношений с клиентом и составления договора, в котором фиксируются цели и детали деловых связей.

Важнейшую роль играет получение необходимой информации о потенциальных клиентах. Чем более надежен источник информации, тем более целенаправленным может быть привлечение клиентов. С этой точки зрения наиболее подходящими источниками информации являются внутренние сети банков (отделения, филиалы, подразделения и т. д.), рекомендации имеющихся клиентов, посредники, службы маркетинга, сотрудники, внешнее окружение. Важны также систематические контакты в корпоративной и банковской среде, в том числе с держателями ценных бумаг и управляющими крупными состояниями. 

Одним из самых эффективных способов привлечения новых клиентов являются рекомендации «старых» клиентов, вызывающие у их знакомых наибольшее доверие. Однако следует отметить, что финансовые продукты распространяются по рекомендациям гораздо медленнее, чем продукты других отраслей. Распространенное выражение «о деньгах не говорят» сдерживает обмен мнениями на финансовые темы. Кроме того, рекомендующий рискует, поскольку непрофессиональное обслуживание и неудовлетворительные результаты, с которыми могут столкнуться привлеченные им клиенты, могут повлиять на отношения между ним и тем, кому он давал рекомендации. 

В установлении и развитии контактов между консультантами и потенциальными клиентами важную роль играют мероприятия, организуемые самими клиентами. Непринужденная атмосфера в сочетании с интересными темами облегчает возможность контактов с консультантами. В то же время официальные мероприятия все больше теряют свое значение. Воздействие традиционной рекламы для привлечения клиентов тоже оценивается невысоко. Для идентификации клиентов может использоваться информация СМИ, в том числе ежедневной местной прессы. 

При выборе поставщиков услуг, связанных с управлением имуществом, клиенты учитывают не только компетентность консультантов и качество услуг, но и такие факторы, как имидж и репутация банка. 

Компетентность сотрудников проявляется в работе с клиентами в социальной и профессиональной областях. Уровень компетентности определяется способностью установить доверительный контакт с клиентом, внушить ему оптимизм и поддержать в нем чувство собственного достоинства. Социальная компетентность предполагает способность к взаимодействию с людьми и коммуникативность, приветливость, гибкость, чувство команды. Под профессиональной компетентностью понимается знание продуктов, рынка и клиентов, а также особенностей управления активами по поручению клиентов.

Наряду с этими базисными компетенциями для успешного привлечения клиентов в соответствующую группу должны быть включены специалисты, обладающие следующими качествами: 

Инициативность, то есть высокая способность и готовность к контактам с нужными клиентами и к созданию атмосферы доверия, а также умение правильно реагировать на отказы, возражения и недостаточный интерес.

Компетентность в области презентаций, необходимая для убеждения потенциальных клиентов при представлении банка и предлагаемых услуг. При этом опыт прежних деловых отношений не может быть использован. 

Настойчивость: переговоры с выгодными клиентами могут длиться в течение года и более. В этот период консультант должен постоянно поддерживать контакты и расширять базу доверия, что требует большого терпения.

Способность к успешному завершению переговоров, то есть к заключению договора об оказании услуг по управлению имуществом клиента.

В деле привлечения новых клиентов функция руководства банка заключается, прежде всего, в том, чтобы ориентировать на это сотрудников, разъяснять необходимость привлечения новой клиентуры и соблюдения культуры реализации поставленной задачи. Руководство банка должно действовать как менеджер и оперативный организатор процесса привлечение клиентов, осуществлял на всех этапах этого процесса систематическую оценку и мониторинг. Важной задачей для руководства является разработка специальных показателей для каждого этапа. 

Привлекая новых клиентов, банки не должны ослаблять внимания к обслуживанию имеющихся клиентов: как показывает опыт, в среднем, чтобы компенсировать потери, связанные с уходом одного клиента, необходимо привлечь семь новых клиентов. 

Отделение немецкого банка HypoVereinsbank (HVB), занимающееся управлением имуществом, провело первое исследование отношений с состоятельными клиентами, чтобы лучше узнать эту потребительскую группу, ее пожелания, устремления и цели. Численность богатых людей в Германии растет, но, несмотря на большое значение, которое они имеют для экономики и общества, о них мало что известно. Это обусловлено укоренившимся в обществе стремлением к секретности в отношении доходов и богатства. Для получения новых данных о богатых немцах HVB провел исследование, опросив 58 человек, имеющих состояние от 1 млн до 10 млн евро.

Важнейшим результатом исследования является выявление ориентации состоятельных немцев на успех. В большинстве случаев состоятельные граждане считают своим успехом не столько достигнутое увеличение финансовых средств, сколько то, что обрести благосостояние им помогли их личные усилия. Чтобы подчеркнуть этот новый ракурс, обозначенный богатыми немцами, и не замыкаться на денежной составляющей, исследование получило название «Типология успеха».

Как выяснилось, богатые граждане стремятся ограничить общение и жить в окружении себе подобных, высоко ценят семью и узкий доверительный круг друзей, хотя далеко не всегда их интересы отличаются от интересов широкого общества. Наибольшее значение для личной жизни богатых людей имеет стабильность. Ценность постоянных доверительных отношений отражается также в образовании формальных и неформальных сетей. Состоятельные люди уделяют особое внимание эффективности и надежности в формировании личных и деловых отношений. Признаком качества считаются личные рекомендации. Богатые проводят строгие различия между тесными частными и деловыми сферами, различают отношения по степени интимности, личных связей, а также по ролям, интересам и темам.

Отношение богатых к деньгам двойственное. Ни один из опрашиваемых не считает увеличение их запасов первоочередной целью, но для всех они являются основным выражением успеха, и именно их приумножению уделяется особое внимание. Деньги обеспечивают богатым отличие от других людей, они являются объектом интереса со стороны и предприятий, и частных лиц.

Важность личных взаимоотношений отражается и на отношениях богатых с банками. В исследовании HVB анализируются пять факторов так называемой банковской пентаграммы: окружение, поведение, способности, ценности и миссия. Что касается окружения, то богатые хотели бы получать квалифицированные индивидуальные консультации в отлично оснащенных бюро. В качестве топ-клиентов с особым статусом они хотели бы иметь постоянного консультанта, который был бы «лицом» банка, легко доступным для переговоров и внимательным по отношению к требованиям клиентов. Это требует от сотрудников банка коммуникативной и социальной компетентности, тактичности, сдержанности и большого опыта.

Таким высоким требованиям должен соответствовать каждый консультант, который хотел бы успешно в течение длительного времени консультировать топ-клиентов. 44% немецких банковских менеджеров видят самый большой потенциал для роста именно в сделках с частными клиентами. Консультант должен знать и понимать своего клиента, его желания и цели. Только находя удовлетворение своих запросов, клиент будет поддерживать долгосрочные связи с банком. Именно поэтому HVB и включил результаты исследования «Типология успеха» в философию консультирования богатых, при котором должны отслеживаться тенденции рынка, учитываться меняющиеся потребности клиентов и постоянно оптимизироваться услуги.

Заботясь о росте своего благосостояния, состоятельные клиенты рассчитывают получить от обслуживающего их банка такие услуги, как: 

- общий обзор финансовой ситуации;

- накопление и расширение номенклатуры ликвидных средств;

- предоставление информация о новых возможностях и рисках на рынке;

- получение высокого дохода;

- осуществление доходных инвестиций в недвижимость;

- обеспечение сбалансированности между ликвидностью и финансированием в кратко- и среднесрочной перспективе.

Такие потребности клиентов можно правильно выявить только в ходе обстоятельных индивидуальных консультаций. Основой любых деловых отношений с состоятельными клиентами является доверие к выбранному ими банку, а доверие появляется в результате положительных результатов, достигнутых в контакте с банком. Топ-клиенты хотят получить от банка всестороннюю стратегию оптимизации их имущества, учитывающую все аспекты их благосостояния. Об этом заявили 80% респондентов HVB в июле 2007 г. Именно эта группа клиентов может использовать комбинации большого числа финансовых инструментов.

Менеджер, считающий пожелания клиентов приоритетными, должен учитывать и удовлетворять эти пожелания. Высококачественные решения дают клиентам ощущение, что для них делается «лучшее из возможного», а постоянно удовлетворенные клиенты становятся верными клиентами. Поэтому банк наделяет четкими полномочиями сотрудников, обеспечивающих управление имуществом состоятельных клиентов, требуя от них качества, высокой степени прозрачности и доступных для понимания действий. Клиент не должен думать, что консультант хочет что-то от него утаить: цены должны быть прозрачными и обоснованными, так же как и характеристика основных продуктов. Прозрачные условия и документальное подтверждение цен являются стандартом партнерских отношений с клиентами.

Фактором успеха в управлении имуществом наряду с территориальной близостью банка является наличие в нем первоклассно обученных сотрудников. Для предоставления оптимальных консультаций они должны понимать и учитывать взаимосвязи между отдельными областями, обладать способностью разрабатывать финансовую стратегию на базе общего видения жизненной ситуации и целей клиента.

Наряду с общими консультациями особое внимание в HVB уделяется разработке финансовых продуктов, адаптированных к потребностям богатых клиентов. При этом особый интерес представляют инновационные инвестиционные продукты банка. Топ-клиенты HVB могут также пользоваться бесплатным пакетом (HVB FirstPaket), включающим жиро-счет, инвестиционные продукты с привлекательными процентами, консультационные услуги по управлению имуществом, а также эксклюзивные кредитные карточки HVB (PremiumCard).

Исследование «Типология успеха» следует понимать как приглашение к разговору с клиентами, которые ищут надежные и компетентные банки, способные выполнить их ожидания. Потребность в квалифицированных и заслуживающих доверия консультациях велика и предоставляет банку большие возможности, если клиент будет постоянно в центре его внимания. Управление имуществом состоятельных клиентов HVB делает ставку на сильное региональное присутствие. В течение года число филиалов управления в Германии увеличилось с 13 до 44, при этом 90% клиентов и 400 обслуживающих их сотрудников являются местными жителями.

Автор обзора – В. И. Шабаева
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Поддержка искусства и культуры является давней традицией банков; она выражается в различных формах и все чаще становится обязательной частью деловой политики кредитных учреждений. Спонсорская деятельность оказывает положительное влияние на имидж банка, помогает привлечению клиентов, укрепляет ощущение удовлетворенности сотрудников, способствует повышению производительности их труда и облегчает набор персонала.

Деятельность банков в области культуры не ограничивается спонсорством. Банки большое внимание уделяют архитектурному облику зданий, в которых они размещаются, приглашают известных архитекторов для их проектирования. В качестве примера можно привести элегантное здание главного управления Sprada-Bank Münster. Уже в течение десятилетий такие институты, как Deutsche Bank (DB) или Bayerische Hypo- und Vereinsbank AG (HVB), собирают достойные внимания коллекции произведений искусств. В настоящее время им принадлежит соответственно более 50 тыс. и 20 тыс. экспонатов по всему миру. Собрание DB оценивается приблизительно в 150 млн евро. По имеющимся данным, 64% крупных немецких банков обладали в 2005 г. обширными собраниями, 14% - сравнительно малыми и 18% – отдельными художественными произведениями.

Многие банки предпочитают коллекционировать современное искусство, поскольку здесь повышение стоимости и выигрыш в имидже им кажется наибольшим. Наряду с некоторыми выдающимися произведениями, заслуживают внимания и произведения по умеренным ценам. Это могут быть качественные произведения еще неизвестных художников, фотографов или другие работы. Так, Deutsche Zentralbank (DZB) в течение нескольких десятилетий собрал более 5 тыс. современных фотографий, часть которых выставлена в городском музее Франкфурта-на-Майне.

Почти каждый немецкий банк украшает свои представительские помещения произведениями искусства: картинами, скульптурами, различными инсталляциями, фотографиями. Украшение деловых зданий является лишь одной из многих возможностей использования привлекательности произведений искусства в целях повышения имиджа банков. Так, HVB предоставляет их на прокат мюнхенским картинным галереям, баварским и германским национальным музеям и Египетскому государственному собранию. Многие картины и скульптуры покупались по инициативе музеев.

Помимо этого, собрания произведений искусств идеальны для выставок – начиная от малых передвижных в собственных филиалах до международных художественных выставок. По поводу 25-летнего юбилея своего собрания искусств DB устроил три выставки: новых приобретений в Пассау и Зелигенштадте, фотоискусства в Мексике и Колумбии, а также выставочной архитектуры в Токио и Сингапуре. Только там выставки собрали 65 тыс. посетителей.

Для больших собраний банки организуют собственные выставочные галереи. Мюнхенский HVB открыл свою художественную галерею в 1985 г. и с тех пор устроил 80 выставок, которые посетили более 6 млн человек. В 1997 г. была открыта выставочная галерея DB “Unter den Linden” в Берлине, привлекшая с тех пор 1,5 млн посетителей. Искусство используется для мобилизации сотрудников банков, привлечения клиентов и внимания общественности к кредитному учреждению. Так, DB в связи с юбилейными выставками 2006 г. провел две дюжины различных мероприятий с клиентами, в которых только в Германии приняли участие около 10 тыс. человек.

Учитывая малые средства, выделяемые государством для бюджетного финансирования культуры, большинство художников заинтересованы в расширении практики спонсирования искусства частными предприятиями. К тому же интересы музеев и банков могут идеально дополнять друг друга. Известными примерами является сотрудничество UBS с лондонской Tate Modern. Такие партнеры могут организовывать общие выставки, выпускать каталоги и т. д. Культурные учреждения HVB в течение почти 25 лет своего существования дали возможность 43 немецким музеям купить 82 произведения современного искусства. UBS поддерживает ART Basel и его филиал в Майами. DB спонсирует все значительные европейские ярмарки искусств. 

Художникам оказывается помощь в оплате их произведений. С конца 1920-х годов DB финансирует Villa-Romena-Preis. Культурный отдел Dresdner Bank заботится о приобретении инновационных проектов в области культуры, науки и строительства. Стимулирование юных художников и музыкантов, образовательного и изобразительного искусства банк осуществляет через Jurgen-Ponto.

Приобретение произведений искусства относится к сравнительно выгодным (требующим меньших затрат) спонсорским мероприятиям. Начиная с 1995 г. Dresdner Bank предоставляет дотации в 5 тыс. евро на дипломные работы в Высшей школе искусств и картинной галерее, в которой могли проводиться выставки. Дотируются также архитектурные произведения и фильмы. HVB, например, передал 50 тыс. евро организации, поощряющей развитие молодых немецких кинематографистов (Forderpreis Deutscher Film). Такая же сумма была передана на поощрение архитекторов и частных застройщиков, получающих заказы на реставрацию исторических архитектурных памятников. В течение двух последних десятилетий были поддержаны 126 исполнителей на общую сумму 890 тыс. евро.

Инициативы банков на рынке искусств часто существенно зависят от пристрастий отдельных личностей в руководстве финансового учреждения, что создает угрозу прекращения поддержки банка в случае обострения экономических трудностей и возможного исчезновения коллекций. Таким образом, например, исчезло крупное собрание изобразительного искусства британского Bank Natwest после принятия его на хранение банком Royal Bank of Scotland. Во избежание подобных казусов важно включать вопросы, касающиеся произведений искусства, в стратегию банка.

Расширение диапазона деятельности в области спонсирования искусств (Art Banking) может быть использовано в банковских операциях по обслуживанию состоятельных клиентов. Управление их имуществом может включать такие операции, как инвентаризация имеющихся собраний, разработка концепции собраний и консультации по покупке и продаже произведений искусства. Кроме того, банки могут оказывать помощь при реставрации, страховании и транспортировке художественных произведений. У предприятий, которым банк оказывает подобные услуги, часто возникает проблема разработки собственной концепции спонсорства: оптимальное использование имеющихся собраний и их включение в пиар-кампании, рекламная и кадровая политика, формирование и публикация каталогов, планирование и проведение культурных мероприятий. Широкая палитра такой деятельности используется только очень крупными учреждениями. Более мелкие частные банки ограничиваются, оказанием спонсорский помощи по случаю. 

Все крупные банки, включенные в состав клиентов музеев, интегрируют свои корпоративные коллекции в систему связей с другими предприятиями-обладателями коллекций. Анализ 60 сообщений на эту тему показал, что собрания произведений искусства, как правило, оказывают положительное воздействие на имидж, дизайн и культуру персонала предприятия. В регионах корпоративные собрания и связанная с ними деятельность имеют особое значение. Деятельность предприятия в области культуры может снизить расходы государства на покупку картин, устройство выставок и оформление общественных помещений. Кроме того, она может играть важную роль в воспитании детей. Как показали исследования, банковские клиенты, которые знают о культурной деятельности банка, гораздо больше доверяют ему и крепче к нему привязаны. К тому же поощрение искусства дает шанс установить отношения с потенциальными клиентскими группами, которые редко участвуют в пиар-мероприятиях.

Поддержка банками художественной и культурной деятельности оказывает положительное влияние и на сотрудников. Каждое мероприятие, которое идет на пользу сотрудникам, повышает степень их удовлетворения работой. Например, сотрудники HVB с давних пор участвуют в художественном оформлении своих рабочих мест. С ростом удовлетворенности сотрудников повышается мотивация и корпоративная идентичность. В результате снижается заболеваемость, текучесть, численность увольнений, соответственно, возрастает производительность труда.

Степень удовлетворенности работой высокомотивированных сотрудников, их интеграция и готовность работать в коллективе еще больше повышаются при наличии обязательств банков в области культуры. Особенно это важно при работе в больших банковских зданиях, которые способствуют формированию у людей чувства анонимности и взаимозаменяемости. Эстетические и эргономические улучшения рабочих мест ощутимо повышают производительность труда. Различные исследования показали, что таким образом удается экономить от 10% до 50% расходов на персонал.

Труднее поддается измерению воздействие искусства на творческий характер деятельности и образ мыслей сотрудников. Во всяком случае, переоценивать значимость интенсивных мероприятий по стимулированию в области искусства не следует. Если обычно 3–4% сотрудников интересуются искусством, то в результате соответствующих мероприятий их доля повышается лишь до 10%. 

Однозначным является воздействие отношения банка к культуре в стратегии набора сотрудников. Положительное отношение кредитного учреждения к поддержке культуры повышает привлекательность рабочих мест. При этом важную роль при подборе кандидатов на работу большое значение имеет устная пропаганда. Привлекательность работы в банке зависит не только от возможности карьерного роста, зарплаты и начальства, но в значительной степени - от окружения рабочего места. 

положительное воздействие спонсорства в области культуры признает все большее число банков и предприятий. Спонсорство укрепляет имидж банка, способствует привлечению клиентов, ведет к снижению текучести рабочей силы, повышению производительности труда. 
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ИЗУЧЕНИЕ КЛИЕНТОВ В СИСТЕМЕ УПРАВЛЕНИЯ БОГАТСТВОМ

Volz G., Reitinger W.J. Kundentypologie im Wealth Management: Die Wunsche der Wohlhabenden // Bank. – Köln, 2008. – N 2. – S. 30-34.

Отделение банка Hypovereinbank (HVP), занимающееся управлением богатством (Wealth Management), провело исследование, посвященное выявлению желаний, устремлений и целей состоятельных клиентов в Германии. 

Выражение «слово – серебро, молчание – золото» нередко относят к растущему числу состоятельных людей в Германии. Возможно, поэтому о них мало что известно, несмотря на их большое значение для национальной экономики и общества. Боязнь публичной известности, обусловленная устойчивыми клише и стереотипами, стремление к секретности и чувствительное отношение к теме доходов и личных состояний являются основной причиной скудных результатов исследований в этой области. Для получения новых сведений о богатых HVB провел активную работу с этой группой клиентов в ходе исследования под названием «Типология успеха».

Роль банка ограничивалась выбором признанных и независимых исследовательских институтов и финансовой поддержкой этой работы. Концепцию цели исследования, анализ и подведение итогов взял на себя Гейдельбергский институт социальных исследований Sinus Sociovision, который считает этот проект успешным, поскольку удалось побеседовать с опрашиваемыми об их самооценке, жизненных ценностях и деликатной теме денег. В целом 58 человек, имеющих состояние в 1–10 млн евро, сообщили свою точку зрения о роли денег и об отношении к банкам. Исследование впервые дает глубокое представление об образе жизни богатых людей. Важнейшими результатами авторы считают следующие:

Феномен успеха. Выявление ориентации на успех является главным результатом исследования. В большинстве случаев богатые ставят себе в заслугу не столько финансовые достижения и собственность, а скорее, личный успех, который позволил им добиться благосостояния. Чтобы подчеркнуть эту новую, не связанную с богатством, перспективу и освободиться от клише чистой зависимости от денег, для исследования было выбрано название «Типология успеха». Богатые стремятся отгородиться от остального общества и проводить свою жизнь среди себе подобных. Приверженцы этого подхода «между нами» (entre-nous) придают большое значение семье и тесному кругу заслуживающих доверия друзей. Вместе с тем проблемы, которые приходится решать состоятельным людям, далеко не всегда отличаются от проблем других слоев общества. И хотя для богатых характерен космополитизм, для тех и других Германия является родиной, площадкой, на которой они укоренились, хотя и,возможно, в разной степени.

Система ценностей. Тема постоянства и настойчивости имеет огромное значение в личной жизни. Постоянство является для богатых людей позицией, которая сопровождается ответственными и доверительными отношениями. Ценность постоянных доверительных отношений отражается в развитии формальных и неформальных сетей. Состоятельные лица особенно дорожат эффективностью и надежностью личных и деловых связей. Личные рекомендации являются признаком качества. К тому же богатые проводят четкую границу между тесными личными и деловыми сферами и очень сдержанны и осторожны с их пересечениями. Поэтому они дифференцируют отношения и контакты по степени близости, личным связям, а также по ролям, интересам и темам, которые предъявляются и обсуждаются.

Роль денег. Отношение к деньгам двоякое и отличается кажущимися противоречиями: почти никто из опрошенных не считал это первоочередной проблемой, но все считают деньги главным выражением успеха и стремятся к приумножению личных капиталов. Деньги являются причиной больших различий между людьми, в частности, состоятельные люди являются объектом значительно большего интереса для предприятий и других субъектов.

Личные отношения имеют для состоятельных лиц важнейшее значение. Это касается и их отношений с банками. В ходе исследования анализировались пять отдельных факторов, так называемая «банковская пентаграмма»: окружение, поведение (образ действий), способности, ценности и миссия. Именно в отношении окружения богатые люди особенно требовательны, они хотят получать качественные индивидуальные консультации в хорошо оснащенных современных офисных помещениях.

Точно так же состоятельные люди хотят, чтобы их обслуживали как топ-клиентов, обладающих особым статусом, по-возможности, одним и тем же консультантом, с которым сложились доверительные отношения и который является «лицом» банка. Многие ожидания состоятельных клиентов, касающиеся банка, относятся и к консультанту. Предъявляемые к нему требования высоки: он должен быть легко доступен в качестве партнера по переговорам и активно отслеживать желания своих клиентов. Для этого консультант должен обладать такими качествами, как коммуникативная и социальная компетенция, отзывчивость, сдержанность, серьезность и большой опыт.

Такие высокие требования должен предъявлять к себе каждый сотрудник банка, который хотел бы успешно и в течение длительного времени обслуживать топ-клиентов. 44% банковских менеджеров видят большой потенциал роста в грядущие годы в сделках с частными клиентами, и особенно в области консультаций. И только тот, кто понимает, в чем заинтересованы богатые и какие отношения они хотели бы иметь с банками, имеет хорошие шансы удовлетворить этих клиентов. Советник должен знать и понимать своего клиента, его желания и цели. Только в этом случае можно надолго привязать клиента к банку.

Именно поэтому HVB включает результаты проведенного исследования в философию консультационной деятельности. Задача должна сводиться к тому, чтобы учитывать меняющиеся потребности клиентов и постоянно оптимизировать свои услуги и обслуживание. Примером деловой модели HVB по управлению богатством является консультационный проект. Если речь идет о благосостоянии, то состоятельные частные инвесторы думают не только о своих депозитах и сберегательных вкладах. Они хотят иметь полные решения по реализации своих финансовых целей и пожеланий, как-то:

- иметь общий обзор финансовой обстановки;

- обеспечивать расширение ликвидности; 

- получать информацию о шансах и рисках на рынке;

- получать хорошие доходы по операциям с ценными бумагами;

- делать прибыльные инвестиции в недвижимость;

- рассчитывать на внимательное отношение к возможным рискам;

- быть уверенными в обеспечении уравновешенного положения с ликвидностью и финансами в кратко- и среднесрочной перспективе.

Такие ключевые потребности могут реализоваться только с помощью подробных индивидуальных консультаций. Это является дифференцированным фактором конкуренции для каждого оферента услуг по управлению богатством. Основой для любых деловых отношений с состоятельными клиентами является доверие к выбранному банку, которое является следствием положительных результатов предыдущих контактов с банком.

Топ-клиенты хотели бы иметь соответствующую цельную стратегию по оптимизации их ситуации, учитывающую все аспекты их благосостояния. 80% клиентов сообщили об этом при опросе HVB. Именно эта группа клиентов обладает большим числом возможностей комбинирования финансовых инструментов.

Управляющий богатством менеджер, в центре внимания которого находятся пожелания клиентов, должен с помощью активных консультаций учитывать все потребности клиента и решать возникающие проблемы. Высококачественные индивидуальные решения, учитывающие постоянно обновляющуюся общую картину, создают у клиентов впечатление, что для них делается все возможное. Клиент удовлетворен, а довольные клиенты являются верными клиентами.

С учетом этого HVB формулирует для управления богатством четкие рекомендации. К основным компетенциям относятся высокая степень прозрачности и последовательность действий. У клиентов ни в коем случае не должно создаваться впечатление, что советник хочет что-то от них утаить, цены тоже должны быть абсолютно прозрачными. Прозрачность условий и открытость цен являются в настоящее время стандартом партнерских отношений.

Четкие принципы консультационной деятельности должны способствовать реализации обещаний. При этом фактором успеха управления богатством, наряду с региональной близостью, являются первоклассные образованные сотрудники. Для предоставления оптимальной консультации нужно не только скрупулезно учитывать все важные потребности клиентов, но и понимать взаимосвязи между отдельными областями. Поэтому обязательно нужна общая финансовая стратегия на базе знания актуальной жизненной ситуации и целей клиентов.

Создавая высокие стандарты качества, HVB заботится об общей концепции обслуживания на всех участках. Это проявляется в так называемой «Конституции управления богатством HVB» (HVB Wealth Management Verfassung). Суть конституции – десять предложений с указанием конкретных действий для получения оптимальных результатов в области удовлетворения потребностей клиентов, качества продуктов и услуг. Стандартизированные вспомогательные средства, общие презентации, четко определенные полномочия специалистов и минимум документации, касающейся клиентов –лишь несколько факторов успеха консультаций.

Для оценки общей финансовой ситуации и целей клиентов и выработки оптимальных предложений по инвестициям были разработаны предложения по предоставлению консультаций. Систематические консультации необходимы, поскольку со временем меняются не только потребности и запросы клиентов, но и рамочные условия, поэтому необходимо соответствующее приспособление портфеля продуктов и услуг.

Наряду с полноценными консультациями, в центре внимания сотрудников банка находятся продукты для клиентов с очень большими состояниями. Адаптированные собственные решения и внешние продукты дают оптимальную комбинацию. При этом инновационные инвестиционные продукты банка вызывают большой интерес и за его пределами. Топ-клиенты HVB могут использовать бесплатный пакет HVB First Paket, который содержит жиросчет, инвестиционный продукт с привлекательными процентами для новых денег, обширные консультационные услуги по управлению богатством, а также эксклюзивные кредитные карты HVB PremiumCard.

Результаты исследования «Типология успеха» не следует понимать как «документ для башни из слоновой кости», это, скорее, приглашение к разговору с клиентами, которые ищут надежные и компетентные банки для управления богатством, способные оправдать их ожидания. Потребность в квалифицированных и заслуживающих доверия консультациях возрастает, поэтому здесь появляется возможность выделиться на фоне конкурентов.

Автор реферата – В. И. Шабаева
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В статье немецкого журнала Bank рассматривается новая форма банковских услуг - консультаций, оплачиваемых на гонорарной основе.

В немецкой банковской сфере появилась и может утвердиться новая форма обслуживания клиентов – предоставление консультационных услуг, оплачиваемых в форме гонорара вместо косвенной оплаты, традиционно включаемой в стоимость банковского продукта. Введением новой услуги банки стремятся привлечь новых клиентов и укрепить свое положение на рынке. Концепция «консультация за вознаграждение» находит все большее применение, прежде всего, в отраслях с состоятельной клиентурой. Особым фактором успеха новой услуги являются подробное изучение потребностей клиента и привлечение консультантов, обладающих экспертными знаниями. 

До последнего времени при банковском консультировании клиенты в Германии не платили непосредственно за консультации. Банки и сберкассы получали плату за предоставление этих услуг косвенно, в составе общих тарифов за сделки или регулярного вознаграждения за управление капиталами клиентов. Теперь, благодаря Директиве Комиссии о рынке ценных бумаг (MiFID), клиенты могут более детально изучать структуру расходов при инвестировании их средств и соответственно лучше видеть различия между предлагаемыми банковскими продуктами. Но с ростом многообразия финансовых продуктов, предлагаемых на современном рынке капиталов, инвесторам все сложнее находить правильные решения для капиталовложений. И здесь банки могут предложить свои компетентные консультации. 
Для получения дополнительного дохода от финансовых услуг ряд кредитных учреждений предлагает клиентам возможность выплачивать банковским консультантам за предоставляемые консультации отдельно оговариваемый гонорар. По этому пути пошли некоторые крупные финансовые учреждения, и отдельные из них уже полностью ориентируются на предоставление гонорарных консультаций. В банковской среде такая форма непосредственного вознаграждения консультационных банковских услуг активно обсуждается, но в целом консультирование клиентов банковскими специалистами за отдельную плату (гонорары) еще не получило широкого признания. 

В исследовании фирмы Simon-Kucher & Partners рассматриваются тенденции развития, формы и факторы успеха гонорарного консультирования в Германии. В основе исследования лежит опрос более 100 субъектов (ответственных лиц, принимающих решения в частных, кооперативных банках и сберкассах). Результаты исследования показали, что гонорарное консультирование становится стратегически важным стандартом деятельности кредитных учреждений. 

Большинство опрошенных экспертов немецких финансовых институтов считает, что до 2015 г. гонорарное консультирование станет важным дополнением к классическому консультированию. И хотя банки осознают значение этой новой модели вознаграждения, в настоящее время они еще не очень активно внедряют эту форму консультирования. Решающим для распространения этой услуги фактором, как ожидается, будет стремление клиентов получать более ясное и четкое представление о предоставляемых консультациях путем их сравнения. Правда, гонорарное консультирование пригодно не для всех сегментов и продуктов. Главным фактором банковского успеха в продвижении новых услуг является внимательное изучение потребностей клиентов.

Примерно половина опрошенных руководителей, принимающих решения, подтверждает, что тема «гонорарное консультирование» имеет большое значение для их предприятия. Особенно это касается сегментов «Управление крупным имуществом» – 77% положительных ответов, «Частная банковская деятельность» – 67%, «Корпоративные клиенты» – 41%. Больше всего эта форма консультаций приспособлена для сделок с ценными бумагами и обеспечения в старости.

Главными причинами появления банковской услуги в виде гонорарного консультирования является растущая дифференциация финансовых предложений (услуг) и стремление клиента к увеличению доходов. Но в каждом конкретном случае значение этих мотивов следует рассматривать детально. Например, при работе на насыщенных рынках дифференциация предложений является наиболее адекватной стратегией для увеличения или, по меньшей мере, стабилизации доходов клиентов.

Важнейшим фактором успеха опрошенные банкиры считают точное определение потребностей и учет пожеланий клиентов. Вместе с тем, попытки ввести гонорарное консультирование предпринимались и ранее, что объяснялось недостаточным интересом к этому виду услуг со стороны основной массы клиентов. Это означает, что подобное консультирование нужно предлагать исключительно целенаправленно, то есть клиентам, которые будут идентифицированы на основе их детального изучения. К тому же, по меньшей мере, нужно всегда иметь альтернативу этой модели. 

Другими факторами успеха являются мотивация банковских сотрудников, уровень их образования и подготовки, способность к определению готовности клиентов к оплате новой услуги. Для трех четвертей опрошенных ключом к успеху являются способности консультанта. Остается нерешенной и проблема определения суммы вознаграждения, и, хотя отдельные консультанты уже работают по новой форме, не всегда удается правильно определить размер гонорара. 

Недостаточно широкое внедрение прейскуранта новых услуг связано с неопределенностью в оценке стоимости консультаций, поэтому две трети опрошенных считают факторами успеха не только уверенность в готовности клиентов к оплате, но и гибкость расценок на консультационные услуги. Решающее значение для успешного внедрения кредитными учреждениями этих услуг имеет тщательное изучение потребностей клиентов, учет мотивации сотрудников, а также уровень образования и подготовки последних.

При переходе на гонорарное консультирование главная трудность заключается в том, чтобы найти правильный способ расчетов. Это зависит как от сегмента обслуживаемых клиентов, так и от продукта. Почти третья часть опрошенных банкиров считает целесообразным расчет гонорара в зависимости от объема и продуктивности консультаций или выплату гонораров с возмещением (обратной выплатой, начислением на пай – в кооперативе) при окончательном предоставлении продукта. Расчет на базе почасовой оплаты одобрила почти четвертая часть опрошенных.

Именно введение ценовых компонентов в отношения с клиентурой, которые до сих пор не практиковались в повседневных сделках, является наиболее важным и трудно осуществимым. Как клиенты, так и консультанты должны ясно понимать модель расчета, быть уверенными в ее эффективности и признавать ее преимущества. Но это должно отражаться не в цене (в сравнимых сегментах), а в возможном повышении эффективности предложенного продукта, которая может зависеть от качества консультации.

Большинство опрошенных (86%) убеждены в том, что консультирование за гонорары в ближайшие годы будет распространяться. В целом ожидается, что не позднее 2015 г. эта форма консультирования и вознаграждения утвердится на рынке. Тем не менее, 60% опрошенных банкиров заявили, что пока их банки относятся к этому нововведению сдержанно.

Результаты исследования в большой степени совпадают со стратегическими целями банков. Рынок банковских услуг, предоставляемых частным клиентам, уже насыщен. Клиенты требуют новых способов осуществления финансовых сделок. Конкурент на рынке всегда активен, так что дифференциация предложения путем расширения номенклатуры услуг логична и необходима. Банки это признают, но реагируют на это недостаточно активно. Большинство институтов находятся только в фазе изучения и планирования своих действий или вообще пока не решили, будут ли они вводить гонорарное консультирование. Это важное решение потребует тщательной разработки индивидуальной стратегии каждого банка с участием потребительских групп. При этом, как показывает исследование фирмы Simon-Kucher & Partners, рекомендуется обеспечить следующие требования к новой форме банковской услуги:

- прозрачность - для оценки выгодности новой услуги нужно точно определить и сформулировать для клиента ее потенциал; идеальным путем для этого являются опросы самих клиентов, выяснение их потребностей и готовности платить за новые услуги; тщательное изучение портфелей продуктов клиентов позволяет определить их экономический эффект и выявить выигрывающих и проигрывающих игроков;

- интеллектуальный подход - разработка альтернатив для введения в практику гонорарных консультаций с определением эффекта увеличения доходов является предпосылкой для оптимизации схемы работы с клиентом; однако заключительная оценка возможна только с учетом общей стратегии, проводимой тем или иным банком, с определением долгосрочных и краткосрочных целей;

- учет изменений - центральным пунктом является внесение возможных изменений в действующую систему, их своевременное внедрение является ключом к успеху; проекты сбыта новой услуги, адаптированные к соответствующим внутренним и внешним коммуникациям, являются основой для создания конкурентных преимуществ.
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Кооперативные банки, подобно традиционным банкам, оказались затронутыми финансовым кризисом. Это объясняется тем, что в результате реформ последних десятилетий деятельность некоторых из них перестала отличаться от деятельности традиционных банков, что связано, в первую очередь, с утратой статуса взаимности (mutualistes) и с активной деятельностью на фондовом рынке. В то же время, в условиях кризиса кооперативные банки быстрее находят общий язык при установлении межбанковских связей на европейском уровне.

Финансовые трудности, связанные с обострением нынешнего кризиса, не обошли стороной и кооперативные банки Франции и других европейских стран. Еще в конце августа 2008 г. о серьезных потерях объявил Natixis, совместный филиал Caisses d’épargne и Banques populaires, а в октябре 2008 г. Caisses d’épargne за одну неделю потеряла 600 млн евро из-за падения биржевых курсов. 

Сегодня кооперативные банки занимают ведущие места на рынке розничных банковских услуг Франции. Некоторые эксперты объясняют такие позиции кооперативных банков теми привилегиями, которыми они пользуются и с помощью которых построили свои колоссальные и «туманные» (nébuleux) империи. К их числу относятся:

- привилегии, связанные со статусом взаимных кооперативных банков, появились в то время, когда "капиталистические" банки не интересовались обслуживанием «забытых» мелких и мало требовательных клиентов, обычно живущих в сельских регионах;

- налоговые льготы: кооперативные банки не платили налоги на доходы своих сетевых акционерных компаний в течение многих лет;

- привлегии, связанные с обязательной подпиской клиентов (они же пайщики
) на паевые доли кооператива (сегодня это положение отменено), что позволило кооперативным банкам сформировать значительные собственные капиталы;

- использование в ходе приватизации (акционирования центральных органов кооперативных сетей) облегченного порядка продажи акций их клиентам (пайщикам), администраторам и наемным работникам; такие продажи осуществлялись по преференциальным ценам, которые иногда были на 50% ниже реальных цен.

Одним из признаков взаимных банков заключается в том, что они, по крайней мере, частично, принадлежат своим клиентам, одновременно являющимся их пайщиками (sociétaires), которые присутствуют на общих собраниях и имеют право голоса, подобно акционерам в банках, котирующихся на бирже. Эти миллионы пайщиков (например, 7,1 млн у Crédit Mutuel, 5,8 млн у Crédit Agricole) формируют «стабильный акционариат» (actionnariat stable), что теоретически позволяет таким банкам разработать долгосрочную стратегию, не завися от биржевых колебаний. Однако руководители редко «отвергаются» пайщиками, поскольку находятся от них довольно далеко. 

Региональные кассы и отделения взаимных кооперативных банков во Франции возглавляются центральными органами – Caisse nationale des Caisses d'épargne, Crédit Agricole SA (CASA) и Banque fédérale des Banques Populaires (BFBP), которые управляют ликвидностью, разрабатывают стратегию и координируют коммерческую деятельность сети.

Современные кооперативные банки являются наследниками кооперативных организаций, возникших во второй половине ХIХ в., когда ремесленники и крестьяне создавали свои кооперативы. Сегодня клиентами этих банков являются не только их пайщики: по данным Банка Франции, пайщиками Crédit Mutuel являются 65% его клиентов, а у Caisse d'Epargne – всего 10% клиентов-пайщиков. Центральные органы кооперативных банков эмитируют акции, которые котируются на бирже либо непосредственно (как у Crédit Agricole), либо через филиалы (для Banques Populaires таким филиалом является Natixis, а для Crédit Mutuel – CIC). Выход на биржевой рынок позволяет банкам получать средства для финансирования своей экспансии. Примером является приобретение в 2003 г. группой Crédit Agricole банка Crédit Lyonnais. В этом отношении кооперативные банки мало чем отличаются от классических банков: они осуществляют те же банковские и финансовые операции, подчиняются тем же требованиям регулирования и противостоят тем же рискам. Некоторые банки скупают собственные акции, чтобы затем продать их по более выской цене. Тем самым они «грабят» своих пайщиков, наемных работников и клинтов-акционеров.

За последние десять лет кооперативные банки Франции осуществили ряд серьезных операций по слиянию: Crédit mutuel стал мажоритарным участником в капитале CIC; Crédit agricole приобрел Crédit lyonnais, ставший Calyon; Banques populaires скупил региональную сеть CCF и т.д. В результате во Франции осталось пять независимых банковских сетей: две «капиталистические» (банков BNP-Paribas и Société générale) и три сети «взимных банков» («mutualistes»): Crédit agricole, Crédit mutuel и Banques populaires–Caisses d’épargne. Около этой «олигополии мастодонтов» действуют сети Crédit coopératif и филиалы иностранных банков.

На первый взгляд, кооперативные банки отражают «триумф взаимности и социальной экономики». Однако на деле это всего лишь видимость, так как за последние 20 лет в управлении кооперативными банками, в структуре их собственного капитала медленно, но верно происходили изменения в направлении к «капиталистической модели организации банка». Именно этим объясняются трудности, переживаемые этими банками в настоящее время.

Демократия и принцип «один человек – один голос», лежавшие в основе взаимных банков, являются сегодня простой формальностью, так как далеко не все клиенты представлены на общих собраниях, а уровень принятия решений постоянно повышается. Малые и региональные банки поглощаются и включаются в более широкие сети. Внутри сетей излишки наличности региональных касс поступают в распоряжение центральных органов, которые используют их по своему усмотрению, в основном для пополнения парижского денежного рынка. При этом центральные органы стремятся выйти на биржу под тем предлогом, что с помощью эмиссии и продажи ценных бумаг смогут пополнить собственные капиталы. Выход на биржевой рынок приводит к тому, что в состав взаимных банков входят частные акционеры, требующие повышения финансовой рентабельности своих акций. Все это может вызвать трения между региональными кассами и центральными органами, что наносит еще один удар по внутренней демократии взаимных банков.

Между тем, если бы внутренняя демократия во взаимных банках была сохранена, то есть если бы их вкладчики (клиенты-пайщики), они же основные заемщики, участвовали в принятии решений, банки не подвергались бы серьезному риску, поскольку пайщики препятствовали бы их эволюции к «капитализму» и к участию в рыночных операциях. К сожалению, нынешняя реструктуризация взаимных банков приводит к усилению роли их центральных органов, руководство которых не соблюдает фундаментальные принципы взаимности, считая их устаревшими. Тем более что сохранить эти принципы в таких крупных банках становится все труднее.

Эволюцию кооперативных банков можно проследить на примере группы Caisses d'épargne, долгое время считавшейся «символом стабильности» и превратившейся, по мнению специалистов, в такой же банк, как и другие традиционные крупные банки. Caisses d'épargne включает сегодня 35 (против 464 в 1983 г. и 186 в 1991 г.) местных сберегательных обществ (Sociétés Locales d'épargne – SLE), которые представляют собой кооперативные кассы, не осуществляющие банковских операций. Они объединяют пайщиков, доли которых образуют капитал Caisses d'épargne. 29 сентября 1999 г. была создана Национальная касса сберегательных касс (Caisse Nationale des Caisses d'épargne – CNCE), возглавившая сеть и ставшая центральным банком группы. В то же время появилась еще одна структура – Национальная федерация сберегательных касс (Fédération Nationale des Caisses d'épargne – FNCE), призванная представлять интересы пайщиков и сберегательных касс. В последние десятилетия деятельность группы продолжает диверсифицироваться, а сама она превратилась в ведущий розничный банк страны. В 1983–2002 гг. доля сберкнижек А (Livret A) во всех вкладах группы снизилась с 72% до 25%, доля других вкладов увеличилась с 27% до 40%, а доля инвестиционных сбережений достигла 35%. Эти данные свидетельствуют о глубоких изменениях в деятельности Caisses d'épargne за последние 20 лет. За эти годы группа осуществила ряд крупных приобретений как во Франции, так и за рубежом. По закону от 17 июня 1987 г. Caisses d'épargne получила право предоставлять займы коммерческим компаниям, а также кредиты различного типа. 

Финансовый кризис возродил идею сближения банковских групп Caisse d'épargne и Banque Populaire, выдвигавшуюся несколько лет назад. Еще в 2006 г. обе группы создали общий филиал Natixis, в котором была сосредоточена деятельность групп (кроме розничных операций и сделок с недвижимостью), в том числе осуществление биржевых операций, что принесло существенные убытки, поскольку с января по октябрь 2008 г. акции Natixis потеряли 70% своей стоимости.
Кооперативные банки реагируют на кризис и на европейском уровне. В 1977 г. была создана группа Unico, в которую вошли восемь ведущих кооперативных банков: французский Crédit Agricole, немецкий DZ bank, итальянский ICCREA, финский Pohjola, голландский Rabobank, австрийский Raiffeisen Zentralbank, швейцарский Raiffeisen Switzerland и испанский Banco Cooperativo Espanol. На долю этих банков приходится 21% рынка розничных банковских услуг в Европе, они имеют более 40 тыс. отделений обслуживающих 110 млн клиентов.

В условиях финансового кризиса и блокирования межбанковского рынка эти банки объявили о согласии взаимно предоставлять друг другу кредиты на общую сумму в 10–15 млрд евро. По мнению банков, эта меры являются «шагом вперед, гораздо большим, чем у крупных европейских банков, почти не желающих сегодня предоставлять друг другу однодневные кредиты».

Не осталась в стороне от нынешнего финансового кризиса и Международная ассоциация кооперативных банков (Аssociation internationale des banques coopératives – AIBC), являющаяся одной из отраслевых организаций Международного кооперативного альянса (Alliance Coopérative Internationale – ACI). AIBC созывает ежегодные генеральные ассамблеи, в перерывах между которыми действует исполнительный комитет. Общие собрания созываются также на региональных уровнях. Кроме того, исполнительный комитет AIBC ежегодно организует семинары, в ходе которых анализируются различные проблемы кооперативных банков. 

20 октября 2008 г. генеральная ассамблея AIBC приняла «Декларацию о кооперативных банках и финансовом кризисе», в которой подчеркивалось, что модель кооперативного банка, опирающаяся на такие принципы, как демократическое управление, близость к клиентам и пайщикам, удовлетворение их потребностей, доказала миру свою полезность в качестве фактора финансовой стабильности и безопасности для миллионов людей. Выступая за создание новой организации международного регулирования финансового сектора, AIBC призвала не забывать об особенностях и интересах кооперативных банков и, в целом, о разнообразии моделей организации банков, чтобы будущая система регулирования не нарушала конкуренции между странами и между операторами финансовых рынков. 
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Тарифная политика французских банков
Tarification bancaires: Enquête annuelle CLCV – Mieux Vivre Votre Argent – Р., 2009. 33 p. – Mode of access: http//www.clcv.org
В феврале 2009 г. опубликованы результаты ежегодного исследования, проведенного французской Национальной ассоциацией потребителей и пользователей «Потребление, жилища и условия жизни» (Consommation, logement et cadre de vie, CLCV) и посвященного анализу динамики уровня тарифов в 124 французских банках. Главный вывод исследования заключается в том, что тарифы на пакеты услуг у 50% банков выше тарифов на отдельные услуги. 

Ассоциация CLCV провела опрос о тарифной политике 124 французских банков, почти полностью контролирующих рынок розничных банковских продуктов и услуг. В число опрошенных вошли пять ведущих банков (BNP Paribas, HSBC, La Banque Postale, LCL и Société Générale), региональные сети банков CIC (шесть региональных подразделений), du Crédit Agricole (39 касс), Crédit Mutuel (18), Banques Populaires (21) и Caisses d’Epargne (20). Данные собирались по состоянию на 1 февраля 2009 г.

Вопросы анкеты касались тарифов на обслуживание розничных клиентов – физических лиц, которые были разделены на три категории.

Категория 1 включала так называемых «мелких потребителей» (petit consommateur), то есть одиноких владельцев банковского счета, пользующихся небольшим количеством банковских услуг. Средние характеристики этих клиентов состоят в том, что они: 

· осуществляют по своему банковскому счету в среднем 30 операций в месяц, в том числе шесть операций с чеками;

· имеют доступ к консультациям по телефону в течение 60 минут или 36 обращений в год;

· имеют международную банковскую карту;

· проводят восемь операций по снятию наличных средств по банковской карте в банкоматах, в том числе два раза в банкоматах «не своего» банка; 

· осуществляют автоматические платежи и шесть ежемесячных платежей (за электричество, газ, мобильный телефон, кредит и аренду жилья).

В 2009 г. оплата банковских услуг клиентами категории 1 составит в среднем 74 евро в год – от 41 евро в банке Crédit Agricole Nord Est до 259,56 евро в банке BNP Paribas Réunion.

Категория 2 состоит из активных пар (couple actif), имеющих один банковский счет на двоих и план сбережений в форме акций (рlan d’еpargne en аctions – PEA). Эти клиенты:

· осуществляют по банковскому счету в среднем 54 операции в месяц, в том числе восемь операций с чеками;

· имеют абонемент на проведение биржевых сделок через Интернет (50 соединений в год);

· имеют две международные карты со страхованием от их потери и воровства;

· проводят 16 операций по снятию наличных средств по карте в банкомате (в том числе восемь в банкоматах «не своего» банка);

· осуществляют восемь постоянных платежей в месяц (за электричество, газ, два мобильных телефона, кредиты, аренду жилья, а также налоговые и страховые платежи), а также постоянные платежи коммерческим предприятиям;

· осуществляют денежные переводы через Интернет;

· доверяют банку хранение средств на сберегательном счете РЕА.

 В 2009 г. среднегодовая оплата банковских услуг клиентами категории 2 составит 204,8 евро – от 148,49 евро у Banque Postale Martinique до 536,72 евро у Banque des Antilles Françaises. 

Категория 3 включает пары так называемых «биржевых игроков» (couple boursicoteur), имеющих один банковский счет и проводящих биржевые операции. Эти клиенты:

· осуществляют 80 операций с банковским счетом в месяц, в том числе восемь операций с чеками;

· имеют абонемент на пользование Интернетом для проведения биржевых сделок (100 соединений в год);

· осуществляют 16 операций в месяц по снятию наличных средств в банкоматах (в том числе восемь в банкоматах «не своего» банка);

· имеют карты Gold и Visa Premier или другую международную платежную карту, застрахованную от потери или воровства;

· проводят платежи через Интернет;

· осуществляют 14 постоянных платежей в месяц за электричество, газ, аренду жилья и т. д.;

· доверяют банку хранение средств на сберегательном счете РЕА, а также приобретение акций для пополнения этого счета. 

В 2009 г. средняя оплата банковских услуг клиентами категории 3 составит 660,65 евро в год – от 501,64 евро у Crédit Mutuel Anjou до 1573,44 евро у Océor Caisses d’Epargne.

В ходе исследования было установлено, что более половины банковских клиентов приобретают за определенную ежемесячную или ежеквартальную оплату абонемент на банковское обслуживание, дающий им право на получение определенного пакета
 банковских продуктов или услуг. Вместе с тем менее состоятельные клиенты, входящие в категорию 1, предпочитают приобретать отдельные услуги по своему выбору и по мере необходимости, так как в большинстве банков пакет услуг, как правило, обходится дороже: только в семи из 121 банка клиенты категории 1 согласились приобрести пакет услуг (три банка вообще не предлагали пакеты услуг). При этом 51% клиентов, подписавшихся на пакет банковских услуг, не полностью использует содержащиеся в пакете услуги. Тем не менее, банки стараются навязывать клиентам пакеты услуг, так как это позволяет им увеличивать доходы от реализации розничных услуг.

В 2008 г. банковские тарифы на отдельные услуги в целом снизились в зависимости от категории клиентов на 5,4–6,5%, оплата отдельных услуг в среднем составила 73,14 евро в год, тогда как средняя оплата пакета – 111,62 евро, или на 52,6% больше. Наибольший разрыв наблюдался у трех банков: Вanque Populaire Lorraine Champagne – 120,18% (соответственно 65,4 и 144 евро), BNP Paribas – 123,12% (46,2 и 103,08 евро) и Banque Populaire Rives de Paris – 129,12% (44,1 и 101,04 евро). Правда, есть банки, у которых оплата пакета в среднем ниже, чем оплата отдельных услуг: у Banque Populaire Centre Atlantique этот разрыв составляет 30,68% (без пакета 388,24 евро и с пакетом 269,12 евро), у CIC – 26,56% (240,60 и 176,70 евро) и у Crédit Mutuel Loire Atlantique Centre Ouest – 25,49% (228,01 и 169,89 евро). В целом тарифы на отдельные услуги в 59 банках более благоприятны, чем тарифы на оплату пакетов услуг. Пакеты, как правило, более выгодны для клиентов большинства кооперативных банков.

В 2009 г. тенденции, наблюдавшиеся в 2008 г., будут продолжаться: тарифы на отдельные услуги для клиентов категории 1 снизятся на 6,49%, для клиентов категории 2 – на 5,78% и для клиентов категории 3 – на 5,44%. По отдельным услугам тарифы снизятся в различной степени: например, тариф за ведение счетов клиентов категории 3 – на 23,94% и расходы на отказ от обслуживания необеспеченных чеков (chèques en bois) – на 14.69%. Некоторые тарифы, напротив, возрастут, например, на 10% увеличатся тарифы за снятие средств из банкоматов для некоторых категорий клиентов. Ряд тарифов останется на прежнем уровне. Конечно, за этими средними данными скрываются большие различия в снижении тарифов у отдельных банков. Так, «чемпионами» по снижению расходов на банковские услуги для клиентов категории 1 являются банк BNP Paribas Martinique, у которого средние годовые расходы на одного клиента уменьшатся с 246,50 евро в 2008 г. до 133,30 евро в 2009 г., или на 45,92%, и банк Caisse d’Epargne Lorraine Champagne Ardenne – соответственно с 78,9 до 48,41 евро, или на 38,64%.

Наряду с «чемпионами» по снижению тарифов, есть и «чемпионы» по их повышению, к которым, например, относятся Banque Populaire du Sud Ouest, у которого средние расходы клиентов категории 1 на оплату банковских услуг увеличатся с 53,4 евро в 2008 г. до 77,4 евро в 2009 г., или на 44,94%, и Crédit Agricole Centre France – соответственно с 36,0 до 45 евро, или на 25,0%.

Отмечаются существенные различия в уровнях оплаты банковских услуг в заморских департаментах Франции и в метрополии: для клиентов категории 1 тарифы в заморских департаментах в среднем в шесть раз выше, чем во Франции, для клиентов категорий 2 и 3 – в четыре раза выше.

В исследовании анализировалась динамика тарифов на отдельные услуги. 

Отказ от необеспеченных чеков и платежей. С 16 мая 2008 г. французские банки обязаны не превышать потолок оплаты, которую они взимают за отказ от обслуживания чеков или платежей, чтобы не допускать чрезмерного повышения этой оплаты в некоторых банках. По закону потолок за отказ от необеспеченного чека составляет 50 евро и от платежа – 20 евро. До этого наибольший тариф за отказ от чека составлял 85,72 евро и от платежа – 31,9 евро. В 2008 г. некоторые банки проигнорировали требования закона, и только 12 банков взимали оплату ниже установленного потолка.

Комиссионные, взимаемые банками за проведение операции с текущим банковским счетом в случаях его нерегулярного функционирования (fonctionnement irrégulier du compte), составляют в 2009 г. в среднем 8,65 евро, колеблясь от 3,87 евро до 18 евро.

Тарифы на международные банковские карты Mastercard или Visa в целом стабильны. В 2009 г. средняя стоимость дебетовой банковской карты составляет 34,99 евро, хотя у некоторых банков она увеличилась по сравнению с 2008 г. В то же время Boursorama Banque предлагает бесплатную карту клиентам, ежемесячный доход которых не превышает 1660 евро. 

Тарифы за дистанционное управление счетами (gestion de comptes à distance) постоянно снижаются, а в некоторых банках вообще не взимаются. Во многом это объясняется усиливающейся конкуренцией со стороны виртуальных интернет-банков.

Тарифы за консультационные услуги о счетах по телефону (consultation de compte par téléphone) в 2009 г. в среднем снижаются на 13%, в основном за счет уменьшения оплаты на минуту переговоров с 0,34 до 0,15 евро. И только один интернет-банк Boursorama Banque не взимает за это никакой платы. Максимальная стоимость 36 обращений по телефону в год составляет 30,96 евро, а минимальная – 20,4 евро. 

Управление счетами через Интернет (Gestion des comptes par Internet). Сегодня эту услугу предлагает все большее число банков. При этом они предоставляют клиентам бесплатный абонемент на такое обслуживание, позволяющий осуществлять текущие операции по консультированию, внутренним и внешним платежам и даже биржевые сделки. Постепенно движение к отмене таких тарифов распространяется среди все большего числа банков. Минимальная оплата за пользование интернет-услугами составляет 12 евро, а максимальная – 49,4 евро (без биржевых операций) и 103,2 евро с учетом биржевых операций.

Оплата биржевых операций. Эта оплата составляет треть расходов на банковские услуги клиентов категории 2 и 2/3 расходов клиентов категории 3. В уровне оплаты этих расходов у разных банков наблюдаются большие различия: для клиентов категории 2 этот разрыв может достигать четырех раз. Приобретение акций в агентстве на сумму в 3000 евро в среднем стоит 42,55 евро, а приобретение акций через Интернет на сумму в 1500 евро – 10,62 евро.

Оплата хранения ценных бумаг (Droits de garde) на сберегательных счетах. В 2008 г. эта оплата несколько снизилась, в 2009 г. она в целом увеличивается для клиентов категории 2 на 2,22% (до 62,68 евро) и клиентов категории 3 – на 3,79% (до 150,84 евро). В то же время некоторые банки объявили о снижении данной оплаты.

Издержки управления планами сбережений в акциях (plan d’épargne en actions, РЕА) через агентство (в этом случае сумма на счете не должна превышать 19 тыс. евро) и РЕА через Интернет (сумма не должна превышать 50 тыс. евро) различаются. Минимальные годовые расходы для РЕА первого типа (через агентства) составляют 46,6 евро, максимальные – 182 евро, а для РЕА второго типа (через Интернет) соответственно 335,07 и 980 евро. 
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Немецкие исследователи пытаются выяснить экономические выгоды от замены привычного управления отношениями с клиентами (Customer Relationship Management, CRM) на управляемые отношения с клиентами (Customer Managed Relationship, CMR). 

Ориентация на клиента и обеспечение максимальной пользы для него являются лозунгом для всех поставщиков услуг. Совершенно очевидно, что регулирование отношений с клиентом является центральным фактором успеха предприятия (кредитно-финансового института). Использование Интернета делает рынки значительно более прозрачными. Операции, которые десять лет назад требовали огромных расходов (например, сравнение таких важных факторов в области капиталовложений, как процентные ставки и налоги), в настоящее время можно осуществить очень быстро. При наличии огромного числа предложений и необозримого потока информации клиенты имеют неограниченные возможности выбора, а технические новшества расширяют эти возможности. В результате принимать решения становится все труднее.

Итогом является уменьшение лояльности клиентов. Так, жесткая конкуренция процентных ставок стимулирует их быстрое изменение. Именно поэтому предприятия нуждаются в лучшей и большей по объему информации для разных потребительских групп. CRM в своем прежнем качестве часто оказывается недостаточно эффективным. На быстро меняющемся рынке уже недостаточно анализировать клиентов на базе ранее заключенных договоров. 

В условиях рецессии, снижения маржи и более жесткой конкуренции в центре CRM-стратегии кредитных институтов оказались снижение издержек и оптимизация деловых процессов, которые традиционно включают следующие компоненты:

- аналитические и стратегические аспекты CRM (анализ данных о клиентах, индекс продаж);

- оперативное CRM (меры по поддержанию сбыта);

- взаимодействие с клиентом по отдельным каналам.

Компоненты непрерывно взаимодействуют друг с другом, так что возникает замкнутый круг. В результате в CRM-стратегии появляются меры по оптимальному и целенаправленному обслуживанию клиентов. При этом банк, анализируя данные о клиентах, учитывает их потребности, чтобы предлагать им новые продукты. Так, до сих пор процесс удовлетворения потребностей клиента не был главной заботой стратегии CRM. В большинстве случаев намечаемые меры охватывали внедрение и использование современного программного обеспечения CRM, чтобы в распоряжение всех сотрудников служб сбыта и сервиса предоставлялась вся информация о клиентах для налаживания контактов с ними. Делалось это по требованию предприятий, а не клиентов, и, тем самым, противоречило действительной постановке целей – ставить на первое место потребности клиентов. На практике это означает, что потребности не признаются либо полностью, либо частично, а имеющийся портфель продуктов предлагается клиентам без учета их конкретных требований.

CMR позволяет предприятиям делать шаг вперед и расширить проект CRM. Цель заключается в том, чтобы в центре внимания постоянно находились клиенты, а продукты и услуги действительно соответствовали их потребностям. Конкретно это означает, что следует не вовлекать клиентов в процесс, а процесс разворачивать вокруг клиентов и их потребностей. Искусство заключается в том, чтобы узнать и правильно интерпретировать пожелания клиентов и на этой основе находить подходящие решения и осуществлять их в режиме реального времени.

Клиент хочет знать, правильно ли он действует, и в этом его должны поддерживать рекомендации, поступающие по разным каналам проекта CMR. Будущая CMR-стратегия должна исходить из того, что в центре внимания находился клиент, который сам видит свои фактические потребности. Только в этом случае клиент действительно удовлетворен и будет надежно увеличивать стоимость предприятия. Предприятие с высоким индексом удовлетворенности клиента (American Customer Satisfaction Index – ACSI) уверенно достигает на бирже результатов выше средних. Тем не менее, развитие рынков показало, что высокая удовлетворенность клиентов не всегда сопровождается их высокой лояльностью. В 1997–2003 гг. прибыль 20 предприятий с наиболее высоким ACSI на 93% превысила прибыль предприятий, включенных в расчет индекса Dow Jones Industrial Average Index (DJIA). 

Чтобы клиенты оказались в центре внимания CMR-стратегии, предприятия должны оценить важность их потребностей. Клиент выберет только тот кредитный институт, который ему понравится. Если, например, клиент хотел бы инвестировать 100 тыс. евро, он будет искать подробную информацию не обо всех финансовых институтах, а только о трех–пяти. Практика показала, что одинаковые импульсы от разных сегментов клиентов до сих пор не выяснялись и не анализировались. Вместо классических сегментов клиентов появляются более мелкие группы спроса с иным комплексом потребностей.

Конкуренция развивается не только по поводу цен продуктов, но во все большей степени с учетом эмоционально-психологических факторов. Важно учитывать события в жизни клиента и его переживания и обслуживать его предупредительно. Хорошие отношения чрезвычайно важны именно при обслуживании клиентов. Примером является управление рекламациями: сотрудник может лично общаться с клиентом, важно серьезно относиться к его жалобе и своевременно её рассмотреть. В случае необходимости клиенту нужно возместить убытки.

Именно в онлайн-банковской деятельности, в которой банковские сделки осуществляются более анонимно, чем при классических отношениях клиент-консультант, важно обращаться к клиенту доверительно. Важнейшими каналами для контактов в этом случае являются Интернет и телефон, при этом в первую очередь должны обсуждаться потребности, а не продукты.

Предприятие должно выяснять импульсы (побуждения) по сегментам клиентов и извлекать из этого пользу. Первый шаг заключается в том, чтобы выяснять открытые или скрытые импульсы своих клиентов, делать их доступными и способствовать появлению на их основе новых потребностей. Особенно важна в этой связи полная документация о контактах с клиентами. Если предприятие работает над выяснением импульсов, чтобы узнать общие потребности, ему легче развивать новые продукты.

Социальное и персонализированное CRM: клиенты-экстраверты действуют как мультипликаторы и передают дальше свои положительные или отрицательные переживания. Для предприятия положительные переживания клиента действуют как рекомендации. Мультипликаторы вербуют новых клиентов, делают рекламу продуктов и предприятия более эффективной, чем обычные виды рекламы. В этом случае рекомендующему оказывается большее доверие, чем анонимным или передаваемым фирмами рекомендациям через Интернет. В результате обмена личным опытом надежность информации повышается.

Интернет предлагает дополнительные возможности для сетей и независимых консультационных порталов. Потребитель использует их все больше почти во всех областях. Например, имеются группы, члены которых имеют возможность размещать рекомендации через различные каналы.

Управление решениями в реальном времени: под этим понимается способность передать клиенту подходящее предложение за очень короткое время. До сих пор часто бывало так, что сотрудники должны были говорить с клиентом, что иногда позволяло найти подходящее предложение. Но этот метод оказался не очень точным и весьма затратным по времени. Очень трудно уяснить во время разговора, какой продукт может быть интересен для клиента. И напротив, регулирующий механизм анализирует и на базе общего обзора данных предлагает индивидуально подходящие клиенту продукты и решения. 

Анализ оттока клиентов: с его помощью предприятие определяет долю клиентов, ищущих перемен. Для предприятия чрезвычайно важно заранее узнать, какие клиенты хотят уйти и почему, а также суметь предвидеть угрожающие скачки процентных ставок. Это поможет сохранить предприятию клиента, а также является важным мотивом для разговора с ним. Может, например, случиться, что из-за повышенного оттока консультант не посылает клиенту следующее предложение. Частоту обращений предприятие может установить в зависимости от типологии клиента. У клиента, имеющего кредит, можно выяснить, есть ли опасность смены его местонахождения. О возможном уходе можно судить по снижению количества сделок, отмене перекрестной торговли продуктами, сокращению оборота или изъятию капитала.

Как и в других областях, здесь важно, чтобы кредитный институт непосредственно занимался клиентом и его потребностями. Первый шаг состоит в том, чтобы внимательно наблюдать за клиентом и проводить дальнейшие мероприятия в зависимости от его индивидуальной ситуации.

Отмечается, что часто бывает недостаточно традиционного сегментирования клиентов, и вместо этого проводится учет всех клиентов. И даже если выясняется, что клиент имеет в банке очень малый оборот, он может выполнять важную функцию мультипликатора и, тем самым, существенно способствовать деловому успеху.

Таким образом, смена понятий с CRM на CMR – это больше, чем игра слов. Кредитные институты могут действительно иметь выгоду от эффективной ориентации на клиентов. Концепция CRM способна к расширению. Новые технологии предлагают инновационные проекты и, к тому же, неотъемлемы при контакте с клиентом. Независимо от того, как финансовый институт формирует свои коммуникации с клиентом, личный контакт будет иметь важнейший приоритет.

Автор реферата – В. И. Шабаева

канд. экон. наук, ИНИОН РАН

ШМОЛЛ А. МИКРОКРЕДИТЫ – ЭФФЕКТИВНАЯ ПОМОЩЬ РАЗВИТИЮ

Schmoll A. Effiziente Entwicklungshilfe und rentable Investments // Bank. - Köln, 2010. – N 8. 

– S.14-17.

Коммерческий директор кредитного объединения Erste Bank AG (Вена) рассматривает проблемы микрофинансирования в развивающихся странах.

Микрокредиты для населения развивающихся стран представляют собой эффективную помощь развитию, которая приносит западным инвесторам стабильные доходы, что особенно важно в период кризиса. На примере ведущего в области микрофинансирования банка Der Bank im Bistum Essen (банк в епископстве Эссен) анализируется система микрофинансирования в Центральной Америке.

Для понимания целей микрофинансирования важно знать исходную ситуацию и конкретные экономические условия. При всех различиях общей задачей развивающихся стран (РС) является борьба с бедностью. Около 1,1 млрд человек в мире живут в условиях крайней бедности, получая доход менее 1 долл. в день и, как результат, испытывая постоянную потребность в продовольствии. Вследствие этого все большее число людей, занятых на малых предприятиях, вынуждены в условиях высокого уровня безработицы искать выход из состояния бедности. В некоторых РС микропредприятия составляют до 80% всех предприятий. При этом микропредприятия весьма неоднородны и охватывают компании, в которых занят один человек, семейные компании, а также компании с числом занятых до 10 человек. Эти малые предприятия являются важным экономическим фактором создания рабочих мест. Большая роль при этом принадлежит женщинам, экономическое и социальное положение которых в последние десятилетия значительно изменилось. В некоторых РС более половины микропредприятий находится в распоряжении женщин, которые таким образом заботятся о поддержании благополучия семьи.

Важнейшей проблемой микропредприятий является доступ к финансовым услугам. В то время как в Западной Европе открытие банковского счета, получение кредита или заключение договора по поводу сбережений и страхования являются общепринятыми действиями, в РС большая часть населения не имеет возможности пользоваться банковскими услугами. Во многих странах Латинской Америки менее 20% населения имеют банковские счета, а микропредприятия почти не получают банковских кредитов, поскольку по большей части не могут предоставить необходимые гарантии. Кроме того, для местных коммерческих банков административные расходы по сверхмалым кредитам оказываются слишком высокими.

Отсутствие доступа к финансовым продуктам и услугам не только увеличивает разрыв между бедностью и богатством, но и является тормозом экономического роста, который в РС во многом зависит от активного и быстрого преодоления бедности. В этих условиях большая роль должна принадлежать микрофинансированию, задачей которого является предоставление финансовых услуг необеспеченным, но экономически активным людям. Иными словами, микрофинансирование является в РС средством для самопомощи в развитии.

Целевыми группами для микрокредитов являются микропредприятия. Ремесленники, торговцы, крестьяне или самостоятельно действующие в сфере услуг лица используют возможность получения кредитов для организации предпринимательской деятельности. Благодаря микрофинансированию бедные люди могут получить доходы и таким образом вырваться за черту бедности. Часто это для них первый реальный шанс взять свою судьбу в собственные руки и улучшить качество жизни. 

Банк Der Bank im Bistum Essen eG (eG – eingetragene Genossenschaft – зарегистрированное товарищество – прим. референта) уже в течение нескольких лет последовательно занимается микрофинансированием, создав для этого специальное подразделение. Банк занимается микрофинансовым инвестированием в 41 стране и является одним из ведущих в этой области банков Германии.

Микропредприниматели не нуждаются в крупных инвестициях. Нередко это рыбак, который хотел бы приобрести новую сеть, или портниха, нуждающаяся в кредите на покупку швейной машинки. Для таких людей даже суммы в 50-100 евро могут вызвать к жизни огромную энергию предпринимательской деятельности. Соответствующие финансовые услуги предоставляются местными институтами, так называемыми микрофинансовыми институтами (Mikrifinanzinstitutionen, MFI). При этом в большинстве случаев речь идет о неправительственных организациях, деятельность которых простирается от создания и поддержки мельчайших предприятий путем обучения или технической помощи вплоть до их финансирования. В последние годы у этих институтов наблюдается тенденция к профессионализации. Так, в настоящее время существует широкий спектр MFI разных объемов и форм собственности – от малых сельских касс с несколькими сотнями клиентов до больших, подлежащих банковскому надзору микрофинансовых банков, с разветвленной по всей стране сетью филиалов. Существуют кооперативные, коммунальные и частные учреждения, а также такие, которые финансируются местным населением или преимущественно за счет международных средств.

Организация и стиль работы MFI являются решающими факторами для функционирования системы микрофинансирования. Важными для экспертного изучения являются следующие проблемы: определение и создание структуры собственников MFI, время их существования, стиль работы, концепция обслуживания, выбор клиентов для кредитования, их число и размещение, доля отказов. Для успешной работы европейского банка в области микрофинансирования подобные вопросы должны подробно анализироваться. 

Центром деятельности поставщика микрофинансовых услуг является обслуживание на местах: банк идет к клиенту, поскольку большинство малых предпринимателей живет в широко рассеянных по сельской местности деревнях. Уже пути подъезда к ним являются для банка вызовом.

Поскольку некоторые из клиентов неграмотны, поставщик банковских услуг должен простыми методами разъяснять получателю кредита «деловую модель», обсуждать возможности сбыта продукции (как, например, можно продать большое количество куриных ножек на соответствующей территории), необходимые инвестиции, расход сырья и материалов и пр. На основе этих разговоров определяются кредитные ставки (например, еженедельные или ежемесячные), сроки погашения с учетом того, что у семьи должны оставаться средства на существование и, возможно, на обучение детей. Не только предоставление кредита, но и надзор над его обслуживанием требуют постоянного внимания, поэтому порой служащему кредитного учреждения приходится посещать клиента еженедельно, что, конечно, требует высоких административных расходов.

Недостаток классического кредитного обеспечения возмещается такими специальными кредитными механизмами, как групповые кредиты с солидарной ответственностью. Например, при Village Banking формально объединяются несколько групп заемщиков. При кредитах солидарных групп, за которые коллективно отвечают микропредприятия, автоматически возникает очевидный контролирующий механизм и социальное давление, направленное на погашение кредита. Это обстоятельство, а также то, что в РС весьма надежными кредиторами являются женщины, обеспечивает высокую долю погашения кредитов. у большинства MFI эта доля превышает 95%.

Высокие расходы по обслуживанию и консультированию, а также высокие издержки по операциям должны соответствующим образом покрываться процентами по кредиту. Тем самым эффективная годовая процентная ставка по микрокредиту должна быть выше, чем по классическому кредиту, зачастую она составляет более 25% в год. Учитывая бедность кредиторов, это кажется очень высокой ставкой. Но при этом следует иметь в виду, что для этих людей гораздо важнее процентных ставок то, что они вообще получили доступ к серьезным поставщикам финансовых услуг. Ростовщические процентные ставки «денежных маклеров» часто бывают в сотни раз выше. Поскольку при микрокредитах речь идет об очень малых суммах (например, о 50 евро), заемщики, невзирая на очень высокие проценты, как правило, с этим без проблем справляются. В абсолютных цифрах это выражается в очень малых суммах (например, три евро в неделю).

Во всех РС спрос на микрофинансовые услуги постоянно растет, это касается как числа клиентов, так и объема кредитов. Исследования показали, что из почти 1,5 млрд потенциальных клиентов микрофинансирования в настоящее время этой возможностью пользуются лишь 100 млн клиентов. По оценке Consultative Group to Assist the Poor, объем полученных кредитов составляет около 17 млрд долл., а потенциальный спрос оценивается от 100 млрд до 300 млрд долл., что свидетельствует об огромном потенциале рынка микрофинансов.

Поскольку темпы роста MFI очень высоки, это, естественно, ведет к росту спроса на инвестиции. В прошлом международные финансовые институты (например, региональные банки развития) брали на себя большую долю мобилизации капиталов. Однако исключительно общественными средствами (средствами государственных и местных органов власти) растущая потребность не может быть удовлетворена. Тем самым вовлечение частных инвесторов является важной предпосылкой постоянного и успешного освоения рынка микрокредитов. 

Для рефинансирования MFI существуют разные возможности: через банки или фонды. Так, банк в епископстве Эссен создал инвестиционный фонд, который инвестирует средства непосредственно в MFI или в банки, которые рефинансируют эти институты. Управление фондом взяло на себя Responsability AG (Цюрих), основанное Швейцарским финансовым институтом как социальная инвестиционная платформа, осуществляющая связь между финансовым рынком и MFI. 

Социально ответственные инвестиции приобретают в Германии и Австрии все больше значение для инвесторов. К тому же микрофинансирование создает для инвесторов невысокие риски, поскольку этот сектор далек от конъюнктуры и тенденций развития мировой экономики и рынков. Тем самым фонды микрофинансирования все больше становятся выгодной формой капиталовложений. 

Автор реферата – В. И. Шабаева
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Системы гарантирования банковских вкладов, действующие в ЕС.

Одной из наиболее серьезных проблем финансовой системы является ее нестабильность, которая во многом связана с ослаблением доверия клиентов к банкам и другим финансовым учреждениям, что ведет к негативным экономическим, социальным и гуманитарным последствиям. С самого начала глобального финансового кризиса органы ЕС стали разрабатывать программы спасения и оздоровления финансового сектора, важной составной частью которых являются новые меры по восстановлению доверия к финансовым институтам. Для этого все вкладчики должны хорошо знать, что их вклады и активы хорошо защищены в случае банкротства их банка. Однако до сих пор в странах ЕС сосуществуют около 40 различных механизмов гарантирования вкладов. В то же время нет никаких оснований для того, чтобы одни вкладчики были компенсированы лучше, чем другие. Эта европейская проблема потребовала общеевропейского ответа. В марте 2009 г. в ЕС была принята директива 2009/14, в соответствии с которой с 1 января 2011 г. вводится единый уровень гарантий по банковским вкладам, равный 100 тыс. евро на каждого вкладчика и на каждый банк. Для сбора необходимых для компенсации средств банкам предлагается в течение 10-летнего переходного периода (до 2020 г.) вносить по 1,5% от общей суммы средств, хранящихся на их депозитах, в национальные программы страхования банковских вкладов. 

Для реализации положений указанной директивы и недопущения нарушений конкуренции на финансовых рынках ЕС Европейская комиссия (ЕК) разработала закон, по которому размер компенсации по частным вкладам в европейских банках в случае их банкротства с 1 января 2011 г. увеличен с 50 тыс. до 100 тыс. евро, а размер компенсации инвесторам финансовых компаний – с 20 тыс. до 50 тыс. евро. Это значит, что в случае банкротства банка вернуть деньги смогут 95% частных вкладчиков. 

Закон также предполагает ускорение процедуры выплаты компенсаций, и уже к 2013 г. она будет осуществляться в течение семи дней. Для этого сотрудники программы страхования депозитов в ЕС – Deposit Guarantee Scheme – должны получать информацию о проблемах в банках как можно раньше, а сами банки должны будут четко прописать в документах, какие вклады застрахованы. Например, если владелец счета проживает в Португалии, а обанкротившийся банк находится в Швейцарии, то компенсацию ему выплачивают португальские власти. Власти Швейцарии должны будут впоследствии возместить Португалии эти расходы. Сейчас получение компенсации осуществляется в той европейской стране, где расположена штаб-квартира обанкротившегося банка, и обычно занимает три месяца. 

Закон распространяется и на инвесторов финансовых компаний, ставших жертвами мошенничества, злоупотребления служебным положением и операционных ошибок. Для инвесторов размер компенсации увеличен с 20 тыс. до 50 тыс. евро. Гарантии предусмотрены и в том случае, если инвесторы доверили свои средства посреднику. По словам еврокомиссара по внутреннему рынку М. Барнье, эти меры помогут сделать «европейскую финансовую систему прозрачной и ответственной, способной предотвратить будущие финансовые кризисы». 

Во Франции Фонд гарантий депозитов (Fonds de garantie des dépôts, FGD) был создан в июне 1999 г. в соответствии с законом о сбережениях и финансовой безопасности. Закон предусматривает возмещение клиентов в случае банкротства их банка или финансового учреждения, являющихся членами FGD. Гарантии включают:

– гарантии вкладов, называемые гарантиями наличных;

– гарантии вкладов в форме ценных бумаг;

– гарантии залогового обеспечения (garantie des cautions) при страховании жизни.

Гарантии наличных относятся к текущим банковским счетам, срочным вкладам, депозитам на сберегательных книжках и планам жилищных сбережений. FGD гарантирует эти счета с 1 января 2011 г. в размере 100 тыс. евро на одного клиента и одно учреждение и 200 тыс. евро на совместный счет семейной пары. Таким образом, сумма гарантий повышается с 70 тыс. до 100 тыс. евро. При этом клиенты получат возмещение гораздо быстрее, чем прежде. Если до 1 января 2011 г. клиент должен был ждать получения банковской гарантии в течение двух месяцев, то теперь срок между заявкой на получение гарантии в FGD и ее выплатой снижается до 20 рабочих дней.

Резервы FGD составляют около 1,8 млрд евро, или в среднем по 30 евро на одного жителя Франции. Некоторые эксперты называют эту сумму «смешной» по сравнению с суммой банковских вкладов. Так, на август 2010 г. сумма вкладов только на сберегательных книжках составляла 191 млрд евро. В случае серьезного кризиса средств FGD окажется недостаточно. В этих условиях фонд рассчитывает на вмешательство государства, как это произошло в июле 2008 г. в США, когда обанкротившийся банк Indymac был помещен под контроль Федеральной корпорации страхования депозитов (FDIC). Постановление правительства от 1 октября 2010 г. предусматривает, что банки должны внести в FGD 270 млн евро в течение трех лет. Это должно значительно увеличить резервы фонда.

Однако гарантируются не все вклады – исключение составляют анонимные кассовые боны (bons de caisse anonymes) и вклады в валюте стран, не являющихся членами Европейского экономического пространства, куда помимо 27 стран-членов ЕС входят. Исландия, Лихтенштейн, Норвегия и Швейцария.

Гарантии ценных бумаг в первую очередь касаются вкладов в форме таких финансовых инструментов, как акции, облигации, паи взаимных фондов и т. д. Вклады в форме ценных бумаг также возмещаются в размере 100 тыс. евро максимум. При этом покрываются не только ценные бумаги, но и вклады наличными, связанные с ценными бумагами.

Когда Банковская комиссия (Commission bancaire) констатирует, что банк больше не в состоянии возмещать вклады наличными и/или ценными бумагами, начинается процедура компенсации вкладов. Отделения иностранных банков, действующие во Франции, не являются членами FGD и потому не могут пользоваться гарантией вкладов. Если же филиалы иностранного банка является членом FGD, то он пользуется гарантией вкладов, как и французские банки. Это, например, относится к филиалу английского банка Barclays. Список банков, являющихся членами FGD, публикуется на сайте Банка Франции. 

Автор обзора – Л. А. Зубченко,
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В обзоре рассматриваются особенности организации налогового контроля и меры по его усилению, принимаемые на национальном и международном уровнях.

Налоговый контроль во Франции

Во Франции налоговый контроль осуществляет Генеральная дирекция государственных финансов (Direction Générale des Finances Publiques, DGFiP). О масштабах ее деятельности свидетельствуют следующие данные: в 2009 г. было осуществлено 51615 проверок на местах, в том числе 47706 проверок предприятий и 3912 физических лиц. Кроме того, контроль в бюро DGFiP позволил увеличить налоговые сборы на 4,8 млрд евро плюс к 7,6 млрд, полученных в результате проверок на местах. Общая сумма штрафов составила 2,3 млрд евро. Было рассмотрено 939 жалоб на налоговые злоупотребления. Цель DGFiP – ежегодно проверять 15% компаний и 6% физических лиц.

Налоговая администрация имеет право получать у банков информацию, например, о переводе средств за границу, а также имеет ряд специализированных дирекций, среди которых: Национальная дирекция налоговых расследований (Direction Nationale des Enquêtes Fiscales, DNEF), Национальная дирекция наказаний за налоговые нарушения (Direction Nationale de la Répression de la Délinquance Fiscale, DNRDF), налоговая полиция (Police Judiciaire Fiscale) и др. По указу от 25 ноября 2009 г. было разрешено создать новую картотеку банковских счетов за границей, принадлежаших компаниям и физическим лицам (EVAFISC). В соответствии с налоговой инструкцией от 4 мая 2011 г. сотрудники DGFiP имеют право доступа к документам кредитных учреждений без предварительного разрешения со стороны генеральной дирекции. 

Генеральная дирекция по налогам (Direction Générale des Impôts, DGI) проводит налоговый контроль следующих типов: 

1. Контроль, осуществляемый в бюро налоговой администрации, или документарный контроль, при котором анализируются налоговые декларации, информация из различных картотек и баз данных. При этом налогоплательщик не ставится в известность о такой проверке, если нарушения не были выявлены. Документарный контроль касается всех типов налогов на компании и физических лиц. При обнаружении нарушений DGFiP посылает налогоплательщику запрос об объяснении. Если такое объяснение сочтут недостаточным, DGFiP потребует от налогоплательщика дать дополнительные уточнения в течение 30 дней.
2. Проверка счетов компаний, которая иногда может быть частичной, например, если идет о проверке уплаты одного из налогов. Провераемая компания заранее извещается о предстоящей проверке, о сроках ее проведения, о проверяемых налогах и об именах налоговых контролеров. Если годовые обороты компании составляют менее 1,5 млн евро, то налоговую проверку могут осуществлять бригады контролеров из департаментских налоговых отделов; если обороты составляют от 1,5 млн до 61 млн евро, то проверять будут сотрудники Дирекции налогового контроля (Direction de contrôle fiscal, DIRCOFI), а с оборотами более 61 млн евро – сотрудники Дирекции национальных и международных проверок (Direction des vérifications nationales et internationales, DVNI).
В соответствии со ст. 238А Общего налогового кодекса (Сode général des impôts, СGI), налоговые органы могут рассматривать счета-фактуры, выпущенные компанией, расположенной в «налоговой гавани» или в стране с низкими налогами. В первую очередь это касается компаний-прикрытий (société écra), которые служат только для перевода активов за рубеж. Если французская компания имеет не менее 25% капитала зарубежной компании, она уплачивает подоходный налог (корпорационный налог) в соответствии с долей участия в капитале (ст. 209В CGI). Это положение относится и к зарубежным участиям физических лиц.

Многие компании, особенно малые и средние предприятия (МСП), используют механизм трансфертных цен для снижения налогов. Налоговая администрация следит за тем, чтобы такие цены соответствовали нормальным рыночным ценам. Обнаружение подобной аномалии является основанием для дальнейшей проверки. Если обнаружится, что руководители компании А являются одновременно руководителями компании Б, расположенной в «налоговом убежище», это служит основанием для проверки всех сделок между компаниями, их доходы облагаются в соответствии с французским налоговым законодательством, а также с них взыскиваются проценты за задержку уплаты налогов и штрафы.

До начала проверки, то есть на подготовительном этапе, контролер изучает документы компании, ее налоговые декларации, информацию от третьей стороны – банков, других администраций и т. д. На основе анализа этих данных составляется план проверки. Затем в адрес руководителя компании посылается сообщение о проверке, в котором указывается дата ее начала, имя, адрес и телефон проверяющего, его иерархическое положение и руководитель. Вместе с сообщением о проверке посылается «Хартия налогоплательщика» (Charte du contribuable), в которой излагаются права налогоплательщика во время его проверки, права и обязанности проверяющих, правила взаимоотношений проверяемых с налоговой администрацией. Налоговый контроль малого предприятия не должен продолжаться более трех месяцев, а среднего – не более девяти месяцев.

На первом этапе проверяющий изучает экономическую деятельность компании, ее юридическую структуру, акционариат, главные изменения на рынке ее продукции, а затем составляет точный календарь своих действий с указанием необходимых документов. Как указыывается в «Книге налоговых процедур» (Livre des Procédures Fiscales, LFP), компании должны хранить свои бухгалтерские и юридические документы в течение шести лет. Электронные документы должны сохраняться в электронной форме минимум три года, а затем они могут быть переведены в бумажную форму.

На втором этапе контроля данные из налоговой декларации сравниваются с данными бухучета. Возникающие у контролера вопросы обсуждаются в ходе переговоров с руководством компании. В случае необходимости в этих переговорах может участвовать рукводитель контролера. Если по пунктам разногласий не будет достигнуто соглашение, DGFiP посылает компании письмо с предложением об исправлении в уплате налогов, которое может включать сумму исправлений, а в отдельных случаях и сумму штрафов. Проценты и штрафы могут назначаться DGFiP с учетом величины ущерба для государства, связанного с налоговым нарушением, доли ответственности налогоплательщика в этом нарушении, финансового положения компании. Налогоплательщик может в срок от 30 до 60 дней опротестовать предлагаемые исправления. Если такого ответа не поступает, это означает, что налогоплательщик согласен с предложениями контролера. В заключение контролер готовит отчет о проверке, который помещается в налоговое досье компании. С 1 января 2007 г. налоговая администрация имеет возможность привлекать экспертов, в том числе частных, для оценки не котирующихся на бирже компаний, прав интеллектуальной собственности, произведений искусства и т. д.

3. Изучение налогового положения физических лиц (Examen Contradictoire de la Situation Fiscale Personnelle, ESFP), которое во многом аналогично проверке счетоводства. Чаще всего оно осуществляется в бюро DGFiP и состоит в сравнении декларируемого дохода с изменением имущественного положения физического лица и его расходами. ESFP может проводиться как в отношении французских резидентов, так и нерезидентов, которые получают во Франции налогооблагаемыве доходы. Проверку лиц со сложными доходами осуществляет Национальная дирекция проверок налогового положения физических лиц (Direction Nationale des Vérifications de Situation Fiscale Personnelle, DNVSF), а другие лица проверяются региональными или департаментскими бригадами налоговых контролеров. Доходы руководителей компании могут проверяться в ходе проверки счетов компаний. Когда есть подозрение на налоговое злоупотребление, проверку проводит DNEF. Процедура проверки не может продолжаться более одного года; она может быть продлена до двух лет, когда есть подозрение на незаконную деятельность.

Во время первой встречи контролер требует от налогоплательщика представить список его счетов во Французских и иностранных банках, а также копии выписок из банковских счетов, оценку имущества, ценных бумаг, недвижимых активов и т. д. На основе выписок из банковских счетов контролер составляет «казначейский баланс» (balance de trésorerie), который позволяет сравнивать совокупный доход, декларированный налогоплательщиком, с его расходами на приобретение автомобилей и имущества, на сбережения и др. Если декларированные доходы оказываются ниже расходов, налоговая администрация посылает налогоплательщику запрос с просьбой дать разъяснения. Налогоплательщик должен дать ответ в течение двух месяцев. Если объяснения окажутся недостаточными, администрация попросит дополнительных объяснений в течение 30 дней. Если налогоплательщик отказывается дать объяснения или приводит неверные данные, налоговая администрация может наложить на него офисный сбор (taxe d'office). Когда контролер устанавливает, что сумма налога уплачена не полностью, налогоплательщику посылается предложение доплатить, которое может быть оспорено в течение 30-60 дней.

4. Процедура посещения налогоплательщика для обыска и выемки документов, что позволяет проверяющему, подозревающему налоговое злоупотребление, получить документы, доказывающие факты злоупотреблений. В трудных случаях интерпретации или ошибочной оценки фактического положения дел налогоплательщик может попросить встречи с руководителем налогового контролера, а затем – при необходимости – и с сотрудником департаментской налоговой службы. Если налогоплательщик и налоговая администрация не могут прийти к согласию, каждая из сторон имеет право обратиться в департаментскую комиссию, компетентную в области прямых налогов и НДС, или в департаментскую комиссию по другим налогам и сборам. Комиссия высказывает мотивированное мнение, которое налоговая администрация может учитывать или нет. Споры между налогоплательщиками и налоговой администрацией по поводу суммы погашения или штрафов могут разрешаться в судебном и несудебном порядке.

Когда налоговый контролер обнаруживает пропуски, ошибки и неточности, налогоплательщик платит за задержку уплаты налога по 0,4% в месяц или по годовой ставке в 4,8%. В отношении подоходного налога применяется его увеличение на 10%. При отказе от уплаты назначается штраф в 40%, а при выявлении действий, связанных со злоупотреблениями, – в 80% суммы неуплаченного налога. На физическое лицо, пытавшееся уменьшить сумму налога с помощью злоупотреблений, налагается штраф в 37 500 евро (максимум); ему может быть назначен максимальный срок заключения в пять лет. Штраф может быть повышен до 75 000 евро при купле-продаже без счетов-фактур или при использовании фальшивых счетов-фактур, а также при получении незаконных выплат от государства. В случае рецидива в течение пяти лет максимальный штраф может быть повышен до 100 000 евро, а срок заключения – до 10 лет. Если налогооблагаемая база не может быть проверена из-за противодействия налогоплательщика, последний платит 0,75% за каждый месяц отсрочки уплаты плюс увеличение неуплаченного налога на 150%.

В последнее время в связи с обострением бюджетных проблем принимаются меры по усилению налогового контроля. Финансовый закон 2009 г. ввел с 1 января 2010 г. новый механизм судебных расследований сложных случаев налоговых злоупотреблений, проводимых сотрудниками налоговых служб. 3 августа 2010 г. правительство издало декрет № 2010-914 об участии агентов налоговых служб в некоторых судебных расследованиях, а декрет № 2919-1318 от 4 ноября 2010 г. утвердил списки членов национальной бригады по наказанию налоговых нарушений. После получения жалобы по поводу налогового злоупотребления налоговый орган обращается в Комиссию по налоговым нарушениям (Commission des infractions fiscales, CIF) за разрешением провести расследование. При этом налогоплательщик не информируется о мнении CIF и о его расследовании.

Ставится задача повышения эффективности налогового контроля. Так, в 2008 г. в результате налогового контроля было возвращено 7 млрд евро, тогда как общие потери от налоговых злоупотреблений и уклонения от налогов оцениваются в 30-40 млрд евро. Финансовый закон на 2011 г. ввел обязанность для DGFiP готовить ежегодный доклад о контроле над зарубежными филиалами французских компаний, который будет представлен в качестве приложения к финансовому закону. Это значит, что парламент получит право рассматривать результаты налогового контроля, как это происходит в большинстве демократических стран. В годовом приложении о налоговом контроле должны быть представлены следующие данные:

- количество обращений об административном содействии, поступивших из-за границы, о количестве законченных дел и список стран, отказывающихся от сотрудничества;

- количество операций по налоговому контролю;
- количество и профиль досье, рассмотренных национальной бригадой по наказанию налоговых нарушений;

- численность операций по контролю над манипуляциями с трансфертными ценами;

- численность соглашений об использовании трансфертных цен.

Гармонизация налогового контроля на уровне ЕС

Налоговая сфера остается одной из наиболее децентрализованных областей в ЕС. Налогово-бюджетная политика и налоговый контроль находятся в ведении стран Евросоюза. Однако органы ЕС предпринимают меры по гармонизации политики в отношении некоторых налогов, в том числе налогов на доходы от сбережений и налогов на добавленную стоимость (НДС). Это тем более важно, что, по оценкам Еврокомиссии, налоговые мошенничества обходятся странам ЕС в 2-2,5% ВВП, или в 200-250 млрд евро. 

Директива ЕС о налогообложении доходов от сбережений (EU Saving Tax Directive) вступила в силу 1 июля 2005 г. и применяется к физическим лицам-резидентам любой страны-члена ЕС, получающим процентный доход от сбережений в любой форме. Цель директивы – обеспечение унифицированного режима обмена информацией между странами-членами ЕС. Все страны согласились предоставлять отчеты о процентах на доходы от сбережений, выплачиваемых гражданам других стран, налоговым органам этих стран. Такая мера исключает возможность для граждан ЕС скрывать процентный доход на свои сбережения от отечественных налоговых органов. В рамках системы обмена информацией налоговые органы получат сведения о личности получателей процентного дохода.

Начальная ставка налога составляла 15%. При удержании налога банки и другие налоговые агенты автоматически вычитают налог из получаемых процентных доходов и перечисляют его местному налоговому органу, указывая при этом, какая часть общей суммы приходится на клиентов из каждой страны-члена ЕС. После этого налоговый орган удерживает 25% общей перечисленной суммы и переводит 75% ее различным налоговым органам стран-членов ЕС. 

К сожалению, как считают некоторые эксперты, директива имеет ряд лакун, позволяющих уклоняться от налогов. Для их устранения предлагаются следующие меры:

- расширить сферу применения директивы, не ограничиваясь процентными доходами, а учитывая деривативы, полисы страхования жизни и инновационные финансовые продукты;

- совершенствовать процесс идентификации бенефициаров (получателей доходов) и посредников, позволяющих бенефициарам уклоняться от налогов.

Особое внимание в ЕС уделяется борьбе со злоупотреблениями, связанными с НДС. В ЕС унифицирована минимальная ставка НДС в 15%. В целом по ЕС мошенникам удавалось скрыть от 10 до 13,5% НДС. Мошенничество с НДС, как правило, осуществляется по схеме, которая носит название «карусель». Дело в том, что по действующему в ЕС правилу экспортеру товара из одной страны ЕС в другую возмещается выплаченный им НДС, который уплачивается импортером. Пользуясь этим, мошенники перепродают товары из одной страны в другую через несколько компаний, каждая из которых возмещает НДС из бюджета, первоначальный же импортер исчезает, так и не заплатив налог. При этом товары могут даже не пересекать границу и фактически не вывозиться. Таким образом, товар, идущий по «карусельной схеме», проходит через целый ряд компаний, зарегистрированных в разных странах ЕС, что, учитывая нескоординированность действий национальных налоговых служб, значительно затрудняет следственные действия. 

Недавно Евросоюз создал общеевропейскую систему по борьбе с уклонением от уплаты НДС - Еврофиск (Eurofisk), главная задача которой - отслеживание случаев уклонения от уплаты НДС при трансграничных операциях с помощью обмена информацией между национальными налоговыми органами стран ЕС. С появлением Еврофиска «карусельные» схемы утратят привлекательность, так как налоговики смогут узнать, уплачен ли НДС в стране, куда был экспортирован товар. Если нет, то экспортеру могут отказать в возмещении НДС. Еврофикс не предусматривает создания единой базы данных и централизованных органов управления, подконтрольных Брюсселю. Новая система должна действовать как горизонтальная сетевая структура, позволяющая в любой момент налоговому чиновнику из одной страны ЕС проконсультироваться со своим коллегой из другой страны без особой волокиты. Система Eврофикс — это еще не единая европейская налоговая полиция, но первый шаг к ее созданию».

Однако пресечение «карусельных» схем является не единственной задачей Eврофикс. С помощью новой системы Брюссель рассчитывает в будущем поставить под контроль все денежные потоки в рамках ЕС. 

Сотрудничество в рамках ОЭСР
Среди мер, предложенных «группой 20» (G20) для преодоления последствий глобального финансово-экономического кризиса и реформирования мировой финансовой системы, немалое место занимают меры, направленные на борьбу с «налоговыми убежищами». Как следует из самого названия, «налоговые убежища» представляют собой страны и территории, которые позволяют резидентам (физическим лицам, компаниям, банкам и др.) разных стран избегать налогообложения. Организация экономического сотрудничества и развития (ОЭСР) в 2001 г. отказалась от понятия «налоговое убежище», используя различия между юрисдикциями, сотрудничающими и не сотрудничающими в области обмена налоговой информацией по запросу другого государства (Etats et territoires non-coopératifs, ETNC). По просьбе «двадцатки» ОЭСР подготовила списки сотрудничающих и не сотрудничающих стран.

15 и 16 сентября 2010 г. в Стамбуле состоялось совещание руководителей налоговых органов стран ОЭСР, в ходе которого обсуждалось улучшение координации деятельности указанных органов в деле борьбы с нарушениями налоговой дисциплины. С этой целью были предложены следующие меры:
- совместное осуществление налогового контроля двумя или более налоговыми органами;

- усиление экстратерриториальной дисциплины на основе расширения международного сотрудничества и взаимного обмена информацией.

 В начале 2011 г. был опубликован доклад ОЭСР об инициативах (Rapport OCDE sur les initiatives en matière de communication de renseignements), направленных на то, чтобы обеспечить в реальном времени получение полной информации, которую классический контроль не может предоставить. Это означает предварительное информирование налоговых администраций, не довольствуясь последующим контролем. Как показывает опыт многих стран, программирование налоговой дисциплины приводит налогоплательщиков и налоговые органы к необходимости сотрудничества, что обеспечивает им взаимные выгоды. Чем более прозрачным будет положение налогоплательщика и его отношения с налоговыми органами, тем лучше будут информированы налоговые органы. Эта информация позволит правительствам своевременно выявлять области возможных рисков и разрабатывать меры по их скорейшему уменьшению или устранению. Кроме того, это позволило бы уменьшить объемы рутинного налогового контроля и улучшить налоговую культуру в целом. Принятие правил предоставления налоговой информации позволили Великобритании снизить сумму уклонения от налогов на 12 млрд ф. ст.

В целом нельзя не согласиться с некоторыми западными экспертами, считающими, что меры борьбы с «налоговыми убежищами», предлагаемые ОЭСР и ЕС, во многом имеют скорее символический и формальный, чем практический и эффективный характер. Для реальной борьбы полумеры явно недостаточны; более того, они могут стать контрпродуктивными, поскольку подчиняют «налоговые убежища» чисто формальным требованиям (например, подписанию соглашений об обмене налоговой информацией). Борьба с «налоговыми убежищами» должна быть составной частью совокупности мер, направленных на то, чтобы оказывать влияние на поведение состоятельных экономических субъектов – компаний, банков, физических лиц. Это такие меры, как отмена банковской тайны, обеспечение большей прозрачности финансовых операций, введение более высоких налогов на состояния, совершенствование регулирования финансовой сферы и финансовых институтов, борьба с коррупцией и др. Кроме того, в мире, в котором ставки налогов не гармонизированы, каждая страна должна иметь право определять уровень налогообложения в «налоговых убежищах», в отношении которых она может вводить санкции.

Автор обзора – Л. А. Зубченко,
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ОБ ОТМЕНЕ БАНКОВСКОЙ ТАЙНЫ
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В обзоре рассматриваются перспективы отмены банковской тайны в ЕС и Бельгии.

Банковская тайна представляет собой обязательство банка не раскрывать информацию о своих клиентах перед третьими лицами. В отдельных случаях она является механизмом, позволяющим юридическим и физическим лицам анонимно держать свои активы в банках. Хотя в разных странах банковская тайна может определяться по-разному, общий ее принцип заключается в законодательно закрепленном за банками обязательстве обеспечивать конфиденциальность информации о клиентах. В последнее время наблюдается тенденция к отмене банковской тайны на международном и национальном уровнях.
Новая директива ЕС

7 декабря 2010 г. Европейский совет ЕС одобрил проект  директивы ЕС об административном сотрудничестве в налоговой области. Новая директива призвана заменить директиву 77/799/CEE от 19 декабря 1977 г. с учетом реалий единого внутреннего рынка ЕС и факторов глобализации. Директива устанавливает правила и процедуры, в соответствии с которыми страны Евросоюза будут сотрудничать между собой в целях обмена информацией о прямых налогах на доходы. Директива не относится к налогу на добавленную стоимость, таможенным сборам и акцизам, в отношении которых в рамках ЕС применяются другие правила. По имеющимся оценкам, потери от налоговых злоупотреблений составляют 200 млрд евро в год, или 2% ВВП ЕС.

Компетентный орган той или иной страны ЕС может направить соответствующему органу другой страны запрос о предоставлении информации, касающейся прямых налогов. В случае необходимости органы второй страны проводят административное расследование для получения необходимой информации. Если такого расследования не требуется, запрашиваемая информация будет предоставляться немедленно. При этом предсмотрены следующие сроки обмена информацией: 

- имеющаяся в наличии информация должна предоставляться немедленно или не позднее семи рабочих дней после получения запроса, возможно, с использованием электронной почты. 

- сообщение об отсутствии запрашиваемой информации, о невозможности дать положительный ответ или мотивированный отказ дать такой ответ должны посылаться в течение месяца после получения запроса;

- информация о причинах несоблюдения сроков, предусмотренных для ответа, а также о дате исполнения запроса должна направляться в течение трех месяцев после получения запроса;

- сообщение о лакунах в запросе, а также о необходимости предоставления дополнительной информации общего характера должно быть направлено в течение месяца после получения запроса.

В директиве 1977 г. сроки предоставления запрашиваемой информации не были обозначены так четко, как в новой директиве. В ней только уточнялось, что информация должна предоставляться как можно быстрее.

С 1 января 2014 г. компетентные органы каждой страны ЕС будут располагать информацией, поступающей от соответствующих органов других стран Евросоюза и включающей данные о профессиональных доходах, страховании жизни, наличии собственности и доходах от недвижимости. Система предполагает, что еще до 1 января 2014 г. страны ЕС предоставят Европеской комиссии (ЕК) категории данных, по которым будет оказываться информация.

Новая директива декларирует намерение, начиная с 1 января 2017 г., ввести обязательство для каждой страны автоматически предоставлять информацию об основных категориях доходов и капиталов, а затем расширить список этих категорий за счет дивидендов, доходов за счет прироста стоимости и роялти. Односторонние или многосторонние соглашения об этих дополнительных категориях доходов могут заключаться между странами-членами.

Максимально быстро (в течение месяца) должна предоставляться информация в следующих случаях:

· компетентный орган страны ЕС имеет основания подозревать такие факты, как занижение доходов или уклонение от уплаты налогов, например, с помощью фиктивных трансфертов прибылей в рамках групп;

· доходы налогоплательщика облагаются в другой стране Евросоюза налогом по более низкой ставке;

· страна может использовать полученную в ответ на свой запрос от другой страны информацию для установления собственных налоговых ставок.

Во всех этих случаях информация может предоставляться автоматически (spontanément).

Принятие новой директивы означает, что ни одна страна не может отказать другой в предоставлении налоговой информации под предлогом сохранения банковской тайны. Вместе с тем сообщаемая информация будет признаваться официальной тайной (secret officiel) и пользоваться защитой от распространения в соответствии с национальным законодательством страны-получателя. Компетентный орган страны, откуда поступает информация, может разрешить ее использование в других (нефискальных) целях, допускаемых законодательством, или передачу компетентному органу третьей страны ЕС.

В предоставлении информации может быть отказано, если ее сбор в запрашиваемой стране противоречит ее законодательству; если запрашивающая страна по юридическим соображения не может предоставить такую же информацию; если она будет способствовать распространению секретных коммерческих, промышленных и профессиональных данных, а также информацию, представляющую угрозу общественному порядку. Большая часть информации в рамках новой директивы будет предоставляться по электронной общей сети коммуникаций CCN.

Как отмечалось выше, страны ЕС не могут отказать от предоставления информации под предлогом сохранения тайны, действующей в банках, других финансовых учреждениях и обязательной для доверенных лиц. В директиве 1977 г. такое положение отсутствовало.

Еще в 2005 г. ОЭСР ввела модель налогового соглашения, направленного на ограничение банковской тайны и стимулирование международного сотрудничества в сфере обмена налоговой информацией.

Банковская тайна в Бельгии

С 1 июля 2011 г. в Бельгии отменяется банковская тайна для налоговых инспекторов, проверяющих банковские счета и операции налогоплательщиков, подозреваемых в уклонении от уплаты налогов. Это решение стало результатом долгих переговоров между Бельгией и органами ЕС, поскольку Бельгия, наряду с Австрией и Люксембургом, была страной, в которой банковская тайна охранялась наиболее строго. В других странах ЕС банковская тайна соблюдалась с определенными ограничениями. Так, во Франции банковская тайна является профессиональной тайной в соответствии со статьей L. 511-33 «Монетарного и финансового кодекса (Code monétaire et financier). При этом некоторые органы власти – налоговые и таможенные службы, Банк Франции, Банковская комиссия и Орган регулирования финансовых рынков – имеют автоматический доступ к необходимой им банковской информации. Кроме того, судебные органы имеют доступ к секретной банковской информации в рамках судебного расследования. 

Налоговая администрация Бельгии объявила о том, что с 1 июля 2011 г. она начнет раскрывать информацию о 250 тыс. банковских сберегательных счетов, принадлежащих иностранцам, в том числе 100 тыс. французам. Отмена банковской тайны касается европейцев-выходцев из 26 стран, большую часть которых составляют французы, которые держат счета в бельгийских банках, поскольку последние облагаются меньшими налогами. Вслед за французами идут голландцы (50 тыс. человек), немцы (22 тыс.), англичане (15 тыс.) и испанцы (15 тыс.). 

В Бельгии в рамках реализации принятого решения о банковской тайне будет создана центральная картотека банковских счетов налогоплательщиков, к которой будут иметь доступ налоговые инспектора, подозревающие тех или иных налогоплательщиков в злоупотреблениях. При этом предусмотрены следующие этапы

1. Налоговый контролер ставит в известность регионального директора налоговой службы, который дает разрешение на начало расследования. 

2. Специальный курьер направляется к налогоплательщику, который дает объяснение по поводу подозреваемых налоговых злоупотреблений. 

3. После оценки этих объяснений, а также в случае отказа от объяснений налоговый инспектор запрашивает доступ к центральной картотеке банковских счетов. 
Таким образом, в Бельгии доступ к налоговой банковской информации получит только Управление прямых налогов (Administration des contributions directes), призванное проверять налогообложение доходов. Если такое положение сохранится и после вступления в действие новой директивы, Бельгия может стать страной, не соблюдающей некоторые статьи этой директивы. В 2009 г. Бельгия разослала всем странам, с которыми она заключила соглашение об избежании двойного налогообложения, проект протокола, в котором указанные соглашения должны дополняться статьей, не позволяющей сотрудничающим странам пользоваться оговоркой о банковской тайне для того, чтобы помешать обмену налоговой информацией. Соглашение Бельгии и США уже содержит такое положение. 

В июле 2009 г. Бельгия и Франция подписали дополнение к соглашению об избежании двойного налогообложения и установили правила оказания взамной административной и юридической помощи в области налогообложения доходов. С Нидерландами был подписан протокол, в соответствии с которым страны могут запрашивать ретроспективные банковские данные, начиная с 1 января 2008 г. В феврале 2011 г. были подписаны новые соглашения Бельгии об обмене банковской информацией с рядом стран, которым были посланы проекты протоколов. Таким образом, Бельгия не сможет отказывать этим странам в предоставлении информации под предлогом сохранения банковской тайны. В то же время она сможет требовать банковскую информацию у стран-партнеров.

Бельгия призвала Люксембург и Швейцарию последовать ее примеру. Однако эти страны пока отказываются от автоматического обмена банковской и налоговой информацией о клиентах, полагая, что заключенные ими соглашения с другими странами достаточны для обеспечения обмена информацией на определенных условиях.
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РЕГУЛИРОВАНИЕ БАНКОВскОЙ конкуренциИ 
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Рассматриваются особенности регулирования конкуренции во Франции и меры, принимаемые против антиконкурентной практики банков.

Во Франции надзор за соблюдением правил конкуренции на различных рынках, в том числе на рынке банковских продуктов и услуг, осуществляет Орган регулирования конкуренции (Autorité de la concurrence, АС), являющееся независимым специализированным органом контроля над антиконкурентной практикой и операциями по концентрации в различных отраслях экономики. Его цель – обеспечивать свободную конкуренцию в банковской сфере и способствовать конкурентному функционированию рынков. АС создан по закону о модернизации экономики № 2008-776 от 4 августа 2008 г. вместо Совета по конкуренции (Conseil de la concurrence), созданного в 1986 г., который, в свою очередь, пришел на смену Комиссии по конкуренции (Commission de la concurrence), действовавшей с 1977 года. 

Законодательной основой функционирования АС являются Торговый кодекс (Сode de commerce) и статьи 101 и 102 Договора о Евросоюзе. АС представляет собой коллегию из 17 членов, назначаемых декретом правительства по предложению министра экономики сроком на пять лет (мандат может быть обновлен). АС призван обеспечивать конкурентное функционирование рынков, гарантировать потребителям лучшие цены и выбор продуктов и услуг, предотвращать антиконкурентную практику, лишающую потребителей свободного выбора по лучшим ценам. Когда экономические субъекты нарушают правила конкуренции, АС может завести на них досье, начать расследование и принять другие меры, направленные на прекращение антиконкурентной практики. Последняя может принимать различные формы, которые подразделяются на две основные группы: заключение картельных соглашений и злоупотребление господствующим (доминирующим) положением.

Картель характеризуется наличием сговора между двумя или несколькими экономическими субъектами, которые решают действовать сообща вместо проведения независимой коммерческой стратегии, как этого требует закон. Такие картели, тормозящие, ограничивающие или искажающие конкурентную игру на рынке, запрещены законом. Примерами таких картелей являются сговоры о барьерах на входе в рынок, об обмене информацией о ценах или о разделе рынков. Различают горизонтальные картели, заключаемые между конкурентами на рынках однотипных товаров и услуг, и вертикальные картели, создаваемые субъектами, расположенными на различных уровнях экономической цепи, например, между поставщиками и оптовыми торговцами.

Злоупотребления господствующими позициями, которые в отличие от картелей, имеющих двусторонний или многосторонний характер, являются односторонними акциями, которые проводятся субъектами, обладающими позицией силы на том или ином рынке.

При обнаружении нарушений АС может наложить санкции или добиться от нарушителя добровольного обязательства изменить свое поведение. Можно выделить следующие типы решений АС:

Предохранительные меры, которые принимаются, когда нужна быстрая реакция АС на нарушения конкуренции. В этих случаях на короткий срок (как правило, на 3 – 4 месяца) нарушителю могут быть предписаны устранения антиконкурентных положений в контракте, изменения в уставных документах и т. д.

Денежные санкции, которые теоретически могут составлять до 10% мировых оборотов компании или банка. В каждом отдельном случае эти санкции определяются в соответствии с масштабами убытков от антиконкурентной практики и в зависимости от экономического положения предприятия. В 2000 г. французские банки Crédit agricole, Société Générale, Crédit lyonnais, Caisse d'épargne, Crédit mutuel были оштрафованы на 174 млн. евро за сговор в отношении ипотечных займов.

Предписания. АС может послать их нарушителю с требованием изменить свое антиконкурентное поведение. В случаях неисполнения этого предписания АС может опубликовать в прессе информацию об этом, чтобы объяснить конкурентам и широкой публике вредоносности от поведения субъекта.

Разрешение конфликта с подозреваемым предприятием может осуществляться путем процедуры, в соответствии с которой предприятие направляет в АС сообщение об обязательстве принять необходимые меры для снятия подозрений. Решения АС, принятые в отношении тех или иных секторов рынка, публикуются в печати и на Интернет-сайтах.

16 мая 2011 г. АС опубликовал коммюнике о методах определения денежных санкций в отношении нарушителей правил конкуренции. Коммюнике преследует две главные цели: усилить прозрачность методов определения санкций и внести вклад в дискуссию с возможными нарушителями конкуренции до принятия санкций. Санкции должны быть «пропорциональными, индивидуализированными, прозрачными и прагматичными». При назначении денежных санкций АС руководствуется следующими критериями:

- серьезность фактов нарушения конкуренции;

- масштабы их влияния на экономику;

- положение санкционированного предприятия, банка или группы;

- возможный отказ нарушителя от антиконкурентной практики.

При оценке серьезности фактов нарушения конкуренции АС учитывает такие факторы, как природа нарушений (например, ценовой сговор), характеристики сферы деятельности, сектора экономики или рынка, юридические или физические лица, затронутые нарушениями (малые и средние предприятия, потребители и т. д.), цели нарушений конкуренции. Принятые АС денежные санкции могут быть оспорены в апелляционном или кассационном судах.

В сентябре 2010 г. АС объявил о рекордных суммах санкций в отношении 11 ведущих французских банков, обвиненных в нарушении конкуренции: Banque populaire et la Caisse d'Epargne (BPCE), Banque postale, BNP-Paribas, Crédit mutuel, Crédit agricole, Crédit du Nord, CIC, LCL (бывший Crédit lyonnais), HSBC и Société Générale. Банки должны уплатить штрафы на общую сумму в 384,9 млн. евро за незаконно полученные комиссионные. Дело восходит к 2002 г., когда произошла дематериализация обработки чеков. До этого чеки переводились из банка в банк, проходя через компенсационную палату Банка Франции, и обрабатывались вручную. С 2002 г. чеки стали обрабатываться с помощью цифровой технологии, что значительно ускорило их оборот и принесло банкам значительные выгоды. По случаю создания дематериализованной системы межбанковской компенсации чеков и обмена ими (системы, названной Echange Images-Chèques, EIC) ведущие банки объединились для выработки общих принципов функционирования новой системы и договорились об установлении комиссионных в размере 4,3 евросантимов за каждый чек, поступающий в систему EIC. Эти комиссионные уплачивались банком-получателем (бенефициаром) чека банку-эмитенту чека. Было решено, что через три года эти комиссионные будут пересмотрены, однако этого не произошло. В 2007 г. в связи с началом расследования АС эти комиссионные были отменены. АС сочло комиссионные EIC антиконкурентными, так как банки-бенефициары перекладывали свои издержки по оплате комиссионных на цены других банковских услуг, искусственно повышая их.

По мнению АС, такое межбанковское соглашение ничем не оправдано: «тогда как дематериализация компенсационной системы позволила банкам получить значительную экономию, потребители и предприятия не смогли полностью воспользоваться выгодами от экономического прогресса». После начала расследования АС в 2007 г. банки прекратили взимать комиссионные, что, однако, не избавило их от необходимости уплаты штрафа в 384,9 млн евро, в том числе 381,1 млн за комиссионные за обработку чеков и 3,8 млн за взимание платы по некоторым межбанковским платежам.

Одновременно с указанными комиссионными АС рассмотрел шесть других типов комиссионных, признав их справедливыми и законными.

Назначая денежные санкции в отношении 11 банков, АС учитывал серьезность и продолжительность антиконкурентной практики (горизонтальный картель просуществовал более пяти лет), а также тот факт, что соглашение между банками не было отдельным «ценовым сговором», а было заключено в рамках перехода к EIC, что представляло общий интерес; кроме того, это соглашение не было секретным и активно поддерживалось Банком Франции, осуществляющим «опеку» над банками. АС учитывал индивидуальное положение банков и их позиции на рынке обработки чеков. АС увеличил на 10% сумму санкций в отношении пяти банков – Crédit Agricole, Crédit Mutuel, La Poste, Caisses d'Epargne и BNP, – которые играли активную роль в заключении соглашений о комиссионных EIC. АС увеличил сумму санкций на 20% в отношении банков, на которые, как указывалось выше, в 2000 г. налагались санкции за сговор в отношении операций на рынке ипотечных кредитов. 

Принимая решение о денежных санкциях, АС руководствовался национальным законодательством и конкурентным правовом ЕС, исходя из того, что антиконкурентная практика французских банков создавала потенциальную угрозу свободе обоснования иностранных банков во Франции. В целом банковские тарифы по-прежнему остаются непрозрачными: клиенты, как правило, не знают, во сколько им обходится их банк и что они могут выгадать от смены банка. В результате во Франции банковская мобильность (доля клиентов, сменивших банк) составляет 7%, тогда как, например, в соседней Испании 14%.

Автор обзора – Л. А. Зубченко,

канд. экон. наук, ИНИОН РАН
� В настоящее время в России довольно часто используют вместо термина "жилищный кредит" (т.е., получение кредита на приобретения жилья) – "ипотечный кредит", хотя последний имеет прямо противоположное значение, а именно, - получение кредита под залог недвижимости, ипотеки, в том числе и жилья (прим. составителя).


� Пайщики кооперативного банка являются собственниками банка и одновременно его клиентами (вкладчиками или заемщиками). Кооперативные банки могут иметь и обыкновенных клиентов, не являющихся пайщиками банка - Прим. составителя. 


� Например, базовый (минимальный) пакет включает следующий набор услуг: 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. - Прим. референта.








PAGE  
B_client-tomII-all.doc

_1267376358

