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Аннотация. Одной из причин потери клиента у коммерческого банка является недостаточная работа с потребностями клиента. В данной статье автором будут рассматриваться потребности и проблемы клиентов корпоративного сектора банка, а также успешные способы устранения данных проблем. Все рекомендации, проблемы автор описывает на примере банка - ПАО Сбербанк. Целью данного исследования является описание ряда проблем корпоративных клиентов ПАО Сбербанк и составление списка рекомендаций по улучшению удовлетворенности клиентов посредством применения методов ценовой и информационной политики.  В том числе, на основании проведенного исследования автор ставит задачу найти способы увеличения клиентской базы банка, росту доходности. Теоретическую и методологическую основу исследования составили диссертации современных ученых, монографии, научные статьи и учебные пособия по вопросам повышения эффективности деятельности банков за счет гибкого ценообразования. Результаты: по результатам проведенных работ, автор определил траектории совершенствования процесса регулирования цены на банковские продукты, а также категории клиентов, для которых необходимо в индивидуальном порядке пересматривать условия на предлагаемые продукты и услуги.  Автор, на основании проведенного исследования разработал ряд рекомендаций, которые, по его мнению, смогут заинтересовать новых клиентов и удержать старых клиентов. В свою очередь, новые подходы в сотрудничестве увеличат прибыльность банка. Практическая значимость: основные положения и выводы статьи могут быть использованы в научной и педагогической деятельности при рассмотрении вопросов о сущности влияния ценовой и информационной политики на удовлетворенность корпоративных клиентов.
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Abstract. One of the reasons for the loss of a client in a commercial bank is insufficient work with the needs of the client. In this article, the author will consider the needs and problems of clients of the corporate sector of the bank, as well as successful ways to eliminate these problems. The author describes all recommendations, problems using the example of a bank - PJSC Sberbank. The purpose of this study is to describe a number of problems of corporate clients of Sberbank and compile a list of recommendations for improving customer satisfaction through the application of pricing and information policy methods. In particular, on the basis of the study, the author sets the task of finding ways to increase the bank's client base and increase profitability. The theoretical and methodological basis of the study was made up of dissertations by modern scientists, monographs, scientific articles and manuals on improving the efficiency of banks through flexible pricing. Results: based on the results of the work carried out, the author determined the trajectories for improving the process of regulating the price of banking products, as well as the categories of customers for whom it is necessary to individually review the conditions for the products and services offered. The author, on the basis of the study, has developed a number of recommendations that, in his opinion, will be able to interest new customers and retain old customers. In turn, new approaches to cooperation will increase the profitability of the bank. Practical significance: the main provisions and conclusions of the article can be used in scientific and pedagogical activities when considering the essence of the influence of pricing and information policy on the satisfaction of corporate clients.
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ВВЕДЕНИЕ
Количество банков в стране с каждым годом растет. В связи с этим, при построении стратегии развития, по мнению автора, банк должен фокусироваться на: 

1. улучшении качества обслуживания;

2. автоматизации операционной работы и оцифровке работы с клиентами;
3. повышении надежности банковских операций;

4. исключении навязчивых продажных предложений от банка, которые не нужны клиентам.

Все указанные пункты, которые банк обязан учитывать относится к затратной части. Как же выстраивать финансовую стратегию банка, чтобы качество предоставляемых услуг и прибыльность банка также возрастала одновременно? 
По мнению автора, помимо математических расчетов рентабельности на постоянной основе необходимо проводить оценку потребностей клиента, его удовлетворенностью оказываемыми услугами и предлагаемыми продуктами.
В данной статье автор предлагает к рассмотрению теоретические аспекты методов ценообразования в коммерческих банках РФ, приводит группировку проблем клиентов банка на примере ПАО Сбербанк и предлагает варианты решения данных проблем.
В данной статье потребности корпоративных клиентов и варианты решения будут рассмотрены на примере банка ПАО Сбербанк. 

Перед тем, как приступить к оценке результатов выбора метода ценообразования банка и влияние данных (ого) методов (а) на удовлетворенность клиентов необходимо обозначить основные потребности корпоративных клиентов.

По результатам проведенного исследования клиенты ПАО Сбербанк имеют следующие потребности: 

- минимизация операционных рисков;

- обеспечение доступа к круглосуточному осуществлению платежей;

- использование автоматизации операций при работе с финансовыми рынками;

- возможность комплексного информационного обеспечения круглосуточно;

- возможность выбирать средства платежей;

- иметь возможность посетить отделение банка в любом городе;

- иметь оперативную возможность проверки зачисления средств на счет;

- получать выгодные тарифы на услуги и продукты банка.

Последнее и основное требование любого клиента – индивидуальный подход банка в информационной и ценовой политиках. На основании этого требования автор выделяет проблемные зоны ПАО Сбербанк:

- несовершенная линейка кредитных продуктов для малого и среднего бизнеса;

- высокие требования к залогу по обеспечению кредита для субъектов малого предпринимательства;

- неполное соответствие качества предоставляемых услуг потребностям корпоративных клиентов [15]; 

- отсутствие отдельных банковских продуктов, ориентированных на формирование потребности у - корпоративных клиентов на заключение зарплатного проекта с банком.
Ценообразование, как сущность — это внутренний рычаг удержания клиента и способ заработать на нем.
К исследованию процесса ценообразования в коммерческих банках обращались многие отечественные авторы: Е.В. Васильева, М.Р. Зобнина, А.А. Адаменко, К.В. Желябовская, Т.Н. Бондаренко, А.А. Скоробогатова Т.Г. Евдокимова, Г.А. Маховикова, Р.В. Пашков, И.К. Салимжанов и другие. Вместе с тем, теоретические и практические аспекты, отражающие специфику методов ценообразования на кредитные продукты для корпоративных клиентов коммерческого банка, не получили достаточного освещения в научной литературе, что и определило цель и задачи исследования [1,2,3,4,5,6,25,26,27,28].
 Существует множество отечественных и зарубежных методов ценообразования. Основные используемые в России методы ценообразования и сравнительная характеристика их достоинств и недостатков, представлены в таблице 1.
Таблица 1–Методы ценообразования, используемые коммерческими банками в РФ
	Метод ценообразования
	Преимущества
	Недостатки

	Трансфертное ценообразование
	-оптимизация операционных и административных расходов, связанных с кредитами [7,8];

- глубокий анализ ценообразования;
	- затратный метод;

- требует наличия квалифицированных кадров со специальными знаниями в области ценообразования;

	Методы ценообразования на основе маркетингового подхода
	- лояльность по отношению к корпоративному клиенту, за счет более полного их удовлетворения в цене к кредитным продуктам [9];

-гибкость в определении цены;


	-зачастую маркетинговые исследования проводятся поверхностно при получении недостоверной информации;

-дополнительные затраты на проведение глубоких маркетинговых исследований [10,11]

	Затратный метод
	-считается достаточно простым и менее трудозатратным по сравнению с другими методами ценообразования;

-при использовании данного метода банк получает справедливую норму прибыли [12,23];
	-при установлении цены не учитывается уровень спроса на тот или иной кредитный продукт;

-не используется влияние конкурентов на устанавливаемую стоимость;

	Рыночный метод
	-ориентирован строго на рынок кредитования корпоративных клиентов;

-гибкость определения цены;

-нацеленность на определенный сегмент (корпоративные клиенты);
	-возможность допустить ошибки из–за отсутствия информации о процессе ценообразования у конкурентов;

-недостаток знаний у специалистов при оценке рыночной информации [24];

	Параметрический метод
	-используются в случае, когда можно оценить качественные характеристики кредитных продуктов, которые не поддаются количественной оценке;
	-достаточно субъективный метод, так как недостаточно обоснован выбор параметров для установления цены.


Таким образом, банки самостоятельно выбирают методы и регулируют ценообразование с учетом рынка. Крупные банки, такие как ПАО Сбербанк используют в основном метод трансфертного ценообразования и рыночный метод. 

Использование метода трансфертного ценообразования позволяет: 

- выделить вклад каждого подразделения в чистый доход банка;

- получать информацию оперативно о деятельности подразделений;

- принимать решение об уровне цен на банковские продукты [14,21,22]. 
Рыночный метод ценообразования позволяет ориентироваться на ситуацию рынка и гибко определять политику в части работы с текущими и новыми клиентами.

Проблемы, которые были зафиксированы автором в данной статье в основном, касались ценообразования. 

Несмотря на апробацию различных методов банками при решении выделенных проблем, автор утверждает, что наиболее актуальные из них – это решения, которые представлены в таблице. Помимо проведенного исследования данные способы решения проблем были использованы банком ПАО Сбербанк успешно. 

Таблица 2–Успешный опыт выработки лояльности корпоративных клиентов банка
	Проблема
	Метод устранения проблемы

	Несовершенная линейка кредитных продуктов для малого и среднего бизнеса
	- Выделить направление по работе с микробизнесом, целью которого будет анализ потребностей и платежеспособностей, разработка продуктов и услуг, реализация их новым клиентам; 

- Разработать продукты и услуги, которые требуются микробизнесу;

- Выработать стратегию работы с рисками


	Высокие требования к залогу по обеспечению кредита для субъектов малого предпринимательства
	- Внедрить в использование зарубежный опыт, модель установления ставки по принципу «стоимость–доходность»

	Неполное соответствие качества предоставляемых услуг потребностям корпоративных клиентов
	- Ввести новый кредитный продукт, например, кредитование под контракт

	Отсутствие отдельных банковских продуктов, ориентированных на формирование потребности у - корпоративных клиентов на заключение зарплатного проекта с банком [18]
	-разработать сетку с привилегиями, для клиентов у которых зарплатный проект размещен в банке 


Кроме методов ценообразования следует рассмотреть маркеры, при которых можно утверждать, что проблема устранена, метод устранения проблемы эффективный. 

Тенденцию по устранению проблем будем оценивать по критериям:

- охват

- удобство

- рекомендации

- удовлетворенность
- сегмент рынка
- финансовые показатели.

МЕТОДОЛОГИЯ
Целью статьи является оценка способов удовлетворения потребностей корпоративных клиентов банка ПАО Сбербанк методами ценовой и информационной
 политики. Основные методы, используемые в исследовании: теоретический анализ, синтез, дедукция, индукция, абстрагирование.
РЕЗУЛЬТАТЫ 

Наличие ряда проблем не отрицает факт, что уже производятся действия по их устранению. Также, автор зафиксировал, какие методы использовал ПАО «Сбербанк» в период 2019–2021 годы, чтобы исключить наличие вышеуказанных проблем.
Для решения вышеуказанных проблем ПАО «Сбербанк» в течение последних трех лет проводил указанные мероприятия и получил положительный результат, который можно выразить:
Таблица 3 – Результаты внедрения мероприятий указных в таблице 2
	№
	Критерий
	Показатель результата

	1
	Охват 
	- для клиентов малого бизнеса расширили продуктовое предложение в 2 раза;

- масштабировали банковские продукты «Тендерная гарантия», «Тендерный кредит» на клиентов малого бизнеса, для участия в государственном заказе;

- внедрили систему «Сбербанк Бизнес Онлайн» у 98% клиентов;

- предложили варианты рефинансирования кредитов из других банков для малого бизнеса;

- 98,9 млн активных розничных клиентов ПАО «Сбербанк»;
- 103 города;

- 88 тыс. клиентов;

- 85% 
5 п. п. доля безналичных конверсионных операций физических лиц;

-  2,2 млн составила аудитория активных

пользователей SberPay на конец 2021 года

- 123,1 млн активных дебетовых кар

	2
	Удобство
	- 149 VIP-офисов;

	3
	Рекомендации
	- по итогам годового отчета, показатель NPS (готовность рекомендовать ПАО «Сбербанк» друзьям и знакомым) составил 50,5%

	4
	Удовлетворенность
	- по итогам годового отчета, показатель CSI (Индекс удовлетворенности

клиентов мобильного приложения и веб-версии СберБанк Онлан) составил 4,76

	5
	Сегмент рынка
	- 54% доля на российском рынке жилищного кредитования;
- 42,3% доля рынка розничного кредитования;

- 45,5 % доля на российском рынке кредитных карт;

	6
	Финансовые показатели
	- чистые процентные доходы: 1617,5 млрд руб. (+12,3% г/г)

- чистые комиссионные доходы: 578,9 млрд руб. (+13,5% г/г)

- чистая прибыль: 1237,1 млрд руб. (рост в 1,7 раза)

- в 2021 г. Сбер выдал клиентам более 20 трлн руб. кредитов.

- государственные и собственные льготные программы способствовали рекордному росту ипотечного портфеля на 29%.


Также за период проведения данных мероприятий, в части политики работы с корпоративными клиентами ПАО «Сбербанк» достиг:

- запущена новая модель работы с крупнейшими, крупными и средними корпоративными клиентами. Новая модель предполагает создание клиентско–сервисных команд и закрепление клиентских и продуктовых менеджеров за каждым клиентом. Благодаря составлению оптимального продуктового предложения для каждого клиента модель позволяет существенно повысить качество обслуживания и эффективность работы с корпоративными клиентами [16,22];

- внедрена методология расчета показателя RAROC (доходность капитала с учетом риска) для бизнеса–планирования и оценки кредитных рисков клиента [17,18,24];

- увеличено на 5% пунктов доля банка в совокупном объеме привлеченных банковской системой средств юридических лиц [17,19,20];

- запущены сервисы по дистанционной сдаче отчетности в Федеральную налоговую службу на портале «Деловая среда»;

- запущена обучающая программа – это образовательные семинары и онлайн видеотрансляции для корпоративных клиентов;

- подключено 89% корпоративных клиентов к системе «Сбербанк Бизнес Онлайн».
ОБСУЖДЕНИЕ
Таким образом, рассматривая проблемы корпоративных клиентов ПАО Сбербанк мы понимает, что это проблемы и других банков в том числе. Политика банка ПАО Сбербанк – это предложить каждому корпоративному клиенту максимально подходящие банковские и небанковские продукты, предоставить наилучший сервис и гарантировать безопасность. По мнению автора, описанные методы в статье имеют успешный опыт и могут быть масштабированы в иных коммерческих банках. 

Следствие данных действий, это покрытые потребности клиента, удовлетворенность оказываемыми услугами, стабильность. Тем самым банк имеет устойчивое финансовое положение и конкурентоспособность. Данные факты можно было бы оспорить, однако в таблице 3 автором собраны показатели, которые подтверждают точность суждений.
ВЫВОДЫ

Резюмируя, важно отметить, что охват банка ПАО Сбербанк колоссальный. При условии того, что показатели имеют существенную величину, можно оценить предложенные и апробированные методы, как эффективные. Тем самым подтверждая возможность внедрения данных методов в более мелкие банки. 
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