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Polska bankowos$¢ w ostatnich latach podlega olbrzymim, dynamicznym prze-
mianom, bedacym odpowiedzia m.in. na zmieniajace si¢ warunki gospodarcze, de-
mograficzne i kulturowe. Stosunkowo mtodym obszarem polskiej bankowosci jest
private banking — obecna na polskim rynku zaledwie od 14 lat bankowo$¢ adreso-
wana wylacznie do zamoznych klientéw. Wspotczesne definicje okreslaja private
banking jako zindywidualizowang i kompleksowa obstuge finansowa zamoznych
klientéw indywidualnych przez bank (ujgcie instytucjonalno-funkcjonalne prezento-
wane przez L. Dziawgo [Dziawgo 2003, s. 15]), a takze jako $wiadczenie ustug ban-
kowych wigkszym indywidualnym klientom, w ktéorym szczegolna role odgrywaja
nastepujace kwestie: klient obslugiwany jest przez jednego pracownika zalatwiaja-
cego wszystkie operacje i bedacego jego doradca finansowym; §wiadczone ushugi
sa z reguly poufne, a bank moze wystgpowac jako przedstawiciel anonimowego
zleceniodawcy; bank pomaga klientowi w zarzadzaniu kapitalem, z uwzglednieniem
uzgodnionego ryzyka i oczekiwanych zyskéw; moze tez dostarcza¢ mu informacji
gospodarczych z okreslonych dziedzin [Krzyzkiewicz (red.) 2006, s. 354].

W przytoczonych definicjach uwidaczniajg si¢ cechy szczegdlne odrozniajace
private banking od ogo6tu bankowosci detalicznej. Sa nimi: zamozno$¢ klientow
tworzacych rynek docelowy jako kryterium dostgpnosci ustug oraz wysoce zin-
dywidualizowane podejscie do klientow, ktore powstaje dzigki wspotpracy klienta
z osobistym doradca finansowym i $§wiadczeniu ushug niestandardowych, ,,szytych
na miarg”. Pojgcie zamoznosci nie jest $cisle okreslone, dolna granica wolnych akty-
wow, ktorymi musi dysponowac potencjalny klient, jest wyznaczana przez poszcze-
g6lne banki. Widoczna jest jednakze silna dysproporcja w tym obszarze zarysowuja-
ca si¢ pomigdzy krajami wysoko rozwinigtymi, w ktérych bankowo$¢ prywatna ma
dhuga historig i silne korzenie — zaréwno ze wzgledow ekonomicznych, jak i kultu-
rowych — a krajami rozwijajacymi si¢, w ktorych zasztosci historyczne skutecznie
uniemozliwity wczesniejszy rozwdj ustug private banking. Dolna granica przyna-
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leznosci do segmentu high net worth individuals — HNWI (zamoznych klientow in-
dywidualnych), definiowana w literaturze przedmiotu to wolny majatek o warto$ci
1 mln USD (zob. [Jaworski (red.) 2001, s. 39; Pietrzak 2003, s. 5]). O ile wartos¢ ta
faktycznie wymagana jest przez banki w krajach rozwinigtych, o tyle zdecydowanie
ulega obnizeniu w krajach dopiero rozwijajacych sie. W krajach UE widoczne sa nie
tylko rézne kryteria przynalezno$ci do grupy klientow zamoznych, ale i ich rozne
potrzeby i zachowania. Wynika to m.in. z odmiennych uwarunkowan historycznych
i kulturowych.

Bankowos¢ prywatna powstata w Anglii w XVII w. Byta wowczas dedykowana
matej grupie klientow — arystokracji, szlachcie, zamoznemu ziemianstwu, a poézniej
rowniez bogatym kupcom i przemyslowcom. Opierata si¢ na §wiadczeniu im spe-
cjalistycznych i wysoce zindywidualizowanych ustug finansowych. Wiele z najstar-
szych brytyjskich bankéw prywatnych wciaz jeszcze funkcjonuje — m.in. Child and
Co., Coutts (bank obstugujacy rodzing krélewska) czy tez Drummond’s. Drugim
centrum tradycyjnej bankowosci prywatnej jest Szwajcaria, przy czym najwigksze
skupisko starych bankow prywatnych miesci si¢ w Genewie (naleza do nich m.in.
Julius Baer, Picted, Lombard Odier, Vontobel). Zaréwno w brytyjskich, jak i szwaj-
carskich tradycyjnych bankach prywatnych obowiazuja Sciste standardy dotyczace
procedur przyjmowania nowych klientow, sa one podporzadkowane regule eks-
kluzywnosci (dostepnosci dla wyselekcjonowanych grup). Aby sta¢ si¢ klientem
takiego banku, nie wystarczy dysponowaé¢ odpowiednia iloscia wolnych srodkow
finansowych, konieczne jest takze posiadanie referencji oraz udokumentowane po-
chodzenie spoteczne. W ten sposob banki tradycyjne wzmacniaja wizerunek eks-
kluzywnosci i ograniczaja klientow wylacznie do bardzo prestizowej, pozadanej
grupy. Jak wida¢, w ich dziataniach marketingowych nie ma miejsca na reklame,
klientoéw zdobywaja poprzez rekomendacjg, organizowanie spotkan zamknigtych,
imprez sponsorowanych, a polityka doboru klientow jest wysoce restrykcyjna [Pie-
trzak 2003, s. 16]. Warta uwagi jest tez prezentowana przez J. Pietrzak opinia, iz
tradycyjna bankowos$¢ prywatna nie jest postrzegana jednolicie, lecz w zaleznosci
od kraju pochodzenia; i tak prywatne banki szwajcarskie postrzegane sa jako bez-
wzglednie szanujace tajemnicg bankowa i ktadace nacisk na najwyzsza dyskrecje,
natomiast tradycyjne banki brytyjskie jako te, ktdre zwracaja uwagg na rytuaty, tra-
dycje, uprzejmosc¢ i dyskrecje.

Private banking nie jest jednakze wytacznie domena bankéw prywatnych. Wraz
ze wzrostem liczby 0s6b zamoznych na $wiecie zaczeta rosnac liczba bankow ko-
mercyjnych $wiadczacych ustugi tej grupie. W ten sposdb powstata nowoczesna
bankowos$¢ prywatna. Jest ona nastawiona na obstuge przedsigbiorcow i inwesto-
row, ktorzy co prawda nie legitymuja si¢ szlacheckim ani arystokratycznym pocho-
dzeniem, lecz za to w krotkim czasie stali si¢ posiadaczami fortun.

Jak wida¢, banki krajéw UE objelty swym dziataniem rézne segmenty rynku
zamoznych klientow. To wazne, gdyz prawidlowa segmentacja jest niezbedna do
petnego zrozumienia wymagan klientéw i udanego budowania relacji z nimi. Kryte-
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ria przyjmowane do podziatu rynku klientow zamoznych to: wielko$¢ posiadanych
zasobow ptynnych, zrodta bogactwa (pochodzenie), etap w cyklu zycia, wykonywa-
ny zawod, oczekiwane korzysci itd.

Najbardziej podstawowe podejscie to segmentacja na podstawie posiadanego
majatku. Jest ona prezentowana w tzw. piramidzie bogactwa na rys. 1.

Ultra
high net
worth
>$50 Million

Very HNW
$5Sm-$50m

High net worth
$500.000-$5m

Rys. 1. Piramida bogactwa

Zrodto: [Maude 2006, s. 55].

O ile podejscie takie jest skuteczne dla panstw zamoznych, o tyle mija si¢ z ce-
lem jego wierne kopiowanie w krajach ubozszych, w ktorych odsetek osob naleza-
cych do grupy HNWI nie zapewnitby bankom zyskow. Sledzac poczynania rodzi-
mych bankow, probeg segmentacji polskich zamoznych klientow podjgta J. Pietrzak
(tab. 1).

Dwa pierwsze segmenty — najbogatsze i najbardziej wymagajace, najczesciej
korzystaja z bankow zagranicznych. Maja wysokie wymagania i oczekuja najwyz-
szych standardow. Zwracaja szczeg6lna uwage na tajemnice¢ bankowa i marke ban-
ku. Podstawowe zadanie stawiane przed komunikacja marketingowa w tym segmen-
cie to kreowanie wizerunku elitarnej marki banku. Dwa pozostate segmenty — mniej
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zamozne, lecz perspektywiczne, to ludzie dosy¢ miodzi, wyksztatceni i przedsig-
biorczy, oczekujacy sprawnej i terminowej obstugi oraz nowoczesnych kanatow
dystrybucji. Zadaniem komunikacji w tym segmencie jest gtdwnie eksponowanie
korzysci funkcjonalnych (wzgledy prestizowe i1 elementy podkreslajace status spo-
leczny maja tu drugorzedne znaczenie).

Tabela 1. Segmentacja klientéw zamoznych w Polsce

Europejski Wart0§ ¢ Dochody miesigczne | Liczba osob
Segment w Polsce odpowiednik aktywow netto (z4) (tys.)
plynnych '
HNWI HNWI 1 mln euro - 5-8
Premium affluent mass affluent 300 tys. euro - 15-17
Core affluent brak - >7500 75-100
Mass affluent brak - 5000-7500 400-500

Zrédlo: [Pietrzak 2006, s. 10].

Drugie kryterium podziatu — zrédlo bogactwa — w klasycznym podejsciu dzieli
zamoznych na ,,stare majatki” (old money) oraz ,,nowe majatki” (new money). Cha-
rakterystyke obu grup prezentuje tab. 2.

Old money to segment, ktory nie pojawia si¢ wlasciwie w Polsce, natomiast
wystepuje w rozwinigtych krajach UE (Wielkiej Brytanii, Luksemburgu, Niemczech
itd.). W kulturze wspomnianych panstw zakorzeniony jest podziat spoteczenstwa
na klasy. Elitarno$¢ okreslonych grup jest zjawiskiem historycznie ugruntowanym,
ciagtym i wrecz pielggnowanym w pewnych aspektach zycia (w tym w bankowo-
$ci prywatnej). WartoScia ceniona w tej grupie jest bardziej ,,by¢” niz ,,mie¢”, za-
mozno$¢ jest stanem naturalnym, tak jak elitarne pochodzenie. Zadanie bankéw to
podkreslanie owej elitarno$ci poprzez ograniczanie dostgpu do ushug, stworzenie
otoczki ekskluzywnosci, na ktora sktadaja sie rytualy, wystrdj pomieszczen, stan-
dard obstugi oraz oferowanie pakietu ustug dodatkowych. Tzw. serwis concierge
— ustugi towarzyszace, pozabankowe, to niejako ,,bankowy kamerdyner”, ktory zaj-
mie si¢ organizacja urodzin dla dziecka, rezerwacja biletu na ekskluzywny koncert,
zakupem biletéw na samolot czy kupnem kwiatow dla zony.

W mniej zamoznych, dopiero rozwijajacych si¢ krajach UE dominuje segment
new money. W krajach przechodzacych stosunkowo niedawno zmiang ustroju po-
litycznego bogactwo bardziej wiaze si¢ z szybkim dorobieniem si¢ fortuny i eks-
kluzywnym, nowoczesnym stylem zycia niz z elitarno$cia. Warto§¢ ceniona przez
tg grupe to gtownie pieniadze jako mozliwosé polepszania standardu zycia. Prestiz
wiaze si¢ przede wszystkim z ,,mie¢” i jego materialnymi przejawami (samochody,
domy, ubrania itd.). Stad wynika dazenie do szybkiego dalszego pomnazania ma-
jatku (a nie jego ochrony), niski popyt na luksusowe ustugi towarzyszace czy nikte
zainteresowanie inwestowaniem w sztukg. Z badan przeprowadzonych w 2006 r.
przez firmg Qualifact wynika, iz w Polsce wérod zamoznych klientéw bankow (af-
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fluent segment) najwigce] jest wilascicieli firm, menedzerow wysokiego szczebla
i przedstawicieli wolnych zawodow — sami stworzyli swoj majatek 1 daza do jego
powigkszania. Zadanie stojace przed bankami to wykreowanie wizerunku zaufanego
doradcy i opiekuna finansowego, dostarczanie korzysci funkcjonalnych bioracych
pod uwage m.in. etap w cyklu zycia oraz wyrazne odroznienie si¢ od bankowosci
detalicznej oferujacej programy dla VIP-ow.

Tabela 2. Charakterystyka segmentéw ze wzgledu na zrodta bogactwa

Cechy Old money New money

Zrédlo bogactwa | Majatek przejety w spadku Majatek wypracowany w pierwszym
pokoleniu poprzez dziatalnosé¢
przedsigbiorcza i rdzne typy zatrudnienia
z wysokim wynagrodzeniem

Podmioty Spadkobiercy fortun rodzinnych, | Menedzerowie, wlasciciele firm,

nalezace czgsto legitymujacy si¢ wysokim | reprezentanci lukratywnych zawodow —
statusem spotecznym i elitarnym | prawnicy, lekarze, architekci
pochodzeniem

Subsegmenty Aktywni — prowadzacy aktywny | ,,Nagle bogaci” — gwattowny doplyw
tryb zycia, niekoniecznie pieniedzy, np. wygrana na loterii,
ukierunkowani na zyski porozumienie sadowe, darowizna.
(zaréwno przedsigbiorcy, jak »Bogacacy si¢ powoli” — uzyskujacy po
i filantropi). sprzedazy wiasnej firmy $rodki wymagajace
Pasywni — ,,leniwie bogaci” aktywnego zarzadzania bogactwem

Preferencje Proste, jednoznacznie Produkty ztozone, nowosci.

dotyczace ustug | okreslone produkty. Portfele Chca aktywnie uczestniczy¢

finansowych dyskrecjonalne (decyzje w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych,
finansowe przerzucone na wspotdziatajac z doradca. Poszerzaja swoja
banki). Nie potrzebuja zbyt wiedzg, szukaja informacji, ekspertyz, aby

czestych kontaktow z doradca. podjac najlepsza decyzje. Potrzebuja tatwego
Oczekuja prostych, terminowych | i szybkiego dost¢pu do banku poprzez wiele
informacji o aktualnym stanie kanatéw komunikacyjnych (call center,

kont. Chgtnie korzystaja z ustug | internet itd.)

dodatkowych (serwis concierge)
i artykulow bankingu (inwestycje
w dzieta sztuki)

Stosunek do Bardziej troszcza si¢ o ochrong Sa sktonni do podejmowania wigkszego
pieniedzy bogactwa niz o jego pomnazanie | ryzyka, gdy moga wigcej zyskaé. Sa bardziej
zainteresowani powigkszaniem majatku

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [Maude 2006; Grzeskiewicz, Kozlinski].

Réznym cechom i potrzebom odmiennych segmentéw obstugiwanych przez
wspomniane rodzaje bankow towarzysza rozne koncepcje komunikacji marketin-
gowej.

Przez pojecie komunikacji marketingowej najczgsciej rozumie si¢ zespot infor-
macji, ktore firma emituje z roznych zrodet w kierunku nie tylko swoich klientow,
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lecz takze innych podmiotow otoczenia marketingowego, oraz zespol informacji,
ktore firma zbiera z rynku [Mruk (red.) 2004, s. 17]. System komunikacji marke-
tingowej sktada si¢ z pigciu gtownych instrumentéw: reklamy, marketingu bezpo-
sredniego, promocji sprzedazy, public relations oraz sprzedazy osobistej. Wdrazanie
marketingu docelowego (skierowanego do waskich segmentéw rynku), jakie ma
miejsce w przypadku private banking, wywarlo ogromny wptyw na komunikacje
marketingowa. Przej$cie na marketing skierowany do konkretnego klienta, zwany
marketingiem indywidualnym (one-to-one marketing), wyzwala nowa generacje
bardziej wyspecjalizowanych i doktadnie ukierunkowanych dziatan komunikacyj-
nych [Kotler i in. 2002, s. 849].

Ide¢ komunikacji marketingowej bankow $wiadczacych ustugi private banking
w krajach wysoko rozwinigtych, w ktorych funkcjonuja tradycyjne banki prywatne,
a prog wejscia do grona ich klientow jest wysoki, mozna w skrocie scharakteryzo-
wac zdaniem Money talks, wealth whispers — pieniadze mdwia, bogactwo szepcze.
W praktyce oznacza to odejscie bankéw od dziatan promocyjnych zakrojonych na
szeroka skale, skierowanych do masowego odbiorcy i majacych cechy przekazu
nieosobowego, a wigc zminimalizowanie dziatan reklamowych na rzecz bezposred-
niego kontaktu z klientami poprzez dedykowanych doradcow (sprzedaz osobista),
organizowanie imprez sponsorowanych, imprez zamknigtych, rekomendacjg¢ innych
klientéw czy wykorzystanie swoich stron internetowych. Takie podejscie do dziatan
promocyjnych wynika zaréwno z cech szczego6lnych i oczekiwan grupy docelowej
(dyskrecja, zaufanie, prestiz), jak i charakteru ustug private banking (ushugi dostepne
tylko dla nielicznych, spetniajacych okreslone kryteria zwiazane z zamoznoscia czy
przynalezno$cig do okreslonej grupy spotecznej). Mozliwos¢ korzystania z ustug
private banking to nie kwestia pozytywnej reakcji na przekaz reklamowy, lecz do-
step do ekskluzywnych ustug §wiadczonych nielicznym, wybranym przez sam bank
klientom [Pietrzak 2007, s. 59].

Dziatania promocyjne polskich bankéw swiadczacych ustugi private banking
maja nieco odmienny charakter. Obnizone progi wejscia (w pordwnaniu z rozwi-
nigtymi panstwami europejskimi) i dazenie do pozyskania jak najwigkszej liczby
klientow skutkuja utratg elitarnego charakteru, czemu w praktyce towarzyszy wdra-
zanie dziatan promocyjnych o bardziej masowym charakterze. Nawet lider polskie-
go private banking — BRE Bank — pokusit si¢ o korzystanie z dziatan reklamowych:
jesienia 2007 r. ruszyta kampania reklamowa, ktorej celem jest wzrost §wiadomo-
$ci marki Private Banking & Wealth Management w$rod potencjalnych odbiorcow.
Gloéwne media tej kampanii to opiniotworcze tygodniki (takie jak ,,Polityka”, ,,Fo-
rum”, ,,Wprost”, ,,Newsweek” itp.) oraz witryny internetowe oferujace tresci, pro-
dukty i ustugi dla ludzi o ponadprzecigtnych dochodach (np. forbes.pl, artbiznes.pl,
pb.pl). Z kolejnym przyktadem wtaczenia reklamy do instrumentéw promocyjnych
banku oferujacego bankowos$¢ prywatna mieliSmy do czynienia w biezacym roku —
Noble Bank — jedyny polski bank specjalizujacy si¢ wytacznie w §wiadczeniu ustug
private banking, rozpoczal swoja kampani¢ wizerunkowa, emitujac w stacji TVN 24
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dwa rodzaje reklam. Dolaczenie reklam do zestawu dziatan promocyjnych przez
polskie banki wydaje si¢ uzasadnione, gdy wezmiemy pod uwage specyfike polskie-
go segmentu docelowego — nizszy poziom zamoznosci i szukanie bardziej zyskow
niz prestizu. Rownolegle z wdrazaniem dziatan promujacych ustugi private banking,
pasujacych raczej do rynku masowego, rodzime banki korzystaja takze z rozwia-
zan typowych dla panstw silnie rozwinigtych — stosuja programy rekomendacyjne
(np. ,,Ztota Kraina dla Przyjaciél” — program stworzony w roku 2005 przez Bank
Handlowy byt adresowany do dotychczasowych klientow i poprzez nagrody miat
ich sktania¢ do efektywnego rekomendowania swoim znajomym korzystania z pro-
gramu Citi Gold Wealth Management) czy tez programy rozszerzajace ofertg ponad
ustugi bankowe, np. udziat klientow w specjalnych, wyselekcjonowanych wydarze-
niach: premierach teatralnych, pokazach mody, wydarzeniach sportowych (przykta-
dem takich dziatan jest Program Planet Prestige Banku Millennium Prestige).

Istnieje jeszcze jeden wspdlny dla panstw zar6wno rozwinigtych, jak i rozwija-
jacych sig element komunikacji marketingowej, majacy najwigksze znaczenie dla
oferowania ustug private banking. Jest nim sprzedaz osobista — po czg$ci nalezaca
do dziatan promocyjnych, po czgsci do dystrybucyjnych, ale réwniez wchodzaca
w zakres piatego instrumentu marketingowego — personelu. W przypadku banko-
wosci prywatnej sprzedaz osobista przybiera konkretng forme — osobistego doradcy
klienta. To wtasnie on ma decydujacy wptyw na postrzeganie banku oraz zadowo-
lenie klientow ze wspolpracy z bankiem, jest odpowiedzialny za rozpoznawanie
potrzeb, tworzenie dopasowanej do nich oferty i negocjacje warunkéw. Do sprze-
dazy osobistej szczegolna wage przywiazuja zarowno najwigksze banki §wiatowe
(Citigroup, J.P.Morgan itd.), jak i mate banki o zasi¢gu lokalnym. Uruchamiaja one
programy motywacyjne dla pracownikow (uzalezniajace przynajmniej czgSciowo
ich dochody od wynikow sprzedazowych), ale réwniez poprzez sprzedaz osobista
rozpoznaja potrzeby klientéw, informuja ich o ofercie banku, proponuja rozwiazania
konkretnych problemow przez konkretne pakiety ustug (szerzej: [Szczepaniec 2004,
s. 258]). Banki zachodnie, majace wigksze do§wiadczenie i dtuzszy staz w dziedzi-
nie private banking, wypracowaty swoiste standardy obstugi zamoznych klientow
(przy czym ,,standardy” nalezy tu rozumie¢ jako obowiazujace osobistych doradcow
zasady zachowania i procedury postgpowania przy obstudze klienta, towarzyszace
catemu procesowi doradczemu).

Ponizej zaprezentowane zostana dwa przyktady proceséw doradczych stanowia-
cych standardy obstugi klienta stworzone przez niektore z najwigkszych Swiatowych
bankoéw swiadczacych ustugi private banking.

UBS to szwajcarski bank zatozony w 1747 r., wedlug raportu ,,The 2006 Private
Banking Benchmark™ przygotowanego przez Scorpio Partnership jest to najlepszy
bank §wiadczacy specjalistyczne ustugi zamoznym klientom indywidualnym. Indy-
widualne ustugi doradcze sa podstawa dzialania banku w tym segmencie — dzigki
stworzonej przez bank procedurze doradczej klient moze by¢ pewien, ze otrzyma
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najlepsze rozwiazania, najbardziej pasujace do jego indywidualnej sytuacji. Proces
doradczy wypracowany przez UBS obejmuje cztery etapy:

1. Zrozumienie indywidualnej sytuacji, potrzeb, oczekiwan i celow klienta —
wyshuchanie klienta i pelne zrozumienie jego osobistej sytuacji tworzace podstawe
udanych, dlugoterminowych relacji klient—-doradca i umozliwiajace najlepsze zaspo-
kojenie potrzeb klienta w sferze ustug finansowych.

2. Szukanie rozwiazan finansowych i inwestycji najlepiej przystajacych do po-
trzeb klienta — doradca, uwzgledniajac indywidualna tolerancje ryzyka, osobista sy-
tuacje klienta i mozliwe szanse rynkowe, proponuje takie inwestycje i rozwigzania
finansowe, ktdére najpetniej uwzgledniaja wszystkie wspomniane aspekty.

3. Wybdr i wdrozenie w zycie najlepszych rozwiazan finansowych — wyboru
tego dokonuje klient z duza pomoca swojego osobistego doradcy. Na tym etapie
bank szczegodlne znaczenie przypisuje czytelnosci i przejrzystosci dziatan — szcze-
gotowo dokumentuje poszczegolne umowy i informuje klienta regularnie o kolej-
nych planowanych dziataniach.

4. Biezace informowanie —umozliwia klientowi szybkie reagowanie na biezace
wydarzenia. Bank informuje klienta regularnie o zmianach w jego sytuacji finanso-
wej, baczac zarowno na obecne tendencje rozwojowe rynku, jak i osobiste wydarze-
nia w zyciu klienta majace wptyw na jego potrzeby finansowe [www.ubus...].

Réwniez w HSBC — banku i Swiatowej organizacji finansowej majacej gtdéwna
siedzib¢ w Londynie, podstawe dziatania stanowi kompletny poglad na bogactwo
klienta. Osobisty doradca (relationship manager) pomaga klientowi okresli¢ jego
finansowe cele i rozwina¢ osobista strategie¢ majaca doprowadzi¢ do osiagnigcia
tychze celow. HSBC Private Bank wspiera klientow w ramach trzech obszarow, kto-
rymi sa:

1. Zarzadzanie bogactwem — tu kluczowa rolg odgrywa budowanie relacji
z klientem, jako ze bank wierzy, iz jedynie osobiste i spersonalizowane ustugi sa
w stanie w petni usatysfakcjonowac klienta. Ich budowanie bank zaczyna od zro-
zumienia indywidualnych potrzeb finansowych klienta i stara si¢ znalez¢ najlepsze
rozwiazania, by sprosta¢ wyjatkowym sytuacjom, w ktorych klient si¢ znajduje lub
moze si¢ znalez¢.

2. Rozwdj 1 ochrona bogactwa klienta na przyszto§¢ — planowanie przysztosci
finansowej pokolen, ktore odziedzicza majatek. HSBC PB dba o zabezpieczanie fi-
nansowej przysztosci klienta i jego rodziny i szuka nowych zrodet bogactwa najbar-
dziej pasujacych do potrzeb i interesow klienta.

3. Swiadczenie dodatkowych ustug wynikajacych ze stylu zycia zamoznych
klientow — zamozno$¢ moze kreowac wyjatkowe sytuacje zwiazane ze stylem zycia.
Kupno nowego domu, inwestycje w sztuke, przeprowadzka za granicg — we wszyst-
kich tych i tym podobnych sytuacjach relacje z HSBC PB otwieraja przed klientami
szereg specjalistycznych ustug. Zespoty specjalistoéw oferuja ekspertyzy w obsza-
rze filantropii, inwestycji deweloperskich, doradztwa podatkowego, mediow i ustug
imigracyjnych [www.hsbc...].
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Polskie banki coraz bardziej zblizaja si¢ do zachodnich standardow obstugi,
stusznie upatrujac w nich zrodet sukcesu, jednakze najwigksza bariera w ich two-
rzeniu i wdrazaniu jest zbyt mata liczba doradcow majacych wieloletnie doswiad-
czenie 1 wysokie kwalifikacje. Polske od Szwajcarii, Luksemburga czy Anglii od-
roéznia rowniez niewielkie zaufanie klienta do doradcy, a w konsekwencji do banku.
Z jednej strony Polscy klienci private banking przyzwyczajeni sa do samodzielnego
decydowania w kwestiach finansowych i z duza niechgcia powierzajq te decyzje
swoim doradcom. Z drugiej strony czgsto jeszcze spotka¢ mozna sytuacje, w ktorych
doradcy obligowani planami sprzedazy usituja sprzeda¢ klientom te ustugi, ktore
w owych planach zostaly ujete (i najczesciej sa produktami ich banku), a nie te,
ktore faktycznie najlepiej zaspokajatyby potrzeby finansowe klienta (nawet jesli po-
chodzilyby one z oferty banku konkurencyjnego — pamigta¢ nalezy, ze tzw. otwarta
platforma, czyli posredniczenie w §wiadczeniu ushug konkurentoéw, jest podstawa
bankowosci prywatnej).

Stworzenie i stosowanie skutecznego zestawu instrumentéw promocyjnych przez
krajowe banki $wiadczace ushugi zamoznym klientom powinno by¢ poprzedzone
doktadng segmentacja tego rynku i wypracowaniem odmiennego zestawu narzedzi
odpowiedniego dla segmentu $redniozamoznego — mass affluent (rynek docelowy
oferty personal banking), a odmiennego dla najzamozniejszych klientow — polskie-
go segmentu HNWI. Biorac pod uwagg globalny charakter ustug private banking,
mozna stwierdzi¢, ze polskie banki powinny czerpa¢ z doSwiadczen bankoéw za-
chodnich (cho¢by w zakresie standardow obstugi klientéw), a jednoczesnie zwazac
bacznie na specyfike i odmiennosci ekonomiczne i kulturowe polskiego rynku.
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MARKETING COMMUNICATION
OF EU BANKS WITH RETAIL CLIENTS
(ON THE EXAMPLE OF PRIVATE BANKING)

Summary

Private banking is a particular area of retail banking. Its distinctiveness results from high profit
generation, fast tempo of wealth accumulation in modern society and specific needs of this demand-
ing target market. Due to the above, private banking requires special solutions in regard to marketing
communication, since application of standard retail banking activities is pointless. The solutions need
to match particular features and requirements of the target market. Target market of private banking
is not homogeneous — it consists of multiple sub-segments with different needs. The aim of this paper
is to present the reasons for such differentiation, with particular attention to cultural and historical
determinants. The paper focuses on presentation and characteristics of individual segments of private
banking for High Net Worth customers in selected EU countries, as well as demonstration of matching
marketing communication solutions, accounting for cultural differences. Specificity of Polish market is
also presented. Preparation and implementation of efficient promotional instruments by domestic banks
that target wealthy clientele should be based on careful segmentation of the market, with distinct instru-
ments matching the needs of mass affluent (target market for personal banking, and those of the Polish
HNWI segment. Considering global character of private banking services, Polish banks should draw on
the experience of Western banks (e.g. in regard to customer service standards), while paying attention
to specificity and economic/cultural distinctness of Polish market. The paper discusses also the role of
personal service (personal financial advisors) in promotional activities of private banking.
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