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Streszczenie. Wspoétczesny rynek ustug bankowych podlega szybkim i silnym przemianom
zaro6wno w sferze produktowej, jak i w obszarze zachowan konsumentéw. Jednym z najmtodszych
jego elementdéw jest private banking, tj. bankowos$¢ dedykowana najzamozniejszym klientom.
Specyfika cech i wymagan tego segmentu wymusila na bankach stworzenie specjalnych rozwiazan
zar6wno w oferowanym asortymencie, jak i w sposobie obstugi. Celem niniejszego artykulu jest za-
prezentowanie specyfiki zachowan konsumenckich najzamozniejszych klientow bankow w Polsce.
W artykule wykorzystano wyniki najnowszych badan przeprowadzonych przez wyspecjalizowane
instytucje badawcze. Analizie poddane zostaty: stopien akceptowania ryzyka w zachowaniach inwe-
stycyjnych, preferencje i oczekiwania zwigzane z doradztwem, oczekiwania produktowe i ustugowe
zamoznych klientéw, zmiany w zachowaniach finansowych, jakie miaty miejsce po $wiatowym
kryzysie finansowym, a takze gtéwne motywy bogacenia sig i posiadania.

Stowa kluczowe: zamozni klienci bankow, private banking, personal banking, zachowania
konsumenckie, High Net Worth Individuals, Mass Affluent, doradca klienta

Wstep

Zamozni Polacy stanowia dla instytucji finansowych niezwykle atrakcyjny
rynek. Dzieje si¢ tak z uwagi na wysoka rentownos$¢ tego segmentu (jest to ob-
szar dziatan generujacy duzo wyzsze zyski niz masowa bankowo$¢ detaliczna),
a takze ze wzgledu na strategiczny charakter rynku (w Polsce segment jest na
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wczesnym etapie rozwoju, ma duzy potencjat przysztosciowy). Sztuka pozyska-
nia i utrzymania tak cennych klientéw wymaga wnikliwego poznania ich zacho-
wan konsumenckich zwiazanych z produktami i ustugami finansowymi. Niniejsze
opracowanie ma odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania badawcze dotyczace wspo-
mnianego obszaru:

— Jakie cechy szczegdlne charakteryzuja polskich zamoznych klientow ban-
kow? Czy jest to segment jednorodny, czy raczej ztozony z subsegmentdw maja-
cych odmienne oczekiwania?

— Jakie cele finansowe stawiaja przed soba zamozni Polacy?

— Jaki jest stopien akceptowanego przez nich ryzyka zwiazanego z nabywa-
niem ustug finansowych?

— W jakim stopniu samodzielnie osoby zamozne podejmuja swoje decyzje
finansowe? Czy oczekuja intensywnego doradztwa ze strony banku?

— Jaka rolg w procesie korzystania z ustug banku odgrywa w ich przypadku
osobisty doradca? Jakie sa oczekiwania zamoznych klientow wzgledem jego
osoby i wedtug jakich kryteridw dokonuja oni oceny pracy doradcy? Jaka role
odgrywa doradca w budowaniu trwatych relacji z klientami?

— Czy preferencje i zachowania konsumenckie zamoznych klientoéw ulegly
zmianie po globalnym kryzysie finansowym?

— Jakie motywy sklaniaja osoby zamozne do gromadzenia i pomnazania bo-
gactwa?

Poszczegolne czgsci artykutu beda poswigcone szukaniu odpowiedzi na po-
stawione wyzej pytania.

1. Bankowos¢ dla klientow zamoznych — istota, specyfika, rodzaje

Jedna z wazniejszych przestanek istnienia w gospodarce réznego rodzaju
instytucji posrednictwa finansowego jest funkcjonowanie na rynku podmiotéw
posiadajacych nadwyzki $rodkoéw finansowych (takich jak gospodarstwa do-
mowe czy przedsigbiorstwa) oraz podmiotow wykazujacych zapotrzebowanie
na te $rodki' (takich jak przedsigbiorstwa, panstwo czy inne gospodarstwa do-
mowe). Podmioty te ro6znia si¢ zar6wno pod wzgledem potrzeb finansowych,
jak 1 wielkosci posiadanych $rodkoéw plynnych, zrodel majatku czy biezacych
dochodow. Przedmiotem niniejszego opracowania jest jedna z obstugiwanych
przez banki grup, wyloniona z segmentu klientéw detalicznych grupa klientow
0 najwyzszym statusie materialnym. Ze wzgledu na warto$¢ aktywow, ktorymi

' Szerzej np. M. Gorski, Architektura systemu finansowego gospodarki, Wyd. Naukowe
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2005, s. 65.
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dysponuja klienci, zazwyczaj wyrdznia si¢ trzy ich grupy: klienci o niskim po-
ziomie aktywow (ktorym dedykowana jest bankowos¢ detaliczna), o §rednim po-
ziomie (objeci ustugami personal banking) i o wysokim (obstugiwani w ramach
private banking) (por. rys. 1). W zaleznosci od wysokos$ci aktywow, ktoérymi dys-
ponuja klienci widoczne sg ich odmienne oczekiwania zar6wno w zakresie oferty
ustugowej bankow, jak i w zakresie doradztwa oraz obstugi przez personel bankow.
Masowi klienci fizyczni, posiadajacy ograniczone zasoby finansowe, oczekuja
ushug podstawowych, funkcjonalnych, majacych przystepne ceny i zwigkszaja-
cych uzyteczno$¢ miejsca i czasu (np. standardowe rachunki oszczednosciowo-
-rozliczeniowe, przelewy internetowe czy kredyty konsumpcyjne lub hipoteczne).
Im wyzszy status materialny klienta, tym bardziej zlozone staja si¢ jego potrze-
by finansowe i oczekiwania w zakresie doradztwa. Klienci najzamozniejsi daza
nie tylko do zaawansowanych rozwiazan finansowych majacych pomnazac¢ i/lub
chroni¢ ich majatek, zaawansowanego doradztwa, ale takze standardu obstugi,
ktory utatwi im kontakty z bankiem i jednoczesnie podkresli prestiz wynikajacy
z ich pozycji spotecznej. Maja to zapewnia¢ ustugi private banking.

»

A

private
banking

warto$¢ aktywow

personal
banking

bankowo$¢
detaliczna

»

>
zakres oferty (produkty, ushugi, intensywno$¢ doradztwa)

Rys. 1. Oferta dla klientow indywidualnych

Zrodto: L. Dziawgo, Private banking. Bankowosé dla zamoznych klientow, Wyd. Oficyna Ekonomiczna
Wolters Kluwer Polska, Krakoéw 2006, s. 51.

Personal banking (bankowos¢ osobista) stworzony zostat z mysla o klien-
tach sredniozamoznych, posiadajacych aktywa wigksze od przecictnych. Klienci
ci oczekuja oferty szerszej od tej, ktora jest kierowana do masowego klienta ban-
kowosci detalicznej. Jest ona takze bardziej zindywidualizowana niz ta ostatnia.
Na znaczeniu zyskuje réwniez w tym segmencie rola doradcy klienta.

Private banking (bankowos$¢ prywatna) jest odpowiedzia bankoéw na istnie-
nie grupy klientdéw najzamozniejszych. W literaturze przedmiotu prezentowane
sa rozne definicje private bankingu?. Wérod nich na szczegdlna uwage zastuguje

2 Zob. np. R. Patterson, Kompendium termindw bankowych po polsku i angielsku, Fundacja Roz-
woju Rachunkowosci w Polsce, Warszawa 2002; Leksykon bankowo-gietdowy, red. Z. Krzyzkiewicz,
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zaproponowana przez L. Dziawgo definicja o charakterze funkcjonalno-instytu-
cjonalnym, przedstawiajaca private banking jako ,,zindywidualizowang i kom-
pleksowa obsluge finansowa zamoznych klientow indywidualnych przez
bank™?. Takie ujecie eksponuje gtowne cechy bankowos$ci prywatnej, tj.: cechy
szczegolne grupy docelowej — zamozno$¢ i przynalezno$¢ do klientéw indywidu-
alnych (klientami zamoznymi i wysokodochodowymi sa rowniez duze instytucje,
np. klienci korporacyijni, ci jednak objeci sa odrgbnymi dzialaniami bankow); ob-
shuga realizowana przez bank (potrzeby finansowe zamoznych klientoéw sg row-
niez zaspokajane przez inne instytucje finansowe, np. firmy doradcze czy butiki
finansowe, lecz wowczas nie mamy do czynienia z private bankingiem); zindy-
widualizowany charakter obstugi (w ramach klasycznego private bankingu ustugi
finansowe sa ,,szyte na miarg” i czgsto tworzone specjalnie z mys$la o konkretnym
kliencie i jego specyficznych potrzebach); kompleksowos¢ obstugi.

Oprocz dwoch opisanych rodzajow bankowosci dedykowanej zamoznym
klientom banki stworzyly jeszcze jeden jej rodzaj okreslany mianem wealth ma-
nagement. Zarzadzanie bogactwem (czyli wlasnie wealth management) to ustugi
doradztwa inwestycyjnego, obejmujace zarzadzanie catym majatkiem klientow*.
Celem ustug health management jest dostarczanie zamoznemu klientowi wysokiej
warto$ci dodanej poprzez oferowanie ustlug wysokozindywidualizowanych, scisle
dopasowanych do potrzeb danego klienta. Ustugi te maja zapewni¢ klientowi dtu-
gofalowy wzrost wartosci posiadanych aktywow finansowych i pozafinansowych,
a od private bankingu rdzni je wyzsza warto$¢ ptynnych aktywow.

2. Segmentacja zamoznych klientow bankow

Jak wida¢, bankowo$¢ dla zamoznych klientow indywidualnych jest poje-
ciem dosy¢ szerokim i obejmuje zarowno personal banking, private banking, jak
i wealth management. Podziat taki jest skutkiem duzego zr6znicowania klientow
zamoznych. Grupa ta nie jest homogeniczna, dzieli si¢ na subsegmenty, a stoso-
wanymi przez banki kryteriami podziatu sa: zrodta bogactwa (pochodzenie), etap
w cyklu zycia, wykonywany zawod, oczekiwane korzysci etc. Najczesciej stoso-
wanym kryterium podziatu klientow zamoznych jest wielko$¢ posiadanych akty-
wow lub wysoko$¢ miesigcznych wplywoéw na konto. Na rynkach rozwinigtych

Poltext, Warszawa 2006; W. Smid, Leksykon przedsiebiorcy, Poltext, Warszawa 2007; Banki
w Polsce. Wyzwania i tendencje rozwojowe, red. W. Jaworski, Poltext, Warszawa 2001.

3 L. Dziawgo, Private banking. Bankowos¢ dla zamoznych klientéw, Oficyna Ekonomiczna
Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006, s. 15.

* A. Smolenska, Jak zarzqdza si¢ bogactwem, ,,Gazeta Bankowa” 2010, kwiecien, s. 29.
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przyjeto nastgpujace graniczne wartosci aktywow: wolne $rodki w wysokos$ci
powyzej 100 tys. USD pozycjonuja klienta w tzw. segmencie Affluent ($rednio
zamoznym), powyzej 1 mln USD — w segmencie HNWI (High Net Worth In-
dividuals), powyzej 5 mIn USD w segmencie Mid-Tier Millioners, natomiast
klienci posiadajacy aktywa o wartosci co najmniej 30 mln USD tworza segment
Ultra HNWI (por. tab. 1). Najzamozniejsi klienci private banking (Ultra HNWI)
wymagaja bardzo zaawansowanej segmentacji. Uwaga banku koncentruje si¢ na
pojedynczym kliencie tak dalece, ze mozna tu méwi¢ o segmentacji typu one-
-to-one, oznaczajacej segmentacj¢ kazdego klienta z osobna, odpowiednie dobie-
ranie dla niego oferty i dopasowanie obstugi. Druga kategori¢ klientow tworzy,
zdecydowanie liczniejszy i nie tak dochodowy jak HNWI (przez co nie objety
one-to-one), mniej zamozny segment Affluent. W zwiazku z tym na wspodiczes-
nym rynku private banking (w krajach wysoko rozwinigtych) mozna wyr6znié
dwa odmiennie traktowane poziomy bankowosSci prywatnej: klasyczny priva-
te banking dedykowany HNWI, oraz masowy private banking dla segmentu
Affluent’.

Tabela 1. Segmentacja zamoznych klientow indywidualnych na podstawie wysokosci
posiadanych aktywow oraz przyktady ofert

Rynki rozwinigte

Rynek polski

Przyktad — PKO BP

Ultra HNWI
Aktywa: 30 mln USD

Mid-Tier Millioners
Aktywa: 5 mln USD

Wealth Management
Aktywa: 1 mln zt

Wealth Management
Aktywa: 1 mln zt

HNWI
Aktywa: 1 mln USD

Private Banking
Aktywa: 100 tys. zt

Platinum
Aktywa:
500 tys. z1/20 tys. zt

Affluent
Aktywa: 100 tys. USD

Mass/Zamozny
Wplywy na rachunek/m-c:
5 tys. zt

Aurum
Aktywa: 150 tys. zt
lub wptywy na rachunek:

5 tys. zb/m-c

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Zysko, Segmentacja a sprzedaz. Materialy z konferencji
pn. ,, Private banking — innowacyjne i bezpieczne rozwiqzania produktowe ”, Warszawa, 18-19 lutego 2010.

Bezposrednie przetozenie warto$ci granicznych stosowanych do wylaniania
segmentdw na rynkach rozwinigtych na rynek polski bytoby niemozliwe i bezce-
lowe ze wzgledu na odmienna sytuacj¢ ekonomiczng. Konieczne stato si¢ okre-
$lenie kryteriow adekwatnych do poziomu zamoznosci polskiego spoteczenstwa.
Sa to wartosci zdecydowanie nizsze — o ile w krajach rozwinigtych zwyczajowo
od klienta private bankingu wymagane sa ptynne aktywa o wartosci co najmniej

> L. Dziawgo, Private banking..., s. 61.
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1 mln USD, to w Polsce czgsto jest to wartos¢ 100-500 tys. zi. Wartosci te sa
ustalane przez same banki, co w efekcie skutkuje dosy¢ duzym zréznicowa-
niem kryteriow i ofert. W proponowanej przez J. Pietrzak segmentacji polskich
klientow zamoznych dzieli si¢ na cztery grupy: segment HNWI (aktywa po-
wyzej 1 mln USD), Core Affluent (aktywa ponizej 1 mln USD, ale wigksze niz
200 tys. zt), Affluent (aktywa powyzej 200 tys. zt) oraz Mass Affluent (miesi¢cz-
ne wpltywy netto na rachunek w wysokosci powyzej 5 tys. zt). Struktura i liczeb-
nos¢ klientéw zamoznych w Polsce dokonana na podstawie wyzej wymienionej
segmentacji jest zaprezentowana w tabeli 2. Segmenty Mass Affluent i Affluent
reprezentuja 88% zamoznych klientow w Polsce. W Europie Zachodniej dwa naj-
nizsze segmenty stanowia tacznie ok. 66% zamoznych klientow.

Tabela 2. Struktura i liczebno$¢ klientow zamoznych w Polsce

Segment Kryterium dochodowe | Kryterium aktywow Liczebnosé¢ (tys.)
(zh) (USD/zt)
HNWI - 1 mln USD 77
Core Affluent 10 001 — 15 000 > 1 mln 225
Affluent 7 501 — 10 000 >200 000 zt 625
Mass Affluent 5001 - 7500 - 1575

Zrodto: 1. Pietrzak, Trendy w zachowaniach finansowych polskich klientow zamoznych. Materialy z kon-
ferencji pn. ,, Private banking — innowacyjne i bezpieczne rozwiqzania produktowe”, Warszawa, 18-19 lutego
2010.

W zwiazku z tak istotnym zréznicowaniem klientéw zamoznych banki stwo-
rzyly odmienne rozwiazania ofertowe dla wyltonionych segmentow. W praktyce
przejawia si¢ to w funkcjonowaniu na polskim rynku dwoch rodzajow bankowo-
$ci dedykowanej zamoznym klientom:

— private bankingu — dedykowanego klientom z trzech najwyzszych seg-
mentow,

— personal bankingu — adresowanego do segmentu Affluent.

3. Cechy szczegolne polskich klientow zamoznych

Analizujac polski rynek klientéw zamoznych nalezy zwroci¢ uwage na zrodta
pochodzenia ich bogactwa. Wyniki badan przeprowadzonych przez firm¢ QUA-
LIFACT w segmencie Affluent w roku 2009 wskazuja na kilka gtéwnych zrodet
zamozno$ci®:

¢ QUALIFACT, badania ,,Affluent Segment 2009”".
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— przedsigbiorczos¢/prowadzenie wilasnej firmy — 34,8%

— wysokie zarobki w pracy — 30,4%

— wysokie stanowisko menedzerskie — 16,1%

— wolny zawdd/prywatna praktyka — 14%

— majatek me¢za/zony — 2,5%

— dziedziczenie majatku/kontynuacja biznesu rodzinnego — 2%.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych osiagneta wysoki status materialny dzigki
wlasnej pracy, natomiast niewielki odsetek odziedziczyl majatek. Sytuacja ta jest
typowa dla rynku polskiego z uwagi na upanstwowienie i konfiskaty majatkow
w latach 1945-1980. Dopiero przemiany ustrojowe, ktore nastapity w Polsce po
roku 1990 przyczynity si¢ do wyksztalcenia grupy zamoznej. W krajach wysoko
rozwinigtych, np. w Wielkiej Brytanii i Szwajcarii, ktore byly kolebkami banko-
wosci prywatnej, mamy do czynienia ze zgota odmienna sytuacja. Z powodzeniem
funkcjonuja tam tzw. old money — majatki dziedziczone z pokolenia na pokolenie.
W Polsce grupy spoteczne o wysokich dochodach to przede wszystkim: prywatni
przedsigbiorcy, menedzerowie wysokiego szczebla, przedstawiciele wolnych za-
wodow, specjalisci branzowi oraz prywatni inwestorzy.

Cechy charakterystyczne polskich klientow zamoznych to m.in.”:

— brak historycznego podtoza bogactwa,

— brak grupy reprezentujacej tzw. stare majatki (old money),

— brak doswiadczen w zakresie private bankingu,

— brak statych tradycyjnych wigzi z bankami — niski stopien lojalnos$ci,

— silne zwiazki z bankami detalicznymi,

— nastawienie na wyniki finansowe,

— duze rozproszenie geograficzne,

— silny motyw wtasnosci,

— nastawienie lokalne (on-shore),

— duze ambicje w zakresie edukacji.

Zgodnie z wynikami badan przeprowadzonych w 2008 r. przez portal finan-
sowy IPO.pl wsrdd klientow bankow oraz instytucji $wiadczacych ustugi private
banking, polski zamozny klient banku to najczg¢$ciej osoba w wieku pomigdzy 41
a 50 rokiem zycia, chcaca ulokowac¢ swoj kapitat na okres od roku do 3 lat (ok. 80%
klientow)?. Typowy klient private bankingu korzysta z ustug co najmniej kilku in-
stytucji finansowych (wskazuje to na niski stopien lojalnosci) i raczej samodziel-
nie podejmuje decyzje dotyczace alokacji posiadanego kapitahi. Swiadcza o tym
réwniez wyniki badan ,,Affluent Segment 2009”, w ktorych ponad 80% badanych

7 1. Pietrzak, Trendy w zachowaniach finansowych polskich klientow zamoznych. Materialy
z konferencji pn. ,, Private banking — innowacyjne i bezpieczne rozwiqzania produktowe”, War-
szawa, 18-19 lutego 2010.

8 Raport PRIVATE BANKING 2008”, IPO.pl.
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deklarowato samodzielne wybieranie i kupowanie akcji, obligacji, kontraktow
walutowych etc. (analogicznie rok wczesniej — 78,3%), natomiast nieco ponad
19% powierzalo inwestowanie swoich pienigdzy specjalistom (w roku 2008
—21,7%). Nie oznacza to braku zapotrzebowania na ustugi doradcze oferowane
przez osobistego doradce (relationship managera), klienci sa nimi zaintereso-
wani, lecz ostateczna decyzje podejmuja samodzielnie. Okoto 90% badanych
bankoéw na pytanie ,,JJak oceniaja Panstwo zakres decyzyjnosci pozostawiony
Panstwa instytucji przez klientow?” udzielito odpowiedzi ,,umiarkowany”.
W takiej sytuacji bank pelni funkcje doradcy i wykonawcy, natomiast klient
jest decydentem. Okoto 10% bankow stwierdzitlo wysoki zakres decyzyjnosci
— bank jest woéwczas decydentem, tj. proponuje klientowi rozwiazania finansowe,
podejmuje z klientem decyzje i wdraza je w zycie. Zaden z badanych bankéw
nie stwierdzit niskiego zakresu decyzyjnosci, tj. takiego, w ktorym bank petnitby
jedynie funkcje administratora (klient podejmuje decyzje, bank je wykonuje). Na
uwagg zasluguje rosnacy udziat kobiet wérod grupy klientdéw zamoznych. W roku
2008 w opinii przebadanych instytucji bankowych ksztattowat si¢ on na poziomie
26-50% (w zaleznosci od instytucji).

Zgodnie z wynikami badan firmy Qualifact® polscy klienci zamozni sa dosy¢
mtodzi — potowa z nich nie ukonczyta jeszcze 40 lat. Jednoczesnie sa to osoby
wyedukowane — 63% posiada wyzsze wyksztalcenie. Niespelna 1/3 (31%) to
wiasciciele prywatnych firm. Wérdd pozostatych istotnych cech szczegdlnych
wskazaé nalezy m.in. biezace wyjazdy zagraniczne (66% badanych podrézo-
walo za granicg w ciagu 12 miesigcy poprzedzajacych badanie), a takze zdecy-
dowana sktonno$¢ do korzystania z bankowosci internetowe;j (korzystato z niej
86% respondentow), umiarkowana sktonnos¢ do korzystania z pomocy dorad-
cow finansowych (jedynie 30%) i znikome korzystanie z ustug private bankingu
(zaledwie 7%).

4. Cele finansowe i preferencje produktowe klientow zamoznych

Powyzsze badania koncentrowaty si¢ takze na rozpoznaniu najwazniejszych
celow finansowych, jakie badani stawiali przed soba w pigcioletnim horyzoncie
czasowym (rok badania — 2009). Na pierwszym miejscu pojawiato si¢ utrzyma-
nie wartosci posiadanych zasoboéw finansowych (38,4% wskazan), co wydaje si¢
uzasadnione, biorac pod uwage §wiatowy kryzys finansowy. Na drugim miejscu
znalazto si¢ zgromadzenie majatku trwatego (zakup nieruchomosci), bedace

° I. Pietrzak, Trendy w zachowaniach finansowych...
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istotnym celem dla 24,4% badanych. Kolejne cele to: pomnozenie posiadanych
zasobow finansowych — lokaty, akcje, TFI (18,9%), rozwdj wtasnej firmy (17,4%)
1 wykupienie udziatéw w innych firmach (1%). W porownaniu z rokiem 2008 dat
si¢ zauwazy¢ zwrot w strong utrzymania wartosci aktywow i akumulacji majatku
(w 2008 r. az 22,9% badanych wskazywalo na pomnozenie zasobow finanso-
wych, a 20,9% na rozwoj firmy). Dla instytucji §wiadczacych ustugi finansowe
klientom zamoznym jedna z kluczowych kwestii w ich doborze i konstruowaniu
jest poziom ryzyka akceptowany przez klienta. Jak to wyglada na polskim ryn-
ku? Na podstawie wynikéw badan firmy Qualifact mozna stwierdzi¢, ze zamozni
klienci preferuja oferty bezpieczne — jedynie 12% respondentéw akceptowato
wysoki stopien ryzyka zwigzanego z inwestowaniem, 50% akceptowato ryzyko
umiarkowane, za$ 38% brak ryzyka. Jak wida¢, zdecydowana wigkszos¢ (az 88%)
zamoznych klientow preferuje produkty z ograniczonym ryzykiem lub gwarancja
kapitatu. Widoczne jest to rowniez w aktywach, w jakie inwestowano w roku
poprzedzajacym badanie (2009). Dominuja tu bowiem lokaty terminowe (53,1%;
w roku 2008 — 63,5%), konta lokacyjne/rachunki oszczednosciowe (26,2%:;
2008 r. — 31,3%), inwestowanie w ziemi¢ lub dziatki (19,6%), fundusze inwe-
stycyjne (18,4%) oraz nieruchomosci — domy, mieszkania (16,1%). Szczegotowe
dane prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Aktywa preferowane przez klientow zamoznych w latach 2008 i 2009

Aktywa 2009 2008
(% badanych) (% badanych)

Lokaty terminowe 53,1 63,5
Konto lokacyjne/rachunek oszczednosciowy 26,2 31,3
Ziemia/dziatki 19,6 20,7
Fundusze inwestycyjne 18,4 19,5
Domy/mieszkania 16,1 14,1
Akcje 14,8 10,5
Inwestycje we wlasna firmeg 13,1 18,3
Obligacje 10,1 8,4
Polisa na zycie z funduszem inwestycyjnym 6,7 b.d.
Lokaty ustrukturyzowane 3,9 0,0
Zloto 3,7 6,2
Lokaty z polisa (polisy lokacyjne) 3,6 0,0
Dzieta sztuki/antyki 2,5 4.4
Kontrakty surowcowe/walutowe 1,0 1,8

Zr6dto: jak przy tab. 2.
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Zdaniem J. Pietrzak, §ledzac glowne trendy w zachowaniach finansowych pol-
skich klientow zamoznych mozna dostrzec dwie tendencje, ktore wyrdzniaja sig
swoim dynamizmem'’. Pierwsza byta w roku 2009 szybko rosnaca popularno$c¢
bankowosci internetowej. Liczba 0sob korzystajacych z bankowosci internetowej
przekroczyta w roku 2008 liczbg 0sob korzystajacych z placéwek stacjonarnych.
W roku 2009 tendencja ta poglebita si¢ — wowczas korzystanie z bankowosci
internetowej deklarowato 86% zamoznych klientéw. Druga istotna tendencja byt
znaczacy wzrost popularnosci kart kredytowych. W roku 2009 postugiwato si¢
nimi 48% zamoznych klientow.

5. Oczekiwania wzgledem doradcy

Jednym z elementow wyrodzniajacych private banking wsrod pozostatych
ustug bankowosci detalicznej jest obstuga klientdéw zamoznych przez osobiste-
go doradceg. Ze wzgledu na ztozono$¢ produktow i ustug dostgpnych na global-
nym rynku finansowym, a jednocze$nie duze oczekiwania klientow zamoznych
w zakresie wspotpracy z bankiem i obstugi, konieczne stato si¢ wyodrgbnienie
dwoéch podstawowych funkcji, jakie powinni pelni¢ w biezacej obstudze klienta
pracownicy banku w zakresie private bankingu. Sa to: funkcja doradcy/opiekuna
klienta (relationship manager) oraz funkcja specjalisty produktowego, wspiera-
jacego doradcg w zakresie oferty''. Za ogot relacji z klientem, biezacy kontakt
i ptynna komunikacj¢ odpowiedzialny jest relationship manager. Obstuguje on
okreslona, ograniczona liczebnie grupg zamoznych klientéw. Do jego zadan
nalezy koordynowanie wspotpracy z klientem zarowno jesli chodzi o ofertg
bankowa, finansowa, jak i pozafinansowa. Dla sukcesu banku to wtasnie umie-
jetnosci wykorzystania produktéw i ustug przez doradcg, jego zdolnosci inter-
personalne oraz zaangazowanie maja podstawowe znaczenie. Jak juz wcze$niej
wspomniano, polscy klienci zamozni charakteryzuja sig¢ dosy¢ duza samodziel-
noscia w podejmowaniu decyzji finansowych, co ogranicza rolg doradcy. Warto
jednak zastanowic sig, jakie sa ich oczekiwania wzgledem doradcy, co wplywa
na wybor doradey i jaki jest profil idealnego relationship managera. W bada-
niach firmy Qualifact'? analizie poddano preferencje zamoznych 0so6b zwiazane
z wiekiem i plcia doradcy. Na pytanie ,,Komu najbardziej zaufatby/zaufataby
Pan/i jako doradcy?” 70% respondentoéw udzielito odpowiedzi ,,mgzczyznie”,
30% — ,,kobiecie”. Wigkszos$¢ badanych preferuje doradcow w wieku od 31 do

10 J. Pietrzak, Polacy bogacq sie, ,,Gazeta Bankowa” nr 01/1105, styczen 2010, s. 101.
" Szerzej na ten temat: L. Dziawgo, Private banking..., s. 118-120.
12 J. Pietrzak, Trendy w zachowaniach finansowych...
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40 lat (50,2%), niespetna 35% wolatoby doradce w wieku od 41 do 50 lat,
ponad 10% doradcow mlodszych (25 do 30 lat), zas 10% obojgtny jest wiek
doradcy. Jak wida¢, w opiniach zamoznych klientow idealny doradca to mez-
czyzna w wieku od 31 do 50 roku zycia. W badaniach ,,Affluent Segment 2009
okreslono takze czynniki wyboru doradcy finansowego i preferowane formy
nawiazania kontaktu. Prezentuje je tabela 4.

Tabela 4. Czynniki wyboru doradcy finansowego i preferowane formy nawiazania kontaktu

Czynniki wyboru Liczba odpowiedzi . ;ﬁ)rlggz\}:vsga(j;iyggl)
Dos$wiadczenie/profesjonalizm 187 62
Rekomendacje 97 32
Doswiadczenie migdzynarodowe 67 22
Obecnos¢ w mediach 37 12

Preferowany sposob nawigzania kontaktu Liczba odpowiedzi % proby (n =1002)
Informacja/zaproszenie e-mailem 331 33
Korespondencja tradycyjna 297 30
Podczas spotkan z ludzmi sukcesu organizo- 126 13
wanymi przez bank
Podczas seminariow edukacyjnych organizo- 58 6
wanych przez bank

Zr6dto: jak przy tab. 2.

Wsrod kluczowych czynnikow wyboru doradcy finansowego najistotniejsze
jest jego doswiadczenie i profesjonalizm, ale takze rekomendacje. Oznacza to, ze
klienci zamozni chgtnie opieraja swoje wybory na dotychczasowych osiagnig-
ciach doradcy i jego wynikach, ale takze sktonni sa zaufa¢ opiniom wyrazanym
przez innych zadowolonych klientow. Warto zauwazy¢, ze polecenia osobiste sa
jednym z najwazniejszych zrodet pozyskiwania nowych klientow w obszarze
private bankingu. Preferowane sposoby nawiazania kontaktu z doradca to poczta
elektroniczna i tradycyjna oraz spotkania z ludzmi sukcesu organizowane przez
bank.

Zestaw cech ,,idealnego doradcy” najczesciej przedstawiany w mediach pre-
zentuje takze S. Bykowski'®. Stosujac podziat na umiej¢tnosci twarde i migkkie
autor wyrdznia nastgpujace cechy:

13'S. Bykowski, Private banking w mediach 2009 — analiza prasy i Internetu. Materialy
z konferencji pn. ,, Private banking — innowacyjne i bezpieczne rozwiqzania produktowe ”, Warszawa
18-19 lutego 2010.
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a) umiejetnosci twarde: zaznajomienie z prywatna sytuacja finansowa klien-
ta, znajomo$¢ rynku, wyzsze wyksztalcenie, znajomo$¢ co najmniej jednego
jezyka obcego, umiejetnos¢ prezentacji optymalnych rozwigzan finansowych,
szybko$¢ dziatania, wszechstronno$¢ i kreatywnosc;

b) umiejetnosci migkkie: tworzenie i podtrzymywanie dtugofalowych relacji
z klientem, zdolno$ci interpersonalne, dyskrecja.

Jednym z gtownych filaréw budowania dlugotrwalych pozytywnych relacji
doradcy z klientem jest pozyskanie jego zaufania. Musi by¢ ono jednak poparte
wynikami inwestycyjnymi zgodnymi z oczekiwaniami klienta. Aby je osiagnac,
doradca musi prawidlowo rozpoznaé potrzeby finansowe i pozafinansowe klienta,
a nastgpnie dopasowac¢ do nich ofertg ustugowa. Réwnie istotne jest dotrzymy-
wanie danego stowa i spetnianie obietnic, tj. niepodwazanie zdobytego zaufa-
nia'*. Probe zdiagnozowania sytuacji w tym zakresie na rynku polskim poczynita
w roku 2008 firma badawcza GFMP Management Consultants. Firma za pomoca
metody ,,tajemniczego klienta” przeprowadzita na przetomie lat 2007 1 2008 ba-
dania jakosci obstugi private bankingu w Polsce. Badaniem objeto 13 bankdéw
kierujacych ofertg do segmentu klientow zamoznych'>. Wyniki badania pokazuja,
ze juz przy pierwszym spotkaniu z doradca pojawiaja si¢ problemy z obstuga.
We wszystkich fazach pierwszego spotkania weryfikacja rzeczywistosci z zaloze-
niami ustugi private bankingu przebiegata negatywnie!'s:

— pierwszy kontakt nie potwierdzat trafno$ci dokonanego przez klienta wy-
boru,

— spotkania przebiegaly po linii prezentacji gotowych produktéw, a nie okre-
slenia osobistej sytuacji klienta i identyfikacji wynikajacych z niej potrzeb,

— nie byly przedstawiane dowody adekwatno$ci przedstawianej oferty do
potrzeb klienta,

— zglaszane przez klientow zastrzezenia pozostawaty bez odpowiedzi lub
byty bagatelizowane,

— brakowato argumentacji uzasadniajacej zainwestowanie kapitatu wlasnie
w danym banku, ktéra jednoczes$nie odroznitaby ofertg od konkurencji.

Powaznym btedem przyczyniajacym si¢ do powstawania probleméw w bu-
dowie relacji z klientem jest orientacja na produkt. Ze wzgledu na stabe rozpo-
znanie sytuacji i potrzeb klienta, doradcy koncentrowali si¢ na prezentacji calego
wachlarza produktow, zamiast wskazania i omowienia najbardziej przystajacych

4 Szerzej na ten temat zob. J. Majorek, Pozyskanie i utrzymanie klientow — klucz do sukcesu.
Materialy z konferencji pn. ,, Private banking — innowacyjne i bezpieczne rozwiqzania produktowe”,
Warszawa, 18-19 lutego 2010.

5 Byly to: BRE Bank, bank BPH, Citibank, Deutsche Bank, DZ BANK, Fortis Bank, ING
Bank Slaski, Kredyt Bank, Bank Millennium, Noble Bank, Pekao SA, PKO BP, Raiffeisen Bank.

16 Szerzej zob. B. Dabrowski, W. Kurda, Private banking — nie tak rézowo, ,,Gazeta Bankowa”
7 11.03.2008, s. 12.
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do oczekiwan klienta. W zwiazku z tym przedstawienie oferty bylo czasochtonne
i mogto budzi¢ zastrzezenia i niezadowolenie klienta. W badaniach zdiagnozowa-
no takze poziom umiejgtnosci komunikacyjnych doradcow. Zostaty one ocenione
jako $rednie lub niskie, jedynie w co trzecim przypadku byly wysokie. Problem
stanowit brak indywidualnego podejscia doradcy do klienta i staba umiejgtnosé
budowania zaufania.

6. Zmiany w zachowaniach polskich klientow zamoznych
wywolane globalnym kryzysem finansowym

Analizujac zachowania konsumenckie zamoznych klientow warto zastanowic¢
sig, jak wptynat na nie $wiatowy kryzys finansowy, ktorego skutkiem byt m.in.
spadek zaufania do banku jako instytucji. Problemowi temu po$§wigcone byty ba-
dania przeprowadzone przez firm¢ Millward Brown SMG/KRC na zlecenie ,,For-
besa” oraz ING Banku Slaskiego na przetomie wrzesnia i pazdziernika 2009 r.
Metoda badawcza byly pogtebione wywiady indywidualne (IDI) przeprowadzone
na 25-osobowej grupie menedzerdw, laureatow listy ,,.Diamenty Forbesa” (naj-
dynamiczniej rozwijajacych si¢ firm w Polsce). Wszyscy respondenci posiadali
aktywa ptynne przekraczajace 500 tys. zt, mieli podstawowa wiedzg na temat
mechanizmoéw rynkowych i zasad inwestowania. Badani pytani byli m.in. o skut-
ki, jakie wywotal kryzys finansowy w ich sytuacji. Wigkszos¢ badanych stwier-
dzita, Ze ich inwestycje przetrwaty kryzys w relatywnie nieztej kondycji, jednak
czes¢ narzekata na wyrazny spadek statusu finansowego (zwtaszcza dotyczy to
0sob, ktore znaczna czes$¢ przychodow zainwestowaly samodzielnie w fundusze
inwestycyjne lub akcje polskich spotek). Zdaniem badanych, w sferze dziatal-
nosci zawodowej subiektywna odczuwalnos¢ skutkow kryzysu skorelowana jest
z branza. Wszyscy respondenci stwierdzili, ze zatamanie gospodarcze przetozyto
si¢ na sposob ich myslenia o pieniadzach, a zwlaszcza o inwestowaniu. Cztery
osoby przyznaty, ze konsekwencje psychologiczne moga mie¢ wplyw na podej-
mowanie decyzji inwestycyjnych, co w praktyce oznacza preferowanie aktywow
bezpiecznych i minimalizowanie ryzyka zwigzanego z ustugami finansowymi.
Po kryzysie klienci zamozni nie byli sktonni do inwestowania spekulacyjnego.
Kwestia bezpieczenstwa i ochrony kapitatu stata si¢ dla nich priorytetem. Zde-
cydowana wigkszos¢ deklarowata w trakcie badania che¢ kontrolowania stanu
portfela i ufata we wlasne kompetencje w tym zakresie. Potwierdza to trafnos¢
wczesniej przytaczanych wynikow badan przeprowadzonych przez firm¢ Quali-
fact. W opiniach badanych doradcy bankowi powinni pehni¢ rolg dostawcow
produktow, ktore beda realizowaty cel, czyli ochrong kapitatu. Jednoczesnie
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doradcy powinni dostarcza¢ klientom analiz i rekomendacji opartych na rzetel-
nych badaniach rynku i aktywow, ktore proponuja. Wigkszo$¢ respondentow
szczegoOlnie duzg wage przypisywata samodzielnemu podejmowaniu decyzji
(co ponownie potwierdza wczesniej prezentowane stwierdzenie o duzej samo-
dzielnos$ci finansowej klientow zamoznych). W niektorych przypadkach postawa
taka wynikata z wczesniejszych do§wiadczen ze wspotpracy z doradcami inwe-
stycyjnymi, ktorych btedne rekomendacje narazity badanych na straty. Efektem
takiego nastawienia czgsto bylo inwestowanie w znane, kontrolowane i obarczone
mniejszym ryzykiem klasy aktywow, takie jak: wlasna firma, akcje i udzialy firm
z branzy, w ktorej dziata ankietowany i ktéra dobrze rozumie. Wielu responden-
tow widziato takze duzy potencjal wzrostowy dziel sztuki i poszukiwato mozli-
wosci inwestowania na rynku art banking. Duzym zaufaniem w$rod badanych
cieszyto si¢ takze inwestowanie w nieruchomosci. Po §wiatowym kryzysie finan-
sowym charakterystyczny w zachowaniach zamoznych osob byt brak zaufania
do prognoz ekonomicznych. Z tego wzgledu badani wyrazali zainteresowanie
glownie inwestycjami w kraju (konkretne przyczyny to: dobra znajomo$¢ realiow
rodzimego rynku, duzy potencjal popytu, tatwy dostep do informacji, wigksze po-
czucie wplywu na inwestycje). Nieche¢ do podejmowania ryzyka przektadata si¢
na zwracanie uwagi na zachowanie ptynnosci finansowej, zarowno w kontekscie
prowadzonego biznesu, jak i finansow osobistych badanych. Zauwazy¢ nalezy,
ze prawie wszyscy respondenci byli klientami private bankingu. Traktowali oni
wspotpracg z bankiem jako mozliwos$¢ uzyskania obstugi lepszej jako$ci, a nie
realne wsparcie w inwestowaniu. Uzyskane wyniki powinny przetozy¢ si¢ na
konkretne decyzje bankow, majace przyczyni¢ si¢ do odbudowania zaufania
w relacjach bank — inwestor. Migdzy innymi badani oczekiwali w tym zakresie
transparentnosci w podziale zysku, partycypacji banku w czg$ci strat i jasnej ofer-
ty opartej na zrozumiatych produktach inwestycyjnych. Pojgcie ,,zrozumiate pro-
dukty” oznacza przejrzyste i wyczerpujace omowienie oferty przez relationship
managera, ktory jest bezstronnym doradca klienta, a nie stronniczym sprzedawca
realizujacym plany sprzedazowe. W opiniach badanych potrzeba kontroli inwe-
stycji powinna przektadac si¢ na mozliwos¢ bezposredniej ingerencji w strukture
portfela, w zaleznosci od biezacych wynikow i zmian koniunktury. Jest to ocze-
kiwanie problematyczne dla bankow, gdyz jest sprzeczne z idea bankowosci pry-
watnej, zaktadajacej ograniczony wplyw inwestora na konstrukcje¢ oferty. Klienci
private bankingu oczekiwali takze dostgpu do globalnych produktow finanso-
wych, co jest mozliwe do realizacji dzigki korzystaniu przez banki z tzw. otwartej
architektury produktowej (open platform). Podstawowy wniosek nasuwajacy si¢
po przesledzeniu uzyskanych z badania danych to ujawniajaca sig¢ po kryzysie
nieche¢ klientéw zamoznych do podejmowania ryzyka w decyzjach finansowych
1 ograniczone zaufanie do doradztwa oferowanego przez banki. Skutkuje to zaréw-
no wybieraniem produktow finansowych obarczonych znikomym ryzykiem, jak
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tez sktonnoscia do samodzielnego decydowania o ich wyborze. W tym obszarze
banki musza podja¢ dzialania naprawcze, zwigkszajace do nich zaufanie klien-
tow o wysokim statusie materialnym. Czgéciowo dziatania takie odnotowano juz
w 2009 r. — zdaniem badanych doradcy wigcej czasu poswigcali rozmowom na
temat akceptowanego ryzyka i okreslaniu potrzeb klientow niz opisywaniu moz-
liwos$ci wzrostu poszczegdlnych klas aktywow.

W zakresie zmian zachowan i postaw zamoznych klientéw bankéw tendencje
bardzo podobne do wyzej przestawionych daty si¢ zauwazy¢ na rynku $wiato-
wym. Wyraznie zauwazalny byt na nim spadek zaufania do inwestycji alterna-
tywnych, a wzrost do bezpiecznych papieréw. Zamozni klienci w krajach silnie
rozwini¢tych odczuwali takze zwickszona awersje do ryzyka i bardzo chetnie
inwestowali w nieruchomosci'’.

7. Motywy bogacenia si¢

Tworzenie oferty adresowanej do zamoznych klientow powinno uwzgled-
nia¢ motywy nimi kierujace. Zgodnie z wcze$niej zaprezentowanymi wynikami
badan, ludzie zamozni daza badz do zachowania swojego bogactwa, badz do
jego pomnozenia. Aby zrozumie¢ dlaczego ludzie pragna posiada¢ pieniadze
i dobra materialne, nalezy pozna¢ motywy ich dziatania. K. Zaleski'® wskazuje
cztery gtowne motywy posiadania. Pierwszy z nich bazuje na instrumentalnej
roli posiadania dla zaspokojenia innych potrzeb. Oznacza to, ze im wigcej czto-
wiek posiada pienigdzy, tym wigcej ma mozliwosci inwestowania i tym lepiej
moze zabezpieczy¢ realizacj¢ innych swoich potrzeb. Drugi motyw posiadania
odnosi si¢ do budowania swojej pozycji spotecznej poprzez posiadany maja-
tek. Bogactwo daje poczucie wladzy nad innymi i sprzezony z nimi respekt
ze strony innych. W tym konteks$cie posiadanie moze by¢ istotnym elementem
autoprezentacji, a Swiadomos$¢, ze jest sig¢ spotecznie znanym i powazanym,
spehia rolg spotecznej nagrody. Trzeci motyw odnosi si¢ do faktu, ze posia-
danie przektada si¢ na lepsze mniemanie o sobie, a ludzie czerpia satysfakcje
z tego powodu. Posiadanie jako sukces moze mie¢ sitg¢ motywujaca do pomna-
Zania, a niejednokrotnie do kumulowania débr nawet bez mozliwosci korzysta-
nia z nich. W pewnych sytuacjach celem przestaje by¢ powigkszanie majatku,
a staje si¢ nim doswiadczanie pozytywnych efektow podjetych decyzji. Jest to
ostatni motyw posiadania.

17 Szerzej na ten temat zob. Raport Capgemini, Merrill Lynch 2009.
18 7. Zaleski, Psychologia wlasnosci i prywatnosci, Wyd. Akademickie Zak, Warszawa 2003,
s. 53-55.
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Badania ,,Affluent Segment 2009” przeprowadzone przez firme Qualifact, po-
zwolily na wyodrebnienie gtéwnych motywow gromadzenia bogactwa przez pol-
skich klientéw zamoznych'. Motywem najistotniejszym, wskazanym przez 53%
badanych, byta cheé zabezpieczenia przyszto$ci dzieciom — ma ona znaczenie
podstawowe i w hierarchii potrzeb odwoluje si¢ do potrzeb podstawowych. Dru-
gim z 44% wskazan byto wczesniej wspomniane czerpanie satysfakcji z posia-
dania bogactwa (motyw ten w badaniach pojawit si¢ jako sformutowanie ,,cieszy
mnie zarabianie pieni¢dzy”’). Takze motyw zwiazany ze spotecznym respektem
uznany zostat przez badanych jako jeden z kluczowych — odpowiedz: ,,pieniadze
zapewniaja mi odpowiedni status spoleczny/powazanie” wskazalo 36% bada-
nych. Rowniez 36% respondentow wskazato jako motyw gromadzenia bogactwa
chec zabezpieczenia sobie przysztosci. Oba te czynniki znalazly sig na trzeciej po-
zycji. Zaraz za nimi pojawily si¢: che¢ pomagania innym (przeznaczenie pienig-
dzy na cele charytatywne), rywalizacja z kolegami, upodobanie do luksusowych
produktéw/ustug/kosztowny styl zycia oraz che¢ podejmowania ryzyka.

Wskazane motywy posiadania powinny by¢ uwzgledniane w decyzjach ban-
koéw zwiazanych z ksztattowaniem jakosci procesu ustugowego, gdyz thumacza
czym kieruja si¢ zamozni klienci korzystajac z ustug finansowych. Interesuja-
cym zjawiskiem jest rowniez Igk przed brakiem/utrata pienigdzy. Przybrat on na
znaczeniu zwlaszcza w kontek$cie niedawnego kryzysu finansowego i znalazt
swoje odzwierciedlenie w przytaczanych wyzej opiniach klientow bankowos$ci
prywatne;j.

Podsumowanie

Proby podsumowania aktualnych potrzeb i oczekiwan zamoznych klientow
w zakresie oferty finansowej dokonat M. Tuczynski na ubieglorocznej cyklicznej
konferencji poswigconej private bankingowi. Zwrdcit on szczegdlna uwage na
nastepujace fakty?:

1. Obecnie inwestorzy deklaruja potrzebg zdecydowanie wigkszej wilasnej
kontroli w obszarze produktowym i rynkowym. Wynika ona przede wszystkim
z zachwiania poczuciem bezpieczenstwa i braku zaufania do doradcéw oraz
kompromitacji prognoz (analitycy dziataja w warunkach niepewnosci; ich analizy
budowane sa na podstawie danych historycznych, z ktoérych jednak nie mozna

1 J. Pietrzak, Polacy bogacq sie, s. 102.

20 M. Tuczynski, Skuteczne strategie inwestycyjne dla najzamozniejszych klientow. Materialy
z konferencji pn. ,, Private banking — innowacyjne i bezpieczne rozwiqzania produktowe ”, Warszawa,
18-19 lutego 2010.
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przewidywac przysztosci). Klienci bankéw daza zarowno do podejmowania
kontroli poznawczej (gromadzenie i analiza informacji), jak i kontroli decyzyjnej
(polegajacej na zdaniu si¢ na wtasne kompetencje w zakresie inwestowania).

2. Inwestorzy ktada takze nacisk na zrozumialo$¢ i subiektywna sensownos¢
inwestycji.

3. Klienci private bankingu w roku 2009 postrzegali inwestycje w aktywa
trwate czy spotki (rozumiane jako cate przedsigbiorstwo) w Polsce jako najbar-
dziej atrakcyjne. Klienci wybierali inwestycje dajace im poczucie kontroli i ta-
twiejszy dostep do wiadomosci i wydarzen.

4. Waluty i surowce staly si¢ dla zamoznych klientéw zbyt spekulacyjne,
a rynki walutowe w krotkim okresie wydaja si¢ im nieprzewidywalne.

5. Po kryzysie (2009 r.) klienci oczekiwali przede wszystkim ptynnosci,
wzrosta ich awersja do ryzyka. Obecnie oczekuja produktow krotkoterminowych
(unikaja 5-7-letnich). Istotna tez jest dla nich mozliwos¢ wczesniejszego wyjscia
z papieroéw ustrukturyzowanych.

Podsumowanie to trafnie oddaje spostrzezenia towarzyszace analizie przyta-
czanych w opracowaniu wynikow badan réznych instytucji badawczych moni-
torujacych rynek ustug finansowych dedykowanych zamoznym klientom. Banki
konstruujac swoje obecne oferty dla tego segmentu powinny bra¢ pod uwage
wspomniane tendencje i dazy¢ do budowania dtugofalowych relacji z klienta-
mi opartych na zaufaniu, bezpieczenstwie 1 kreowaniu wartosci dodanej, ktora
— w przeciwienstwie do oferty ustugowej — niezwykle trudno skopiowaé. Moze
ona stanowi¢ realng przewage konkurencyjnag i przyczynia¢ si¢ do wzmacniania
pozycji rynkowej banku.
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