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OTWARTA ARCHITEKTURA PRODUKTOWA
W BANKOWOSCI PRYWATNEJ I OSOBISTEJ
JAKO ODPOWIEDZ NA POTRZEBY RYNKU
ZAMOZNYCH KLIENTOW

W odpowiedzi na rosnace wymagania i zréznicowane potrzeby zamoznych
klientow, obstugiwanych w ramach bankowosci prywatnej i osobistej, przygo-
towujac ofert¢ produktowa, banki bazuja coraz czeéciej na tzw. otwartej archi-
tekturze produktowej. Pozwala ona oferowac ustugi i produkty wielu r6znych
dostawcow. Klient zyskuje w ten sposob kompleksowy produkt, ktory uwzgled-
nia zindywidualizowane oczekiwania i umozliwia w ten sposob pelniejsze za-
spokojenie potrzeb.

Koncepcja otwartej architektury produktowej zaklada, ze banki posiadaja
w swojej ofercie nie tylko wlasne produkty i ustugi, ale takze produkty i ustugi
obcych podmiotéw finansowych, takze konkurencyjnych. Dziatanie to jest efek-
tem dostrzegania rozwijajacych si¢ i silnie zindywidualizowanych potrzeb za-
moznych klientow, ktérzy zwracaja uwage na ich kompleksowe zaspokojenie,
najlepiej w jednym miejscu, co pozwala osiggna¢ dodatkowo oczekiwany po-
ziom wygody [Dziawgo 2006, s. 78]. Jednoczesnie banki zdaja sobie sprawe, ze
nie ma instytucji finansowej, ktora bytaby w stanie prowadzi¢ na jednakowym,
wysokim poziomie wszystkie typy dziatalnosci, wige wspoltpraca z innymi pod-
miotami jest tu najlepszym rozwigzaniem, pozwala zwigksza¢ efekt synergiczny
plynacy z kooperacyjnego wykorzystywania posiadanych kompetencji i sktadni-
kéw oferty. Daje to korzystne rezultaty wszystkim zainteresowanym stronom, co
jest zgodne z zalozeniami koncepcji marketingu relacji, ktéra na rynku zamoz-
nych klientéw, przynajmniej teoretycznie, ma wiele istotnych przestanek dla
wdrozenia.

Oferta bankow dla zamoznych i najbogatszych rozwija si¢ w ramach dwoch
sciezek. Osoby srednio zamozne moga liczy¢ na tzw. bankowos$¢ osobista,
z kolei posiadajacy zasoby finansowe o wysokiej wartosci sq obstugiwani
w ramach, elitarnej z zalozenia, bankowosci prywatnej [Dziawgo 2005, s. 77-80].
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Cho¢ obydwie formy bazuja na podobnych filarach (doradztwo, produkty i ustu-
gi), to jednak wraz ze wzrostem zamoznosci i przejsciem do grupy private ban-
king zdecydowanie zwigksza si¢ zawarto$¢ wspomnianych filarow.

Oferta bankowos$ci prywatnej w swoich zalozeniach opiera si¢ na wysokiej
indywidualizacji, ktora dotyczy zarowno samych produktow, jak i obstugi. Prze-
Jawia si¢ to w uwzglednianiu potrzeb finansowych klienta, w tym sktonnosci do
ryzyka i akceptowanego horyzontu inwestowania. Specyfika rynku klientow
zamoznych polega na tym, ze sa oni czgéciej zainteresowani inwestowaniem
posiadanych aktywoéw finansowych niz klasycznymi produktami, jak rachunek,
lokata czy kredyt. Oznacza to konieczno$¢ wchodzenia bankéw, w ramach
private banking, w obszary dziatalnos$ci pozabankowej, a czgsto nawet pozafi-
nansowej. W tym drugim przypadku przejawia si¢ to inwestowaniem w rynki
kruszcow szlachetnych, nieruchomosci, rope i gaz, produkty rolne, a nawet sztu-
ke lub wino. Formg jeszcze bardziej zaawansowanej obstugi zamoznych klien-
tow jest zarzadzanie wszystkimi sktadnikami majatku, co okresla si¢ mianem
zarzadzania bogactwem (wealth management). Jesli bank prowadzi tego typu
obstuge dla calej rodziny zamoznej osoby, mozna wowczas mowic o tzw. family
office. Banki zajmuja si¢ wowczas nie tylko inwestycjami finansowymi, zarzg-
dzaniem nieruchomosciami, finansami osobistymi, ale i prowadzeniem spraw
osobistych, na przyklad zarzadzaniem czasem wolnym i ksztaltowaniem przy-
szlo$ci swoich najbogatszych klientow [Swierzewski 2006].

Klienci o wysokich dochodach maja zwykle bardziej rozbudowane potrze-
by i sg czesto dobrze wyedukowani. Powoduje to, ze tradycyjne produkty juz im
nie wystarczajg, a banki, aby spetnié¢ ich rosngce oczekiwania, rozszerzajg ofer-
t¢, dbajac o wysoki stopien jej zindywidualizowania i kompleksowosci. Ofercie
produktowej towarzysza rozbudowane ustugi, bazujace na wielostronnych kon-
taktach, takze mig¢dzynarodowych. Przykladami mogg by¢ organizacja imprez
czy programy lojalnosciowe/dyskontowe. Banki organizuja nawet niekiedy se-
minaria poswigcone zagadnieniom inwestycji finansowych, w ktorych mogg
uczestniczy¢ zamozni klienci, majac okazj¢ spotkac si¢ z zarzadzajacymi akty-
wami i ekonomistami. Ciekawym wzbogaceniem oferty jest organizowanie dla
klientéw, zgodnie z ich oczekiwaniami, krajowych i zagranicznych wyjazdow
W ramach turystyki biznesowej, o charakterze motywacyjnym i integracyjnym
(tzw. incentive trips) [Muszalski 2009]. Te dodatkowe ustugi pozwalaja na wy-
roznienie si¢ na tle innych bankdw, cho¢ otwarto$¢ architektury produktowej
generalnie powoduje, ze skala réznic produktowych maleje 1 z czasem zanika
przewaga w postaci unikatowosci produktow.

Specjalistyczne ustugi finansowe bankow dla najbogatszych obejmujg na
przyktad zarzadzanie portfelem papierow wartosciowych przygotowanym indy-
widualnie dla klienta, z mozliwoscig zakupienia jednostek funduszy TFI pocho-
dzacych od réznych podmiotow, takze zagranicznych. Inne to zarzadzanie Kapi-
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tatem na zlecenie (ustugi asset management), ustugi maklerskie, instrumenty
pochodne na rynku walut istop procentowych, pozwalajace osigga¢ wysokie
stopy zwrotu dzigki wbudowanemu mechanizmowi dzwigni finansowej, na przy-
ktad fundusze hedgingowe lub private equity, czyli nabywanie udziatlow i akcji
na niepublicznym rynku kapitalowym (w spdtkach nienotowanych na regulowa-
nych rynkach publicznych), z zamiarem odsprzedazy w przysztosci tych udzia-
tow z zyskiem.

Do oferty produktowej w bankowosci prywatnej podmioty tego sektora
wlaczaja — oprocz obligacji 1 bondéw skarbowych, ubezpieczen na zycie z fundu-
szem inwestycyjnym czy klasycznych depozytéw o negocjowanej stopie procen-
towej — na przyklad lokaty dwuwalutowe, do$¢ ryzykowne w warunkach zmien-
nych kurséw walut, lub tez coraz popularniejsze produkty strukturyzowane. Te
ostatnie to oferta dla inwestoréw, ktorzy szukaja alternatywnych form inwesto-
wania. Ich nowoczesna konstrukcja pozwala wykorzystywaé trendy wzrostowe
na réznych rynkach zardwno pod wzgledem zasiggu geograficznego, jak i wyko-
rzystywanych aktywow (akcje, obligacje, surowce). Daje to szans¢ osiagnigcia
stopy zwrotu na poziomie od kilkunastu do kilkudziesigciu procent rocznie przy
jednoczesnym braku ryzyka straty, gdyz towarzyszy im gwarancja zwrotu cato$ci
powierzonego kapitahu, co jest waznym kryterium oceny dla os6b unikajacych ryzyka.

Podstawg koncepcji bankowosci prywatnej i osobistej jest profesjonalne do-
radztwo, ktore pozwala nawigza¢ i utrzymaé dlugoterminowe relacje banku
z klientem za posrednictwem pracownika. Jego pomoc w planowaniu strategii
obstugi klienta, analizie wynikéw inwestycji czy trendow rynkowych jest nie-
zbedna dla doktadnego poznania potrzeb klienta, a pézniej ich petnego zaspoko-
jenia. Aby bylo to mozliwe, od doradcéw wymaga si¢ szerokiej i rzetelnej wie-
dzy na temat nie tylko cech produktéw oferowanych przez bank, ale tez zasad
funkcjonowania rynkéw finansowych. Bez ich kompleksowej znajomosci oraz
doswiadczenia trudne byloby oferowanie zintegrowanych ustug na odpowiednim
poziomie [Krukowska 2006, s. 23]. W ramach doradztwa mozna wskaza¢ kom-
pleksowe zarzadzanie majatkiem, planowanie finansowe i propozycje inwesty-
cyjne. Ich rozszerzony zakres obejmuje na przyktad doradztwo prawne, ubezpie-
czeniowe, spadkowe, w zakresie nieruchomosci 1 rozwoju biznesu.

Inny zakres doradztwa obejmuje ustugi prawnikéw zajmujacych si¢ tzw.
optymalizacjg podatkowa majatku klienta, ktéra polega na znajdowaniu operacji
finansowych pozwalajacych placi¢ jak najnizsze podatki. Moze si¢ to odbywac
poprzez ustugi off-shore — wniesienie majatku do zagranicznej fundacji lub do
spotki w jednym z krajow, gdzie nie pobiera si¢ podatku od dywidend i sprzeda-
zy udzialéw [na Cyprze, Kajmanach, w Luksemburgu, Holandii]. Inng droga jest
zalozenie prywatnego funduszu inwestycyjnego, w ktorego ramach mozna do-
wolnie obraca¢ wniesionymi do niego udziatami w spotkach, nieruchomo$ciami
i kapitalem, nie placac podatku od zyskow.
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Doradcy to czgsto takze eksperci zewnetrzni wspOlpracujacy z bankiem.
Dzieje si¢ tak na przyklad w przypadku art banking, gdy specjali$ci z rynku
sztuki pomagajg inwestowa¢ w obrazy, woluminy, cenne meble, a nawet wino.
Zajmuja si¢ ich wycena, opracowujg koncepcje wystawy lub umozliwiaja licyta-
cje na aukcjach. To system obstugi klienta w zakresie handlu i kolekcjonowania
dziet sztuki, ktore mozna traktowac jako ciekawg forme inwestowania nadwyzek
najzamozniejszych klientow banku, ale takze narzedzie podnoszenia prestizu.
Art banking, urozmaicajac portfel inwestycyjny klienta, daje tez mozliwosé
uniknigcia podatku od zysku ze sprzedazy dzieta sztuki (warunek to pozostanie
Jego wilaécicielem minimum 6 miesigey) [Piechaczek 2006, s. 38-39].

Z kolei ustugi concierge polegaja na organizowaniu dowolnych swiadczen,
zgodnych z zyczeniami klienta (i normami prawnymi). Zalicza si¢ do nich na
przykiad dostawe zakupdw, pomoc w organizacji wypoczynku lub wyjazdoéw
biznesowych, w tym rezerwacj¢ hotelu, biletéw, organizacj¢ biletdw na imprezy
sportowe lub kulturalne, rezerwacj¢ stolika w restauracji, wynajecie limuzyny,
zorganizowanie opieki dla dziecka. Waznym aspektem tych uslug jest to, ze
zwykle towarzysza przyjemnym chwilom w zyciu klienta, dajac poczucie kom-
fortu i bezpieczenstwa. Utrwala to pozytywna opini¢ o banku i przyczynia do
umocnienia relacji oraz wyksztatcenia lojalnosci emocjonalne;j.

Bogaty pakiet ustug dodatkowych oferujg programy partnerskie, towarzy-
szace zwykle prestizowym kartom kredytowym. Produkt ten gwarantuje klien-
tom bankowosci prywatnej znizki i specjalne przywileje przy nabywaniu eksklu-
zywnych débr i ustug w punktach handlowo-ustugowych, na przyktad w reno-
mowanych sieciach hoteli, sklepach, biurach podrézy na terenie calej Polski,
a takze w wielu innych krajach.

Bankowo$¢ prywatna w Polsce znajduje si¢ we wezesnym stadium rozwoju
I dopiero si¢ ksztaltuje. Oferta bankéw funkcjonujacych na polskim rynku rézni
si¢ weigz od oferty bankéw zagranicznych, ktére sg liderami bankowosci pry-
watnej i oprécz wyrafinowanych produktéw finansowych i doradztwa oferujg
takze szeroko rozumiane zarzadzanie majatkiem. Wynika to z relatywnie malego
odsetka os6b zamoznych oraz ustalonych minimalnych progéw kapitalowych.
Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze ushugi takie majg na rodzimym rynku krétka
tradycje [Smitowski i Idzik 2005].

Rozwdj rynku bankowosci prywatnej i osobistej jest Scisle zwigzany z po-
ziomem zamoznosci spoleczenstwa. Istnieje prosta zalezno$¢ — im jest on wyz-
Szy, tym wigksza jest warto$¢ aktywow, ktérymi moga zarzadza¢ banki. Polska
nalezy w tym wzgledzie do rynkéw dopiero rozwijajacych sig, ale bardzo per-
spektywicznych. Wedtug badan ,,Rzeczpospolitej” jeden na trzysta tysi¢ey Pola-
kéw osiagnat w 2009 roku dochéd przekraczajacy milion ztotych. Wzrost liczby
milioneréw szacuje si¢ na 8-10% rocznie. Swiadczy to o duzym potencjale dla
rozwoju segmentu najbogatszych [Niemczycka 2010].
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Szacowanie liczby 0s6b najbogatszych nie jest tatwe i w zrodlach funkcjo-
nuja liczne, niekiedy bardzo rézne dane, co jest zapewne efektem przyjecia od-
miennych zalozen metodologicznych i podstawy obliczen. Postugujac si¢ pro-
gami podatkowymi jako wyznacznikami bogactwa, mozna stwierdzi¢, ze w trzecim
przedziale (roczne zarobki powyzej 74 tys. zl) wedhug statystyk za 2006 rok
miescilo si¢ ponad 260 tys. podatnikéw. Z raportu Boston Consulting Group za
2006 rok wynika, ze 0s6b najzamozniejszych moze by¢ w Polsce okoto 100 tys.
[Panek 2007]. Podajac dane za ,,Rzeczpospolita” (20.05.2010), bogatych i za-
moznych Polakéw w 2006 roku byto 430 tys.

J. Pietrzak [2006, s. 10] zaproponowata podzial osob zamoznych na cztery
grupy:

—  Mass Affluent — dochody 5-10 tys. zt (szacunkowa liczebnos¢ 400-600 tys.

0s0b),

— Core Affluent — dochody powyzej 10 tys., aktywa powyzej 200 tys. zt

(liczebnosc¢ 150-180 tys.),
—  Premium Affluent — aktywa powyzej 1 mln zt (300 000 euro) (liczebno$¢:
50-90 tys.),

— HNWI — aktywa powyzej 1 mln euro (liczebno$¢: 17-20 tys.).

Biorac pod uwage liczebnosé, najwigkszy udziat w strukturze ma segment
Mass Affluent, przy czym osoby z tego segmentu sa obslugiwane zwykle
w ramach bankowosci osobistej. Zglaszaja one zapotrzebowanie gldwnie na
atrakcyjne produkty inwestycyjne i kredytowe, a w ofercie duzo bardziej licza
si¢ dla nich korzysci funkcjonalne niz prestiz. W inwestycjach koncentruja si¢
zwykle na produktach krajowego rynku finansowego.

Klienci bardzo zamozni maja do wyboru obstuge w bankach, w ramach
oferty bankowosci prywatnej, lub tez korzystaja z niezaleznego doradztwa
o profilu inwestycyjnym, dziatajacego na obrzezach rynku finansowego, tzw.
butikoéw finansowych (wedtug badan z ustug private banking korzysta w Polsce
5% zamoznych klientow, z niezaleznych ustug doradczych 19%, z TFI 29%
klientow, rachunek w biurze maklerskim posiada 22% zamoznych klientow,
a zagraniczne aktywa 4%).

Jesli rozpatrywac produkty bankowosci prywatnej pod katem najwigkszego
znaczenia dla klientéw, na plan pierwszy wysuwa si¢ zdecydowanie profesjo-
nalne doradztwo finansowe (63,5%). Do$¢ wazne jest tez doradztwo podatkowe
(26,9%) i obstuga w specjalistycznych placowkach (23,1%). Nieco dalsze miej-
sca zajelo doradztwo prawne/spadkowe (15,4%), a najmniejsza popularnosé
zyskaty ustugi typu consierge (3,8%). Wida¢ tu wyraznie, ze oczekiwania klien-
tow dotycza gtownie indywidualnego podejécia i wysokiej jakosci doradztwa
oraz mig¢dzynarodowej alokacji aktywow, co banki powinny uwzglednié
w ksztattowaniu strategii oddzialywania na tych nabywcow [Pietrzak 2007; Du-
dek i Gelberg 2010]. Z kolei bank Pekao SA, prowadzac badania stuzace pozna-
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niu potrzeb i opinii zamoznych klientow, ustalil, ze wsrdd ushug, ktore chcieliby
oni znalez¢ w ofercie tego banku, na pierwszych miejscach znalazly si¢: doradz-
two podatkowe (45%), planowanie emerytury (21%), ushugi ubezpieczeniowe
(12%), ustugi zwiazane z dziedziczeniem (11%) oraz art banking (9%).

Duza czgs$¢ klientéw bardzo bogatych, dysponujacych znacznymi aktywa-
mi, jest zainteresowana produktami, ktorym nie towarzyszy zbyt wysokie ryzyko
oraz ktére nie wymagaja ustawicznego kontrolowania sytuacji na rynkach finan-
sowych i wprowadzania zmian w alokacji srodkéw. Warto nadmienic¢ takze, ze
W sytuacji kryzysu obecnego w gospodarkach wielu krajéw, w tym takze Polski,
zarowno klienci zamozni, jak 1 bardzo bogaci wigksza uwage przywiazujg
do bezpieczenstwa i ponoszonych kosztow, choé, oczywiscie, uzyskiwanie kon-
kretnych korzy$ci finansowych jest tez bardzo istotne.

Banki stosuja rozne strategie w zakresie architektury produktowej. Niekto-
re, na przyktad Noble Bank, realizuja koncepcj¢ catkowicie otwartej struktury
portfela. Inne, na przyktad Pekao SA, sklaniaja si¢ bardziej do architektury cze-
Sciowo zamknigtej. W drugim przypadku banki wychodzg z zatozenia, Zze choc¢
bankowo$¢ prywatna daje mozliwos¢ korzystania ze wszystkich produktow
i ushug dostepnych na $wiatowym rynku, to nie zawsze kazdy produkt lub ustuga
sq zalecane dla zamoznego klienta. Warunkiem odpowiedniego zaprojektowania
oferty jest wczesniejsze poznanie indywidualnych oczekiwan, sklonnosci do
ryzyka, planow na przysztos¢, wiedzy na temat rynku finansowego oraz stopnia
aktywnosci w poruszaniu si¢ po nim.

Osoby najlepiej zarabiajace rekrutuja si¢ z grup przedsigbiorcéw, prezesow
bankow, szefow spolek gietdowych i gwiazd show-biznesu, tworzac bardzo
zroznicowany rynek. Analizujac ich specyficzne cechy, charakterystyczne dla
poszczegdlnych grup, mozna stworzy¢ profile klientéw, bedace pozniej podsta-
wa do dokonania przez banki dalszej segmentacji tego rynku. W banku Pekao SA
wydzielono w ten sposdb przedsigbiorcow, ktorzy stanowia okoto 47% tego
rynku, maja bardzo plynne potrzeby, oczekuja na skompensowanie ryzyka biz-
nesowego i czgsto nie maja wiedzy na temat zaawansowanych produktow finan-
sowych. Z kolei menedzerowie (40%) sa bardzo wymagajacy, interesuja ich
produkty alternatywne, oczekuja od banku aktywnosci w obstudze. Artyscei i przed-
stawiciele wolnych zawodow (13%) oczekuja zabezpieczenia przysztosci i maja
bardzo mala wiedze na temat produktow.

[dentyfikacja profili tych grup klientow pozwala na dokonanie charaktery-
styki wyodrgbnionych na tej podstawie segmentéw nabywcow. Pekao SA ziden-
tyfikowal w ten sposob segment najbardziej atrakcyjny, ale i najmniej lojalny,
tzw. maksymalizatorow bogactwa (wealth maximisers), ktory tworza klienci
Wymagajacy, otwarci, mtodsi, glownie przedsigbiorcy. Z kolei inwestorzy kon-
serwatywni (conservative inwestors) sq lojalni, ostrozni, to tradycjonalisci, nie-
chetni wobec ryzyka, bez wiedzy finansowej. Trzeci segment — budowniczowie
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bogactwa (wealth builders) — sa lojalni, neutralni wobec ryzyka, maja duza wie-
dz¢ finansowa, preferuja inwestycje dlugoterminowe. Ostatni segment to obron-
cy majatku (wealth preservers) — najbardziej lojalni, nielubiacy zmian i ryzyka,
reagujacy emocjonalnie na inwestycje, zorientowani na rodzing [Strategia roz-
woju 2008]. Przeprowadzona segmentacja pomaga zaprojektowa¢ optymalna,
profilowana oferte, sktadajaca si¢ ze zroznicowanych produktéw i ustug, dosto-
sowanych do potrzeb klientoéw banku z danej grupy. Na przyktad potrzeby seg-
mentu maksymalizatorow bogactwa, dotyczace efektywnego zarzadzania akty-
wami, powigkszania majatku i mozliwosci inwestowania w rézne produkty,
zaspokaja zindywidualizowany portfel produktow o réznym, takze wysokim
stopniu ryzyka, aktywne doradztwo i wsparcie, takze w problemach administra-
cyjnych i w procedurach biurokratycznych, oraz karty i programy partnerskie,
gwarantujace prestiz i luksus.

Bankowos$¢ prywatna, szczegdlnie ta funkcjonujaca w modelu otwartej ar-
chitektury produktowej, to elastyczne rozwiazania finansowe i mozliwosé stwo-
rzenia produktow na miarg, zwykle niedostgpnych dla klienta masowego. Wyso-
ki stopien indywidualizacji musi i§¢ w parze z profesjonalng opieka ze strony
doradcy, ktéry po zapoznaniu si¢ z potrzebami klienta i jego specyficznym pro-
filem, moze zaproponowac efektywny portfel produktowy oraz najodpowied-
niejsza strategi¢ obstugi. Wazne, by ustalony z klientem przez doradce ksztalt
inwestycji ewoluowal w kolejnych latach. Zeby bylo to mozliwe, potrzebne jest
zachowanie ciaglosci obstugi, tak aby doradca nawet po kilku latach znat histo-
ri¢ inwestycji klienta oraz zmiany w priorytetach i elastycznie je uwzgledniat.
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OPEN-PRODUCT ARCHITECTURE IN PRIVATE AND PERSONAL
BANKING AS A RESPONSE TO THE NEEDS OF AFFLUENT
CLIENT MARKET

Summary

The article presents the essence of a open-product architecture, which allows banks to
offer products and services from different providers. It was discussed the main compo-
nents of a comprehensive and personalized of private and personal banking portfolio.
Also it was outlined the potential of affluent clients market in the context of their needs.




