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Wstep

Bankowos$¢ prywatna jest bardzo specyficzng gateziag bankowosci. Wymaga
silnie zindywidualizowanego podej$cia do klientow, pracownikow, produktow, ale
rowniez do polityki marketingowej [szerzej: Maude, 2006]. Mimo duzych w ostat-
nich latach zmian w tej kwestii polskie banki niejednokrotnie nadal nie przywigzuja
odpowiedniej wagi do specyfiki polityki marketingowej, badz to akcentujac mniej
istotne jej sktadniki, badZ negujac rolg elementdw o pierwszorzednym znaczeniu.
Wplywa to negatywnie na spojnos$¢ przekazu marketingowego i utrudnia osigganie
celéw biznesowych.

Celem artykutu jest wskazanie, na czym polega specyfika polityki marketin-
gowej w bankowosci prywatnej, jakie sg roznice w podejsciu w bankach polskich
i zachodnich i dlaczego wtasciwa polityka marketingowa ma duze znaczenie dla
modelu obstugi klientow.

W opracowaniu autor prezentuje przede wszystkim podej$cie empiryczne, wy-
nikajace z kilkunastoletnich doswiadczen w zarzadzaniu jednostkami bankowosci
prywatnej w bankach polskich i zagranicznych.
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1. Uwarunkowania pokryzysowe w modelu obslugi klientéw prywatnych

Globalny kryzys finansowy spowodowat dalekosi¢zne zmiany rowniez w banko-
wosci prywatnej. Oprocz zmian o charakterze iloSciowym nastapito przewartoscio-
wanie modeli biznesowych i koncepcji obstugi klientow. Przed branzg bankowosci
prywatnej i szerzej — zarzadzania majatkami (wealth management) — pojawity sie
fundamentalne wyzwania.

Najwazniejszym z nich jest rosngcy w ostatnich latach wskaznik kosztow do przy-
chodow (cost-to-income, C/1), w rezultacie przesunigcia popytu w kierunku bezpiecz-
niejszych, bardziej zrozumiatych i mniej dochodowych instrumentéw finansowych.
Miegdzy rokiem 2007 a 2010 $redni C/I wzrost z 64% do 80%. Jednoczes$nie warto$é
zarzadzanych aktywow (assets under management, AuM) po dwoch kryzysowych
latach wrocita w 2010 r. do poziomu ponad 17 bln USD.

Nowe uwarunkowania rynkowe zmusily firmy z branzy zarzadzania majatkami
do pilnego przeanalizowania i zmodernizowania swoich dotychczasowych modeli bi-
znesowych, ktorych skuteczno$é¢ zostala ograniczona w czasie kryzysu, a efektywnosc¢
w nowych realiach — zmniejszona. Firmy musiaty powréci¢ do zrédet, koncentrujac
si¢ na swojej podstawowej dzialalnosci, opartej na tradycyjnych wartosciach, takich
jak transparentno$¢ cenowa, skoncentrowanie na dtugofalowych relacjach i dtugo-
terminowych inwestycjach, zrozumiatych, niezbyt skomplikowanych instrumentach
finansowych, ktore stuzg przede wszystkich ochronie majatku inwestora. Po wtore,
firmy zostaty zmuszone do odbudowania, w wielu przypadkach nadszarpnietego
w wyniku pogoni za zyskami, zaufania klientow. Interakcje miedzy klientami a ich
doradcami ulegty pogorszeniu, gdy usitujac pozyska¢ nowych klientéw, doradcy
zaniedbywali dotychczasowe relacje. Menedzerowie bankowi zatracili $wiadomos$¢é
priorytetow, skupiajac si¢ na krotkoterminowych celach. Do tego doszto (w Polsce
jeszcze nieobserwowane) zjawisko starzenia si¢ doradcow, przy jednoczesnym ob-
nizaniu si¢ $redniego wieku klientow.

W nowych uwarunkowaniach kluczowa stata si¢ skalowalnos¢ biznesu, polega-
jaca na zdolnos$ci generowania dodatkowych zyskow przy niewielkich dodatkowych
kosztach marginalnych. Skalowalno$¢ jest osiggana gtownie przez wdrozenie modeli
wielowymiarowej segmentacji klientow oraz bardziej punktowe (komplementarne)
przejecia konkurentéw (lub samych zespotéw doradczych). W kazdym podejsciu
kluczowe pozostaje wzmocnienie relacji migdzy klientem a jego doradca [World
Wealth Report, 2012, s. 26-38].

W duzym skrocie model biznesowy w ,,klasycznej” bankowos$ci prywatnej wy-
glada nastepujaco: doswiadczony doradca klienta HNWI (high-net-worth individual)
zarzadza portfelem zlozonym z ok. 50—150 milioneréw i aktywami rz¢du 100-300
mln EUR (w Polsce raczej ten sam nominal, ale w PLN). Doradca jest odpowiednio
wyzej od doradey klienta detalicznego wyposazony technicznie (infrastruktura lo-
kalowa i1 komunikacyjna), decyzyjnie (kompetencje cenowe; polityka produktowa)
i finansowo (wigkszy budzet). Bardzo istotnym elementem jest tzw. otwarta archi-
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tektura produktowa, czyli oferowanie najlepszych rynkowych rozwigzan, a unikanie
nachalnego promowania produktow wiasnych (in-house).

W realiach polskich bankéw wyzej podane wyrdzniki nie sg jeszcze respektowa-
ne, ale w ostatnich latach poczyniono spore postepy w dochodzeniu do standardow
zachodnich. Roznice i zapdznienia wynikajg z nizszego poziomu rozwoju polskiego
rynku, nizszego Sredniego poziomu zamozno$ci. Nie bez znaczenia jest rowniez
geneza bankowosci prywatnej, w wiekszosci przypadkoéw wynikajaca z segmentacji
przeprowadzonej w minionej dekadzie w bankowosci detalicznej. Bardziej zaawanso-
wane i dojrzalsze modele biznesowe prezentuje bankowos¢ prywatna wywodzaca si¢
z bankow o proweniencji korporacyjnej (Citibank Handlowy, BRE Bank) [Ptokarz,
2011, s. 151-153].

2. Bledy w polityce promocyjnej w bankowosci prywatnej
w polskich bankach

Najwazniejszym elementem sprawczym, ktory wpltywa na pozyskiwanie, pozniejsza
obstuge i retencje klienta, jest wtasciwy doradca (relationship manager), ktory potrafi
zbudowac¢ dtugofalowe, partnerskie relacje z klientem. Bankowo$¢ prywatna stanowi
bowiem typowy biznes relacyjny, w ktorym elementy tradycyjnego marketing-mix
(produkt, cena, promocja, inne kanaty dystrybucji itd.) sa z definicji drugorzedne,
chociaz istotne [Bicker, 2003, s. 35-38].

Umiej¢tna polityka promocyjna moze bardzo efektywnie wesprze¢ doradce
w realizacji zadan doradczych i sprzedazowych. Z doswiadczen autora wynikajgcych
z poréwnania najlepszych wzorcow zachodnich z polskimi praktykami bankowosci
prywatnej wynika, ze rola technik marketingowych w polskiej bankowosci prywatnej
jest czesto niedoceniana lub przeceniana.

Do instrumentéw o charakterze promocyjnym, ktorych wplyw czesto pozostaje
niedoceniony, zwlaszcza przez bankowych menedzeréw, mozna przede wszystkim
zaliczy¢ instrumenty finansowego wsparcia dziatalno$ci doradcoéw oraz atrybuty
prestizu, ktore pelnig, oprocz reprezentacyjno-promocyjnej, rowniez funkcje poza-
ptacowego wynagradzania pracownika. Sg to:

* indywidualny budzet reprezentacyjny doradcy — czesto sladowy w przypadku

polskich doradcow,

* system finansowego motywowania doradcow,

» samochod stuzbowy, ktérego klasa/marka czgsto niestety nie spetnia funkcji

wystarczajgco reprezentacyjnych'.

' W jednym z polskich bankow, w ktorych autor pracowat, cztonek zarzadu odpowiedzialny m.in. za private
banking zazadat oklejenia wszystkich samochodow stuzbowych, w tym tych uzytkowanych przez doradcow
klientow private banking, firmowymi naklejkami reklamowymi z logotypem banku. Nie trzeba dodawac¢, w jak
mato komfortowej pozycji stawiato to doradcow jezdzacych na spotkania z klientami cenigcymi dyskrecje.
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Z kolei do niektérych instrumentéw marketingowo-reprezentacyjnych polskie
banki przyktadajg nadmierng wagg, przeceniajgc ich wpltyw na budowanie warto$ci
marki private banking w danym banku i lojalnos$ci klientow. W tym konteks$cie
nalezy wymienic¢:

» epatowanie ekskluzywnoscig rozwigzan drugorzednych, np. reklamowanie

ekskluzywnych kart ptatniczych z rozbudowanymi pakietami ustug dodanych,

* inwestowanie w ekskluzywny wystroj wnetrz pomieszczen przeznaczonych

do obstugi klientow w prestizowych lokalizacjach,

» reklamy telewizyjne z udzialem celebrytow,

* innowacje o charakterze technologicznym (interfejs i funkcjonalnos$¢ strony

www), ktore nie zastapia relacji interpersonalnych.

Niestety, czesto zabiegi te maja przykry¢ niedoskonato$ci oferty produktowej,
przeci¢tne wyniki finansowe inwestycji, dyskusyjng jakos¢ ustug, presje sprzedazowa,
stabe kompetencje spoteczne doradcow, skutkujace brakiem zrozumienia potrzeb
klientow [Dziawgo, 2005, s. 202-203].

Polskie banki oferujace private banking maja duze problemy z odréznieniem
si¢ od innych. Roznice sg niewielkie i drugorzedne. Jest to jednak roéwniez problem
wigkszosci bankow zachodnich. Malo ktory moze si¢ pochwali¢ kilkusetletnimi tra-
dycjami, bedacymi $wietnymi wyroznikami, jak obecne w Polsce przedstawicielstwa
bankéw Rothschilda i Sal. Oppenheima [Ptokarz, 2008, s. 131-133]. Nie dziwi zatem
szukanie atrybutow oryginalnosci np. w rankingach prestizowych czasopism zagra-
nicznych? czy ,.kupowaniu” réznych statuetek w lokalnych konkursach na najlepszy
private banking.

Btedy popetniane przez banki w odniesieniu do promocji ustug bankowosci pry-
watnej skutkujg nizszg dochodowoscia tego segmentu, utrudnieniami w akwizycji
nowych klientéw i generalnie gorsza percepcja tych ustug, zwlaszcza wsrod bardziej
wymagajacych klientow. Nie pomaga to w penetracji private banking w bankowosci
detalicznej, ktora pozostaje na stosunkowo niskim poziomie. Wedtug prowadzonych
przez autora w latach 2006—2013 analiz dla Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa
[Pt6karz, 2013b] zaledwie ok. 30—40% zamoznych Polakow, potencjalnych klientow
bankowosci prywatnej, faktycznie z niej korzysta. Reszta z powodzeniem obywa
si¢ bez tego typu ustug, korzystajac z nizszych segmentéw bankowosci detaliczne;.
Jednym z powodow takiego stanu rzeczy, cho¢ niekoniecznie najistotniejszym, moze
by¢ btedna polityka marketingowa.

2 W corocznym, globalnym rankingu prestizowego miesi¢gcznika ,,Euromoney” od kilku lat liderem
polskiego rynku pozostaje BRE Bank, ktory skwapliwie eksponuje to potem w swoich reklamach.
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3. Specyfika dedykowanych dzialan marketingowo-promocyjnych
W private banking

3.1. Dedykowane stuzby marketingowe

Wyodrebnienie ustug bankowosci prywatnej z bankowosci detalicznej w minionej
dekadzie pociggneto za sobg rowniez zréznicowanie w traktowaniu private banking
przez centralne stuzby marketingowe polskich bankéw. Objawia si¢ to odmiennym

podejsciem do akcji marketingowo-promocyjnych.

W wielu przypadkach w ramach departamentow private banking utworzono
samodzielne stanowiska eksperckie wyspecjalizowane we wsparciu marketingowo-
-promocyjnym prowadzonej dziatalno$ci private banking. Pracownicy tacy odpo-
wiadajg za kontakty z centralnym departamentem marketingu, a poza tym wykonuja

takie funkcje jak:
 analizy rynku private banking,
 koordynacja przeznaczonych dla klientow imprez (eventow),
» zamoOwienia upominkdw dla klientow, w tym firmowych gadzetow,
» dbanie o wystroj pomieszczen do spotkan z klientami,

* opracowywanie merytorycznej zawartosci (,,kontentu”) materiatéw reklamo-

wych i informacyjnych dla klientow,

» wspotorganizacja (z dzialem kadr i firmami zewng¢trznymi) imprez integra-

cyjnych 1 szkoleniowych dla doradcow klientow.

3.2. Dedykowane strategie marketingowe

Specyfika dziatalnosci private banking wymaga prowadzenia bardzo sprofilo-
wanych strategii marketingowych. W bankowosci detalicznej wykorzystywane sa
gléwnie strategie marketingu ,,publicznego”, adresowanego do odbiorcy masowego,
czyli tzw. ATL?. Marketing kierowany do konkretnego odbiorcy, czyli typu BTL,
takze jest stosowany, ale raczej w wyzszych segmentach bankowos$ci. Banki stosuja

mieszanke powyzszych strategii, czyli TTL (through the line).

Jesli oferujacy private banking bank prowadzi kampani¢ marketingowa na szeroka
skale i adresowang do szerokiego odbiorcy masowego (wszystkich klientow banku),
to sitg rzeczy przekaz trafia rowniez do (potencjalnych) klientow najwyzszego seg-

mentu, ale tam skuteczno$¢ tego przekazu jest najmniejsza.

3 ATL — above the line, przekaz reklamowy w media masowych: telewizji, Internecie, radiu, na banerach
ibilbordach; BTL — below the line, przekaz reklamowy kierowany do oznaczonego odbiorcy za pomoca takich
srodkow przekazu jak poczta tradycyjna i elektroniczna (e-mail), SMS-y, hostessy, telefony do potencjalnych

klientow, wizyty u nich, imprezy zamknigte itp.
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Z oczywistych wzgledow klient zamozny nie moze by¢ traktowany w przekazie
marketingowym tak samo jak masowy. Wynika to nie tylko z faktu oczekiwania przez
takie osoby indywidualnego podejscia, ale rowniez z duzej rywalizacji bankow o tych
klientéw. Banki oraz ich oferta sa bardzo podobne i znalezienie atrakcyjnych dla
klienta zamoznego wyroznikow, unikalnych atrybutow jest trudne do wyeksponowania
w przekazie ATL. To, co r6zni oferte private banking poszczegdlnych bankow, ma
zazwyczaj charakter niewymierny: jako$¢ obstugi, wiarygodno$¢ doradcy i (w dalszej
kolejnosci) banku, dtugoletnia relacja klienta z doradcg. Jako$¢ oferty produktowej
i cenowej, zblizonej we wszystkich bankach, jest kryterium drugorzednym w po-
dejmowaniu decyzji o zmianie banku. Eksponowane w przekazie ATL argumenty
(np. celebryta zachwalajacy w reklamie bank i jaka$ jego ustuge) sa mato skuteczne
w dotarciu do klienta zamoznego, gdyz w swoich finansowych decyzjach kieruje
si¢ on innymi przestankami niz odbiorca masowy. Nie bez znaczenia jest rowniez
przecigtnie wyzszy poziom edukacji ekonomicznej zamoznych klientow.

W konsekwencji w bankowos$ci prywatnej zdecydowanie lepiej sprawdzaja si¢
strategie typu BTL, ale tez nie wszystkie. Powszechne lub raczej ogélnodostgpne
formy BTL, takie jak poczta (w tym elektroniczna), SMS itp., nie zdajg egzaminu.
Petnig raczej, 1 to tylko w ograniczonym zakresie, funkcj¢ informacyjng, gldwnie
w obrgbie oferty produktowej. Nie majg jednak raczej na celu akwizycji lub retencji
klienta, bo w tym zakresie si¢ nie sprawdzaja.

W dalszej czesci przedstawiono stosowane w private banking formy skutecznego
marketingu BTL.

3.3. Ekskluzywne imprezy zamkniete (events)

Najczes$ciej sg to imprezy o charakterze kulturalnym (np. premiery teatralne,
koncerty muzyki klasycznej, wernisaze), ekonomicznym (spotkanie ze znanym eko-
nomistg), sportowym (zwlaszcza sporty elitarne, np. tenis, polo, golf, jazda konna),
kulinarnym (np. degustacje szlachetnych trunkéw), towarzyskim (np. plenerowe pikniki
klubowe). Moga to by¢ réwniez imprezy o charakterze masowym, ale z wyodreb-
nionymi sektorami i cateringiem dla VIP-6w, np. finaty pitkarskiej Ligi Mistrzow*.

Akcja marketingowa nie moze przeistoczyc¢ si¢ w zamknietg impreze quasi-masowa,
gdyz wowczas poruszajacy si¢ w thumie doradey, ktérych celem jest zagajanie rozmow
z klientami i z ,,prospektami” (potencjalnymi klientami), nie bedg w stanie efektywnie
pozna¢ wigcej niz 20-30 osob. Stad liczba zaproszonych osob nie powinna przekra-
cza¢ 200-300, cho¢ wskazane sg raczej bardziej kameralne spotkania (do 100 gosci).

4 Bedac dyrektorem departamentu private banking w jednym z polskich bankow, autor w 2006 r.
otrzymat kilka biletow na finaty Ligi Mistrzow od wspotpracujacej z bankiem firmy MasterCard, jednocze$nie
sponsora rozgrywek. Bank wytypowat swoich najlepszych klientéw i sfinansowat kilkudniowy pobyt w Paryzu
z udziatem w meczu w lozy dla VIP-6w. Efekt marketingowy w odniesieniu do zaproszonych byt olbrzymi.
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W tle eventow odbywa si¢ mniej lub bardziej dyskretne plasowanie marki banku
lub linii biznesowej bankowos$ci prywatnej (rowniez z uzyciem przeno$nych banerow
reklamowych), gdyz bank czesto jest sponsorem imprez. Raczej powinno unikac si¢
promowania konkretnych produktow finansowych, gdyz nie one sa najwazniejsze

w tym segmencie bankowosci.

Czgsto imprezy wspotorganizuje si¢ z innymi, niekonkurencyjnymi markami, np.
producentem ekskluzywnej bizuterii, alkoholi, samochodéw itp. Dochodzi wéwczas
do swoistej asocjacji marek 1 pewnego cross-sellingu, dzigki czemu osiggane sg efekty
synergiczne i — do pewnego stopnia — ma miejsce wzajemna penetracja baz danych
dostawcow. Aby nie rozproszy¢ uwagi gosci, wazne, by jednocze$nie nie eksponowano

zbyt wielu marek, najwyzej 3-5°.

Szczegolng podkategorig imprez zamknigtych sg indywidualne spotkania lub wy-
jazdy z klientami/,,prospektami”. O ile indywidualne spotkania sg dosy¢ powszechng
forma kontaktu w tym segmencie, o tyle istotna jest ich oprawa. Zwlaszcza spotkania
na neutralnym gruncie, tzn. poza siedzibg banku i poza siedzibg klienta, odgrywaja
wazng role reprezentacyjno-spoteczna. Dotyczy to w szczegdlnosci spotkan o cha-
rakterze biznesowym i/lub towarzyskim w ekskluzywnych miejscach (restauracje,
kluby, spa itp.), gdzie odpowiedni entourage i atmosfera sprzyjaja zacie$nianiu relacji
1 finalizowaniu transakcji. Najbardziej wartosciowi klienci sg zapraszani na krotkie,
tematyczne, ekskluzywne wycieczki zagraniczne wraz z doradca®. Wicksze mozliwosci
w tym zakresie majg banki rozwijajace, obok podstawowej dziatalnosci finansowe;j,
rowniez niefinansowa, zwlaszcza , lifestylowa”. Klasycznym przyktadem jest bank

Rothschilda’ [Ptokarz, 2009, s. 251-253].

3.4. Materialy reklamowo-promocyjne

Materiaty reklamowo-promocyjne dla bankowosci prywatnej sa zazwyczaj przy-
gotowywane wyjatkowo starannie, charakteryzujg si¢ wysoka jakoscig i dobrym sma-

5 Jako generalny przedstawiciel i wiceprezes Rothschilda autor zorganizowat m.in. w kwietniu 2007 r.
uroczystg inauguracje¢ otwarcia przedstawicielstwa banku w Polsce. W od$wigtnym wieczorze, zorganizowanym
wespot z przedstawicielstwem firmy Bentley w patacyku Polskiej Rady Biznesu, uczestniczyto ok. 200 starannie
dobranych, imiennie zaproszonych gosci, klientow i potencjalnych klientoéw obu firm. Asocjacja banku z marka
Bentley, bardziej prestizowa niz Mercedes, a mniej pretensjonalng niz Rolls-Royce, nie byta przypadkowa.

¢ W banku Rothschilda doradcy zapraszaja najbardziej wartosciowych klientéw na 2—-3-dniowe zagraniczne
pobyty, finansowane przez bank. Sa one organizowane w posiadto$ciach Rothschildow (ekskluzywne osrodki
w Alpach, z turniejami golfowymi; winnice w bordoskich cidteaux) lub na nalezacych do nich sportowych
trimaranach. Bank organizuje rowniez dla klientow rajdy zabytkowych samochodéw, a takze — dla wyjatkowych

pasjonatdw z grubymi portfelami — polowania.

7 Oprocz poteznej dziatalnosci finansowej bank Rothschilda od dziesigcioleci rozwija dziat niefinansowy,
zajmujacy si¢, wedtug tradycyjnych technologii, winnicami, produkcja seréw i pasztetow, rusznikarstwem,
hotelarstwem, zeglarstwem. Oprocz dodatkowych dochodoéw przyczynia si¢ to do pielggnowania wizerunku

instytucji hotdujacej tradycyjnym wartosciom i wysokiej jakosci, niemalze r¢kodzietu.
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kiem. Dotyczy to réwniez najbardziej podstawowych przedmiotéw: papieru firmowego
z eleganckim logotypem, kartonowych teczek na dokumenty, firmowych dtugopisow,
folderow, eleganckich drewnianych pudetek z prestizowa kartg platnicza itp.

Bardzo duze znaczenie w biezacej dziatalno$ci maja wszelkiego rodzaju drob-
ne upominki i gadzety firmowe. Zwlaszcza $wigta (Boze Narodzenie, Wielkanoc)
i urodziny/imieniny klienta sg dobrg okazja dla doradcy, aby zaakcentowac pamigé
o kliencie i podtrzymac¢ atmosferg owocnej wspotpracy. Doradca kontaktuje si¢ wow-
czas z klientem 1 przy okazji sktadania zyczen wrecza np. butelke dobrego alkoholu,
$wiateczny kosz ze slodyczami, kwiaty itp.

Nie sg to prezenty zbyt kosztowne, w ramach budzetu reprezentacyjnego departa-
mentu/doradcy, i zazwyczaj nie przekraczaja kwoty ok. 100 zt. Trzeba zdawac sobie
sprawg, ze dla banku taki wydatek jest niewiele znaczacy, a pomaga w podtrzymaniu
dobrych relacji. Bank osigga ze wspolpracy z klientem przychody siegajace w polskich
warunkach przecigtnie ok. 1% warto$ci aktywow klienta, czyli Srednio ok. 10—15 tys.
zt rocznie, wigc taki wydatek nie jest przesadnym obcigzeniem dla banku.

Reklamy ustug private banking typu ATL sa kosztowne, a mato skuteczne, z dwoma
wyjatkami. Pierwszy stanowia reklamy w formie pod$wietlanych tablic w pasazach
lotniskowych w duzych centrach finansowych (Frankfurt, Paryz, Londyn, Genewa,
Zurych). Dotyczy to jednak gléwnie duzych bankdéw i przede wszystkim bankowo-
$ci onshore. Bankowos$¢ offshore, zwlaszcza w wykonaniu bankow ,,butikowych”,
pozostaje bardziej dyskretna [Ptokarz, 2011b, s. 157].

Drugim wyjatkiem sa reklamy w specjalistycznej prasie lub w tematycznych
dodatkach (np. o ustugach private banking, drogich samochodach, bizuterii, trunkach
itp.) do takiej prasy. Dotyczy to jedynie wybranych tytutéw prasowych (np. ,,Forbes”,
»Rzeczpospolita”), adresowanych do 0séb raczej zamoznych lub tzw. aspirujgcych
i z regutly lepiej wyksztatconych.

Niektore duze banki przygotowuja nawet dedykowane periodyki lub specjali-
styczne magazyny adresowane tylko do (swoich) zamoznych klientow. Najlepszym
przyktadem jest pierwsza w Polsce gazeta bankowos$ci prywatnej, ,,Private Banking”,
wydawana od 2007 r. przez Noble Bank. W wielkoformatowym (format B3) i rela-
tywnie wielkonaktadowym (10 tys. egzemplarzy) miesi¢czniku poruszane sg tematy
interesujgce zamoznych klientow/inwestorow. Jest on dystrybuowany wérdd klientow
banku, a cz¢$¢ trafia do otwartej sprzedazy w niektdrych salonach Empiku. Magazyn
nie tylko spetnia funkcje edukacyjne, ale zwtaszcza promocyjne, budujac w oczach
(potencjalnych) klientow wizerunek banku profesjonalnego, jedynego wyspecjalizo-
wanego w bankowosci prywatnej w Polsce.

3.5. Instrumenty o charakterze wizerunkowo-reprezentacyjnym

Doradca klienta private banking dysponuje pewnymi narzedziami o charakterze
wizerunkowo-reprezentacyjnym. W polskich realiach doradcy maja do dyspozycji
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duzo skromniejsze mozliwos$ci finansowe niz ich zachodni odpowiednicy. Dotyczy to
zaréwno indywidualnego budzetu reprezentacyjnego, ze stuzbowg karta ptatniczg na
wydatki w restauracjach i na zakupy drobnych upominkéw, jak i klasy stuzbowego

samochodu?®.

Polskie banki, §ladem tych zachodnich, inwestuja za to duze sumy w luksusowe
siedziby z komfortowymi, eleganckimi pokojami do spotkan z klientami, w presti-
zowych lokalizacjach. Nie jest to jednak najistotniejszy element private banking,
o czym bankowcy zdaja si¢ zapomina¢. W tej branzy normga jest bowiem spotykanie
si¢ doradcy z klientem poza siedzibg banku. Przesadny luksus wyposazenia moze

przynies$¢ efekt wrecz odwrotny od oczekiwanego.

Zakonczenie

Bankowos$¢ prywatna wymaga bardzo umiejgtnego, specyficznego podejscia do
polityki marketingowej. W niewielkim tylko zakresie sprawdzaja si¢ rozwigzania
o charakterze masowym, skierowane do szerokiego odbiorcy. Duzo bardziej efektyw-
ne sa sprofilowane strategie typu BTL, adresowane do konkretnego, wymagajacego

i zamoznego klienta.

Autor, opierajac si¢ na swoich do§wiadczeniach bankowych, wskazuje najbardziej
efektywne formy przekazu marketingowego, zwtaszcza dedykowane, ekskluzywne
imprezy. Duza rolg odgrywaja rowniez niedoceniane przez polskie banki, a niezbyt
kosztowne i skuteczne instrumenty o charakterze wizerunkowo-reprezentacyjnym.
Nie zastgpig one oczywiscie dobrego zarzadzania Srodkami klienta, korzystnej oferty
produktowej czy presji sprzedazowej, ale poprawiajg pozycje doradcy w budowaniu

zaufania i dtugofalowych, partnerskich relacji.

Polskie banki powinny przyktada¢ wigksza wage do specyfiki polityki mar-
ketingowej w odniesieniu do private banking. Aby by¢ skuteczng linig biznesowa,
bankowos¢ prywatna powinna cieszy¢ si¢ jak najwiekszg autonomia w stosunku do
bankowosci detalicznej. Jednym z filaréw tej odrebnosci jest wlasnie dedykowana

polityka marketingowa.

8 W polskich bankach doradcy uzywaja samochoddéw klasy co najwyzej $redniej nizszej (,,$rednie”
modele VW, Opla, Toyoty, Forda itp.). W bankach zachodnich doradcy jezdza samochodami klasy wyzszej
$redniej. Na przyktad w luksemburskim banku Rothschilda doradcy (zaleznie od rangi i portfela) dysponowali
budzetem na zakup samochodu w wysokosci ok. 3050 tys. EUR. W ramach tej kwoty mogli zamoéwi¢ na
rynku niemal dowolnie upatrzony samochod osobowy, pod warunkiem ze nie razit ostentacyjnoscia, np. marka
(cho¢by Porsche) lub jaskrawym kolorem. W praktyce pracownicy ograniczali si¢ najczgséciej do sprawdzonych

marek niemieckich (Mercedes, Audi, BMW).
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Specificity of marketing policy in private banking

Marketing policy applied for private banking activity has some substantial particularities. ATL-

type strategies seem inefficient, while some BTL-type strategies are to be implemented. Especially
dedicated, glamorous events, expense account, and some specific advertising and promotion techniques
devoted to High Net Worth Individuals (HNWIs) seem to be efficient and relatively not so costly mean
of marketing policy.

Polish private banking, while still in development, needs some shift in marketing policy. Some

instruments remain underestimated while others are overestimated. Divergences make the customer
relationship management business model more vulnerable during these trustworthiness crisis times.
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