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Wykorzystanie internetu w ustugach typu Private Banking jest przedmiotem wielu polemik — bardzo
wnikliwie w swoim artykule ,,E-Private Banking in Europe; myth, reality and promise” (E-Private
Banking w Europie, mit, rzeczywisto$¢ i1 obietnica) opisali ten temat Panowie Gian Marco Magrini
oraz Jean-Marc Thomas pracownicy firmy specjalizujacej si¢ w doradztwie z zakresu Private
Banking: Management Consulting Service z Luksemburga begdacej cze$cia grupy pwcglobal.
Zapoznajmy si¢ wigc z ich pogladami na ten temat — a poniewaz Polska bankowo$¢ cechuje pewien
dystans w stosunku do rynku europejskiego mysle, ze jak najbardziej mozna te doswiadczenia
przetozy¢ na nasz rodzimy rynek.

Jesli spojrzymy pobieznie na pojecia: Private Banking i internet — to wydaje sig, ze wzajemnie si¢
one wykluczaja. Private Banking — kojarzony jest z prestizem, ekskluzywno$cia oraz bezposrednim
kontaktem z opiekunem, internet za$ jest medium wymiany informacji pozbawionym zaréwno
prestizu jak 1 ekskluzywnosci — jest on bardzo zwyczajny. Podobnie uwazato wielu bankierow
zajmujacych si¢ Private Banking. Przedstawiali oni swoje watpliwosci dotyczace kompatybilnosci
internetu z Private Banking poniewaz uwazali, ze cztery wazne komponenty ustug dla segmentu
HNWI — osobiste relacje, personalizacja ustug, doradztwo 1 bezpieczenstwo oraz poufno$¢ — nie
przektadaja si¢ na to nowe medium. Oczywiscie w odniesieniu do niektorych Klientow —
szczegllnie tzw. ,starych pienigedzy” (ktorych majatki sa np. efektem ich dziedziczenia) jest to
twierdzenie prawdziwe — pozostang oni wierni dotychczasowym standardom kontaktéw. Jednak dla
coraz wigkszej grupy Klientéw Zamoznych internet staje si¢ niezbedny. Szczegdlnie dotyczy to
Klientow typu ,,aktywne nowe pieniadze” (np.: wiasciciele akcji firm internetowych, osoby ktore
same dorobily si¢ swoich majatkow). W stosunku do nich mit niekompatybilnosci internetu i
Private Banking okazal si¢ falszywy i to we wszystkich ptaszczyznach. Spéjrzmy czym jest to
uzasadnione:

— Osobiste relacje — ten element Private Banking odnosi si¢ do szczegdlnie osobistej 1 unikalnej
natury kontaktow z kazdym z Klientow z segmentu HNWI. Sceptycy uwazali, ze internet jest
zbyt bezosobowym medium dla Klientow Private Banking. Rzeczywistos$¢ jest taka, ze internet i
powiazane technologie oferuja wiele wigcej niz aktualnie jest to realizowane przez tradycyjnych
opiekunow Klienta — sa bardziej dopasowane do zmienionego charakteru Klientow HNWI.
Tradycyjni Klienci zwykli bowiem szuka¢ rady i kontaktu tylko $rednio raz na kwartat; teraz zas
coraz wigcej jest takich, ktorzy chca znacznie czgstszych relacji ze swoim dostawca ustug
finansowych — czg$ciej niz raz na miesigc. To co oferuje internet jest idealne dla tego nowego,
bardziej aktywnego segmentu Klientow HNWI. internet utatwia bowiem interakcje poniewaz za
jego posrednictwem Klienci HNWI moga prowadzi¢ dialog, wymienia¢ informacje, odpowiadac,
1 dokonywa¢ transakcji w bardzo dobrze chronionym i spersonalizowanym srodowisku z miejsca
ktére wybiora — domu, biura, plazy lub skadkolwiek beda chcieli.

- Personalizacja ustlug - Tu znowu, sceptycy uwazali, ze jest niemozliwe, zeby dobrze
spersonalizowa¢ produkty i1 ustugi wykorzystujac internet. W rzeczywistosci integracja baz
danych, narzedzi statystycznych i Web-technologii umozliwiaja silne zindywidualizowanie
produktéow 1 ustug od momentu elektronicznego zgromadzenia danych Klient 1 szczegotow
dotyczacych dokonywanych przez niego transakcji. Co wigcej, takie rozwiazanie oszczgdza czas
zaréwno dla Banku, ktory moze kierowa¢ swoich Klientéw do potencjalnych produktéw jak i dla
Klientow, ktdrzy nie sa zarzucani nieistotnymi dla nich informacjami — a tylko produktami i
ustugami dostosowanymi do ich indywidualnego profilu.



-~ Doradztwo — Bankierzy Private ,,starego typu” definiowali ,,doradztwo” jako dyskusj¢ pomigdzy
bankierem 1 Klientem. Uogolniajac t¢ definicj¢ do ,,uzyskiwania informacji niezb¢dnych do
podjecia rozwaznej decyzji”. Internet jest pot¢znym narzedziem do wstgpnej sprzedazy i
edukowania Klientoéw. Mtodsi, bardziej aktywni Klienci segmentu HNWI, zwykle chca tez
podejmowac samodzielne decyzje analizujac samodzielnie dostarczone informacje - tylko
marginalnie biora pod uwage podpowiedz doradcy. Co wigcej, technologie $ledzace preferencje
Klienta pozwalaja dostawcy ustug finansowych na skupieniu si¢ na Klientach, ktorzy
charakteryzuja si¢ najwigkszym potencjatem sprzedazy i ktérzy przejawiaja prawdziwe
zainteresowanie oferowanymi produktami.

— Bezpieczenstwo i poufno$¢ — W tej dziedzinie dokonal si¢ ogromny postgp. Powstalo wiele
rozwigzan technologicznych, ktore sa wykorzystywane do zapewnienia Klientom zaroéwno
bezpieczenstwa jak i poufnosci w transakcjach on-line. Chociaz bezpieczenstwo i poufno$¢ beda
ciagle budzi¢ niepokdj internetowego $wiata, to okazuje si¢, ze nie zmniejszaja one jego
znaczenia, tak jak to przewidywato wielu wezesnych obserwatorow e-biznesu.

Krotko mowiac prawda jest taka, ze Klienci z segmentu HNWI — co najmniej z grupy ,,aktywne
nowe pieniadze” - traktuja internet jako wazny dodatkowy kanat majacy na celu uzupehienie ich
kontaktow ze swoim opiekunem. Podoba im si¢ predkos¢, dostepnos¢ i tatwos¢ z jaka moga
uzyskiwaé informacje niezbgdne do podjgcia swoich decyzji. Ta zmienna natura segmentu HNWI,
o ktorej jeszcze zostanie wspomniane, jest prawdopodobnie najwazniejszym czynnikiem
»pchajacym” banki typu Private do wdrazania internetu.

Sa oczywiscie, takze inne wazne czynniki przyczyniajace si¢ do wzrostu akceptacji internetu w
obszarze Private Banking. Wiele jest bezposrednio odnoszacych si¢ do calego sektora ustug
finansowych, niektore jednak sa specyficzne tylko dla dziedziny Private Banking. Do tych
najwazniejszych czynnikow mozna zaliczy¢ nastgpujace:

- Nowa konkurencja — przez ostatnie lata, na Europejskim rynku HNWI pojawili si¢ nowi
gracze , ktorzy wlaczyli si¢ do rywalizacji z tradycyjnymi Bankami Private Banking z bardziej
dynamicznymi i innowacyjnymi ofertami, wykorzystujacymi technologie internetowe. Przyktady:
Charles Schwab i E*Trade.

- Przewaga technologiczna — Post¢p dokonany przez technologi¢ umozliwil ochrong i
bezpieczenstwo transakcji, oraz zwigkszyt dostgpnos$¢ ustug internetowych dla Klientéw HNWI
poprzez bardziej przyjazne zasady uzytkowania — znacznie rozszerza to atrakcyjnos¢ internetu
jako sposobu na utrzymywanie kontaktéw z Klientami.

- Presja kosztow — internet oferuje tatwe i tanie potaczenia i mozliwo$¢ wymiany informacji.
Zwigksza tez mozliwos¢ dostarczenia informacji do Klientow przy minimalnych kosztach.

— Neutralno$¢ geograficzna — internet redukuje lub nawet eliminuje odlegto$¢ pomiedzy
Klientem a dostawca ustug finansowych. Ma to najwazniejsze znaczenie szczegdlnie dla
segmentu ,,aktywne nowe pieniadze” - ktorzy z natury sa mobilni.

— Szerszy zasieg — Szyte na miar¢ produkty i ushugi o ograniczonym zasiggu byly uwazane za
warto$§¢ dodatkowa tradycyjnych bankéw typu Private. Internet pozwolit tym produktom i
ustugom na bycie powielanym i sprzedawanym na poszerzonym rynku bez zadnych barier.

- Presja Klientow — Klienci, szczeg6lnie segment ,,aktywne nowe pieniadze” sa czgsto nielojalni
w stosunku do swojego podstawowego dostawcy ustug finansowych. Dodatkowo zadaja oni
posiadania produktow zewngtrznych partnerow dodatkowo do produktow podstawowych.

- Personalizacja ushug - Klienci coraz czgséciej nie chca wigeej akceptowaé ogdlnych,
powtarzalnych cech produktu i strategii cenowej — oczekuja produktow spersonalizowanych i
»szytych na miarg”. Internet i powiazane technologie pozwalaja na takie zindywidualizowanie
produktow i cen by odpowiadaty one potrzebom Klienta w kazdym czasie i w kazdym miejscu.



— Nowy model biznesowy — Internet zmusza firmy sektora ustug finansowych do zrewidowania
swojego modelu biznesowego i1 pozwala im na zmiang dotychczasowego modelu. Dla bankow
typu Private, zmiana polega na przejSciu z integracji wertykalnej, podstawowego modelu
bankowego — gdzie jeden bank projektuje, produkuje i oferuje wszystkie produkty finansowe
sprzedawane do Klientdw 1 trzyma wszystkie aktywa Klientow — do nowego modelu, ktory
rozbija ten status quo, na przyklad przez integracj¢ i koordynacj¢ ustugi wielu roéznych
dostawcow ustug finansowych lub dofaczenie produktow komplementarnych jak chociazby
produkty ubezpieczeniowe czy doradztwo z zakresu podatkow.

Nowy gatunek Klientow segmentu HNWI

Sprobujmy teraz glebiej spojrze¢ na segmentacje Klientéw segmentu HNWI. Klienci Ci sg bardzo
atrakcyjni ze wzgledu na swoja: dochodowos$¢, sktonno$¢ do kupna ztozonych produktow
finansowych a takze coraz czesciej che¢ wykorzystywania do kontaktow z Bankiem internetu.
Coraz powszechniejsze w europejskich bankach staje si¢ tez przekonanie, ze jest to segment gdzie
walka o przyszto$§¢ wirtualng bedzie dla instytucji zwycigstwem lub porazka. Ponizej blizej
popatrzmy na cechy tego segmentu rynku.

Populacja Klientow segmentu HNWI zmienia si¢ i to samo dzieje si¢ z ich potrzebami. Na przyktad
segment ,,starych pieniedzy” (old money) z tradycyjnymi odziedziczonymi fortunami zmniejsza sig,
podczas gdy grupa ,,aktywnych nowych pienigdzy” (active new money) — posiadaczy firm lub
menedzerow czgsto z dobra znajomos$cia finanséw rosnie. Klienci ,,starych pienigdzy” zwykle
faworyzuja proste, nieskomplikowane produkty, delegujac zarzadzanie na ochrong¢ warto$ci majatku
a takze sa lojalni. Sa oni relatywnie niewymagajacy — idealni Klienci dla bankow typu Private
chociazby z punktu widzenia dochodowosci. Jednakze, sa oni stopniowo zast¢gpowani przez
Klientéw, ktorzy preferuja produkty szyte na miar¢ produkty najwyzszego gatunku, klientow,
ktoérzy chca partycypowac aktywnie w zarzadzaniu swoim majatkiem; dla nich warto§¢ maja
innowacyjne produkty; sa oni mniej lojalni i1 bardziej czuli na polityke cenowa. Oczekuja roéwniez
wigkszej konsolidacji i dostgpnos$ci informacji; potrzebuja ustug doradczych z zakresu podatkow,
prawa, nieruchomosci i funduszy a takze; zalezy im na fatwym dostgpie do odpowiednich oséb w
akceptowalnym czasie dla tych ustug. Czuja, Ze naleza im si¢ pierwszorz¢dne ustugi kazdego dnia.

I wiasnie grupa ,,aktywne nowe pieniadze” jest podstawowym celem e - private bankingu.
Wigkszo$¢ z ich potrzeb moze by¢ zaspokojona, przynajmniej czg§ciowo, z wykorzystaniem ustug
internetowych. Internet pozwala na personalizacje w odniesieniu do kazdego Klienta, poniewaz,
bazujac na analizie zachowania si¢ Klienta w przesztosci Bank moze dopasowaé przekazywane
informacje z rdznych zakresOw np.: analiz gietdowych, preferencji w zakresie koszyka akcji, czy
zmianie zawarto$ci oferowanego portfela finansowego 1 innych ustugach.

Internet utatwia tez kontakty z Klientami poprzez mozliwo$¢ pracy w uktadzie 24 dni x 7 h 1 usuwa
wiele barier komunikacyjnych. W rezultacie e-private banking staje si¢ preferowanym kanatem dla
wielu ustug dla segmentu ,,aktywne nowe pieniadze”.

Nowy model biznesowy do obstlugi Klientow HNWI

Korzystny e-bankowy model biznesowy zalezy w znacznej mierze od prawidtowej segmentacji
docelowego rynku i zaspokojenia potrzeb kazdego z segmentow. ,,Stare pieniadze” kontra ,,aktywne
nowe pieniadze” jest jednym z przyblizen do segmentacji i dostarcza korzystnego wgladu w
charakterystyke Klientow HNWI. Innym, powiazanym przyblizeniem, prawdopodobnie bardziej
uzytecznym do rozwijania modelu biznesowego, jest identyfikowanie podejscia do polityki
inwestycyjnej] w zakresie swojego majatku. Mozemy tu wyrdzni¢ trzy kategorie Klientow:



»delegaci” — ktorzy przekazuja podejmowanie wszystkich decyzji do swoich opiekunow ;
Lupewniajacy sie¢ / zatwierdzajacy” — ktorzy sami podejmuja decyzji ale zawsze dyskutuja o nich
z opiekunem przed ich wprowadzeniem w Zzycie.; oraz ,soliSci” — ktorzy robia wszystko sami.
Rezultaty badania, zalezace oczywiscie od kraju, pokazuja, ze wérdéd Europejskich HNWI mozna
wyrdoznié: 50-70% delegatéw, 25-35% upewniajacych si¢ oraz 5-15% solistow. Niektére z bankow
typu Private zdecydowaly si¢ zaadaptowaé swoje produkty i ustugi do tej segmentacji Klientow.
Inne postawily na antycypowanie przyszlych zachowan Klientow i1 zaczgly rozwo6j modelu,
dostosowany do obshuzenia przyszitej segmentacji. Jakikolwiek bylby to model, internet odgrywa
wazna role dla kazdej z tych grup.

Aby zaspokoi¢ potrzeby ,,delegatow”, ktorzy kompletnie ufaja swoim doradcom inwestycyjnym w
inwestowaniu ich majatkow banki typu private rozwijaja ustugi w zakresie dostarczania informacji
1 raportow elektronicznych. Wigkszo$¢ bankow typu Private ciagle jest dzi§ na tym etapie —
szczegoOlnie w krajach, gdzie Private Banking jest ciagle na niskim poziomie rozwoju jak Wiochy,
Francja czy Portugalia.

Aby dotrze¢ do potrzeb ,,upewniajacych si¢ / zatwierdzajacych” banki typu Private rozwingly
swoje strony o nastepujace ustugi: rozszerzenie mozliwosci transakcyjnych, wprowadzenie
mozliwos$ci alokacji aktywow 1 bardziej lub mniej spersonalizowane - przefiltrowane doradztwo.

Prawdopodobnie najwigksze wyzwanie stanowi jednak zaspokojenie potrzeb ,,solistéw”, ktorzy
zarzadzaja samodzielnie swoim majatkiem 1 generalnie posiadaja rachunki w wielu instytucjach.
Dla tej grupy gtownym problemem z bankierskiej perspektywy jest brak ich lojalnosci — lubia oni
zmienia¢ banki 1 korzysta¢ z ustug 1 produktéw roéznych instytucji. Aby obstuzy¢ ich, bankowcy
Private koncentruja swoje wysitki na kilku frontach, tak by dostarczy¢ ,,one-stop shop” portal.
Niektére z tych wysitkow to: personalizacja ustug, dostarczanie bezpiecznego 1 aktywnego
srodowiska - ktore zaspokaja ich oczekiwania i doradza im bardziej niezawodnie od zywych ludzi,
oferowanie licznych wskazoéwek w zakresie najlepszych produktow wilaczajac w to produkty
konkurencji; dostarczanie mozliwosci transakcyjnych a takze dostarczanie efektywnych i
samoobstugowych narzedzi do efektywnego zarzadzania swoim majatkiem — z wykorzystaniem
rozliczania transakcji w czasie rzeczywistym, automatycznych alarmow i systemu doradztwa.

Przyszlo$¢ jasniejsza niz terazniejszos¢

Poczatkowo widziany tylko jako dodatkowych kanat dystrybucji z marginalnym potencjatem dla
wigkszosci dostawcoOw ushug finansowych dla Klientow typu HNWI, internet rozwija si¢ jako
bardzo wazny kanatl wspotpracy o coraz wigkszym znaczeniu dla rynku HNWI. Internet jest takze
nowym wyzwaniem dla bankieréw Private — musza oni teraz doda¢ do swojej roli nowy element —
bycie filtrem informacji. Obfito$¢ informacji dostgpnych przez internet wymaga bowiem kogo$ do
pomocy w oddzielaniu tego co jest uzyteczne od rzeczy nieistotnych.

Potencjal wykorzystania internetu do dostarczania nowych, interaktywnych ustug i technologii
nauczania jest praktycznie nieograniczony. Klienci HNWI oczekuja kompetentnej rady z
odpowiednimi informacjami w odpowiednim czasie. Oczekuja szybszego dostgpu do wigkszej i
lepszej informacji co jest dosy¢ tatwe do zrozumienia. Interaktywne aplikacje aktualnie ograniczaja
si¢ do dostarczenie demonstracji sktadu portfela na bazie sklonnosci do ryzyka inwestycyjnego,
ktore to informacje moga by¢ modelowane na ekranie. Inng moze by¢ technologia ,,nauki” ktora
pozwala systemowi by dostosowa¢ swoja oferte¢ wyswietlana na ekranie do konkretnego Klienta —
bazujac na zgromadzonych indywidualnie informacjach.

Aktualnie na rynku nie wystepuje bank typu Private o wylacznie wirtualnych charakterze. I do czasu
gdy nie jesteSmy pewni czy bank wirtualny typu Private przyniesie kiedykolwiek zyski, mozemy



wyszczegolnié kilka trendow, ktore sa aktualne dla calego e-private banking:

- co-opetition. To stowo pochodzi od wyrazéw ,,Cooperation” i ,,Competition” i odpowiada na
niezbedne alianse pomigdzy firmami w celu osiagnigcia wigkszego udziatu w rynku jako grupa.

- personalizowane portale — Private banki lub mozliwe, Ze nowi uczestnicy tego rynku — begda
rozwija¢ e-private portale dostosowane do specyficznych grup lub nawet Klientow
indywidualnych;

- nietypowe produkty - Wszystkie instytucje finansowe, wiaczajac w to banki typu private, beda
potrzebowaé infrastruktury ktora zapewni sprzedaz nie tylko dopasowanych produktow
bankowych ale tez produktow oferowanych przez konkurentow.

— dostgp mobilny - Gdy internet stanie si¢ dostgpny na urzadzeniach innych niz PC (tak jak
telefony komoérkowe, PDA) wigcej potencjalnych Klientow segmentu HNWI bedzie miato
dostep do internetu z dowolnego miejsca i o dowolnym czasie. Banki typu Private, tak jak inne
instytucje potrzebuja wiedzy — jak ich informacje sa pokazywane w tych mediach oraz powinny
by¢ przygotowane do wykorzystania ich przewagi.

Europejskie Banki typu Private szukaja pomystu jak rozwinaé swdj potencjal oraz ofertg. Internet
moze rozwigza¢ chocby czgsciowo ten i wiele innych aktualnych problemoéw i jest najlepsza
odpowiedzia na aktualne zmiany. Po okresie poczatkowej nie§miatosci i braku zaufania, e-private
banking zostat zaakceptowany jako integralna cz¢§¢ dziatalnosci, szczegdlnie wérdd najmtodszego
segmentu HNWI - | aktywne nowe pieniadze”. Z tego co jest widoczne w zakresie oferowania ustug
i warto$ci dodanej dla Klientow - przyszto§¢ wyglada jasno dla tych, ktérzy dosy¢ rozwingli
segmentacj¢ 1 wykorzystaja ja w celu wdrozenia ustug internetowych — po to by dalej pozyskiwac te
bardzo wymagajaca populacje.

Jak si¢ ma ta charakterystyka rynku europejskiego do polskiej rzeczywistosci. Otdéz wydaje mi sig,
ze jest jak najbardziej aktualna. Moze mniej u nas Klientow segmentu ,starych pieniedzy” w
rozumieniu bankowosci $wiatowej - ale ja do grupy tej w realiach polskich zaliczylbym osoby w
starszym wieku, ktore uzyskaly ptynne aktywa szczegolnie przez sprzedaz nieruchomosci i tym co
ich aktualnie tak naprawdg interesuje jest utrzymanie wartosci swojego majatku. Coraz liczniejsza
jest u nas jednak grupa ,,aktywnych nowych pienigdzy” (menedzeréw firm, dyrektorow, wtascicieli)
- ich znaczenie ro$nie i tak jak w Europie znaja si¢ oni bardzo dobrze na produktach bankowych i
sami podejmuja decyzje — bank jest dla nich narzedziem do realizowania wlasnych idei. Jak w ta
rzeczywistos¢ wkomponowuje si¢ internet. Wedlug mojej wiedzy zaden Bank w Polsce nie ma
wdrozonego kompleksowego systemu bankowos$ci internetowej stanowiacego spojna cato$¢ z
wewngtrznym systemem CRM. Raczej bankowos$¢ internetowa dla Klientow Private Banking
ogranicza si¢ do standardowych zasad dostepu — traktowani sa w tym zakresie jak pozostali Klienci.
Mysle jednak, ze w drodze ewolucji Internet, szczegolnie w zakresie medium do przekazywania
spersonalizowanych informacji oraz jako narze¢dzie do wykonywania wszelakich transakcji bedzie
stawal si¢ coraz wazniejszym elementem strategii konkurencyjnej bankoéw zajmujacych sig
ushlugami Private Banking w naszym kraju.

’

Opracowano na podstawie raportu pwcglobal: ,, E-Private Banking in Europe. Myth, reality and promise.’
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