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1. Wstep

Obserwowana dochodowos$é klienta banku w duzym uproszezeniu wskazu-
je, ze 80% przychodéw banku pochodzi od 20% klientéw. O tym, jak zidentyfiko-
waé i jakie ustugi zaoferowaé tej najbardziej przychodowej grupie klientow
banku, decyduja skuteczne strategie segmentacyjne. Stajg sie one szczegdlnie
istotne w procesie mitygacji ryzyka odejscia klienta w czasach kryzysu finanso-
wego, ktory wykazatl wiele stabosci sektora bankowego przede wszystkim w ob-
szarze bankowosSci inwestycyjnej oraz bankowos$ci dla klientow zamoznych.

Kryzys finansowy wplynat w wyrazny spos6b na obnizenie reputacji i wia-
rygodnoSci instytucji Wealth Management, ktore w swoich portfelach inwesty-
cyjnych posiadaty bardzo duzy udzial toksycznych instrumentéw finanso-
wych. Dotknagl on nie tylko globalnych graczy na rynku ustug dla najbogat-
szych, ale takze instytucje o zasiegu regionalnym i lokalnym. Jak wskazuja
tworey raportu Regaining Momentum in Wealth Management w ciggu roku
2008 z portfeli najbogatszych klientéw , wyparowato” prawie 20% ich bogac-
twa, co stanowi okoto 8 bilionéw USD aktywoéw finansowych [Gresch, Toepfer,
2009, s. 5]. Tym samym mozna powiedzieé¢, ze inwestorzy nie zarobili nic
w ostatnim roku i cofneli sie w wartosci swojego bogactwa o jakies$ 3-5 lat.

Czy zatem na takim gruncie mozna rozwazac¢ dotychczasowg strategie seg-
mentacyjng Wealth Management jako wlasciwg z punktu widzenia bogactwa
klientow? Z pewnoScig nie. Dlatego wyzwaniem nadchodzgcych lat dla ban-
kow jest zidentyfikowanie tych grup klientow, na ktorych cheg sie koncentro-
waé, okres$lenie poziomu ich potencjalnego poziomu bogactwa oraz zdefinio-
wanie zamierzonych dziatan sprzedazowych. Takie dzialania muszg prowa-
dzi¢ do nowego podzialu klientow, produktow i ustug, a takze przeformulowa-
nia strategii biznesowej i struktur organizacyjnych bankow.

W ponizszym artykule autorzy dokonujg charakterystyki klienta zamozne-
go, omawiaja wyzwania, ktore stoja przed tym segmentem bankowos$ci, pre-
zentujg podstawowe techniki segmentacyjne oraz kierunki §wiatowych tren-
doéw w procesach segmentacyjnych. Dodatkowo wskazujg na koniecznos$é po-
taczenia dzialan segmentacyjnych z grupowaniem klientéw zgodnie z dyrek-
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tywami prawnymi Basel II czy Trzeciej Dyrektywy zwigzanej z przeciwdzia-
taniem praniu brudnych pieniedzy.

2. Definicja i profil klienta segmentu bankowosci dla bogatych

Faza rozwoju segmentu ustug Wealth Management datowana jest na lata
dziewiecédziesigte XX wieku i, jak to zazwyczaj bywa wsrod innowacji finan-
sowych, kolebkg ich rozkwitu byly Stany Zjednoczone. Decydujacym momen-
tem dla ich rozwoju byta fuzja bankowosSci inwestycyjnej i uniwersalnej na
podstawie uchylenia aktu Glassa-Steagalla z 1933 roku, co umozliwito inte-
gracje i rozwoj kompleksowych ustug finansowych w ramach integracji insty-
tucji finansowych o réznym profilu dziatalno$ci. Jednakze uchylenie tego
aktu miato znaczny wplyw na rozwoj Swiatowego kryzysu finansowego, a stra-
ty czotowych konglomeratéw finansowych nalezy liczy¢é w miliardach dola-
row. Zanim jednak doszio do kryzysu finansowego rynek ustug Wealth Mana-
gement przezywal intensywny rozwéj dyktowany przez dynamike ekspansji
przede wszystkim szwajcarskich i amerykanskich instytucji takich, jak UBS,
CitiBank, Merrill Lynch czy Credit Suisse [Opolski, Potocki, 2010, s. 101-102].

Ustuga Wealth Management za grupe docelowg przyjmuje osoby, ktore
chcg powierzyé swoje finanse w wysokos$ci co najmniej 1 miliona USD insty-
tucjil, przy czym wysoko$¢ tej bariery finansowej nalezy traktowaé¢ umownie
i, jak wskazemy w dalszej czeSci artykutu, moze ona by¢ tylko jednym z ele-
mentéw identyfikacji klienta zamoznego. Wsréd podmiotéw oferujacych
ustugi Wealth Management mozna wyrézni¢ szeroka game instytucji finanso-
wych prowadzgcych ta dziatalno$é, sg to podmioty takie, jak firmy typu asset
management, family office, domy maklerskie i przede wszystkim banki komer-
cyjne. Wealth Management jest pojeciem szerszym niz przezywajacy inten-
sywny rozwo6j Private Banking, i uwazany jest za ustuge skupiajgca sie na bar-
dziej zamoznej klienteli o wiekszym zapotrzebowaniu na kompleksowe
zarzadzanie majatkiem. Postrzegany jest zatem jako ustuga bardziej wysubli-
mowana, a Private Banking jest jedynie jej elementem. Z kolei ustugi Family
Office oraz concierge posiadaja wspélne elementy z Wealth Management.

Zgodnie z definicjg stownikowg?2:

Wealth Management jest dyscypling zaawansowanego doradztwa inwestycyjnego
opartego na planowaniu finansowym i dostarczaniu specjalistycznych ustug finanso-
wych. Gtéwnym celem Wealth Management jest dostarczenie HWNI [High Net Worth

1 Warto$¢ jej uzalezniona jest bowiem od obszaru dzialania oraz rodzaju podmiotu oferu-
jacego tg ustuge. Kwota ta moze by¢ zatem nieco nizsza, cho¢ w wiekszos$ci przypadkow wejscie
w grono klientéw instytucji Wealth Management zwiazane jest z konieczno$cia posiadania
znacznie wiekszych zasobow finansowych, nawet ponad 10 milionéw USD

2 http://www.answers.com/topic/wealth-management-1.
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Individuals] i ich rodzinom odpowiednich ustug bankowosci detalicznej, takich jak pla-
nowanie zakupu nieruchomosci, doradztwa podatkowego oraz zarzadzenia inwestycja-
mi. Dziatania te maja na celu utrzymanie i wzrost bogactwa HWNI w ujeciu dtugoter-
minowym. Planowanie finansowe moze by¢ pomocne dla jednostek, ktére zgromadzity
bogactwo lub zaczety je akumulowaé. Konieczna jest jednak odpowiednia wielko$é
bogactwa, aby Wealth Management byt procesem efektywnym. Ustugi typu Wealth
Management moga by¢ $wiadczone przez niezaleznych doradcéw finansowych lub
duze korporacje, ktérych ustugi sa zaprojektowane na obstuge zamoznych klientéw
indywidualnych. Klienci ci s3 segmentowani ze wzgledu na ich bogactwo (majatek).

Wydaje sie zatem, ze nieprawidlowo i pobieznie definiuje koncepcje
Wealth Management na przykiad Finter Bank Zurich3. Wedlug tej definicji

...termin ten moze by¢ uzywany, jako synonim dla Private Banking. Banki uzywajac
terminu ,,jednostka Wealth Management”, okres$laja operacje typu Private Banking,
podkreslajac fakt, ze ich celem jest nie tylko optymalna alokacja aktywéw, lecz takze
analiza sytuacji aktywow klienta w réznych fazach jego zycia, do aktywoéw tych zali-
czy¢ mozna nieruchomosci lub dziefa sztuki. Waznym aspektem dziatalnosci Wealth
Management jest takze planowanie emerytury, sukcesji i dziedziczenia, jak rowniez
stanu aktywoéw kapitatowych.

Nalezy podkresli¢, ze we wspolczesnym rozumieniu tego rodzaju ustug termi-
ny Private Banking i Wealth Management nie moga by¢ traktowane jedno-
znacznie.

John J. Bowen? przedstawia inne podejscie. Wedlug niego

Wealth Management jest holistycznym podej$ciem do zrozumienia i dostarczenia roz-
wigzan co do wszystkich gtéwnych aspektéw finanséw inwestora. Z perspektywy
klienta oznacza to mozliwos¢ dostepu do profesjonalnych rozwigzan dotyczacych
zarzadzania bogactwem. Z punktu widzenia instytucji Wealth Management — zdol-
nos¢ do dostarczenia szerokiego zakresu ustug i produktéw w drodze konsultacji (za:
[Maude, 2006]).

Poprawnie zdefiniowany profil klienta zamoznego jest szczegdlnie wazny
z punktu widzenia ryzyka jego odejScia. W bankowoSci dla zamoznych klien-
tow zaszly w ostatnich dekadach drastyczne zmiany po stronie popytowej
ustug Wealth Management. Gdy jeszcze w latach 80. wiekszo$¢ klientéw stano-
wily osoby powyzej 60. roku zycia inwestujgce gtéwnie w instrumenty ograni-
czonego ryzyka, tj. obligacje oraz instrumenty pienieznego, to lata 90. przy-

3 http://www.finter.ch.
4 John J. Bowen jest fundatorem i dyrektorem naczelnym CEG Worldwide LLC, jednej
z wiodgcych instytucji badawczych §wiadezacych takze kompleksowe doradztwo inwestycyjne.
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niosly duze zmiany w segmencie klienta zamoznego. Przede wszystkim prze-
wazajacg grupg stali sie milionerzy, ktéry sami doszli do swoich olbrzymich
majatkéw (a nie odziedziczyli je, jak to bylo wczesniej), a takze grupa za-
rzadzajgca korporacji ponadnarodowych, ktéore otrzymywaly pakiety akeji
menedzerskich. Wzrost ich majatku byl bardzo mocno skorelowany z sytuacja
na rynkach akcji, na ktérej bazie szacowano ich majatki. Grupa ta poprzez
fakt, ze ich majatki powstaly relatywnie w krétkim czasie, stata sie bardziej
sktonna do podejmowania ryzyka i inwestowania zlozone instrumenty ryn-
koéw akeji lub instrumenty pochodne. Powstalo tym samym zapotrzebowanie
na inwestycje alternatywne, ktore zapoczatkowalo rozwdj takich instrumen-
tow jak: hedge funds, private equity, fundusze typu REIT® itd. Procesy te wspo-
magane przez postepujaca globalizacje rynkéw finansowych oraz rozwoj
nowoczesnych technologii spowodowaly prawdziwa restrukturyzacje portfe-
lanajbogatszych zaréwno jesli chodzi o instrumenty finansowe, jak ich demo-
graficzng alokacje.

W obliczu kryzysu finansowego zaspokojenie popytu klienta na holistycz-
ne ustugi poprzez dokltadnie zdefiniowane strategie segmentacyjne pozwala
na poglebianie i wzmocnienie relacji z dotychczasowymi klientami, a przede
wszystkim ograniczenie ryzyka jego odejScia. Jakosé tej relacji moze takze
przekladaé¢ sie na pozyskanie nowej gamy klientéw, ktéorych kapitat moze
mie¢ znaczgce znaczenie dla rozwoju instytucji Wealth Management.

3. Strategie segmentacyjne klienta zamoznego

Zarzadzanie aktywami finansowymi klienta Wealth Management wymaga
solidnej informacji w oparciu o segmentacje, wiacznie z miarg lojalnoSci
oraz ryzyka odej$cia klienta. Debata poprawnosci segmentacyjnej jest pro-
wadzona w wielu wymiarach w ostatnich czterech dekadach. Dwuwymiarowg
koncepcje integracji zachowan behawioralnych i postaw przedstawit w 1969
Day [1969]. Podejscie to doczekalo sie wielu modyfikacji i rozszerzen — z kto6-
rych warto wymieni¢ badania Dicka i Basu z 1994 roku [Dick, Basu, 1994],
Pritcharda, Havitza i Horwarda z 1999, Garlanda i Gendalla z 2004 roku [Gar-
land, 2004] czy Reinartza i Kumara z 2000, 2002 i 2003 roku [Kumar, Shah,
2004].

Jednym z podstawowych kryteriéw wstepnego podzialu klientéw jest seg-
mentacja demograficzna bedgca sposobem grupowania klientéw opartym na
ich do$¢é tatwo mierzalnych cechach, takich jak: wiek, wyksztalcenie, pleé,
dochéd, klasa posiadanych aktywéw, media czy zawod. NajezesSciej kombina-
cje tych cech ukladajg sie w zIozona segmentacje klientow oparta choéby na
klasie spolecznej. Tym samym ten rodzaj segmentacji staje sie surogatem

5 REIT (z ang. Real Estate Investment Trust) — forma posredniego inwestowania w nieru-
chomosci poprzez wyspecjalizowane fundusze, ktorych przedmiotem dziatalnosci sg inwestycje
w nieruchomosci potaczone z procesem zarzadzania tymi inwestycjami. Najwazniejsza korzys-
cig funduszy typu REIT jest zwolnienie z podatku dochodowego.
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ponizej prezentowanych. Zwracamy uwage, ze jest ona niezwykle pomocna
w okres§laniu strategii produktowej, ale w zaden spos6b nie pozwoli na zbada-
nie lojalnos$ci klienta zamoznego do marki banku. Dodatkowo ze wzgledu na
postepujace procesy globalizacyjne i ze wzgledu na fakt, ze najbogatsi repre-
zentuja miedzynarodowy styl zycia, produkty Wealth Management powinny
byé¢ zdecydowanie zréznicowane [Opolski, Potocki, Swist, 2010, s. 32-33]. Np.
gdy klienci z Ameryki Lacinskiej bardzo wysoko cenig sobie potrzebe indywi-
dualnego kontaktu oraz tradycyjnych produktéw opartych o statg stope pro-
centowa, to klienci Ameryki P6inocnej preferujg konstrukcje typu Family
Office i sg wysoce zainteresowani alternatywnymi inwestycjami [World
Wealth Report..., 2008].

Jednakze najbardziej powszechne kryterium podziatu najbogatszych dzie-
li ludzi bogatych na pewnego rodzaju poziomy, ktére uktadaja sie w przedsta-
wiong ponizej piramide stanowigca segmentacje dochodowaq:

Ultra HNWI
>50 min USD

Very HNWI
5 min USD — 50 min USD

Bogaci
500 000 USD — 1 mIn USD

Zamozni
100 000 USD — 500 000 USD

Rys. 1.

Segmentacja klienta najbogatszego ze wzgledu na wartos¢ aktywow finansowych
Zrodlo: [Global Private..., 2008, s. .

Wiekszos§é specjalistow analizujgcych sytuacje i trendy na rynku Wealth
uwzglednia w swoich metodologiach trzy gorne warstwy. Tym samym przed-
miotem ich zainteresowan stajg sie osoby, ktérych majatek przekracza war-
tos¢ 1 mIn USD, nazywane powszechnie High Net Worth Individuals. Przed-
miotem analiz sa takze osoby spelniajgce kryteria dla Very HNWI oraz Ultra
HNWI, ktérych majatek przekracza odpowiednio 5 mln USD i 50 mln USD.
Przedstawiciele tych trzech najwyzszych grup pod wzgledem zarobkéw wyka-
zuja bardzo mocne poczucie tozsamosSci i nie sg skionni do identyfikowania
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sie z innymi. W ramach tego podziatu bardzo interesujgcy wydaje sie podziat
najbogatszych ze wzgledu na zrédio pochodzenia majatku, co moze pomagacé¢
w identyfikacji, np. awersji do ryzyka (przedstawiciele nowego majatku bo-
wiem z racji wykonywanych zawodoéw bedg bardziej agresywni anizeli przed-
stawiciele grupy starych bogatych) [Opolski, Potocki, Swist, 2010, s. 35]. Jak
wskazujg tworey raportu w dalszej jego czesci, najwiecej obecnie obstugiwa-
nych klientéw jest w grupie bogatych (ponad 30%), natomiast najwiekszy
wzrost w okresie 3 kolejnych lat oczekiwany jest w grupie HNWI (bo az o 69%).
Autorzy raportu European Wealth and Private Banking Industry Survey opub-
likowanego przez IBM Consulting Services w 2003 roku wskazuja, ze pocho-
dzenie klienta wplywa wyraznie na zakres Swiadczonych dla niego ustug.
Autorzy podzielili Zr6dio pochodzenia na stare i nowe pieniadze. Pierwsza
znich zostata podzielona na aktywnych i pasywnych. Grupa aktywnych to naj-
czeSciej przedsiebiorcy bez znaczgcych osiaggnieé¢ finansowych ponad te
odziedziczone lub grupa filantropéw. Grupa pasywnych zostata okreSlona
jako zamozni, ktérzy budzac sie rano, nie bardzo wiedza, co powinni robi¢ ze
swoja fortuna. Z kolei w przypadku nowych pieniedzy zostaly wyodrebnione
grupy gwaitownych i powolnych bogatych. Pierwsza z nich to osoby, ktére tro-
che z przypadku staly sie bardzo majetne, np. wygrana na loterii, nieoczeki-
wany spadek czy boom firm internetowych pod koniec lat 90. Natomiast druga
to przedsiebiorcy, ktorzy cale swoje zycie zawodowe poswiecili na budowa-
nie swojego bogactwa [European Wealth..., 2005, s. 37-47].

Zwracamy uwage, ze ten rodzaj segmentacji nie adresuje oferty produkto-
wej szytej na miare najbogatszych, gdyz osoby o podobnym poziomie bogac-
twa moga mie¢ bowiem znaczaco roézne zainteresowania i potrzeby wyzszego
rzedu. Dlatego rekomendujemy wykorzystanie piramidy dochodow jedynie
jako wstepnej segmentacji klientow, ktorym banki cheg, a ktorym nie cheg
Swiadczy¢ tego rodzaju ustug.

Istotnym weryfikatorem grupowania klientow uzupelniajacym powyzej
zaproponowane podej$cie jest segmentacja dystrybucyjna. Polega ona na
budowie kanaléw dystrybucji produktéw bankowych w zaleznoSci od prefe-
rencji najbogatszych. Niektore banki wybraty droge indywidualnego, trady-
cyjnego dla Wealth Management kontaktu z klientem, a inne stworzyly unikal-
ne platformy eCRM dla bogatych klientéw cenigcych niezaleznoS¢ i zaintere-
sowanie nowoczesnymi technologiami informatycznymi. Przy polgczeniu tej
metody z metodami demograficznymi jesteSmy w stanie znacznie lepiej iden-
tyfikowaé preferencje najbogatszych [Opolski, Potocki, Swist, 2010, s. 36].

Jednak prawdziwg pomoc w indywidualizacji podej$cia do grupy najbo-
gatszych stanowi segmentacja psychograficzna, bedac pewnego rodzaju prze-
ciwienstwem kwantyfikowalnych i mierzalnych cech segmentacji demogra-
ficznej. Wymaga bowiem wnikliwej wiedzy z zakresu psychologii motywacji
i natury psychologicznej jednostki. Tym samym jes$li w badaniach nad seg-
mentacjg wykorzystywaé mozna narzedzia iloSciowe, to w przypadku segmen-
tacji psychograficznej méwimy gtéwnie o analizach jakoSciowych (sondazo-
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wych). Aby stworzyé¢ skuteczny model oceny klienta nalezy dokladnie przea-
nalizowaé¢ zestaw cech uwzgledniajgcych m.in.:

¢ motywy postepowania,

e styl zycia,

¢ preferencje,

¢ wiedze o produktach bankowych,

e poziom akceptowania innowacyjnosci,

¢ doswiadczenie zawodowe,

¢ model rodziny,

« profil ryzyka [Opolski, Potocki, Swist, 2010, s. 371.

Kluczowe wydaje sie takze zastosowanie tak zwanych LCS (z ang. life cycle
segmentation). Pozwalajg one bowiem ocenié profile klienta pod kagtem pew-
nych etapow zycia, poczawszy od czasow studiéw, poprzez czas malzenstwa,
rodzicielstwa i aktywnos$ci zawodowej az do emerytury i zindywidualizowaé
oferte Wealth Management [Maude, 2006, s. 57-60].

Jedng z najbardziej popularnych metod psychograficznych jest metoda
VALS (ang. Values and Life Styles) stosowana obecnie w formie VALS-2. Seg-
mentacja ta opiera sie na dwoch wymiarach: zasobach i samorealizacji pro-
wadzacych do wyodrebnienia oSmiu segmentoéw rynku, z ktérych dla celéw
Wealth Management interesujgce sg grupy zaliczane do elit, tj. spetnieni, kon-
serwatyS$ci i zdobywcy. Segmentacja ta nawigzuje giéwnie do osobowosci
i preferencji jednostki [Tyszka, 2004, s. 379-383].

Natomiast Reinartz i Kumar zaproponowali ponizszg macierz stanowiacg
pewnego rodzaju segmentacje Klienta ze wzgledu na poziom lojalnoSci:

Segmentacja lojalnoSciowa klienta najbogatszego w oparciu o analize Reinartza i Kumara

Krétkoterminowy klient Dtugoterminowy klient
Wysoka zyskownos¢ Motyle Prawdziwi przyjaciele
Niska zyskownosé Obcy Pakle®

Zrodlo: [Kumar, Shah, 2004, s. 324].

Wedtug ich oceny banki powinny wyréznié cztery segmenty klientéw, kto-
rych relacjami zarzadzaja. Z tabeli wynika wyraznie, ze niektorzy lojalni kon-
sumenci weale nie przynosza zyskOw, a— co wazniejsze — moga czerpac przy-
chody z tych nielojalnych. W ich ocenie grupa klientéw, ktéra nie jest lojalna
i nie przynosi dochodéw, nazywana jest obcymi. Celem banku jest szybka ich
identyfikacja i brak ponoszenia Srodké6w na te grupy. Pozostate trzy grupy
w zaleznoSci od strategii banku powinny podlegaé statej kontroli i rozwojowi.
Prawdziwi przyjaciele to dlugoterminowi lojalni klienci, ktérzy potrzebujg

6 Stowo to jest dostownym tlumaczeniem Barnacles.

o1



Krzysztof Opolski, Tomasz Potocki, Tomasz Swist

dziatan retencyjnych, motyle przynoszg krétkoterminowe zyski, dlatego po-
winni by¢ obstuzeni i wyposazeni w informacje potrzebne do zakupu produk-
tow bankowych jak najszybciej, zanim przejdg na strone konkurencji. Pakle
ze wzgledu na duzg lojalno$¢é wymagaja szczegbdlnej uwagi, gdyz duza czesé
aktywnosSci sprzedazowej doradcow Wealth Management konczy sie zawar-
ciem transakeji. Dodatkowo autorzy wykazali, ze cho¢ wiele bankow zaktada,
ze niekoniecznie lojalni klienci sa mniej kosztowni i gotowi sa placié wiecej
od innych. Z ich badan wynika, bowiem, ze zwigzek pomiedzy lojalnosScig
a optacalnoscig jest stabszy, niz wskazywaly poprzednie badania [Kumar,
Shah, s. 317-330].

Badania Reinartza i Kumara zostaly rozszerzone o analize Garlanda, ktory
powiekszyl ich macierz do oSmiu segmentéw [Garland, 2004, s. 259-286].

Segmentacja lojalnoSciowa klienta najbogatszego w oparciu o analize Garlanda

Tytut segmentu % udziatu w portfelu Liczba lat w banku Zyskownos¢
Prawdziwi obcy Niski Niska Niska
Martwiacy sie obcy Wysoki Niska Niska
Kosztowe pakle Niski Wysoka Niska
Beznadziejne pakle Wysoki Wysoka Niska
Zainteresowane motyle Wysoki Niska Wysoka
Prawdziwe motyle Niski Niska Wysoka
Znajomi Niski Wysoka Wysoka
Prawdziwi przyjaciele Wysoki Wysoka Wysoka

Zrodto: [Garland, 2004, s. 270].

Niska warto$¢ procentowego udzialu w portfelu na bazie powyzszego
modelu wskazuje, ze klienci majg jeszcze, co najmniej jedna lub dwie instytu-
cje, z ktorych ustug korzystaja. Autor dokonat proby oceny klientéw w oparciu
na trzy zmienne: warto$¢ procentowa zaangazowania w danym banku, zys-
kowno$¢ i liczba lat w danej instytucji. Wydaje sie, ze podzial ten wydaje sie
uzasadniony gdyz dostarcza szerszych informacji o klientach banku (np. roz-
réznienie pakli na beznadziejnych i kosztownych pozwoli unikngé zbyt zna-
czacego zaangazowania banku w ta pierwsza z grup) [Opolski, Potocki, Swist,
2010, s. 38].

W 2004 roku firma doradcza Booz Allen Hamilton w raporcie Wealth Mana-
gement: the challenge zaproponowala nastepujgca segmentacje klienta HNWI:
¢ Wybierajacy — oczekujacy najwyzszego standardu oferowanych ustug fi-

nansowych i narzedzi teleinformatycznych wspierajacych proces obstugi.
¢ Wspoéluczestniczaey — traktujagcy inwestowanie, jako hobby i uczestni-

czacy w procesie inwestycyjnym razem z pracownikami banku.
¢ Delegujacy — outsourcujgcy wiekszos§¢é ustug Wealth Management na
bank.
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e Ultra HNWI — oczekujacy najwyzszej jakoSci Swiadczonych ustug i zindy-
widualizowanego podejsScia [Maude, 2006, s. 60-61].

David Maude w swojej ksigzce Global Private Banking and Wealth Manage-
ment z 2006 roku proponuje model segmentacji, ktory ze wzgledu na prébe
unifikacji wielu innych metod wydaje sie nam najblizszy. Z jednej strony
autor wprowadzit segmentacje demograficzng dzielacg klientéw ze wzgledu
na pie¢ regionéw [Maude, 2006, s. 61-66]:

* Ameryka P6inocna,

* Europa,

¢ Ameryka Lacinska,

¢ Bliski Wschéd,

¢ Azjai Pacyfik.

Z drugiej — ze wzgledu na rodzaj pochodzenia pienigdza, jego trend (ros-
nacy lub stabilizujacy sie), status eyklu zycia, wiek (i zwigzane z tym nastawie-
nie do ryzyka), sytuacje podatkowg oraz zastosowanie produktéw bankowych
przedstawil nastepujacy podziatl:
¢ Emerytowani wlasciciele przedsiebiorstw — bedacy w wieku pomiedzy

60-70 lat i niezaangazowani w dzialalno$¢é operacyjng swoich przedsie-

biorstw. Zainteresowani ochrong kapitatu i jego tagodng dystrybucjg do

dziedziczacych. Cheg pracowaé z dojrzalymi profesjonalistami, ktorzy
profesjonalnie pokieruja family office.

¢ Pasywni dziedziczacy — bedgcy w $rednim wieku i zainteresowani stabil-
nym wzrostem inwestycji zapewniajgcym dotychczasowy standard zycia
dla ich rodzin. Poszukuja bankéw cieszacych sie powszechnym zaufaniem
i stabilnos$cig finansowa. Wspolpracujacy z menedzerami, ktérzy sa w sta-
nie kompleksowo zarzgdzaé ich majatkiem.

¢ Przedsiebiorcy — indywidualisci szukajacy instrumentéw pozwalajgcych
na ochrone i wzrost kapitalu. Zainteresowani innowacyjng oferta i doste-
pem do najnowszych technologii. Od doradcéw oczekujg gtéwnie wiedzy
merytorycznej.

¢ Profesjonali$ci — osoby mlode lub w $Srednim wieku zajmujace kluczowe
stanowiska w miedzynarodowych korporacjach. Wysoce wyedukowani
znajacy reguly Swiata finansowego, oczekujacy kompleksowej strategii
i jasnych regut wspoéipracy.

e UHNWI — osoby, ktorych aktywa finansowe przekraczajg 50 mln USD.
Oczekuja wsparcia i doradztwa indywidualnego $wiadczonego w ich miej-
scu zamieszkania. Wymagaja analiz i raportéw przygotowanych indywi-
dualnie i pelnego zaangazowania we wspoipracy.

Przygotowujac i budujgc nowe strategie rozwoju trendéw Wealth Manage-
ment nie nalezy zapominaé o zréznicowaniu kulturowym poszczegélnych
regionéw $wiata. Opierajgc sie, bowiem o indeks Hofstede” mozna zbudowaé

7 Indeks ten nakresla mape awersji i skfonnosci do ryzyka ludzi z réznych region6w Swiata,
co skutkuje innym podej$ciem do analizy ryzyka i podejmowania decyzji inwestycyjnych. Na-
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mape nastawienia do ryzyka i indywidualizmu poszczegélnych narodéw, kto-
ra w znacznym stopniu ulatwi konstruowanie segmentéw klientéw w wymia-
rze globalnym, portfela ustug i produktéw oraz modelu ich $wiadczenia.
Z badan na tym obszarze wylaniajg sie wnioski, ktore mogg przeczy¢ ogélnie
przyjetym hipotezom. Wielu autoréw wskazuje w swoich badaniach, ze inwe-
storzy z Azji sa znacznie bardziej skfonni do ryzyka, anizeli ich koledzy ze Sta-
noéw Zjednoczonych i Europy. Mozna ttumaczy¢ to w ten sposob, ze fundament
monolitu rodziny w Chinach pozwala im wierzyé, ze w przypadku kryzysu
mogaq liczyé na swoich najblizszych [Hens, Bachmann, 2009, s. 96-98]. Dodat-
kowo kraje, ktore cechuja sie wyzszym indywidualizmem zgodnie z indeksem
Hofstede, zawieraja znacznie wyzszg liczbe transakeji oraz wykazujg nad-
mierna pewno$¢ siebie [Hens, Bachmann, 2009, s.100-101]. Literatura przed-
miotu prezentujgca pulapki psychologiczne oraz stany emocjonalne w potg-
czeniu z kulturowym zréznicowaniem jest bardzo obfita, tym samym zadna
z instytucji kierujgca swojg oferte w rézne regiony Swiata nie moze pozostaé
obojetna na liczne dowody w tym obszarze.

4. Ryzyko regulacyjne a procesy segmentacyjne

Pojawiajace sie Dyrektywy Unii Europejskiej w zakresie Basel 11, MiFID
oraz Przeciwdzialania Praniu Pieniedzy powoduja, ze sposéb segmentacji
klientow od strony biznesowej musi by¢ spojny z procesami budowanymi
w obliczu dyrektyw stawianych regulatorom lokalnym przez Unie Europej-
ska. Regulacje wymagajg segmentacji klientéw w podziale na klasy ryzyka,
ktore czesto zmieniajg zupelnie koncepcje biznesowej strategii. Celem nad-
rzednym regulacji jest zapewnienie wiekszej zaleznoSci pomiedzy kapitatem
regulacyjnym a ryzykiem oraz wzmocnienie dyscypliny rynkowej bankoéw,
ktéore pokazaly wiele stabosSci w obszarze zarzadzania ryzykiem, szczegdlnie
w czasie ostatniego kryzysu finansowego. Na bazie regulacji badana jest eks-
pozycja klienta na ryzyko, jego poziom zrozumienia produktéw finansowych,
indywidualna awersja do ryzyka i na tej podstawie dopiero podejmowana
jest decyzja o ofercie, ktérg mozna zaproponowaé klientowi. Tym samym,
pomimo checi z korzystania przez klienta z wyszukanych instrumentéw po-
chodnych, regulacje po okresleniu parametréow ryzyka moga to skutecznie
uniemozliwié. Dlatego wehodzace dyrektywy zmieniag i uzupeitnig wachlarz
narzedzi segmentacyjnych, wpisujgc sie na stale w grupe kanonéw klasyfiku-
jacych klientéw. Najwazniejszy jest jednak umiar stosowanych regulacji
prawnych w celu podniesienia jakosSci ustug i ochrony klienta, aby w koncu
nie doprowadzil do pelnej proceduralizacji obstugi klienta, co skutkowatoby
jego odejsciem.

zwa indeksu pochodzi od nazwiska jego autora i po raz pierwszy zostata opublikowana w artyku-
le Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions and Organisations among
Nations w 2001 roku w Sage Publication.

o4



Skuteczne strategie segmentacyjne — w kierunku ograniczenia ryzyka utraty klienta...

5. Zakonczenie

Podsumowujac niniejsze rozwazania nalezy wyraznie wskazaé, ze wiek-
szo$¢ modeli segmentacyjnych bankéw weigz w gldwnej mierze wykorzystuje
aktywa obrotowe, potencjalne aktywa czy polozenie klienta, a dopiero w na-
stepnej kolejnos$ci rentownos$é klienta, styl inwestowania, wiek czy cechy oso-
bowe. Wiekszos¢ ze strategii segmentacyjnych w ogélne nie uwzglednia zato-
zen finanséw behawioralnych, aspiracji i motywacji bogatych, nie wspomina-
jac juz o zréznicowaniu kulturowym. Pomimo Ze proces segmentacji jest
coraz wazniejszy dla organizacji Wealth Management to jednak weigz pozo-
staje do$¢ schematyczny, biorac pod uwage mozliwosci instytucji Wealth Ma-
nagement, a przede wszystkim rosnace oczekiwania klientéw zamoznych.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze strategie segmentacyjne bankoéw, ktére podjety
taka inicjatywe, nie zawsze koncza sie sukcesem dla organizacji Wealth Ma-
nagement. Bardzo czestg przyczyng ich niepowodzenia bylo zastosowanie
zbyt skomplikowanego modelu, zbyt szeroki zakres danych raportowanych na
temat klienta czy po prostu brak czasu na realizacje tego typu proceséw w in-
stytucjach finansowych.

W czasach zawirowan na rynkach finansowych wtasciwa segmentacja gwa-
rantujaca zindywidualizowane podejs$cie do klienta, dokladne oszacowanie
jego potencjatu finansowego i budujgca diugotrwale relacje bedzie kluczo-
wym czynnikiem w walce o klienta oraz mitygacji ryzyka jego odejScia na
coraz bardziej konkurencyjnym rynku Wealth Management. Dlatego z punktu
widzenia instytucji Wealth Management Kluczowy wydaje sie powrot na linie
wzrostu z ostatnich lat poprzez zrozumienie nadchodzacych zmian na ryn-
kach finansowych, poszerzanie oferty produktowej w warunkach drastyczne-
go spadku zaufania klientéw i koniecznos$ci sprostania najnowszym wymaga-
niom regulacyjnych.
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Abstract Segmentation-effective Strategies—Reduction of the Risk of Losing a Wealthy
Client
The article presents how the changes on the financial markets influence the
choice of the appropriate segmentation strategy, how they support a personal-
ized approach to the customer, and the accurate estimate of the customer’s fi-
nancial capacity and to build lasting relationships with customers.
The authors suggest the special importance of this process in the Wealth Man-
agement segment, where it becomes a key factor in the battle for the customer,
and mitigation of the risk of losing the customer. In addition, the authors dis-
cuss and give arguments that the individualization of needs, preferences or be-
havior is not possible for each client individually, but through an effective de-
sign of the process of segmentation the bankis able to reduce the risk of missed
sales activities by constructing groups of similar set of the analyzed compo-
nents. In conclusion, attention is drawn to two very important, from the point
of view of the segmentation, areas of the segmentation analysis. First, prepar-
ing and building new customer segmentation strategies Wealth Management,
do not forget the cultural diversity of the regions of the world. Secondly—the
emerging EU Directives on Basel II, MiFID and the Prevention of Money Laun-
dering make that the way of the customer segmentation must be consistent
with the construction law facing the EU directives for the local regulators.
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