igy kezdddott...

2000 februarjaban Utjara indult

a korméany otthonteremtési
programja, melynek célja az volt,
hogy jelent6sen megkdnnyitse azok
dolgat, akik maguk, a csaladjuk

szamara otthont kivannak teremteni

vagy komfortositani szeretnék
meglévé otthonukat. A cél az volt,
hogy az otthonteremtd hitelnél mér
most elérhetd legyen

az a kamatszint (kb. 5-6%), amely
az inflacié csokkenésével minden
bizonnyal néhany év mulva
tdmogatas nélkil is altalanos lesz,
és igy az alacsony kamatozasu
lakéashitelek végre a szélesebb
rétegek szadmaéra is lehetGséget

teremtenek almaik megvalésitasara.
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ZADORI JANOS

Almodj egy otthont
magadnak

Marketing az FHB-nal - esettanulmany

ség, tovabba egy kis bank, amely nagy kihivas el6tt allt, és

amely szinte tokéletesen ismeretlen volt a piacon, valamint esz-
kozként a jelzdloghitelezés, amelyr6l nem lehetetett tudni, hogy milyen
érzelmeket (elzalogositas, arverezés) valthat ki az tgyfelekbdl.

Jelzalogbanki tevékenységrél Magyarorszagon a ll. vilaghaboru utan
csak az FHB mikodésének kezdetétdl, 1998 marciusatol beszélhetiink.
A jelzalogbank olyan szakositott hitelintézet, melynek mikédése és tor-
vényi szabalyozasa jelent6sen eltér atobbi hitelintézettél. Legf6bb saja-
tossaga, hogy hiteleit csak ingatlanra bejegyzett jelzalog-fedezet vagy
allami garancia mellett nyQjthatja. Az ingatlanfedezetek elzalogositasa
soran - a kereskedelmi bankokra vonatkozé szabalyoktdl eltéréen - a
jelzéalog-hitelintézet jogosult és kételes minden esetben elidegenitési és
terhelési tilalmat is bejegyeztetni a féldhivatali nyilvantartasba. Hitelei
dontéen hosszu-, legaldbb 5 éves lejaratiak. A hitelnyujtas alapfeltéte-
le, hogy a hitel fedezetéil felajanlott ingatlan forgalomképes legyen,
rendelkezzen rendezett tulajdonviszonyokkal és tulajdoni lappal.

A kihelyezett hitelek forrasat az FHB hosszu lejaratu jelzaloglevél soro-
zatok kibocsatasaval teremti el6. E befektetés biztonsagat elsésorban a
jelzalog-hitelintézetek szigora torvényi szabalyozasa, a jelzaloglevelek
mogott 1évd hitelportfolié alacsony kockéazata garantalja. Minden kibocsa-
tas esetén - s azt kdvetden folyamatosan - un. vagyonellenér is vizsgalja
a jelzaloglevelek torvényben szabalyozott fedezetének meglétét. A jelza-
loglevelek futamideje - igazodva a hitelekéhez - jellemz&en 5 éven felili.

Az FHB 1998 marciusdban kezdte meg hitelezési tevékenységét.
Tobbszori stratégiavaltdssal és az allami tulajdonos szandékanak mo-
dosulasaval (privatizacio helyett meghataroz6 szerep az (j otthonte-

n 2000. év elején adva volt tehat egy sokak altal varva-vart lehet6-

amikoris tucatnyi nagybankkal, biztositoval, lakastakarék-pénztarral, ta-
karékszovetkezetekkel, stb. egyittm(ikddve a hazai lakashitel piac kb.
felét mondhatja magaénak.

UJ MARKETING STRATEGIA

Az FHB természetesen mar 2000 el6tt is rendelkezett marketing straté-
giaval, az viszont még dontéen a ,sok labon &allasra”, azon belil is a
vallalati, vallalkozéi Ugyfelekre, hiteltermékekre épult. A bank menedzs-

Marketing & Menedzsment 2002/4.



mentje még 1999-ben olyan stratégiai dontést hozott
(s ez érvényes napjainkban is), hogy az FHB a j6v6-
ben csak maganszemélyek lakashitelezésével, laka-
sokat épitd vallalkozasok finanszirozasaval, valamint
az ehhez kapcsol6do specidlis forrasszerzéssel (jel-
zéloglevél kibocsatas) foglalkozik. Az FHB korabban
is nyujtott lakaskdlcsont maganszemélyeknek, ra-
adasul a legjobb kamattal, de mas az, ha egy ter-
mékrél beszélunk a palettardl, s megint mas, amikor
magarol ,a” termékrél.

A stratégia valtas kezdetén voltak olyan hangok,
hogy az indulasnal még nem kell tal nagy szerepet
szanni a marketingnek, mert énmagaban az ala-
csony kamat is ,eladja” majd a terméket. Tovabba
nem elég széleskorl és felkészilt az értékesitési ha-
I6zat a lokésszerlien jelentkezd roham megfeleld
szinvonall kezeléséhez.

Az értékesitési csatornakkal sokéig valdban voltak
kisebb-nagyobb problémak, de az FHB menedzs-
mentje szerencsére mégis ugy dontott, hogy az ott-
honteremtési program kezdetét6l, 2002 februarjatol
fogva a hosszu tava marketing stratégia végrehajta-
sa abszolat prioritast élvez. A legfontosabb megol-
dandé feladatok a kodvetkez6k voltak:

* be kellett vezetni az FHB-t a kdztudatba,

* be kellett mutatni az Uj lehet6ségeket, amelyeket
az otthonteremtési program kinal,

* meg kellett ismertetni a hitelhez jutds (nem mindig
egyszer(i és kénnyen atlathatd) atjat és maodjat az
érdekl6dbékkel,

» el kellett oszlatni a jelzaloggal kapcsolatos esetle-
ges félelmeket.

Az FHB-rél nem volt semmilyen kép a fejekben,
ami egyszerre jelentett el6nyt és hatranyt. Lattuk,
hogy a nagy lakossagi bankok mekkora energiaval,
aldozatokkal igyekeztek ledolgozni a multban rajuk
rakodott ,sarat”. Mi tisztak voltunk, de szinte az ala-
pok kiasasanal kellett elkezdeni az épitkezést. Azt to-
kéletesen tudtuk, hogy mit nem akarunk. Azt is lat-
tuk, hogy valami teljesen mast kell tenni, mint eddig.
Az (j marketing stratégia megfogalmazasanal ezt a
.mast” igy képzeltik el:

1. A bank neve bonyolult, nehezen megjegyezhetd,
keverhet§ (keverik is mind a mai napig), inkabb
egy szigoru allami hivatalra emlékeztet, ezért
csak az FHB-ra kellene koncentralni és a tevé-
kenységre.

2. A legfontosabb az els6ség, els6k vagyunk a piacon,
mi vagyunk az els6 hazai jelzalogbank! A névhez
kapcsolt alland6 szlogen: FHB az els6 hazai jelza-

logbank, mar a név sugallja: jelzalogbank, mely els6

a maga nemében. Az emberek az els6ként agyukba

hatolt allitast fogadjak el igaznak. Az els6ként elfo-

gadott terméket érzékelik jobbnak. A marketing 1é-
nyegében nem termékek, hanem érzetek csatdja.

Aki els6 a piacon az els6 lehet a fejekben is.

3. A lakasrél mindenkinek van véleménye, de almod-
ni az otthonrél szoktunk. Lakast venni akarki tud,
az otthon csak altalunk létezik.

4. Hogyan gondolkodik a bank és hogyan az ugyfél?
A bank egy terméket, jelen esetben egy lakashitelt
akar eladni, egy kidolgozott nyereséges konstruk-
ciot. A jobb konstrukcio jobban eladhat6. Az tgy-
fél egészen masképpen gondolkodik. O ugyanis a
sajat problémajaval van elfoglalva: vasarolni, épi-
teni vagy feldjitani akar. Az tgyfél megoldast ke-
res. Szamara a hitel: megoldas élete jelenleg leg-
fontosabb probléméjara. Az tgyfél nem lakashitel
konstrukciot szeretne, hanem sajat otthont. Olyat,
amilyet 6 teremt sajat maganak és azoknak, akik
fontosak a szaméara. Az otthonteremtd hitel tdbb
mint lakashitel, nem egyszerli anyagi segitség.
Otthont az ember teremt maganak.

Az almodj egy otthont magadnak szlogen nem
foglalkozik sem az FHB-val, sem a hitellel. Onmegva-
I6sitasra batorit és arra, hogy ragadjuk meg a kinal-
kozo alkalmat. Az alom valéra valtasa az egyedulallé
Otthonteremtd Hitelhez, vagyis az FHB-hoz kotddik.
Amikor az Otthonteremt6 Hitelt adjuk el, nem a hitel-
ré6l kell beszélniink, hanem az otthonteremtés élmé-
nyét kell megfogalmaznunk. Az emberek nem egy-
szerlien lakasra, hanem sajat otthonra vagynak.

A kovetkez68kben a hagyomanyos - konzervativ
gondolkodasuak szerint j6l bevalt - marketing ele-
mek segitségével tekintjik & az FHB szerepét, he-
lyét az otthonteremtésben.

VEGY EGY JO TERMEKET

A mikodés els6 évében, 1998-ban az FHB még nem
tudta hatékonyan definialni megcélzott tgyfélkoreét,
eladasra kinalt termékeit és azok jellemzdit. A termé-
kek értékesitéséhez gyakorlatiiag nem kapcsolédott
marketing tevékenység. Ezen id6szak elégtelen mar-
keting teljesitményét a termék oldalon tébbek kdzott
az okozta, hogy er6sen szétvalt a termékfejlesztés és
a termékhez kapcsoloddé marketing. Fel kellett ezért
szamolni az an. ,én megcsinalom a terméket, te pe-
dig szervezd a hirverést” tipusd ,munkamegosz-
tas”-t, mert rengeteg buktatoval jart (nincs visszacsa-

Pénzpiaci marketing 5



tolas a fogyasztoi igényekrél, a kimend marketing

Uzenetek nem kontrolaltak, nincs tudatos, szervezett

piacra |épési stratégia, a marketing szakterilet nem

érzi ,sajatjanak” az Uj terméket, ezért nem is igazan
érdekelt annak sikerében stb.).

Az FHB termékeinek egyik sajatossaga, hogy az
Ugyfelek dont6 tobbsége (legaldbb 90%-a) egyszer-
re csak egy hiteltermékinket tudja igénybe venni,
mert vagy nincs tobb megfelel6 fedezete vagy a j6-
vedelmi poziciéja nem teszi lehet6vé tobbféle hite-
link felvételét. Mindez, hozzatéve még a termékek
olyan sajatossagait, mint a hossza futamidé, az el6-
torlesztés szankcionaldsa stb. a marketing szdméara
azt jelenti, hogy nincs tévedési lehet6ség a termék
kiajanlasban, az ugyfélkor ,belévésében”. Igaz volt
ez a megkozelités mar 2000-ben is, amikor egy kvazi
hianygazdalkodas felszamolasa kezd&dott el, hiszen
addig ismeretlen fogalom volt a megfizethetd, elér-
hetd lakashitel a piacon, és kilondsen igaz napjaink-
ban, amikor egyre kevésbé beszélhetlink kamatver-
senyr6l, sokkal inkdbb a szolgaltatasok megméreté-
sérdl van szo.

Az FHB-ban a marketing bekapcsol6dasat a ter-
mékfejlesztésbe (aktiv és passziv oldalon egyarant) a
kovetkez6k jellemezték:
¢ a kompetenciak, feladatkérok egyértelm tisztaza-

sa mellett a marketing mar a déntés (0j termék fej-

lesztése) meghozatalakor bekapcsolédott a mun-
kaba,

« a termékfejlesztés minden esetben team munka,
éc a team egyik tagja a marketing,

¢ atermékfejlesztés primer-szekunder marketing in-
formacids szikségleteinek biztositdsa a marketing
szakteriilet feladata és felel6ssége,

¢ a fejlesztési folyamatban definialt, a kreativ mun-
kahoz (szlogen kitalaldsa, prospektusok, rekla-
mok megtervezése, stb.) szikséges termékize-
netek dsszegyljtése, tesztelése a marketing fel-
adata,

» a termékekhez kapcsoléd6é formanyomtatvanyok
(formalevelek, igazolasok, szerz6dés mintak, tajé-
koztatok stb.) arculati, kommunikacios megterve-
zéséért a marketing a felel6s,

» a piacra kerult termékek ,utdbgondozasa” (az érté-
kesitési helyek pozitiv és negativ visszajelzéseinek
a feldolgozéasa, az értékesitésben fellépé kommu-
nikacios zavarok, hianyok elharitasa, a termékkel
kapcsolatos kritikai észrevételek elemzése, stb.),
a termék esetleges korrigaladsa vagy tovabbfej-
lesztése a marketing feladata és felel6ssége.
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Az FHB 1999-ben kezdte el kifejleszteni (j lakashi-
tel termékeit, és az év kbzepén meg is jelent vellik a
piacon. Allami kamattamogatas akkor még nem kap-
csolédott ezekhez a kolcsdndkhéz, tehat egy ver-
senyhelyzetre késziltink fel. A verseny mozgastere
mai szemmel nézve megmosolyogtaté. J6 harom év-
vel ezel6tt a sajat otthonra vagyok 10%-anak(!) volt
esélye a hitelfelvételre. Ezt a 10%-ot szerettik volna
Jfeltornazni” 15-20%-ra!

Ma mér a versenytarsak is elismerik, hogy 1999 méa-
sodik felében az FHB lakashitelei voltak a legjobbak a
piacon. Miért? Mert szinte mérndki pontossaggal épi-
tették fel, raktak 6ssze mindazok (beleértve a marketin-
get is), akik érdekeltek voltak a piaci sikerében. Ho-
gyan tortént ez a felépités? Vettlink egy atlagos lakas-
hitelt, és minden fontos tulajdonsagat (kamat, dsszeg,
futamidd, hitelcél, egyéb dijak, koltségek, kiegészitd
szolgaltatasok, sth.) megvizsgaltuk abbdl a szempont-
bél, hogy tudunk-e tébbet, jobbat nydjtani az tgyfélnek
a jelzaloghitelezés sajatos eszkdzeivel.

Az egyes tulajdonsdgokat nem suilyoztuk, teljes-
ségre torekedtink. A fejleszté team tobb tagja jelen-
t6s lakashitelezési tapasztalatokat szerzett mas ban-
koknal, 6ket a bizonyitasi vagy is hajtotta. Csupan
két olyan paraméter volt, ahol a jelzaloghitelezési sa-
jatossagok erételjesebbnek mutatkoztak az tgyfelek
elvarasaindl: az egyik a hitel 1 millié forintos als6 ha-
tara, a masik a korlatozott el6torlesztési lehet6ség. E
csekély hatranyokért viszont béséges karpotlast je-
lentettek pl. a kombinalhaté hitelcélok, a beépitett hi-
telfedezeti életbiztositas, az 6téves fix kamatperiddu-
sok, az ingatlanfedezet cserélhet6sége, stb.

1999 tavaszan az FHB-t az allami tulajdonos meg-
hirdette eladasra. Nem lehetett tudni, hogy az Uj tu-
lajdonos mekkora szerepet szan majd a lakashitelek-
nek. Ennek ellenére juliusban az (j termékek megje-
lentek a piacon. A marketingben mar akkor megje-
lentek a dominans Uzenetek, vizualis elemek (Almodj
egy otthont magadnak, FHB - az els6 hazai jelzalog-
bank, FHB Otthonteremt8 Hitel, sajat otthon, csalad,
biztonsag).

A kormany az otthonteremtési program kidolgoza-
sakor mar épithetett az FHB kidolgozott lakastermé-
jelentett a banknak, hogy amikor eldélt a szerepe a
programban, energidit az értékesitési csatornak ki-
épitésére, és nem a termékfejlesztésre kellett kon-
centralnia. 2000 februarjatdl lényegében csak a téa-
mogatasokkal egésziltek ki a termékek, minden mas
adott volt.



Mivel tamogatott lakaskdlcsondkhoz (az Uj lakas-
épitéseket és vasarlasokat leszamitva) kezdetben
csak az FHB-n keresztill lehetett hozzajutni, termékek
piaci versenyér6l nem beszélhettiink. Ami ,verseny-
nek” latszott, az inkdbb egy torz, tragikomikus forma-
ja volt a piaconmaradasi kiizdelemnek. Indulas-
nal nem sikertlt megtalalni a kdlcséndsen elényts
egyuttm(ikodési format jelzalogbank és kereskedelmi
bankok kozott, ezért utébbiak a sajat, joval dragabb
hiteleik értékesitésében voltak érdekeltek. Arrél kellett
.meggy6zni” az ugyfelet, hogy miért jobb neki egy
17-18%-0s hitel, mint az FHB 11-12%-0s, életbiztosi-
tast is tartalmazé kolcsone! Ez a feladat néha rendki-
vili kreativ energidkat szabaditott fel.

2001-t6l mar valamennyi jelzalogbank igénybe ve-
hette az allami kamattamogatasokat. Ma 3 jelzalog-
bank van a piacon: az FHB, az OTP Jelzalogbank és
a HVB Jelzalogbank. A kamattamogatasok néveke-
désével fokozatosan besz(ikilt a kamatverseny moz-
gastere. A termékek versenye atterel6dott a kiegészi-
t6 szolgaltatasokra, megjelentek az el6takarékos-
saggal, befektetési életbiztositassal, halasztott induld
torlesztéssel, stb. kombinalt lakashitelek.

Az FHB élen jar az Gjitdsokban, a termékfejlesztés-
ben, de tudja, hogy az Ujdonsagok hamar kovet6kre
taladlnak, ezért csak az allandé innovacios készség és
képesség, egy kreativ fejleszt6 team - atfogo, napra-
kész piaci és ugyfél informaciokkal - jelenthet esélyt
az elért piaci poziciok megtartasara, novelésére.

Az FHB allami kamattamogatast élvez otthonte-
remté hitelei kilonbdz6 élet- és vagyoni helyzetek-
ben jelenthetnek megoldast a lakasgondokra. A mai
kamatszinten és tAmogatasi mértékek mellett, mar a
havi 10-15 ezer forint torlesztést vallalni tuddk is ter-
vezhetnek, véallalkozhatnak a kolcsonfelvételre. A ter-
mékeket agy ,talaltak ki’, hogy azok rugalmasan al-
kalmazkodjanak a sajatos magyar jovedelmi viszo-
nyokhoz. Tobb szazezer vallalkoz6 esne el példaul a
hitellehet6ségektdl, ha csak a megfelel6 nagysagu
és igazolt j6vedelem alapjan vehetne fel lakaskol-
csont. A termékekhez kapcsol6dd, megfelelé ingat-
lanfedezet segit ezen a probléman is.

A termékek sokoldalisaga és rugalmassaga ren-
geteget segitett az egyik legnagyobb marketing és
PR feladat megoldadsaban. Nevezetesen arrél van
sz0, hogy kezdetben a legtdébb érdekl6d6 és ugyfél
ersen szkeptikus volt a hitelfelvételi esélyeit és az
otthonteremtési program stabilitasat illetéen. Nem
csoda, hiszen az életikben soha nem volt még példa
arra, hogy szabadon - és nem valamilyen elosztasos

és/vagy vevdkijeloléses rendszerben - juthattak hoz-
z4 akar nagy oOsszegl lakaskdlcsonhéz uagy, hogy
vallalni és teljesiteni is tudjak annak anyagi terheit.

A sajtéon keresztill, telefonon és személyesen két
és fél éve zajlik a ,kiizdelem” az FHB-ban az ugyfe-
lek meggy6zéséért, a kételyek eloszlatasaért. Mesz-
sze a legjobb érviink a termékekben rejl§ lehetdsé-
gek (sokszor személyre szabott) bemutatasa. Ezek a
termékek ma kivaléak, de ugyanugy értelmezhet6 és
kovetend6 az életgodrbéjuk, mint pl. a m(iszaki fo-
gyasztasi cikkeknek. A termékpolitikanal egyszerre
kell koncentralni a fejlesztési stddiumban 1évé, az ép-
pen piacra kertil6, és a piacon a névekedési fazisban
lévd termékek marketing-, PR szikségleteinek a ki-
elégitésére. Az elavulast, a leszall6 agat jelezheti pl.
a hozzajuk kapcsol6dod szolgaltatasok vonzerejének
a csbkkenése, és ez a fazis egyszer 6hatatlanul el
fog jonni. Az FHB fejlesztd team tehat nem ulhet a
babérjain.

AZ ARELONY NEM TART OROKKE

Az FHB-nak hiteltermékei arfekvése alapjan is defini-
alnia kellett magat a piacon, hiszen az indulaskor
még egyetlen kdlcsdnéhez sem kapcsolodott kamat-
tamogatas. A dontést er6sen determinalta

e a megcélzott tgyfélkor jovedelmi helyzete,

» a forrdsszerzés koltségei.

A bank abban a tdrvényileg biztositott speciélis
helyzetben van, hogy hosszu lejaratra tud az allam-
papirok hozamszintjéhez igazodé (azt alig meghala-
do) koltségen forrdsokhoz jutni, és azokat a piacon
folyamatosan versenyképesnek szamitd kihelyezé-
sekké konvertalni. A m(ikddés feltételrendszerébdl
addédoan tehat az FHB a hiteltermékek piacan a rela-
tive alacsony arfekvés(i bankok kozé tartozik. Még in-
kabb igaz ez a kiindulas, ha figyelembe vesszik az
egyes lakashitelek utan igénybe vehet6 kilonboz6
kedvezményeket.

Ez az &rel6ny mindaddig fennmarad, ameddig a
befektet6k (intézményiek és maganszemélyek egy-
arant) hosszu tavra spekulalnak. Az alacsony arfek-
vés masik jelent6s hozadéka az a pozitiv lzenet,
hogy a kamatok csdkkenésével a potencialis tgyfél
egyre nagyobb 6sszegl hitelhez juthat hozza.

Az arpolitikankban megfogalmazhat6 pozitiv lze-
netek azonban csapdat is rejtegetnek magukban. Mi-
kézben az FHB abban a helyzetben van, hogy piaci
0sszehasonlitdsban hitelei egyértelmiien versenyké-
pesek lehetnek (pl. ha a hitelek alsé hatara is a piaci
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igényekhez igazodik), mégsem tehet engedményeket

az ugyfelek fizet6képességét, fedezetét illetGen.

Marketing kommunikaciés szempontb6l a feladat
ezért az, hogy hiteltermékeinkkel nem szabad indoko-
latlan varakozasokat gerjeszteni. Koltség oldalrél sem
engedhetd meg, hogy a kapacitasok jelentfs részét
az esélytelendl érdekl6ddk ,kezelése” kdsse le.

A marketing feladata az FHB arpolitikajaban kett6s:

¢ a marketing informacids rendszerben felhalmozo-
d6 informéciok (piaci tendenciadk, a konkurencia
arpolitikaja, varakozasok, a kéltségelemek kondi-
cidinak alakulasa stb.) 6sszegyiijtése, feldolgoza-
sa, elemzése,

« a banki arpolitika pozitiv izeneteinek kdzvetitése
kommunikaciés eszkodzokkel a fontos célcsopor-
tok, lUgyfélszegmensek felé.

Az arpolitika rugalmassaga minden bank eseté-
ben pozitiv izenethordoz6. Az Ggyfélnek éreznie kell
a bank hozzadllasan a segit6, partneri szandékot.
Kuléndsen igaz ez olyan bonyolult termék esetén,
mint a lakashitel. A mozgéstér nem merulhet ki a ka-
matok csokkentésében. Mar csak azért sem, mert a
legtobb allamilag tamogatott lakashitelnél brutté ka-
matplafon van, ami most éppen 6%. Kommunikacio
- €s néha ugyfél bosszantas - kérdése, hogy alacso-
nyabb kamatot és magasabb kezelési kbltséget vagy
éppen forditva kénnyebb-e ,eladni”. A cél az, hogy
az ugyfél elhiggye: az én hitelem talan nem a legol-
csObb, de mégis jobb, tdbbet tud!

Egy atlagos lakashitelnél legaldbb féltucat olyan
onallé koltség-ar elem van, amely egy piaci arver-
senyben ,6nallo életet élhet”, és marketing eszk6zok-
kel hozza lehet jarulni a termék egészének vonzobba
tételéhez. Az FHB pl. mar harom éve minden kolcso-
néhez nyujt egy hitelfedezeti életbiztositast, amelynek
koltsége beépiul a 1,5% kezelési koltségbe. Ez egy
nagyon vonzo tobbletszolgaltatas, nagyon népszerd,
és marketing eszkdzokkel j6oI kommunikalhaté. Mas
bankok megint mas egyedi el6nydket nyujtanak (pl.
az ott vezetett folyészamlahoz kapcsolodé kedvezmé-
nyek, akciok keretében elengedett koltségek, stb.).

A lakashitelek forrasat jelent6 jelzaloglevelek ma
mar a tézsdén forgd értékpapirok, kis- és nagybefek-
tet6k, maganszemélyek egyarant vasarolhatjak. Az
FHB arpolitikajdban a most méar havonta ismétl6dé
jelzéloglevél aukcioknak meghatarozé szerepe van,
mert ez az értékpapir a legfontosabb koltségelem.
Ugyanakkor egy sajatos arletér§ szerepe is érvénye-
sllt még azokban az idékben, amikor az FHB az
egyetlen jelzalogbank volt a piacon.
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A kibocsatason elért alacsonyabb kamatot, arfo-
lyam nyereséget az FHB az arpolitikajadban azonnal
érvényesitette, és a végeredmény szinte mindig a hi-
telkamatok csokkentése volt.

Arr6l mar esett sz6, hogy a tamogatott FHB kol-
csbnok és a piaci kamatozasu banki lakashitelek so-
kaig 6nall6 életet éltek, de azért mégsem szakadhat-
tak el teljesen egymastol. Marketing és f6leg PR esz-
kozokkel folyamatosan azt kommunikaltuk, hogy ha
csOkken a jelzaloglevél kamata, akkor hamarosan a
hitelek kamata is lefelé mozdul el. Ezek a ,joslatok”
rendre be is jottek. 2000-2001-ben 6sszesen kb.
8-10%-kal estek vissza a piaci lakaskélcsénoknél a
kamatok, nem kis részben az FHB kamatletér6 arpo-
litikdjanak is k6szénhet6en.

A jelzéloglevél, mint befektetési forma a jov6 nagy
lehet6sége. A nemzetkdzi tapasztalatok azt mutatjak,
hogy ezen értékpapirok mintegy 90-95%-at intézmé-
nyi befektet6k, 5-10%-at kisbefektet6k, maganszemé-
lyek vasaroljak. Nalunk a kisbefekteték, magansze-
mélyek aranya 2-3%. Az eddigi marketing akcidk
tébbnyire kimeriltek az egyes Uj kibocsatasok, aukci-
0k beharangozdsaban. Ugyanakkor nem eléggé is-
mert még ez a papir a potencialis befektet6k kérében.
A megismertetés és megszerettetés a kozeli jové
nagy és izgalmas marketing feladata. A prognozisok
szerint kb. két év mulva mar legalabb 200 milliard fo-
rint értékd jelzaloglevél mozog majd a t6zsdén!
Ahogy maga a jelzaloglevél sokban hasonlit az allam-
papirokra, ugy ezek marketingje is nagyon hasonl6
eszktzokkel és Uzenetekkel érhet el piaci sikereket.

KOZEL AZ UGYFELEKHEZ

Az FHB-nak nincs sajat orszagos fiokhal6zata, ugyan-
akkor az értékesitési hely kozelsége nemzetkozi ta-
pasztalatok szerint az Ugyfelek 50%-anal a bankva-
lasztas dont6 érve. A cél kezdettél fogva adott: a part-
nerbankok, takarékszovetkezetek, biztositok, sth. fiok-
hal6zatanak tudatos kivalasztasa révén fizikailag is
kozel kell kerllntink valamennyi tgyfelinkhéz. Az ér-
tékesitési folyamat szerepl6i:

» az FHB regionalis képviseletei (7 koordinaciés iroda),
« partnerbankok, takarékszovetkezetek, biztositok,

stb. orszagos fiokhalézata,

« hitel-, és biztositaskozvetit6k.

Az orszagos értékesitési halézatot, az egyes érté-
kesitési csatornakat csak toébb |épésben, fokozato-
san lehetett kiépiteni, de 2002 kdzepére ezek szama
meghaladja a 800-at. A gyakorlatban:



e partnereink révén - ott vagyunk minden olyan te-
lepulésen, amelynek lélekszama meghaladja az
Otezret, masképpen megkozelitve: maximum
10-15 kilométert kell utaznia valakinek ahhoz,
hogy FHB értékesitési helyet talaljon.

Az értékesitési halozat adott, s6t tovabb boévil. F6-
leg a takarékszovetkezetek jelenthetnek tovabbi
egylttm(ikodési lehet6ségeket A cél az, hogy vala-
mennyi értékesitési pont - az egyuttmikodés milyen-
ségétdl, mélységétdl fuggben - a lehetd leghatéko-
nyabb marketing tAmogatast kapja meg munkéajahoz
az FHB-tél. A nagy partner kereskedelmi bankok az
ugyfelek felé gyakorlatilag 6nalléan jelennek meg, a
kolcsonfelvevék csak a szerz6désekbdl, az Uzletsza-
balyzatbol érzékelik az FHB jelenlétét. Az tigynoki ér-
tékesitési csatornak viszont teljes egészében a mi hi-
teleinket kinaljak. Eltér6 mértékben ugyan, de az FHB
valamennyi értékesitési partnerével 6sszehangolta a
marketing és PR kommunikaciot, a kdzos lUzeneteket
(pl. az Otthonteremt6 Hitel név hasznalatat).

A partnerbankok-, takarékszévetkezetek-, biztosi-
tok fiokjai jelent6s értékesitési tapasztalatokkal ren-
delkeznek. A hitel-, és biztositaskdzvetiték mellett pe-
dig a kovetkezd érvek szolnak:

» jelent8s ismereteik vannak a szamunkra is fontos
Ugyfélszegmensekrél (pl. életbiztositast is a fizetd-
képes rétegekhez tartozok kotnek),

« komoly tapasztalatokkal rendelkeznek bonyolult
termékek (pl. életbiztositas) propagalasa, eladasa,
a szerz6dések el6készitése terén,

¢ alland6 kapcsolatban allnak tgyfélkoriikkel, ezért
j6l meg tudjak itélni a potencialis keresletet az
FHB termékei irant,

» arendszeres tréningeknek és ellen6rzéseknek ko-
szdnhet6en kommunikacids kulturajuk megfelelé.
Marketing szempontb6l nem okozott problémat,

ha versenyhelyzet alakult ki a kiilobnbdz8 értékesitési

pontok kdzétt (vannak olyan varosok, ahol pl. leg-
aldbb 10 értékesitési partneriink kinalja az otthonte-
remt§ hiteleket), de arra mindig Ugyelnie kell az

FHB-nak, hogy a potencialis lgyfelekkel folytatott

kommunikéci6 f6 Uzenetei (a bankrdl és a termékek-

rél) azonosak legyenek. Komoly imazs rombold ha-
tdsa lenne, ha ugyanazt az lgyfelet két értékesitési
pont lényegi kérdésekben eltéréen tajékoztatna.

HA A VAGYAINK MAR MEGVANNAK

Az FHB marketing stratégidja mindig csak olyan
promoécios eszkdzokkel szamolt és szamol, amelyek

lehetévé teszik a fontosnak szamito tgyfélszegmen-
sek hatékony elérését.

2000 februarja el6tt a nyomtatott sajtdé és kisebb
részben a radio élvezett prioritdst. A nyomtatott sajté-
ban a média hatékony kivalasztasa (olvasottsag, le-
fedettség, a fontos lgyfélszegmensek preferenciaja
stb.) mellett kombinalt imazs- és termékhirdetéseket
csak uUgy jelentettink meg, ha biztositott volt sza-
munkra a megfelel§ ,arukapcsolas” lehetfsége. Az
arukapcsolas azt jelenti, hogy az adott média a gaz-
daséagi- hirrovataban, szakmellékletében nyujt nem
fizetett szereplési lehet6séget (interja, riport). Az
ilyen médiaszereplés el6nye, hogy:

» jobban el tudjuk magyarazni egy Uj termék lénye-
gét, a hozzajutasi feltételeket,

* a kett6s megjelenés (hirdetés + kapcsolt cikk) fo-
kozza az lzenetek hatékonysagat.

A nyomtatott médidban a koncentralt figyelem mi-
att el6nyben részesitettiik a szakmellékleteket (banki
termékek, ingatlan, lakasépités stb.). Média megjele-
néseink ugyan doéntéen a standard termékeinkre ira-
nyultak, de a kimen6 lzeneteknek azt is tartalmazni-
uk kellett, hogy a bank rugalmas egyedi konstrukci-
Okkal is az ugyfelek rendelkezésére all, rugalmasan
alkalmazkodik az igényeikhez.

A radid, mint fontos promaocios eszkdz akkor jelent
meg, amikor az egyik legnépszeribb kereskedelmi
adoval kozosen sikeres lakasnyeremény akciot szer-
veztink. Ez volt az els6 olyan akcid, amely kimozditot-
ta a bankot a csaknem teljes ismeretlenségbdl. Ké-
szlltek még kis példanyszamban reklam szoérdlapok
és egy, ajelzaloghitelezést bemutaté féléras PR riport
TV-film is, de 1999-ben a bizonytalanna valt jov6kép
(privatizacié) miatt a marketing stratégia végrehajtasa
megtorpant. Senki nem tudta mit hoz a jové.

Nem tartott sokéig a bizonytalansag. Ahogy ismert-
té valt az FHB szerepe, feladata a kormany (j otthon-
teremtési programjaban, az is vilagos lett, hogy a
marketingnek mas dimenziéban kell gondolkodni. Az
FHB marketing tevékenységében 2000-ben a legfon-
tosabb esemény a tavaszi, kdzel masfél honapos
,»Otthonteremté Hitel” kampany volt.

A kampany aprilis kdzepén indult. Addig a piac
.megdolgozasa” folyt PR eszkozokkel, és biztositot-
tuk, hogy valamennyi, az értékesitésbe bekapcsolo-
d6 partneriinket ellassuk irasos tajékoztaté anyagok-
kal és hitelkérd nyomtatvanyokkal. Eredmény: mar
marcius-aprilisban az MTI adatbankjanak a kimutatéa-
sa szerint az FHB egyike volt a médiaban legtobbet
emlitett bankoknak (pontosan a 2-3. legtdbbet emli-
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tett bank voltunk, és az emlitések 95%-a a lakashite-

lezéshez kapcsolodott).

A kampény inditaséat ugy id6zitettiik, hogy addigra
elégséges szamu partnerbankkal és értékesitési
ponttal legylink jelen a piacon. Célcsoportként a tel-
jes 18-49 éves lakossagot, kb. 4.5 milli6 f6t el akar-
tuk érni. A f6 célok a kovetkez6k voltak:

» A célcsoporthoz tartozék maximalis elérése.

» Tudatositani, hogy az Otthonteremté Hitel sokol-
dalu felhasznalhatésaga miatt lehet8séget nyuijt
szamukra lakasterveik megvalésitasahoz.

» Helyzetbe hozni azokat a partnerbankokat, ame-
lyek részt vesznek az Otthonteremtd Hitel értéke-
sitésében.

e Bemutatni, hogy az érdekl6d6k hol kaphatnak
részletes, ,testreszabott” informacidkat.

A kampany nem els6é sorban az FHB-rol és a
programban résztvevé bankokrél, hanem az otthon-
teremt6 programrdl, az Uj lehet6ségekrdl szolt.

Biztosra akartunk menni, ezért a marketing eszko-
20k kozil atelevizié kapott prioritast. Az ,Almodj egy
otthont magadnak” reklamfilmmel cselekvésre buzdi-
tottunk, érzelmeket lovagoltunk meg, féleg a fiatalok
nyelvén, az 6 vilagukon keresztil mutattuk be életiik
egyik legnagyobb probléméjat, az otthon hianyanak
szorito érzését. A cél, az volt, hogy a néz6 a legben-
s6bb vagyaival taldlkozzék, a sajat problémaéira talal-
jon megoldast. Az 55 mp-es reklamfilmiink az ml-en,
a tv2-n és az RTL Klubon ment le, mindeniitt leg-
alabb négy héten keresztil, 6sszesen kb. oOtszaz-
szOr. Azokat az adbokat és misorkérnyezeteket va-
lasztottuk ki, amelyeket a célcsoportunk a legjobban
preferal. Ezen tilmen6en az orszag 45 regionalis ka-
belcsatorndjan, szintén négy héten keresztul, prefe-
ralt kérnyezetben (esti film, hiradé) naponta kétszer,
minddsszesen 2500-szor () ment le a reklam.

A Slager Radiéban és a Kossuth Radié Kronika
misoraban koradbban volt méar sikeres kampanyunk
(az el6bbi addn tdbbszor is). E két add hallgatdi ko-
zO6tt volt a legmagasabb az FHB ismertsége. A radio-
reklamra f6leg azért volt szikség, mert j0 és haté-
kony éatvezetést, figyelemfenntartast eredményezett
a TV és az irott sajtébeli kampanyunk kozott.

Az irott sajtoban a lapok kivalasztasa szintén a cél-
csoport média fogyasztasi szokasain alapult. A napi-
lapok kozil az 6sszes megyei lap, tovabba két or-
szagos napilap, a hetilapok kézll a tv és misorujsa-
gok, tovabba tébbmilliés olvasétabori néi lapok sze-
repeltek a kampanyban. A sajtéhirdetések szintén
négy hétig futottak, és a napilapokban hetente két-
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szer jelentek meg. A sajtékampany célcsoportunk

83%-0s elérését tette lehetévé, ami nagyon magas-

nak szamit.

A szorblap nyujtotta a legrészletesebb tajékozta-
tast az otthonteremtési programrol, és hasonléan az
egész kampanyhoz, ezen sem az FHB-t, hanem a
programot propagaltuk. A szérélap elvileg minden
magyar haztartasba eljutott, igy az elérés gyakorlati-
lag 100%-o0s volt.

A 2000-es tavaszi kampannyal lezarult az Otthon-
teremt6 Hitel megismertetésének az elsd, (bevezett)
szakasza. A f6 cél az Uj lehet8ség (otthonteremtés
redlis eséllyel) megismertetése volt. A kampéany
megitélésiink szerint elérte a céljat: az FHB el6készi-
tette a ,terepet” az értékesitési partnerek részére, és
pozitiv tartalommal bevezette a kdztudatba az Ott-
honteremtd Hitelt.

A kampany befejezése utan egy honappal a Mar-
keting Centrum piackutaté intézet egy ezerf6s repre-
zentativ mintan felmérte az FHB Otthonteremtd Hite-
lének a lakossagi megitélését. (Szandékosan var-
tunk egy honapot, mert akkorra lecsengett a ,felszi-
nes” ismertség, ami torzitotta volna az eredményt.
Ugyanis nem arra voltunk kivancsiak, hogy ki emlék-
szik a 3 nappal kordbban még futé reklamra, hanem
arra, hogy kikben hagyott mélyebb nyomokat a
kampany! A felmérés f6bb eredményei a kdvetkez6k
voltak:

» a teljes feln6tt lakossag 23-25%-a hallott mar az
FHB-rol

» tagabb célcsoportunkban (18-49 éves korosztaly-
ban) ugyanez az aradny 45-50%

« a ,vélhet6en hitelképes” célcsoportban (legalabb
havi nett6 25 ezer Ft-os egy fére es6 jovedelem a
18-49 éves korosztalyon beliul) pedig 60-65%
Vagyis a jovedelme alapjan hitelképes célcsopor-

tunk kozel kétharmada hallott mar az FHB-rol. A

bank emlitési gyakorisdga akkor volt a legmaga-

sabb, amikor Ggy tették fel a kérdést, hogy : Melyik
bank jatszik kulcsszerepet az otthonteremtési prog-
ramban? Ezt azért keli kiemelni, mert a kampany
els6 sorban nem az FHB ismertségét akarta javitani

(ahhoz teljesen masféle kampany kellett volna), ha-

nem az Otthonteremt6 Hitelét és az otthonteremtési

programét.

Az ismeretek forrasaként a legtbébben a televiziét,
a megyei lapokat, az FHB szorélapjat és a Kossuth
Radié Krénika mdsorait emlitették.

Az FHB-t ismerdk kozel fele pontosan tudta, hogy a
bank lakaskdlcsdneinek a neve: Otthonteremté Hitel.



A megkérdezettek kérében az FHB reklamja volt a
masodik legismertebb, lakashitelekkel kapcsolatos
reklam (az els6 az évek 6ta sziinet nélkil futé ,ré-
kas” Fundamenta reklam volt).

A megkérdezettek csupan 4-5%-nak volt emlités-
re méltd a negativ képzettarsitasa a jelzalog fogalma-
val kapcsolatban (leggyakrabban az arverezés, a
cs6d és a szegénység jutott esziikbe réla), mik6zben
73%-uk a hitelek fedezetét emlitette.

Az FHB ismertségénél is nagyobb aranyban
(73%) nyilatkoztak agy a valaszaddk, hogy hallottak
mar a kormany Uj otthonteremtési programjarol.

A megkérdezettek 51%-a minden szempontbdl
elégedett volt lakashelyzetével.

A 2000. év masodik felének kovetkez§ feladata, a
megkulénboztetés a kereskedelmi bankok lakashite-
leit6l, a pozicionalas volt. Az elért ismertség fenntar-
tasa mellett ezt a célt szolgaltdk az ,Otthonteremtd
Hitel kdnnyebben, gyorsabban, tovabbra is a legol-
cs6bban” lzenet jegyében az orszagos és megyei
lapokban, radiéban megjelent hirdetése, PR-interjik.

2001-ben szerényebb méretekben megismétel-
tik a TV és sajtdo kampanyt. A kordbban elért ismert-
ség éreztette a hatasat: a néz6knek mar az els6 su-
garzasokkor ,beugrott” a kép, ezért nem volt szik-
ség felvezetd kampany szakaszra. A 2001-es kam-
pany mar sokkal inkabb az FHB-rol szélt, de azért
ennél is mindenhol megjelent: Otthonteremt§ Hitel
az FHB-t6l és partnereitdl. Végul volt egy kozds
kampanyunk a Fundamenta Lakastakarék-pénztar-
ral egy a magyar piacon teljesen (j termék, az
el6takarékossaggal kombinalt FHB otthonteremt6
hitellel kapcsolatban.

Az FHB értékesitési partnerei, f6leg a nagy keres-
kedelmi bankok 2001-2002-ben mar sajat kampa-
nyokkal jelentkeztek. Ezeknél dominalt az irott sajto
és a radio, de tobb sikeres TV kampany is futott. Az
onall6 fellépés és arculat ellenére tovabbra is mindig
egyeztetjik a marketing kommunikaciot, a legfonto-
sabb marketing Uzeneteket. Az Ggyfél szamara min-
dig vilagossa kell tenni: itt azokrél az otthonteremté
hitelekrdl van szd, amelyektél lakasgondjai megolda-
séat varhatja.

PR NELKUL NEM MEGY

nedzsmentje tudatosan, hosszu tavra megfogalmaz-
ta a valaszt a kovetkez6 kérdésre: mit akar 6nmaga-
rél a sajat munkatarsainak, partnereinek és a kilvilag-

nak sugallni, melyek azok az Gzenetek, amelyeket a
szamunkra fontos célcsoportok minden megnyilvanu-
lasunkbdl érzékeljenek. Praktikusan megfogalmazva:
mi jusson eszikbe, amikor valamilyen formaban az
FHB-val talalkoznak. A fontos lzeneteket egyrészt
mindeniitt (a stratégiai dokumentumokban, az lgy-
félkapcsolatokban, a nyilvanos szereplésekben, a
bels6-kilsé kommunikacioban stb.) tudatosan hang-
sulyozni és képviselni kell, masrészt azokat a napi
munkaban, a tervezésben, a fejlesztésben, a straté-
giaalkotdsban és maodositdsban soha nem szabad
szem el6l téveszteni, figyelmen kival hagyni.

Az Uzenetek listdja nem kivansaglista, hanem
azoknak az intézményi specifikumoknak a definiala-
sa, majd folyamatos Ujragondolasa és formalasa,
amelyek a bank sajatos arculatat jellemzik. Egy bank
minden dontése, |épése érzelmeket valt ki, és formal-
ja a rola kialakult képet, ezért minden déntésnél mér-
legelni kell, hogy mit akarunk vele Uzenni kifelé. A
.miért"-re és a ,hogyan”-ra adott helyes valasz meg-
talalasa mindig imazs javité, még akkor is, ha egyéb-
ként negativ a dontés vagy a hir. Nem az a rossz lze-
net, ha a bank negativ déntést hoz, hanem az ha a
.kedélyeket borzold” Iépéseket nem tudja kommuni-
kacids eszkozokkel kezelni.

Az FHB egyik ilyen alapiizenete az, hogy a bank
nemcsak meghatarozd szerepl6je, hanem tevéleges
formaloja akar lenni a hazai jelzalog-tzletagnak. FHB
- az els6 hazai jelzélogbank!

Egy masik fontos imazs-formalé tGzenet a miko-
dési formankbol adodik. Mint szakositott pénzintézet
specialis a tevékenységiink, ezért megtalalhaté na-
lunk a ,szaklzlet - szupermarket” effektus. Mi el-
mondhatjuk magunkrél, hogy helyzetiinkbdl adédé-
an a szakismereteink (pl. az ingatlanokrol) mélyeb-
bek, alaposabbak, és ezért szolgaltatdsaink is sokkal
ink&dbb testreszabottak. Tovabbi alapvetd, altalano-
san képviselendd lzenet, hogy a jelzaloglevél biz-
tonsagos értékpapir, ezért forrasoldalon (és ez kilo-
ndsen a nyilvanos kibocsatasoknal rendkivil fontos)
a visszafizetések kockazata az allampapirokéval ko-
zel azonos, vagyis szinte nulla.

Az FHB marketing tevékenysége semmit nem ért
volna, ha nem épul r4 egy mindent atfog6é behéal6zé
PR tevékenységre. A lakashitel egy bonyolult termék,
nincs két azonos ugyfél, azonos élethelyzet, még
mindig élnek a sok évtizedes rossz beidegz6dések,
félelmek, ellenérzések. Ma még 3-4%-o0s kamat mel-
lett is gyakran elhangzik a kérdés: hogyan lehet el6-
torleszteni, stb. Egyértelmd tehat, hogy csupan pro-
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mocids eszkdzokkel nem lehet ilyen terméket eladni.
A személyes lgyfélkapcsolatoknak, a tanacsadas-
nak, a mélyebb, részletesebb tajékoztatdsnak, az in-
teraktiv kapcsolatoknak oriasi a jelent6sége a lakas-
hitelezésben.

A meghatarozé PR eszk6zoknél els6ként kell szol-
ni a sajtérdl. A bankok szereplési, megjelenési esé-
lyeiket tekintve hatranyos helyzetben vannak a médi-
aban az orszagos hatarkor(i intézményekhez (MNB,
PSZAF, PM, APV Rt.) képest, mert a sajtd elsésorban
a kozérdekl6désre szamot tartd, makroszintd infor-
macidkra vevd a hirm(isorokban. (Még a legnagyobb
kereskedelmi bankok sem tudjak elérni, hogy az
elektronikus média elmenjen a sajtétajékoztatdikra,
ha valami Gjdonsagrol akarnak beszamolni.) Ugyes
.arukapcsolassal” (pl. interjd, riport, tudositas, stb.
esetén hirdetési igéret egy késbbbi lapszamban, md-
sorban) azonban sok minden elérhetf. Téves az a
bedllitas, hogy a sajté csak a szenzacidkat keresi. A
sajté a ,jol talalt” tjdonsagra mindig vevd, és pro-ak-
tiv banki fellépéssel lehet elérni, hogy a hirmdsorok,
a gazdaséagi-pénzugyi rovatok rendszeresen besza-
moljanak pl. az (j értékpapirok kibocsatasarol, az ér-
tékesitési halézat bévilésérdl, az Uj termékek, szol-
galtatasok bevezetésérdl.

A sajté kezdett6l fogva szimpatizalt az otthonterem-
tési programmal és kilondsen az FHB-val. Hangoztat-
ta kételyeit, de ez sokkal inkabb a mik&édési zavarok-
nak (lassu ugyintézés, hosszu atfutasi idék, foldhiva-
tali problémak), mint a konstrukcionak szolt. Az FHB
ki tudta haszndlni a sajté6 egyértelmiien kimutathaté
pozitiv hozzadllasat a jelzaloghitelezéshez is. A média
jOl érzi az lzletag jelent6ségét, a benne rejl6 gazda-
sagfejlesztési lehet6ségeket, és szivesen hirt ad az Uj-
donsagokrél. Jelent6sége miatt kiemelten kell kezelni
a regionalis sajtét. A megyei napilapok ¢sszpéldany-
szama tobb mint a duplaja az orszagos napilapoké-
nak, és az ezret is meghaladja a varosi, korzeti, keri-
leti lapok, illetve radio- és TV-adok szama.

Az esetek dont6 tobbségében az érdekldd6kbdl
kerllnek ki a kés6bbi Ugyfelek. Marcsak ezért is na-
gyon fontos volt, hogy megteremtsik a termékeinkkel
kapcsolatos t4jékoztatas alland6, intézményes formé-
it. Céljainknak hosszu tavra egy hatékony interaktiv ta-
jékoztatasi rendszer kiépitése felelt meg a leginkabb.
Olyan rendszerre volt sziikség, ahol az érdekl6d6
gyorsan, koltségtakarékosan, a kivant mélységben és
szinvonalon juthat hozza informéaciékhoz. A nydjtott
informacidknak a potencialis tgyfelek szamara bizto-
sitani kell, hogy el6zetesen felmérhessék sajat hitelké-
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pességiket, és csak akkor (és ugy) adjak be kérelmi-
ket, amikor nagy a pozitiv elbiralas valdszinlsége.

Az FHB még 1999-ben beinditotta call center szol-
galtatasat. A helyi tarifas kék szam felhivdsa utan
gépi hang tajékoztatja az érdekl6d6t arrdl, hogy egy
konkrét termékrél melyik gomb lenyomasaval kaphat
tadjékoztatast. Amennyiben a kapott informacié nem
elegendd, nem kielégitd, akkor egy gomb megnyo-
masaval az ugyfélszolgalat jelentkezik be, és él6ben
kap tajékoztatast, de a telefonald régton a bejelent-
kezéskor is valaszthatja az Ugyfélszolgalatot. Ez a
kombinaciés forma garantélja a legjobban egyrészt
azt, hogy az érdekl6dé minden szempontbdl kielégi-
t6 tajékoztatast kapjon (él6 hang), masrészt azt,
hogy amennyiben csak alapinforméaciéra van szik-
sége, ne kelljen az tgyfélszolgalatot kapcsolni (gépi
hang).

A call center folyamatosan kulcsszerepet jatszik
az ugyfelek tajékoztatasdban. Harom év alatt tobb
mint 600 ezer(!) hivas érkezett a kék szamra. A hivas-
fogadd munkatarsak a testreszabott, egyéni tajékoz-
tatéon tdl, a bemondott informéaciok alapjan ugyanugy
elvégzik az el6zetes mindsitést, mint a bankfiokok-
ban dolgozo6 kollégak. Az ugyfél agy teszi le a kagy-
I6t, hogy tisztdban van hitelfelvételi esélyeivel.

Az Internet egyszerre szolgél marketing és PR cé-
lokat. Egyarant alkalmas pl. primer piackutatasra, az
értékesités el@segitésére és a bank imazsanak, is-
mertségének a javitdsara. 2000 aprilisaban felkerul-
tink az Internet-re. Az érdekl6d6k itt talaljak meg a
legrészletesebb tajékoztatast az FHB hiteleirdl, jelza-
logleveleirél és az otthonteremtési programroél. A cél
az volt, hogy az FHB Internet oldalain az ugyfél kap-
jon altalanos céginformaciot, részletes tajékoztatast
valamennyi termékiinkrél, a kdlcsdnfelvétel folya-
matarol, értesiljon az Gjdonsagokrél. Amennyiben
kérdései merilnének fel vagy nem elegendd sza-
mara az Interneten talalhatod tajékoztatas, kildhes-
sen e-mail Uzenetet az Ugyfélszolgalatnak, ahonnan
a sajat e-mail cimére kap valaszt.

Az Internet fejlesztéseknél abbdl indultunk ki,
hogy ,meddig lehet elmenni”. Arra ma még nincs le-
het6ség, hogy Interneten keresztiil fogadjunk be kol-
csonkérelmeket, mert a folyamat tobb szerepl6je (pl.
foldhivatal, dnkormanyzat, munkahely, APEH, stb.)
nem tudja on-line intézni a szikséges igazolasok,
bejegyzések kiildését. Ugyanakkor az FHB lgyfele a
bank honlapjarél le tudja télteni a kdlcsénkérelem-
hez sziikséges nyomtatvanyokat, ki tudja szamolni a
hitel limitjét, el tudja végezni adésmindsitését, és ki



tudja valasztani a hozza legkdzelebb es6 értékesitési
pontot, ahova vagy postan feladja vagy személyesen
beviszi a komplett hitelkérelmet. Ma még inkabb
csak az iskolazottabb, magasabb jovedelm( tgyfe-
lek élnek a honlapunk adta lehet6ségekkel, de dina-
mikus érdekl6dés-nbvekedés figyelhetd meg minden
tarsadalmi-demogréafiai kategoriaban.

A Képljsag, mint PR kommunikaciés eszkodz, fon-
tos szerepet jatszik a napi tjékoztatasban. Az FHB
jelenleg egy féoldalon (508.old.) és 7-9 aloldalon
szerepel az m1-2, valamint az RTL Klub Képujséagjai-
ban. Az érdekl6d6k a termékeinkrél, az elérhetfsé-
gunkrdl, taldlhatnak informacidkat ezeken az oldala-
kon. A visszajelzésekbdl arra lehet kovetkeztetni,
hogy az FHB oldalak nézettsége és keresettsége
magas. Kdszdnhet§ ez a legolvasottabb oldalakon
(tartalom, id6jaras, TV mdsor, sport) elhelyezett fi-
gyelemfelhivé csikoknak.

Szakmai korokben vita van a képujsag jovéjérol:
kérdés mekkora veszélyt jelenthet r4 az Internet ter-
jedése. En hosszu jovét josolok a képuajsagnak.
Kommunikaciés szempontbol betolti azt a rést, amit
az Internet nem ér el. Inkabb az lesz a nagy feladat a
marketing szamara, hogy megtalalja a helyes mun-
kamegosztast, ,bel6je” a parhuzamos téjékoztatas
indokolt mértékét a két fontos, egymast kiegészit6
PR és marketing eszkdz esetében.

Az FHB részt vesz minden olyan nyilvdnos szak-
mai férumon, amely el6segitheti a bank ismertségé-
nek a novelését és lUgyfél-akvizicios szempontbdl is
sokat igér6. Az aktiv részvétel expokon, szakmai kial-
litasokon stb. marketing és PR stratégiankkal is 6ssz-
hangban van, mert ott koncentraltan jelennek meg
olyan érdekl6d6k, akikb6l kénnyen ugyfelek lehet-
nek. Az ilyen forumokon kiosztott tajékoztaté anya-
gok sokkal kisebb szazalékban jelentenek ,medd6
szérast”, mint a hasonlé volumenl DM akciok.

Mar a bank alapitasakor felmerlt egy szakmai
konferencia megrendezésének a gondolata, ami ak-
kor nyilvan korainak tlint, de az otletet soha nem ve-
tettik el. 2001-ben a Bankszdvetséggel kdzbsen ren-
deztink egy szakmai férumot a jelzaloglevelekrdl.
2002 oktoberében lnnepli az FHB alapitdsanak 6t6-
dik évfordulojat, tobbek kozott egy nemzetkdzi kon-
ferenciaval.

Az FHB az elmult években szakmai korékben is
sok elismerést valtott ki javaslataival, kezdeményezé-
seivel. Az otthonteremtési program madositasainal, a
kapcsol6do torvények korszer(isitésénél mindig ki-
kérték és figyelembe vették a bank véleményét. Ert-

het6 tehat, hogy kezdeményezbi szeretnénk lenni a
jelzéalog lzletag fejlédésének. Egy konferencia mini-
mum a kovetkez6 el6nydkkel jarhat:

* hagyomanyos sajtdszerepléseknél sokkal hatéko-
nyabb média-megjelenés (pl. az elektronikus saj-
téban),

» er@sédhet az a benyomas a bankrdl, hogy nem
csak egy szerepl6je, hanem vezet6, formald té-
nyezbje a jelzalog-piacnak,

* hozzajarulhat a bank nemzetkdzi ismertségének,
kapcsolatainak ajavulasahoz, illetve fejlesztéséhez,

» koncentrélt és hatékony figyelem felhivasi, lobbi-
zasi lehet6ség az lzletag problémainak a bemuta-
tasara.

Az aktiv szakmai szerepvallalas kdzvetve vissza-
hat a bank napi mikddésére és Uzleti sikereire is. A
bank munkatarsai érthet6en buszkék arra, ha az lat-
jak és halljak, hogy az FHB neve forog, véleményét
kikérik, megfogadjak. Az ugyfelek is nagyobb biza-
lommal vannak a bank irant akkor, ha szakmai tekin-
télyét, sulyat is érzékelik.

KOzOS A SIKER

Az FHB-ndi olyan szorosan integralédott a marketing
a termékfejlesztésbe, értékesitésbe, hogy sikereit, hi-
anyossagait nagyon nehéz elkildnitve vizsgalni.
Ahol lemaradést tapasztalunk, az a marketing infor-
méciés tovabbfejlesztése. 2003-ban ez lesz a legna-
gyobb (j marketing feladat a jelzaloglevelek ismert-
ségének javitdsa mellett. B6ven van még mit javitani
az ugyfél-kommunikaciéban is.

A bank egyértelmien felszall6 agban van. Amikor
az otthonteremtési program indult, 2000 februarjaban,
az OTP Bank uralta a lakashitel piac kdzel 90%-at. Ma
az FHB - a partnereivel egyitt - a piac csaknem fe-
lét(") érezheti maga mogott, és nincs megallas. Pénz-
Ugyi szakértdk szerint a jov6ben, hosszl ideig évente
tébb szaz milliard forinttal néhet a lakashitel allomany.
Még tobb hitelez6 szerepl§ készil a piacra.

Mi a siker receptje? Nehéz megmondani, de talan
a kovetkez6: csinalj egy j0 csapatot, az csinaljon egy
jo terméket, taldljuk meg azokat a partnereket, akik a
terméket jol el tudjak és el is akarjak adni, a potenci-
alis tugyfélben tudatositsd, hogy eljott az 6 ideje, ez
az 6 terméke, erre vart idaig. Es nincs megallas! Sem
a fejlesztésben, sem az egyittmikddésben, sem a
marketingben.

A szerzd az FHB marketingigazgatéja
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