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A kapcsolati marketing
jelentosége a kereskedelmi
bankok tevéekenysegeében

A szolgaltatdsmenedzsment kiemelt kategoriaja a fo-
gyasztdoknak nyujtott szolgaltatas értéke. Ett6l fligg a
szolgaltatast igénybevevdk elégedettsége, a szolgalta-
tast nyujtohoz valo hiségik, és mindennek eredménye-
képpen a cég nyeresége és novekedése.

igy van ez a banki szolgaltatasok tertletén is. Jelen
tanulmanyban azokat a sajatossadgokat szeretném be-
mutatni, amelyek a banki szolgaltatasokat a szolgalta-
tasok tobbi teriletétdl megkuldnboztetik, és amelyek
azt eredményezik, hogy a banki szolgaltatasoknal -
mas teriiletekhez viszonyitva - nagyobb szerepet kap az
iin. kapcsolati marketing.

A banki szolgaltatasok nemzetkozi fejlédése azt mu-
tatja, hogy e tertleten két- egymastél megkilénboztet-
hetd, de egymast nem Kkizaré - dominans irany jon lét-
re. Az egyik a technolégia fej6désének iranyaba mutat,
a masik kézéppontjaban pedig a kapcsolatorientaltsag
all. Az uzletag -jellegébd1 kdvetkezben - alapvetden bi-
zalminak tekinthetd, ezért a személyes kapcsolat min-
dig meghatarozéjelent8ségl. Ebbdl az kdvetkezik, hogy
a technoldgiaifejlédés -jollehet rendkivil fontos szere-
petjatszik az tgyfelek minéljobb kiszolgalasaban - so-
hasem szorithatja hattérbe a relationship bankinget.
Tanulmanyomban ezért foglalkozom részletesebben a
kapcsolati irdnyzattal.

A bankmarketing és a banki stratégia kapcsolata
mKmmmmmmmmmmimHmmmimKmKmtmmkammuammKmmmammif« sm w m ej vixm
A bankok marketingstratégiaja nagyrészt hasonlé val-
tozdsokon ment keresztil, mint a gazdasag mas teri-
letein tevékenyked6 vallalatoké. A valtozasokat jol
jellemzi az 1. tabla.
A fejlett nyugati orszagokban - a banki tevékeny-
séget is érint6 - trendek a kovetkez6k voltak:
- a gazdasagi névekedés mértéke a 90-es években
alacsony volt, és igy fennmaradt a ,,telitett pénz-
piaci" allapot;

1, tdbla

Evek

1960-as évek

1970-es évek

1980 as évek
els6 fele

1980 as évek
kozepe

1980 -as évek.
vége
1990 es évek

Banki marketingstratégiak
(Oiach Zoltan: Stratégia és célcsoportok)

Banki marketingstratégiak

Jellemzék

Termékorientalt marketing

(az igény és a kindlat nagy-
jabol egyensulyban van. az
ugyfelek Itatasa mérsékelt)

Elosztasi (csatorna ) orien-
tacio

(az er6s6d6 kindlat kdvet
keztében)

Piacorientacio

(a verseny élez6dik, gyor
san valtoz6 marketmgesz
k6zok, a niche marketing
csirai)

Ugyfélorientacio
(termékfejlesztés, szerve
zetl kultdra, kizdelem a
szervezeti tiadicionalizmus
ellen)

L,Relationship marketing'
(hosszd  tavd, dinamikus,
partneri, individudlis sze-
mélyes kapcsolatok az
tgyleiekkel)

Kovetkezmények

A szegmentécié hianyzik

Fiokhalozatok bdvulése, a
termékskala bévul, elektro-
nikus halézatok, kismérték(
szegmentacio

A szegmentacié szerepe
nd, a franchising érdekld
dés novekedése a nidie ek,
a kozép és kisvallalkozoi
piac Irant

Fejlett szegmentacio, ,bu
siness banking”, szervezeti
atalakitasok

Ujabb szervezeti véltoza-
sok (account il money
managerek), a bankok spe
cializaci6ja, a szegmenta-
ci6 szerepe relativ csokken

- az er@s és fokozodd verseny, bankkézi marke-
tinghdbord korulményei kozott tovabb nétt az
ugyfelek &rérzékenysége;

- a bankokra jellemz6 volt egymas sikeres termé-
keinek, szolgaltatasainak utanzasa (,,me-too" ter-
mékek);

- orokéletlinek hitt banki termékekrél derul ki,
hogy nem életképesek;

- a standardizalt termékek esetében is n6tt a sze-
meélyes elem, a személyes eladas jelent6sége;

- a hagyomanyos értékesitési csatorndk hatékony-
saga drasztikusan csokkent;
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- a versenyel6nydket a bankok egyre révidebb

ideig tudtdk meg6rizni;

A relationship marketing stratégiai szemléletével
parositott niche marketing maédszereinek fejlesztése
mar nalunk is a nyugatiéhoz hasonlaé.

A magyar piac méreteib6l kdvetkezéen kilénos je-
lent6sége van a niche-ek pontos kortlhatarolasanak.
A niche a banki célok figyelembevételével kialakitott,
a bank szdmaéra lényeges tulajdonsagok szempontja-
bol relative homogén, jol elkilénitett (a tdbbiektdl el-
hatarolhatd), pragmatikus Uzleti megfontolasok alap-
jan szamitva megfelel6 méretl, és a bank szamara
hozzaférhet6 tgyfélkort, piacrészt jelent.

A niche marketing elényei nyilvanvalok, mert en-
nek segitségével az tgyfelek igényeinek feltérképezé-
se és kiszolgalasa hatékonyabbd, az tgyfélkdr stabill,
az egyedi szolgaltatasok eredményeként a bank arcu-
lata markanssa valik. Megalapozottabb és pontosabb
hitelbiralati-igyfélmindsitési rendszer alakithato ki, a
banki déntések biztonsagosabbakka valhatnak, a koc-
kazat mérhet6bb és csokkenthetd lehet. A marketing
koltségei csokkennek, hiszen a megismertetésben a
»word of mouth” meghatarozova valik.

Természetesen a niche marketingnek is vannak
hatranyai. Ezek kozil talan a legjelent6sebb a relative
szlkebb tgyfélkor miatti ,,sebezhetéség”. A kiszolgal-
tatottsdg azonban a niche-ek méretének fokozatos n6-
velésével, szamuk szaporitasaval, vagy ,,horizontalis",
illetve ,,vertikalis" niche-ek kialakitasaval er6sen csok-
kenthetd.

A pénzigyi szolgaltatasok fejlédésének iranyai

mmmmEKEMMKEMmmMmmmMmimmmm ummtmmmmmMsnamnmm Mt
A kutatok és gyakorlati szakemberek kilénb6zékép-
pen latjak a bankszolgaltatasok elkévetkezendd évek-
ben varhat6 fejlédését, eltéré hangsulyt helyeznek az
egyes problémakra. [Kenesei 1986] Van azonban né-
hany olyan pont, ami tébbszor is felvet6dik, s érde-
mes ra kulénos figyelmet forditani. A rendszerbe fog-
lalashoz nagyon jo elméleti keretet nyujt Pollock
(1985) modellje, amit a szerz8 eredetileg a pénzigyi
szolgaltatasok kategorizalasara fejlesztett ki. A modell
négyféle tipusu bankszolgéltatast kulonbodztet meg
aszerint, hogy az mennyire standardizalt, azaz szuk-
ség van-e specidlis szaktudasra az el6allitasakor, illet-
ve, hogy mennyire személytelen az lgyfélkezelés. E
két dimenzié mentén az 1. dbra szerinti matrix rajzol-
hat6 fel.

A matrix elsd kockajaba azokat a szolgaltatasokat
sorolhatjuk, amelyek nem kivanjadk meg az ugyfél
egyéni kezelését, és a szolgéaltatds nyujtasa nem igé-
nyel ktlondsebb szakértelmet. Ezek azok a szolgélta-
tasok, amelyeknek az eljarasi rutinja jol kidolgozott,
mint példaul az automata pénzkiadok.
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A mésodik mezébe az el6z6hdz hasonldéan sze-
mélytelen tgyfélkezelést kivano termékek tartoznak,
ezeknek azonban még nincs kialakitva a standardizalt
modszertk, elballitdsukhoz specialis szakértelemre
van szikség. Ezek majd az utdn, hogy megfeleléen
kidolgoztdk az eljarési rutinjukat, atkertilnek az elsd
mez6be. Ide sorolhaté pl. a home banking, a kilénbo-
z6 informaécids szolgaltatasok, s minden egyéb, jelen-
leg fejlesztés alatt all6 Gj szolgéaltatas.

A matrix harmadik mezdjében talalhatjuk meg a
hagyomanyos bankszolgaltatasok tobbségét. Sze-
meélyre szabott tgyfélkezelést kivannak (pl. hitelelbi-
ralas), de teljesen standardizaltak, rutintermékek.

A negyedik mez6be tartozé termékek szintén sze-
mélyre szabottak, el6allitisukhoz azonban szikséges
a megfelel6 itél6képesség, kompetencia, a szakma és
a pénzugyi vilag behatd ismerete. Ide tartozik pl. a
befektetési tanacsadéas, vagy a corporate finance.

A legtobb pénzlgyi szolgaltatas a harmadik mez6-
be sorolhatd, s néhany jelenik csak meg a masik ha-
rom mezdében. Erdeklédésiink kézéppontjaban azon-
ban az a kérdés all, hogy ez a helyzet mennyiben val-
tozik a jov6ben. A modell alapjan két jelentds fejlédé-
si tendenciat lehet prognosztizalni:

= A banktechnika fejl&dése

A fejlédés egyik iranya valészinGsithetéen a harma-
dik mezbbe tartozé szolgaltatasok egy részének atke-
rulése az els§ mez6be a technikai fejlesztés révén (le-
hetséges, hogy a méasodik mez6n keresztil). A folya-
matot a 2. abra szemlélteti.

A banktechnika nagyléptékd fejlédése oériasi lehe-
téségeket nyitott meg a pénzigyi miveletek automa-
tizalasa el6tt. A telekommunikécio és a szdmitéstech-
nika fejlédése, valamint e fejlesztések hétkéznapiva
vélasa (a PC-k, mint a haztartads részei) el6szér a
telebanking, majd a home banking kifejlesztéséhez
vezetett. [Flur-Mendonca-Nakache 1997]. A telekom-
munikacidés csatorndk nagymeértékid el8retorése elle-
nére azonban a hagyomanyos értelemben vett banki
szolgaltatdsokat sohasem lehet eliminalni. Az tzletég



jellegébd6l kovetkezden alapvet6éen magyarazatigé-
nyesnek tekinthetd, ezért a személyes kapcsolat min-
dig meghatarozé.

=« A kapcsolat erdsodése

A fejlédés masik Gtja, amit Pollock modelljébdl leve-
zethetliink, a négyes mezd felé torténd mozgas
(3. abra).

Az olyan szolgéltatasok esetében, amelyek termé-
szetuknél fogva nem standardizalhatok, a bank célja
nem lehet a szolgéltatasok ,.elszemélytelenitése”, ha-
nem éppen ellenkezbleg: feladata a minél személye-
sebb kapcsolat kialakitasa az tgyféllel.1

A kapcsolat kialakitasanak lépései

Gummesson (1997) a kapcsolati marketinget olyan
koncepcioként értelmezi, mely alapvetéen harom
nagy tényezG6re Osszpontosit: a hatékony tgyfélkap-
csolatra, a jol kialakitott, hal6zatként m(ikédé rend-
szerre és az interakciora.

1 A kapcsolati irdnyzat egy tipikus példajaként lehet megemliteni a
private bankinget. Magyarorszagon jelenleg hat bank foglalkozik
private bankinggel: CIB, Citibank, ING, MKB, OTP, Raiffeisen.

A kapcsolat megvalésuldsahoz a kovetkez§ lépése-
ken keresztul lehet eljutni:

® Az Ugyfelek azonositasa

Minden esetben - a legaprobb részletekig - meg kell
hatarozni az ugyfélkort, amellyel a bank kdzvetlen
kapcsolatot kivan kialakitani

= Az ugyfelek differencialasa

Kétféleképpen tehetd kiillonbség az tgyfelek kozott:

- eltérd értékszinteket képviselnek,

- kilonb6zd szukségleteik vannak.

Amennyiben ezeket a paramétereket meghataroz-
ték, akkor lehet6vé valik a személyre szabott szolgal-
tatdsok kialakitédsa, és az tgyfél igényeinek és sziuk-
ségleteinek teljeskord kielégitése.

9 Interaktiv kapcsolat az Ugyfelekkel

Az interaktivitas hatékonysagahoz sziikséges az ugy-
féligények jobb megismerését seqitd, illetve az tigyfél-
értékekrdl pontosabb képet add informéciok meg-
szerzése. A hatékony kommunikéacio csak ezek segit-
ségeével johet létre.

9 A vasarlok kivansagaihoz valé igazodas

A bank termékpolitikajaban stratégiai jellegli dontés-
ként jelenik meg, hogy az absztrakt terméket, a fo-
gyasztd szdméra kigondolt el6nyt miképpen alakitja a
szolgéltaté targyiasult termékké. Amennyiben a fo-
gyasztd a szandékolt és az atélt szolgaltatdsmingség
kozott nagy szakadékot észlel, akkor atpartolhat a
konkurencidhoz, ami piaci részesedésvesztést okoz-
hat. [Peppers-Rogers-Dorf 1999]

Az ugyfelek altal fontosnak tartott tulajdonsagok
feltarasa utan fontos azok abrazolasa is a jobb megis-
merés és megértés, valamint a hatékonyabb progra-
mok kialakitasa érdekében.

Az ACE-matrix [Attribute Categorization and Eva-
luation] egyszer(i mdédszer egy vev6i szegmens lé-
nyeges tulajdonsagainak értékelésére. Azon alapul,
hogy a tulajdonsagok nem egyformak, ¢ matrix min-
den mezdje més hatédssal van a termék versenyké-
pességére. Az oszlopok azt irjak le, hogy a tulajdon-
sdgot a vevd alapvet6nek, megkulonbdztet6nek
vagy er6sitének tekinti-e. A sorok a tulajdonsag altal
a vevBben keltett érzelmeket tukrézik, amelyek po-
zitivak, negativak vagy semlegesek lehetnek. Mivel a
vevOk szegmensei kiulonféleképpen viselkednek, a
termék tulajdonsagait is eltér6en fogjak értékelni,
ezért minden szegmensre mas matrixot kell késziteni
(4. abra).

Alapvetd az a tulajdonsag, amelyet a célba vett
szegmens elvar a versenytarsaktol. Az alapvet6 tulaj-
donsagokat adottnak veszik, ezek ritkan valtanak ki
ragaszkodast vagy antipatiat. A vev8k azt varjak,
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hogy minden ajanlat tartalmaz-

i 4. dora
za azokat. Ha_a fogyasztok e.gy ACE-matrix
alapveté' tulajdonsagot poziti- (A termék tulajdonsagai jelzik, mit kell a vallalatnak tennie)
van itélnek meg, azt elenged- .
. (MacMillan McGrath 1996)
hetetlennek nevezzik, mert a
tulajdonsdgnak meg kell len- Alapvet6 Megkulonbdzteté Erdsit6
nie, h termék altalan R ;
. €, hogy a te e_ egyaltala Elengedhetetlen, BkilonUIo, Osztonzo,
jelen lehessen a piacon. Ha a legyen legalabb olyan legyen jobb mint jobb legyen, mint
vevék negativan itélnek meg Pozitiv j6, mint a versenytér a versenytarsaké, a versenytarsé
egy alapvetd' tulajdonsagot, ak- saké, de ne sokkal lia atulajdonsag
L, . . jobb a célba-vett vevének
kor az tlirhetd', amig a termék ! Iényege: vev
nem rosszabb mint a verseny-
tarsé, és amig a vevék hiszik, Tlrhetd, Elégedetlenseget Dhits,
hogy a kinalat elényei nagyob- ne legyen rossz,ab,b, OkOZO,. . ]a\(ltsd k|,a prot?lgmat
L. J Negativ mint a versenytarse, legyen jobb mint minden &ro® épits

bak a kellemetlenségeinél, és de ne Is sokkaljobb a versenytarsé a versenytars
ha a versenytars termékét vasa- és a probléma duhité tényez&ire
roljak, ugyanilyen kellemetlen- gyorsan kijavitandé
ségekkel kell szamolniuk. Ha a N

9 ) o Mit tegylnk? Nem alkalmazhat6 Nem alkalmazhat6
versenytarsnak sikerill egy ne- csak azokat
gativ jellegzetességet megszin- Semleges a tulajdonsagokat

tetnie, akkor a termék atkertl a
matrix kovetkezé mezéjébe és
negativ megkilénboztetd, elé-
gedetlenséget okoz6 tényezdvé
valik. A vev6k kezdenek gyanakodni, hogy ha mas
termékre allnak at, nem kell-e a negativ tulajdonsagot
elviselniuk.

Megkuldnbdztet6 az a tulajdonsag, amely megki-
I6nbozteti a terméket a versenytarsakétél. Ha a vevk
pozitivan itélik meg, akkor elkilénulé tényezének
mondhatjuk.

Az er6sit6 tulajdonsagok nemcsak megkuldnbdzte-
tik a terméket a masokétdl, hanem gyakran alapjai a
vasarlasi dontésnek is. Ha a vevOk pozitiv itéletet
mondanak rdla, a tulajdonsag 6sztonz6, ami vasarlas-
hoz vezet. [MacMillan-McGrath 1996]

fontosak

A banki teljesitmény
és a szolgaltatasi folyamat 6sszefliggései

Ahhoz, hogy a bank képes legyen az tgyfelekkel ha-
tékony kapcsolatot kialakitani, illetve azt folyamato-
san fenntartani és mikddtetni, szikséges, hogy a hi-
telintézet hatékonyan mikodjon. A teljesitmény fo-
lyamatos noveléséhez elengedhetetlen a banki folya-
matok és a nyujtott szolgaltatasok részletes elemzése
és értékelése. Mindez kiemelten fontos abban az eset-
ben, ha a bank versenyel6nyt szeretne elérni, hiszen a
versenyeldny alapulhat az idén, a min6ségen, a flexi-
bilitason és a koltségeken. (Hayes, Pisano 1994) A
szakemberek a szolgaltatds mindségének folyamatos
fejl6dését tartjak a siker kulcsanak, ha a szolgaltat6-
iparban kulénosen nagy valtozasok mennek végbe a
termékekben, szolgaltatdsokban, elosztasi csatornak-
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tartsuk meg, amelyek
maés vevészegmensnek,

ban, vagy esetleg az egész vallalat szervezeti felépi-
tésben. [Frei, Kalakota, Leone, Marx 1999]

Alapvetéen négy tényezd befolyasolja a pénzigyi
intézmények &ltal nyujtott szolgéltatasokat:

- A heterogén tgyfeleknek eltér6ek az elvarasaik.

- Altaldban hianyoznak a precizen kidolgozott el-
jarasok és folyamatok. Nem ritka, hogy a fels6-
szint(i vezet6k nem ismerik a szolgéaltatasi folya-
mat részleteit, vagy, hogy egyéltalan nincsenek
tisztdban a folyamattervezés elméleti hatterével.
Ezért a folyamatok egyszer(sitése céljabol sok
vallalat dolgozott ki intézkedési és eljarasi szaba-
lyokat.

- Az alkalmazottak teljesitményének meghatarozé
szerepe van.

- A személyre szabottsag mértéke is jelentés befo-
lyasolé tényezékeént jelenik meg. Minél nagyobb
mérték( a személyre szabottsag, annal jobban
meg tud felelni az tgyfelek egyedi szuikségletei-
nek és elvarésainak.

Egy vizsgalat soran Frei, Kalakota, Leone, Marx
(1999) két bank (a és b) tekintetében irt fel modellt.
Kétféle szolgaltatasi folyamatot vizsgalnak (1 és 2) két
periéduson keresztul. Feltételezték, hogy a szolgéalta-
tds min@sége fuggetlen véletlen valtozé, melynek ér-
téke bankonként és szolgaltatasonként valtozik. A fo-
gyaszték szamat konstansnak tételezték fel az id6
muléséaval.

Olyan fogyasztokat (Fa és F}, ahol i e {1,2}) tételez-
tek fel, akik a két bank és az altaluk nyujtott szolgalta-
tasok kozott egyértelmien kilénbséget tudnak tenni.



A szolgaltatdas min6ségébdl (x2 x2 fakadé tgyfélhasz-
nossag u(Xj, x2, ahol az u ndvekvd és konkav, tehat az
ugyfél a szolgéaltatas mindségének tekintetében koc-
kézatkeralé.

Az A" bank altal kinalt elvart hasznossag:
u ="u{xj,x2JTF2]

A ,B" bank altal nyujtott elvart hasznossag:
u =e[mXj,z2

Az els6 id6szakban, amikor az«" >u , az ,,a" ban-
kot valasztja az tgyfél, minden mas esetben pedig a
»b"-t. Miutan az els6 periédusban megtapasztalta az
ugyfél az adott bank altal nydjtott szolgaltatast, va-
laszthat, hogy bankot valt-e, vagy marad az eredeti
bankjanal a mésodik periédusban. Feltételezik, hogy
az ugyfelek az els6 periédusban az ,,a" bank esetén x1
és x2 szolgaltatds-min6séget tapasztalnak. Meg kell
emliteniink, hogy az ,,a" bank tekintetében az tugyfe-
lek altal érzékelt kés6bbi szolgaltatasmindség eloszla-
sa: Gi(ft) és G”(k2).

Az ugyfél akkor és csak akkor partol at az ,a"
banktél a masik bankhoz, ha:

e[u(Xi ,x2)|GI(-Ixj),G2(-x2)]< u.

Amennyiben a bank mindkét nyudjtott szolgéalta-
tadsnak szabadon megvalaszthatja az atlagos szolgal-
tatasmin@ségét, és mindkét szolgaltatasi folyamat
esetén azonosak a koltségek (feltételezzik, hogy a
koltségfuggvények enyhén konvexek a szolgaltatés-
mindség tekintetében), akkor az lUgyfelek mindség
kapcsan tapasztalt kockazatkeriil6 magatartasa ko-
vetkeztében, a bank szamaéara az az optimalis, ha a
teljes szolgaltatasi folyamat soran kiegyenliti a szol-
géltatdsok min@ségét.

Ha a szolgaltatasi folyamat teljesitmény-mércéjé-
nek a szolgaltatas min6ségét tekintjuk, akkor az el6b-
biekben felvazolt modell azt sugallja, hogy a kiegyen-
stulyozott banki teljesitménybél ered6 hasznossag
meghaladja a tovabbfejlesztett és jobb szolgaltatasok-
bol eredd hasznot. Itt azonban azt is feltételezzik,
hogy a szolgéltatdsi folyamatok variacioi sokkal na-
gyobb hatast gyakorolnak a bank pénzlgyi teljesit-
meényére, mint az aggregalt szolgéaltatasi folyamat.

Frei, Kalakota, Leone és Marx (1999) rangsoroltak a
bankok altal nyujtott szolgaltatasokat. 11 szolgaltatast
vizsgaltak meg. A metodoldgiat tekintve a Frei és
Harker (1999a) tanulméanyaban leirtakat alkalmaztak,
ahol tovdbbfejlesztették a DBA analizist, hogy ele-
mezni tudjak az adott Gzleti folyamat relativ haté-
konyséagat a tobb diviziobdl all6 szervezetek esetén is.
Minden intézménynél meghataroztadk és pontoztak a
szolgaltatasi folyamat hatékonysagat és a pontok
alapjan rangsort allitottak fel. igy tehat megkaptak
minden bankra vonatkozéan a 11 szolgaltatasi folya-
mat pontszamait és rangsorolasat.

Mind a 11 szolgéltatasi folyamat tekintetében a
Frei és Harker (1999b) altal alkalmazott mddszert
hasznaltak a szolgéltatasi folyamat hatékonysaganak
meghatarozasara. igy el lehetett végezni a bankok ha-
tékonysag szerinti rangsorolasat. Az egyes folyama-
tok elemzési eredményeinek aggregalasa utdn meg-
kapjuk az intézményi aggregalt folyamatok haté-
konysagat, melyeket szintén rangsorba lehet allitani.
Ennek az aggregat folyamatnak a hatékonysagat le-
het aztan felhasznalni az egyes bankok szolgaltatasi
folyamatanak hatékonysagelemzéséhez.

A vizsgélat soran a teljesitmény mérésére a folya-
mat hatékonysaga szolgélt. Ennek az volt az oka,
hogy nemcsak az outputok képezték a vizsgalat tar-
gyat, hanem az inputok is. A ROA (eszkdzaranyos
megtérilés) volt a teljesitmény mércéje, hiszen leg-
jobban ez mutatja a bels6 folyamatok fejlesztésének
hatasat a vallalat pénzugyi teljesitményére.

A vizsgalat soran kiderult, hogy szoros kapcsolat all
fenn a folyamattervezés és a vallalati teljesitmény Ko-
zOtt. Az aggregalt szolgaltatasi folyamat teljesitménye
és a vallalat pénziugyi teljesitménye kozotti viszony
igen er6s. Masrészrél viszont jobb pénzugyi teljesit-
ményt képesek nydjtani azok a bankok, amelyeknél
atlagon fellli a szolgaltatasi folyamat teljesitménye, a
szolgaltatasok szama pedig atlagon aluii. Mindebbdl
tehat az kovetkezik, hogy a bankoknak az egyes folya-
matok optimalizacidja helyett egy meghatarozott
,»Szolgéltatascsokorra" kellene dsszpontositaniuk.

A banki termékek elosztasi csatorndinak szdma
rendkiviuli mértékben megnoévekedett, mely szintén a
bankok altal nyujtott szolgaltatasok polarizacidéjahoz
vezetett. Egyre nagyobb hangsulyt kap az tgyfél szol-
géltatasi folyamatbeli szerepe, mely szintén alata-
masztja a relationship banking (kapcsolati bankmar-
keting) el6térbe keriilését. [Frei, Kalakota, Leone,
Marx 1999]

Ertékteremtés

A relationship banking egyik meghatdroz6 tényezdje
az ugyfél altal észlelt érték. Az értékteremtést sok té-
nyezd befolyasolja, és egymasra kdlcsondsen is hatast
gyakorolnak.

A szolgaltatasi folyamat hatarozza meg a teljesit-
ményt, hiszen hatdssal van a fogyaszt6i megelége-
dettségre és a szolgaltatas min6ségére egyarant. Eb-
ben a tekintetben két dologra kell kiemelt figyelmet
forditani [Frei, Harker 1999]:

- Meg kell vizsgalni, hogy a folyamatorientacio va-
I6ban hozzajarul-e a szervezet hatékonysaga-
hoz?

- Melyek a hatékony folyamatmenedzsment jel-
legzetességei?
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Meg kell azt is vizsgalni, hogy az egyes elosztéasi
csatornak optimalizacidjahoz milyen mértékben jarult
hozzd a folyamatmenedzsment. Eddig a bankok a
szolgaltatas elosztasi csatornait kalénallo, egymastol
figgetlen egységeknek tekintették, és optimalizacio-
jukat csupan mikroszinten valésitottak meg, hiszen
els6dleges célként a teljes koltségstruktira csokkenté-
sét tlzték ki célul. Az optimalizacié soran azonban
nagyon sokszor figyelmen Kivul hagyjak a fogyasz-
tokkal kialakitott kapcsolat fontossagat.

A vizsgalatot mind az egyes ugyfelek szintjén,
mind pedig aggregalt szinten is el kell végezni. Hi-
szen, ha a bankok szolgaltatasaikat az Ggyfelek érde-
keinek megfelel6en, azok szokasait szem el6tt tartva
alakitjak ki, igy jobban kovethet6vé és el6rejelezhe-
téveé valnak a fogyasztdéi magatartasban bekdvetkez6
véaltozasok, amelyek természetesen igen jelent6s mér-
tékben befolyasoljak a koltségstrukturat.

A vallalati teljesitményrél a pénziigyi mutaték és a
fogyaszt6i megelégedettség tukrében kapunk képet.
[Frei, Harker 1999]

Frei, Kalakota, Leone és Marx idézett vizsgalatuk-
ban a pénzlgyi teljesitményt a ROA mutatén keresz-
tul mérték. A legalapvet6bb szolgaltatasokat vették
csak figyelembe és csak 6t termék tekintetében. A
vizsgéalatot 121 kereskedelmi bank esetében végezték
el. Megéllapitottdk, hogy mindig az &4gazati dssztelje-
sitményt kell vizsgalat ala vonni, nem pedig az egyes
piaci szerepl8k egyéni teljesitményének optimalizalt
véaltozatat. Azt tapasztaltak, hogy a megkérdezettek
80%-a megnyugtatéan nyilatkozott magaval a teljes
szervezeti mikodéssel kapcsolatban, de mindegyik
esetben egy-egy banki alkalmazott teljesitményét ki-
16n is hangsulyoztdk és megelégedettségiknek itt
meéginkabb hangot adtak. Ez is azt sugallja, hogy a
bankoknak konzisztenciat kell teremteniiik a belsé fo-
lyamataik tekintetében.

Vegytnk egy konkrét banki példat, az an. call cen-
terek m(ikddését. Az emberi munkaerd kivaltasara
elektronikus telefonkdzpontokat alakitottak ki. Né-
hany esetben azonban ellentétes hatds volt megfi-
gyelhet6, hiszen minél tobb er6forrast ,,6ltek" az
elektronikus telefonkézpontok Kkialakitdasaba, annal
inkdbb megn6tt a call centerekben dolgozok iranti
igény. Ez azért alakult igy, mert az embereket fruszt-
radlta, hogy nem személyesen, hanem elektronikus
uton érintkeznek a bankokkal és az elektronikus
rendszer néhdny esetben tal bonyolultnak is bizo-
nyult.

Tehét az Uj banki folyamatok és termékek kifejlesz-
tésénél és kialakitasanal mindig szem el6tt kell tarta-
ni, hogy ugyfeleket kiszolgalé folyamatrél van szé,
amelynek mikodéséhez elengedhetetlen a fogyaszté-
orientalt szemléletméd. A szolgéltatasok ugyanis
olyan jellegzetességekkel birnak, amelyek a fizikai
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termékekhez képest mas marketing megkozelitést
igényelnek. [Rekettye 1997]

Az ugyfelek a banki szolgaltatdsok igénybevételé-
nél tobb elosztasi csatornat is hasznalhatnak. Ekkor
kilénleges figyelmet kell szentelni a szolgaltatas Kivi-
telezésének. A bankon belul a kiilonbdz6 szervezeti
egységek gondoskodnak a fogyaszték igényeinek
megfelel§ szolgaltatdsok kialakitasardl, azonban az
ugyfelek nem érzékelik ezt a megosztottsagot, mert
azt egy egységes intézmény altal nyujtott szolgéalta-
tasként észlelik. [Frei, Harker 1999]

A technoldgiai fejlesztések, a reengineering kovet-
keztében lehetévé valt, hogy a banki alkalmazottak
ne ,.csak" szolgaltatast nydjtsanak, hanem tényleges
értékesitési személyzetté valjanak, ami altal magasabb
hozzaadott érték elBallitasara lettek képesek. A fej-
lesztéseknek kdszénhet6en nétt a bankok fogyasztok
irant érzett felel@ssége is.

Az (j szolgaltatasi folyamatok kialakitasa soran a
cél az volt, hogy a fogyasztékkal minél szorosabb
kapcsolatot alakitsanak ki. Ez vizsgalatunk szempont-
jabdl igen fontos, hiszen a technologiai fejlesztés se-
gitségével mozdulnak el a bankok a kapcsolati irany-
zat felé.

Osszefoglalva

Elmondhatjuk tehat, hogy a banktechnikdban végbe-
mend technoldgiai fejlédés és a kapcsolati irdnyzat
nem egymastol fuggetlen, s6t nem is egymas hatasat
kizaro tényezd. Eppen ellenkez6leg, a technoldgiai
fejlédés el6seqiti a relationship banking térhoditasat
és fejlédését.
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