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A marketing alapelve és alapve-
t6 szemléletmddja szektorsemle-
ges. A bankmarketinget nem le-
het, és éppen ezért nem is sza-
bad sajatos, 6nallé diszciplina-
ként tekinteni. Minden kuldono-
sebb habozas vagy fenntartas
nélkial leszogezhet6, hogy a
marketing alapelvének lIényegét
és az arra tAmaszkodd szemléle-
tet tekintve nem létezik elkulo-
nalt vagy elktulénithetd bank-
marketing. A jél midkddd ban-
kok tevékenységében ugyanaz a
marketing-alapelv és szemlélet
érvényesil, mint barmely mas,
ésszerlen viselkedd piaci sze-
repld esetében. A bankokra is
igaz, hogy a marketingszemléle-
tl gazdalkodasra val6 atéallas
alapvet6en elhatarozas és kovet-
kezetesség kérdése. Csupéan két
elengedhetetlen kelléke van: a
j6ézan ész és az igyekezet. A szuk-
séges technikai elemek elsajatit-
hatok, és esetleges hianyuk meg-
felel6 szakmai szolgaltaték
igénybevételével is pétolhaté.
Ha a bank a tevékenységeit a to-
véabbiakban ugy végzi, hogy ab-
ban a marketingszemléletet jut-
tatja érvényre, ez nem igényel je-
lentdés 0j er6forrasokat, sokkal
inkdbb a meglévék mas szemlé-
let(i felhasznélasat.

Nemcsak nyilvadnval6, de
szUkségszer( is, hogy egészen
masképpen itélik meg bankjaink-
nak a marketing terén Kkifejtett
teljesitményét maguk a bankok,
mint azok tgyfelei. Ahhoz azon-
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ban aligha fér kétség, hogy ha
egy bankkal az tigyfeleinek sza-
mottevé hanyada elégedetlen,
akkor annak rossz a marketingje.

Természetes, s6t kifejezetten
szukségszer(d, hogy mind maguk
a bankok, mint a testuletek,
mind pedig a bennik dolgozo
vezet6k és alkalmazottak a legki-
sebb ellenallas vonalan, a lehetd
legkisebb aldozatok és befekteté-
sek aran igyekeznek elérni gaz-
dasagi céljaikat, és ennek megfe-
leléen gazdalkodnak a rendel-
kezésukre allo eréforrasokkal is.
Marketingmunkat is csak akkor
és olyan mértékben végeznek,

arra csak olyan mértékben fordi-i

tanak er6forrasokat, ha és ami-
lyen mértékben ez a cég szama-
ra kivadnatos célok elérésének - a
piaci poziciok megtartasanak és
bévitésének, erdsitésének, és f6-
ként a nyereség megszerzésének
- az optimalis, vagy ahhoz ele-
gendéen kozeli utjat jelenti.
Kival6 példa bankjaink mar-
ketingmunkdjanak itt és most
meglévo fogyatékossagaira, hogy
mennyire nem is igyekeznek ,,el-
adni" magukat a kdzvélemény-
nek, megértetni munkajuk saja-
tossagat és annak kotottségeit,
megvaltoztatni a kdzvélemeény
jelent6s részében kétségtelentl
meglév6 bankellenes hangulatot.
Mindenekel6tt nekik maguknak
lenne a feladatuk, hogy meg-
értessék a kdzvéleménnyel, mi-
lyennek és f6ként mennyire 6va-
tosnak kell lennie a jo bank fi-

nanszirozasi gyakorlatanak. Ne-
kik kellene megmagyarazniuk,
hogy a pénzt kér6 tgyfeleik sza-
mara olyannyira elfogadhatat-
lan, Iépten-nyomon karhoztatott
nehézkességuk, blrokratizmus-
nak tekintett és ekként kifogasolt
biztonsagkeresésiik mogott gyak-
ran nem csekély mértékben az a
szlkségszerl és ezért semmi-
képpen el nem itélhetd torekvés
all, hogy a rendelkezéstkre allé
eszkozokkel védekezzenek a
veszteségek ellen. A marketing-
szemlélet érvényesilésének arra
kellene inditania 6ket, hogy a
koézvéleménynek és benne min-
denekel6tt a tényleges és a jov6-
beni lehetséges tgyfeleiknek be-
mutassak azokat a ktlsé ténye-
z6ket, kényszerit6 er6ket, ame-
lyek a magatartasuk, tzletpoliti-
kajuk, tevékenységuk kifogasolt,
karhoztatott elemei mégott alla-
nak, és ezzel elharitsak az alapta-
lan tAmadésokat.

Bar val6jaban csupan részkér-
dés, csak jellegzetes, am az
egésznek minddéssze egyik ele-
mét alkotd szimptéma, igen jol
hozzasegit, hogy teljes valdjaban
érzékeljuk bankjaink marketing-
munkajanak jelenlegi, megelége-
dettségre még nagyon is kevés
okot add helyzetét, ha szembeél-
litjuk azokat a kivilallo szamara
nem csekély kiadasokat, ame-
lyek aran a bankok a reklam, a
propaganda, a szponzoralas se-
gitségével igyekeznek népszerd-
siteni magukat egyrészt ezeknek



a reklamoknak, propagandanak,
szponzoralasoknak a tényleges
tartalmaval, szinvonalaval, meg-
valésuld Uzenetével, masrészt -
és ez az, ami val6ban szamit, ami
az igazan dont6 jelentdségi - az-
zal, hogy mennyire elégedettek
az ugyfelek a széban forgé bank-
kal, annak az altala nyujtott szol-
galtatasban ténylegesen is érzé-
kelhet6 igyekezetével, és e szol-
galtatasok min6ségével. Ha a
bank gyakorlata az tigyfél szemé-
ben nem felel meg a reklam, pro-
paganda, szponzoréalas Gizeneté-
ben foglalt igéreteknek, ha nem
teljesiti azokat, magyaran: ha az
ugyfél ugy érzi, hogy jogos elva-
rdsaiban csalatkozott, akkor ez
nem csupan hatasukban lehetet-
leniti, de értelmetlennek és ezért
céltalan pazarlasnak is mutatja a
reklam, propaganda raforditésa-
it. Es minél hatalmasabbnak tdn-
nek ezek a ,pazarldsok" egy
nagyrészt elszegényedett, pénz-
szlikével kiiszk6d6 gazdasag és
tarsadalom szemében, annal na-
gyobb esélye van annak, hogy
kedvezd megitélés, vonzodas he-
lyett ellenszenvet, s6t haragot
véltanak ki a bankkal szemben.

A bankok ktldnleges szerepet
toltenek be a gazdasagban, és en-
nek megfelel6en a bankiizem is
meglehet6sen sajatos. A banki
marketingmunkanak ehhez kell
alkalmazkodnia. Ebben segit az
International Journal of Bank Mar-
keting a banki marketingmunka-
hoz sziikséges ismeretek, ajol al-
kalmazhaté megoldasok és tech-
nikak felvonultatasaval.

Az 1999. évi 1. szam négy ta-
nulmanyt kozol:

Kapcsolati marketing a ma-
ganogyfelekkel (private banking)
Dél-Afrikdban (Russell Abratt fi?
Joy Russell)

A hosszU tavd nyereségesség
szempontjabél kulcsfontossagu,
hogy a lehetd legtdbbet kell ki-

hozni a meglévé ugyfelekbél. Ez
nak kdzépponti tétele. Az tigyfe-
lek megtartasa, a velik valé kap-
csolatok épitése terén kritikus je-
lent6ségl a piaci versenyeldny ki-
vivasdban és megdrzésében.
A marketing a figyelem homlok-
terébe allitotta az 0j ugyfelek
megnyerését, a sajatos igények Ki-
elégitését szolgalo Uj termékek ki-
fejlesztése atjan. Azonban az tgy-
félkor ilyen b6vitése magasabb
fajlagos koltségekkel jar, ezért a
nyereségesség javitasaban el6étér-
be kerilt a hosszu tavu ugyfél-
kapcsolatok épitése és fenntarta-
sa. Ugyancsak a kapcsolati mar-
keting fontossagat emeli ki az
ugyfelek elégedettségében jat-
szott szerepe. Az Ugyfelek elége-
dettsége meghatarozhatja hisé-
guket a szolgaltat6 irant. Az tgy-
fél elégedettségét viszont csak
magas szinvonald, tgyfélkdézpon-
tu szolgaltatas révén lehet elérni.

A tanulmany azt a kutatast
mutatja be, amely vizsgalta, hogy
mennyire van dsszhangban a kap-
csolati marketing paradigmaja
Dél-Afrikaban a magan-ugyfelek-
nek nyujtott pénzigyi szolgéaltata-
sok marketingjével.

A kutatast a kdvetkez6képpen
végezték: el6szor a szakirodalom
feldolgozasaval meghataroztak
azokat a tényez6ket, amelyekre a
kutatasnak iranyulnia kellett. Ezt
kdvetéen mélyinterjukat végez-
tek, hogy meghatarozzdk a
»magan-ugyfél-iparagra" mérv-
adod értékelési kritériumokat és
kapcsolati szerkezeteket. Ezek
alapjan kérddivet szerkesztettek
és annak segitségével mintavéte-
les felmérést végeztek. A cikk
tablazatai részletesen bemutatjak
a felmérés megallapitasait és
azok értékelését.

A végkovetkeztetések az
aldbbiakat emelik ki:

A kutatés arra iranyult, hogy
milyen Kkritériumok szerint va-
lasztanak bankot az emberek.
A vélasztasban az ar a legfonto-

sabb tényez§. A dontést ugyanak-
kor befolyasolja még a bizalom, a
szolgéaltatds min&sége, tovabba
hogy a bank krizis esetén rendel-
kezésre alljon. Az eredmények
azt mutatjdk, hogy a kapcsolatok
fontos kritériumot jelentenek a
bankvalasztasban. A kutatas meg-
er@sitette a kapcsolati marketing
jelent6ségét: kimutatta, hogy a
bank nagyobb valészintiséggel
képes megtartani az tgyfeleit, ha
azoknak személyes bankarjuk
vagy tanacsadojuk van.

A piac szerkezetének elemzése:
alapvetés a banki stratégia kifej-
lesztéséhez és értékeléséhez
(Mark R Young)

A cikk a piaci stratégia kimunké-
lasdnak és megvalositasanak
egyik alapvetd eleméhez, a bank
pozicionaldsdhoz mutat be esz-
kdzt és annak alkalmaz4sat.

A marketingstratégia elsédle-
ges célja, hogy versenyel6nyt
hozzon létre és ehhez olyan kina-
latot allitson el6, amely a versen-
g6 kinalattal valé 6sszehasonli-
tdsban a véasarléknak a legjobb
értéket kinalja a szolgaltatasok és
azok arainak tekintetében. A pia-
ci stratégidjuk kialakitadsidban, a
rendelkezésukre 4ll6 er6forrasok
felhasznaldsanak optimalizalasa
érdekében a bankoknak meg kell
hatarozniuk, hogy a piac mely
szegmenseinek kiszolgalasa hoz-
hatja nekik a legjobb gazdasagi
eredményt, és ezek szerint kell
kialakitaniuk a megcélzott piaci
szegmensnek sz6l6 kinalatukat.

Ha a bank elddntdtte, hogy
nem a piac egészére, hanem an-
nak bizonyos részére 6sszponto-
sit, két altalanos érvény( modja
van, hogy ott versenyelényre te-
gyen szert. Az egyik, hogy 6 lesz
a legolcsébb. A masik, hogy kina-
latat egyedi és értékes vonésokkal
kulénbozteti meg a tébbi kinalat-
tol. E megkulénboztetésnek ha-
rom alapvet6 stratégiaja létezik:
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* a m(kddésbeli kivaldsag: job-
ban kell midkodtetnie a te-
vékenységét, mint a ver-
senytarsak;

«kozel allni az Ggyfelekhez: job-
ban kell ismernie az tgyfe-
leket, mint a versenytarsak,
és képesnek kell lennie,
hogy gyorsan reagaljon
azok sajatos és valtozé igé-
nyeire;

o termékkivalésdg: &llandodan
olyan termékkel kell jelen
lennie a piacon, amely meg-
el6zi a versenytarsak ter-
mékeit.

A piac szerkezetének elemzésé-
re és megjelenitésére szolgalo
technika az tgyfelek altal érzé-
kelt helyzet abrazolasa. Ez azt
jeleniti meg, hogy bizonyos fon-
tos vonésok tekintetében mi-
lyennek érzékelik azok a lato-
korukben 1év8 bankokat és a
koztuk lévé kuldnbségeket. A
bank ennek segitségével felmér-
heti a versenyben elfoglalt hely-
zetét és kialakithatja stratégiait a
maga poziicionaldsara és a ver-
senytarsaitél valé megkuloén-
boztetésére.

A cikk bemutat egy esettanul-
manyt, amelyben egy 24 ezer f6s
ko6zosségben m(ikdédd hat bank
szerepel. Felvazolja, hogy az
egyik bank hogyan dolgozta ki a
piaci helyzet elemzése alapjan a
zicidjanak megvaltoztatasara. Ot
év elteltével a bank megismételte
az ugyfelek altal érzékelt helyze-
tének felmérését, és ez kimutatta
az elért, igen jelentds el6relépést.
Az ismertetés vilagossa teszi, ho-
gyan hasznalhatja fel a bank ezt a
technikat arra, hogy megtalalja a
versenytarsak kdzul valo kivalas-
ra, mind pedig az eredmény el-
lenérzésére kinalkoz6 lehetsé-
geket.

A tanulmany e technikat is-
mertként kezeli, nem torekszik
arra, hogy alkalmazasat minden
részletében elmagyarazza.
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A szingapuriak parhuzamos
bank-kapcsolatail (Philip Ger-
rard S*J. Barton Cunmungham)

A péarhuzamossagot tobbféle-
képpen is értelmezik. E tanul-
many értelmezésében parhuza-
mos kapcsolatnak tekintend§, ha
a szOban forgd személynek két
vagy tobb bankban van betét-
szamlgja. A tanulmany azt

' igyekszik bemutatni, mennyire

elterjedt a parhuzamossag Szin-
gapurban, mely bankokban tart-
jak fent az Ggyfelek a 6, ill. mel-
lékkapcsolataikat, és kimutatha-
tok-e bizonyos etnikai vagy sze-
mélyi vonasok, amelyek megku-
lonboztetik ket azoktél, akik
csak egy bankot vesznek igény-
be. A vizsgélatot termékspeci-
fikusan végezték, a betétszamla-
ra alapozva.

Annak vizsgélata, hogy mek-
kora a parhuzamos igénybeveé-
tel, tébb szempontbél is fontos
lehet. Ha egyetlen bank igénybe-
vétele a szokasos gyakorlat, ak-
kor abankér tudhatja, hogy tugy-
felének 6 nydjtja az alapveté
szolgaltatast. Ekkor a bankok-
nak aktivan kell kinalniuk a pia-
con termékeiket, hogy egyeduli
ellatok lehessenek mindazokbdél
a pénzlgyi szolgaltatasokbdl,
amelyeket az tgyfeleik keresnek
- hacsak azok kodzt nincs olyan,
amellyel a bank nem rendelke-
zik. Ha viszont az itt definialt
parhuzamossadg az altalanos
gyakorlat, akkor nem csupéan
parhuzamos betétszamlakat tar-
tanak fent az ugyfelek kulén-
b6z6 bankoknal, hanem igen va-
16szind, hogy azok e bankok sza-
mos egyéb szolgaltatasat is
igénybe veszik. Az olyan ban-
kok, amelyeknek ilyen Ggyfelei
vannak, esetleg mérlegelni ki-
vanjak, vajon a f6-, vagy a mel-
lékbank szerepét toltik be az
ugyfélnél. Ha ezt tudjak, ebbdl

1 multiple banking

kovetkeztethetnek arra is, meny-
nyire igérkezik nehéznek, hogy
ennek az tgyfélnek tovabbi ter-
mékeket adjanak el. Valészind,
hogy a f6 bank ezt kdnnyebbnek
talalja, mint a mellékbank. Ha a
bank tisztdban van azzal, ho-
gyan viszonyulnak a parhuza-
mos megoldashoz az ugyfelei,
valamint azok, akiket Ggyfélként
megnyerni igyekszik, és azokat
milyen sajatossagaik és elvarasa-
ik vezetik e dontésekben és a
bankvélasztasban, akkor ez ala-
pul szolgéalhat a stratégia, vala-
mint az optimalis termékkinalat
kialakitasahoz.

A tanulmany részletesen be-
mutatja, hogyan végezték el a
felmérést és megallapitasainak
kiértékelését. A vizsgalat arra az
eredményre jutott, hogy a feln6tt
szingapuriak csaknem haromne-
gyedének vannak parhuzamos
kapcsolataik - a magasabb pozi-
cioban levéknek az atlag felett.
Demografiai sajatossagot is ta-
laltak: a leginkdbb val6szind,
hogy az ilyen tgyfél magas ma-
veltségd, jol keres6 és kinai.

Ugyfélmegtartas hatarok nélkiil:
vizsgalando kérdések pénzigyi
szolgaltatéknak (Jiilian Dawes £?
Stephen Swailes)

Telitett piacokon az Uugyfelek
megtartasa jelentés elényoket ki-
nal a cégeknek. Ha ebben sikere-
sek, akkor megmenekilhetnek
azoktol a koltségektél, amelyek
az Uj ugyfelek megszerzésére
iranyulé igyekezet velejaroi. To-
vabbi el6ny, hogy igy jobban
koncentralhatnak a meglévé
ugyfeleik igényeinek Kkielégitésé-
re, a vellk val6 kapcsolatok épi-
tésére.

A tanulmany els6sorban az
ugyfélmegtartas szakirodaima-
nak szintézisét adja. Erre alapoz-
va modellt allit elénk annak ter-
mészetér6l, valamint az abban
meghataroz6 szerepet jatszo té-



nyez6krél. Az el6kel6bb brit
pénzigyi szolgéaltatdkra - jelesul
bankokra és  laké&s-takarék-
pénztarakra - 6sszpontosit. Né-
h&dny pénzigyi szolgéltatéval
folytatott interju eredményei va-
lamelyest alatamasztjak a javasolt
modell alkalmassagat - ugyanak-
kor arra is utalnak, hogy a kérdeés
tovabbi, a gyakorlat elemzésében
jobban elmélyild vizsgalatot is
igényel.

A tanulméany ramutat, hogy a
pénzugyi szolgaltatok figyelmét
lathat6an tobbé-kevésbé elkerili
az ugyfélmegtartads néhany fon-
tos terilete:

ea koltségek szinten tar-

taséra ill. leszoritasara iréa-
nyulé térekvés akadalyozza
a hosszu tavu stratégiakat;

MAGYAR MARKETING SZOVETSEG

8 a kapcsolati marketing a
bizalomra és az elkdtele-
zettségre 0©sszpontosit és
nem ugyel eléggé az érté-
kesitésre;

«a termék-alapu, hierarchi-
kus szervezetek nem tamo-
gatjak az tgyfélmegtartast;

= hidnyoznak a kifinomult in-
forméaciés rendszerek, ame-
lyek az Ggyfelek kdvetését
szolgalnék;

8 az arazas 6sztonzéként vald
alkalmazasa az elérni ki-
vant eredmény ellen hathat.

| Erdemesnek t(inik tovabb vizs-
galni az igyfélmegtartas kérdé-
seit a pénzigyi szolgaltatasok
terén az alabbi vonatkozasok-
ban:

Xo Marketing Konferencia

9 az arazas, valamint a marka
szerepe kivalasztott tgyfe-
lek megtartasaban;

«az alkalmazottak szerepé-
nek ndvelése a kapcsolatok
apoléséban;

ebelsd kérdések, mint szer-
vezeti felépités és integra-
cio;

8 annak megértése, hogyan
lehet az Gigyfélkapcsolatok-
ban operativ szerepe az el-
kotelezettségnek, a biza-
lomnak és az egyenl8ség-
nek;

8 az értékkoncepcidé kimun-
kalasa az tugyfél egyéni ér-
zékelése alapjan;

8az informéciés rendszer
szerepe az ugyfelek tapasz-
talatainak b6évitésében.

a Magyar Marketing Szovetség szervezésében
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