PARKANYI PETER

Gondolatok a banki szolgaltatasok

minoségerol

A bank szolgéaltatasi minéséggel kapcsolatos donté-
sei - fontossagukat és futamidejiket tekintve - stra-
tégiai jellegl déntések. A szolgéaltatasi mingség a
bank szinte minden szervezeti egységét aktivan érin-
ti. A marketing elemz6, tervezd, végrehajtd és ellen-
6rz6 funkcidja koordinalja a minéséggel kapcsolatos
teenddket, és szervezi a menedzsment informéacios
rendszerét.

Marketing és TQM

A kérdés stratégiai jelent6ségének ad nyomatékot,
hogy a szolgéltatasi mindség javitasara tett kisérletek
fabatkat sem érnek a legfels6ébb menedzsment te-
vékeny részvétele vagy - a nyugati szakirodalombol
atvett kifejezéssel élve - elkdtelezettsége nélkal.
A (szolgaltatasi) min8ség olyannyira atfogja az egész
szervezetet, hogy kildn vezetési
filozofidja alakult ki, a TQM (To-
tal Quality Management).

A TQM eredetileg a termel6-
véllalatok vezetési modszerei ko-
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A piaci elvek érvényesitése persze szemléletval-
tast kovetel, f6leg egy olyan orszag bankrendsze-
rében, ahol a marketingnek, ha egyaltalan beszélhe-
tunk ilyesmirél, kizarolag funkcioi vannak, de nem
hatja at és hajtja el6re az egész szervezetet. Messze
vagyunk még attél, hogy a marketing alatt ne kiza-
rolag a rekldmot értsék, hanem azt, ami: egy piac-
orientalt szolgaltatdé szemléletmaodjat, hajtoerejét és
eszkozeit.

Ebben a cikkben a min6ség marketing-megkozeli-
tése kerul reflektorfénybe. A marketing fogalmat a le-
het6 legszélesebb értelemben értelmezem, amibe a
kuls6 kommunikéacié éppugy beletartozik, mint a bel-
s6 marketing (vagy belsé PR). Nehéz lenne egyébként
azt is meghatarozni, hogy a min6ség a marketing ak-
tiv vagy passziv aga, vagy a 4P, netan a 7P kozil me-
lyikbe sorolhaté be.

A legelfogadhatobb megkézelités az, hogy a szol-
galtatasi min6ség fejlesztésére tett kisérletek a legkl-
16nfélébb marketingeszk6z6k hasznalatat és 6sszehan-

golasat jelentik, a piaci szemlélet-
mod legmesszebbmendékig torte-
né érvényesitésével. Valdban, a
min6ség magas szintre emelése

zé tartozott, am a lényeg a szol-
galtatovallalatok, igy a bankok
esetében is ugyanaz, csupan némi
adaptalasra van szikség. Cél a hi-
batlan szolgaltatas, amely a vevéd
értékelésén alapul, és amely csok-
kenti a koltségeket. A TQM az al-
kalmazottakat belsé fogyasztok
lancolatanak tekinti, amelynek a
végén a fogyasztokkal érintkez6
személyzet all. Oket szolgalja ki
az egész szervezet.

A TQM fbékuszaban olyannyira
a piac all, hattérbe szoritva egyéb,
peldaul kockéazati szempontokat,
hogy az néhany bank szamara haj-
mereszt6 lehet. Ennek ellenére a
piaci szemlélet az egyetlen Gt, ha
egy banknak hosszu tavi profitra
faj a foga.
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Messze vagyunk még attol,
hogy a marketing alatt
ne kizardlag a reklamot értsék,
hanem azt, ami:

egy piacorientalt szolgaltaté

szemléletmaodjat, hajtéerejét és
eszkozeit.
.

A mindség a vevl értékitélete
vagy allasfoglalasa a szolgaltatas
kivalésagaval kapcsolatban.
Magyarul, az ajé min8ség,

amit a vevd annak tart.
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mint cél koré fel lehet épiteni az
egész szervezet marketingprog-
ramjat. A min&séggel bankjaink,
ha egyaltalan érdek( 6ket, megle-
het8sen otletszer(ien foglalkoznak
(lasd néhany reklam és hangzatos
klisé).

Ratérve arra, mi a min6ség je-
lentése a szolgaltatasok esetében,
kiemelendd, hogy a szolgaltatasi
jellemzd8k kozul a legfontosabb a
szubjektivitds és az ingadozas. Az
ugyletnek ugyanis két oldala van:
aki adja és aki kapja. A két szerep-
16 igényei korantsem biztos, hogy
egybeesnek, s6t, minden min&ség-
gel kapcsolatos probléma eredmé-
nye az, hogy a vev6 nem azt kap-
ja, amit szeretett volna.

Mi hat a min8ség? Nézzuk
el6szor a vevd oldalat!



Ha leegyszer(sitenénk a dolgot, azt mondhat-
nank, hogy a min8ség a szolgaltatas jellemzdinek
Osszessége. A marketing szamara azonban ez semmit
nem mond, ezért jobb, ha az attitlid-megkdzelitéssel
élink: a mindség a vevl értékitélete vagy allasfogla-
ldsa a szolgaltatads kivalésagaval kapcsolatban [1],
Magyarul, az a j6 mindség, amit a vevd annak tart.

Az érem masik oldala a szolgéaltatd. Neki azt kell
nyudjtania, amit a vevd kivan. A bank, racionalis és
szigoru szervezet lévén, megnézi, hova adja a pénzét,
a mindséggel szemben is kévetelményeket allit. Te-
kintetbe kell venni ugyanis, hogy nem minden ming-
ségjavitasi térekvést koronaz siker, és lehet tul sokat
is kélteni a mindségre. Eppen ezért a minéség javita-
sanak egy pénzigyileg megalapozott befektetésnek
kell lennie, amelynek futamideje tobb év.

Min8&ség és profit

A mindségnek mint befektetésnek a célja hangsulyo-
zottan a profit ndvelése. Ha a mindséget sikeresen fej-
lesztettlk, illetve ha az eredményt a vevéd is érzékeli
és éertékeli, az tobbféleképpen is elvezethet a maga-
sabb nyereséghez.

= A j6 min6ség el6szor is differencial: megkulén-
bozteti a bankot szlirke és egyforma tarsaitol. Kozis-
mert, hogy a pénziigyi szolgéaltatdsok mennyire ho-
mogének és nehezen megragadhatdk. Vegyunk pél-
daul egy egyszer( atutalast. Az eredmény mindenhol
(jobb esetben) ugyanaz: megterhelés/jévairas a szam-
lan. Ha azonban a szolgéltatas mindségét nézzik (az
atutalds gyorsasaga, megbizhatésaga stb.): itt mar je-
lentds eltéréseket tapasztalhatunk az egyes szolgalta-
tok kozott. Ezért ha egy bank a szolgéaltatas egy jol ér-
zékelhet6 részére, a min6ségi paraméterekre fekteti a
hangsulyt, azzal elényre tesz szert.

A megkulonboztetettséget a szolgaltaté felhasz-
nalhatja kommunikacios politikajaban: reklamokban
jeleniti meg a j6 min@séget. Itt elsGsorban intézményi
és arculatreklamra gondolok. Mindkettd igen ritka jo-
szag Magyarorszagon, a mérleg inkabb a (forrasolda-
li) termékek hirdetésének javara billen.

Szolgéltatovallalatrol 1évén sz6, a bizalom és a fo-
gyaszté bizonytalansaga miatt sokkal nagyobb jelen-
téséget kell tulajdonitani a fogyasztok kozotti kom-
munikacionak (szajreklamnak, word of mouth-jelen-
ségnek is szoktdk nevezni).

Mindkét eset Uj vev6k meghoditasat eredményezi,
offenziv marketingrél van tehat szo.

< A j6 minGség masrészt elégedetté teheti a mar
megszerzett vevbket, akik a kés6bbiek folyaman a
bank j6 hirnevét fogjak kelteni. Ez a hirnév teljes mér-
tékben a valésagon alapul, nem lehet reklammal
megteremteni.

Az elégedett Ggyfél nem helyezteti at szamlajat a
legnagyobb rivalisunkhoz, hanem hd marad hoz-
zank, ami szintén nem utolsé dolog. S6t az is elkép-

zelhet6, hogy tébbet néz majd be fiokunkba, s tébb és
mas szolgaltatast is igénybe fog venni. Ne feledjuk:
megszerezni kdnnyebb, mint megtartani, viszont
megtartani olcs6bb, mint megszerezni.

Az ugyfelek megtartasa, az elpéartol6 tugyfelek sza-
manak csokkentése és a vasarlasi gyakorisag fokoza-
sa a defenziv marketing lényege.

A bemutatott két marketingstratégiai megkdzeli-
tés a piaci részesedés noveléséhez vezet. A min6ség-
javitas kdvetkez6 hatasa az areffektus.

= A potlélagos min6ség areffektussal is egydtt jar-
hat, feltéve, hogy a fogyasztok készek tobbet fizetni a
magasabb minéségért. Az is el6fordulhat, hogy a ve-
vBk a magas arakat a kivald6 min6ség biztos jeleként
értelmezik. A jol megvaldsitott és a fogyasztok altal
elismert min&ség néveli az aru értékét és a bank ter-
mékei iranti keresletet. A magasabb bevételek csok-
kentik az allando koéltségek aranyat az arban, igy az
arpolitika mozgastere kiszélesedik.

Magasabb arak azonos forgalom mellett nagyobb
bevételeket eredményeznek.

< A min8ség hozama a szolgaltatdi szervezetben
és a bels6é folyamatokban is jelentkezik. A minGségre
sokan ugy tekintenek, mint egy luxuscikkre, ami
- amellett, hogy j6 érzés - csak viszi a pénzt. Ez rovid
tdvon - mint minden befektetés esetében - igaz is.

Néhany szakir6 azonban egyenesen azt allitja,
hogy a magas koltségek oka a mindség hianya. A mi-
néség tehat a vezeté mutatd, az ok, amiért csokken az
értékesités és n6nek a koltségek. Utdbbiak tehat kdve-
t6 mutatok, kdvetkezmények.

Az elmélet hatterében az a vélekedés all, hogy jo
mindéséget csak Ugy lehet szolgaltatni, ha a szervezetet
is alkalmassa tesszik erre a bels6 folyamatok szaba-
lyozasdval. Nem csoda, hogy erre a szemléletmddra
kulon vezetési mdédszereket dolgoztak ki, a QACC-t
(Quality Analysis Cost Control) [2].

Ennek lIényege roviden annyi, hogy a koéltségcsok-
kentd programot a min6ség javitasara épiti, azaz a
minéség javitasaval csokkenti a kéltségeket. Nézzuk
most az egyes koltségfajtakat [3].

A minéségfenntartd koltségek (hibamegeldzés, el-
lendrzés) néni fognak, csakigy mint az inputténye-
z6k koltségei (munkaerd, technoldgia, idd). Csokken-
ni fognak viszont a folyamatok standardizalasanak és
racionalizalasanak készdonhetéen a folyamatkoltsé-
gek. Itt kell megemliteni az 1SO 9000 mind&ségi szab-
vanysorozatot, amely elssorban ezt az egységes sza-
balyozéast hangsulyozza.

Csokkennek a marketingkéltségek - hiszen keve-
sebbet kell draga reklamokra kolteni (lasd a fogyasz-
tok kdzotti kommunikacio szerepét) -, és értelemsze-
ren a gyenge mind8ség koltségei (korrekcio, bevétel-
kiesés) is.

Osszegezve megallapithatjuk, hogy a piaci része-
sedés novelése, magas arbevétel elérése és a koltség-
csokkentés elvezet hén ahitott célunkhoz: a jovedel-
mez6séghez, a nyereség ndovekedéséhez hosszu ta-
von. Az 1. abra a fenti gondolatmenetet tikrozi.
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1 &bra
Szolgéltatasi minéség
Marketins Areffektus Bels6

Uj vevk folyamatok

Régi vevok

Tobb ugylet

Piaci részesedés Bevétel Koltségek
Nyereség

A fogyaszt6 szava

Ahhoz, hogy valami érdemlegeset tudjunk tenni a
mindség érdekében, elészor is meg kell tudnunk, ho-
gyan értékeli a fogyaszt6é a szolgaltatdsok min6ségét.
Ha a szolgaltaté tudja, hogyan alakul ki a vev6k ér-
tékitélete, akkor azt befolyasolni is képes lesz.

Mivel min8ség dolgaban csak a fogyaszté szava

szamit, egyszer( a dolog: meg kell kérdezni, mi sza-
mara a min6ség. Lényegében ezt tette harom amerikai
kutaté [3, 4] a nyolcvanas évek derekan, aminek ered-
ménye a szolgaltatasi minéség mo-
dellje lett. A 2. abran lathaté modell
rendkivil egyszer( és szemléletes,
kulonb6z6 réseket (gapeket) tartal-
maz, ezért gap-modellnek is szok-
tdk nevezni. Célja, hogy bemutassa:
mi a killonbség ak6zo6tt, amit a szol-
galtato cég emberei, illetve a vasar-
16k a min8ségi szolgaltatasok jel-
lemzdinek tartanak, mindezt egy
modellben és a fogyasztd szemszo-
gébdl vizsgalva. A modell Iényege:
a min6séget a fogyaszté ugy érzé-
keli, hogy elvarasait és tapasztalata-
it 6sszehasonlitja. A min6ség tehat
a fogyaszto elvarasai és tapasztala-
tai kozotti eltérés nagysaga. Az ab-
ran ezt jeldli az 5. rés, amely a to-
vabbi négy rés nagysaganak a fiigg-
vénye: rés(5) = f(rés 1, rés 2, rés 3,
rés 4). Lassuk most ezt a négy rést!

Az 1. rés a szolgaltatasokra ira-
nyulé fogyasztoi elvarasok és azok
szolgaltatd altali megértése kozott
jelentkezik. A banki vezetés ismer-
ni véli a piaci igényeket, am egy
banki kézépvezet6 gondolkodas-
moddja nem sok atlagfogyasztoéval
azonos.
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A 2. rés az igények megértése és a szolgaltatas-
nak, illetve mindségének a meghatarozasa k6zott fe-
szll. A bank tudja, hogy a hitelkérelmet a vevé a le-
hetd§ leggyorsabban szeretné elbiraltatni, de ezt vagy
nem tartja fontosnak, vagy egyszer(@en nincs ra kapa-
citasa.

A 3. rés a szolgaltatas min6ségének meghatéro-
z4sa és a szolgaltatas teljesitése kdzott mutatkozik.
A népszer( banki papir nagyszerd kondicidkat kinal,
a csapbol is az folyik, a bankfiokban azonban akkora
a tolongas, hogy mindenki tirelmetlen és ideges.

A 4. rés a szolgéltatas teljesitése és a kuls6 kom-
munikacié kozotti kilonbséget jelenti. A televizidban
g6zerdvel folyik az értékpapir reklamkampénya.
A bankba betévedd vasarlét azonban kellemetlen csa-
16das éri: ajegyzés napokkal el6bb befejez6dott.

A min6ség értékelése nemcsak a szolgaltatas ered-
ményét foglalja magaba, hanem a szolgaltatas folya-
matat is. Emogott az a meggy6zédés all, hogy a vevé-
nek nemcsak a végtermék a fontos, hanem az is, aho-
gyan kézhez kapja. A szolgaltatasi folyamat tehat
szintén terméknek mindsil, ezért pontosan meg kell
tervezni és el kell tudni adni. A bank tGgyfelének nem
csak az a fontos, hogy pénzét biztonsadgban tudja,
hogy pénzét hozzaérté emberek kezeljék, és ligyeit
gyorsan intézzék (eredmény), hanem az is, hogy mi-
lyen a bankfiok megjelenése, a kiszolgalé kisasszony
mennyire udvarias, csinos stb. (folyamat).

A mindség két nagy egységbdl all: az elvarasokbol
és a tapasztalatokbdl. Vegyuk el6sz6r az elvarasokat.



Az elvarasokrol szintén a vev6t érdemes megkér-
dezni. Az emlitett kutatés szerint a vevdk tiz dimen-
zion keresztul értékelik a mindséget, de ezek kdzott
sok volt az atfedés, igy az 6sszevonasok utan végul 6t
dimenzio kerekedett ki:

- Megbizhatésag: pontos szamlazas, az atutalas
kijelolt id8re torténd teljesitése.

- Reagalasi készség: a szolgaltatas id6igénye, a te-
lefonon érdekl6d6 fogyasztd gyors visszahivasa.

- Biztonsag: a pénzigyi biztonsag, a frontszemély-
zet és a hattérszemélyzet szaktudasa, udvariassaga,
bizalomkeltése.

- Empatia: személyre szabott figyelem, elérhetd
szolgéltatasok.

- Dologi tényez6k: a bankfiok és a személyzet
megjelenése és a szolgaltatas targyiasitasa (hitelkar-
tya, értesitések stb.).

Az elvarasokat négy tényez6 befolyasolja. Legfon-
tosabb ezek kozul a fogyasztok kozoétti kommuniké-
cid. A fogyaszték legmegbizhatobb forrasa, ugy lat-
szik, egy-egy sorstarsuk. Kézismert, hogy egy elége-
detlen fogyaszté atlagosan kilenc-tiz tarsanak beszél
negativ tapasztalatairdl, viszont csak haromnak me-
séli el, ha meg van elégedve.

Masodszor, egyéni sziikségleteik is iranyitjak a ve-
vbket. Egy bankkartya-tulajdonos példaul - ha lehe-
t6sége van erre - sajat igényeinek megfelel§ nagysa-
gu hitelkeretet szeretne.

Harmadszor, a multbéli tapasztalatok is befolya-
soljak az elvarasokat. igy az XYZ bank vasarléja nem
taplal hid reményeket a pénztaroskisasszonyok mo-
dorat illetéen, egy vérbeli ameri-
kai fogyaszto ellenben voros fejjel

tavozna az emlitett bankbol. 99

Végul, a befolyasolo tényezék
kozott kell megemliteni a bank
kils6 kommunikéaciojat, amely a
véasarloi varakozasokat gerjeszti.

hatarozzak meg.

Az elvarasok sorrendje

Hidba csalogatja be fidkjaba egy

Er6sen vitatott kérdés az elva-
rdsok mibenléte. Nem tisztazott
még, hogy léteznek-e egyaltalan
ilyen el6re kialakult elvarasok,
vagy a vasarlé a szolgaltatas
helyszinén és id6pontjaban, a
szolgaltato teljesitményét tapasz-
talva foglal allast a min6éséget
illeten. Vitdk vannak azt illet6en
is, hogy mire vonatkoznak az el-
varasok: a vevd vagyaira, a vevl
altal elfogadott normakra, az al-
tala el6re elképzelt szolgaltatasra
stb.

Az elvarasok fontossagi sor-
rendjének felmérése soran a valo-

Azt mondhatjuk, hogy a
mindségi elvarasok minimalis
szintjét a versenytarsak

bank vonzé kondicidival
a vev6t, ha ott ugy bannak
vele, hogy még a gazdagodastol
is elmegy a kedve.

Legjobb, ha a piackutatast
maguk a vevBkkel kapcsolatban
allé alkalmazottak végzik.
Az sem art néha,
ha maga a fiokvezetd vegyll
el a ,,nép kodzott" és kutatja
a piacot.

sagos preferencidk biztos, hogy rejtve maradnak. Ha
a fogyasztékat megkérdeznénk arrél, hogy mi a leg-
fontosabb kovetelmény egy bankkal szemben, az ese-
tek talnyomo részében azt a valaszt kapnank, hogy
els6 a megbizhatésdg. Ugyanakkor a dologi tényez8k
(a bankfidok tisztasaga, a személyzet megjelenése) a
lista legutolsd helyén szerepelne. Kétlem, hogy ez az
effektiv dontéshozatalban is igy lenne. A megbizhato6-
sag bizonyéara alapkovetelmény egy bankkal szem-
ben, a fogyasztd azonban (sz6 szerint) j6l megnézi,
hova rakja a pénzét, bevallottan vagy tudat alatt igen-
is sokat nyom a latban a kuls6 megjelenés. Mar csak
azeért is, mert az gyakran része az arculatnak vagy
egy Osszetett kommunikacios politikanak. A jelenség
valoszinlleg azzal is 6sszefligg, hogy a mind&séggel
kapcsolatos bizonytalansag miatt a fogyasztoé abbdl
gy(jt informaciét, ami szembe6tlé vagy kézzelfog-
haté.

Az is benne van a dologban, hogy amikor a fo-
gyasztokat elvarasaikrél kérdezzik, akkor 6k tobb-
kevesebb tapasztalattal rendelkeznek a piac egészét
illetéen. Ha valaki egy ujdonséaggal jelenik meg a pia-
con, szolgaltatdsanak csak addig lesz vonzereje, csak
addig jelent tobbletértéket a vasarlénak, amig a tobbi
szolgéaltaté le nem masolja (marpedig erre semmiféle
visszatarto erd nincs), és azok be nem épilnek a fo-
gyasztoéi elvarasokba. Azt mondhatjuk, hogy a miné-
ségi elvarasok minimalis szintjét a versenytarsak ha-
tdrozzak meg.

A tényleges (rejtett) elvarasok azonositasara kialén
maodszereket kell kidolgozni. A nem valés preferencia-
kat azonban nem kell mindjart a
sutba hajitani, hiszen azoknak is
hasznat vehetjik, méghozza a
kommunikéaciéban. A fogyasztok
ugyanis éppen ezeket szeretnék
hallani, mi csak gy6zzuk rekla-
mozni, mennyire megbizhat6 a
bankunk.

A mindség legtdbbszor altala-
ban vonatkozik a bankra, de az
udvozitd az lenne, ha minden
egyes szolgaltatasra vonatkozdlag
mérnénk a szinvonalat. Ez persze
iszonyatos mennyiségl munka
lenne, de ha nem is szolgaltata-
sokra, legalabb szolgaltatascso-
portokra lebontva mérni kellene a
minéséget, vagy legaldbbis a di-
menzidk fontossagi sualyéat. Ellen-
kezd esetben a kapott eredmény
nem tikrézi az esetleges szinvo-
nal-ingadozast, hiszen ha olyan
véasarlokat kérdeznénk meg, akik
dontéen azokat a szolgaltatasokat
veszik igénybe, amelyek amugy
az er6sségeink, akkor egy tulsago-
san kedvez6 kép alakulna ki ma-
gunkrol.
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Elmosdédnanak tovabba a korantsem egyforma
szolgaltatasok kozotti eltérések. Az elvarasok min-
den szolgaltatdsnal masok és masok. Vegyunk két
teljesen eltérd jellegl szolgaltatast, az atutalast és a
befektetési tanacsadast. Az atutalas az igénybevev6
szemsz0gebol kevésbé kockazatos tomegszolgaltatas,
sztenderdeken keresztul konny értékelni (akar el6re
is) a min&séget, ezért az elvardsok koézil nagyobb
szerepe van a gyorsasagnak, a sztenderdizaltsagnak,
és esetleg a személyzet udvariassaganak. Ezzel
szemben a befektetési tanacsadas tipikusan nagy
kockazatu bizalmi ugylet, ahol az értékelés még a
szolgaltatas igénybevétele utan is nehézségekbe ut-
kodzik: a vev6é nem lehet biztos benne, hogy az adott
befektetés a legkisebb kockazat mellett a legnagyobb
hozamot adja. A fogyasztd6 még véletlentil sem gyor-
sasagot és sztenderdizaltsagot var a szolgéltatotdl,
hanem megbizhatosagot, kdrultekintést és személyre
szabott szolgéaltatast.

Nemcsak szolgéltatascsoportonként, hanem vevd-
szegmensenként is valtozhatnak az elvarasok. A meg-
szokott (teruleti, cégméret szerinti stb.) szegmense-
ken beltl mod nyilik minéségi elvarasok szerint is
szegmentalni a vev6kort, vagy akar a min6ségi prefe-
rencidk szerint homogén csoportokat képezni a fo-
gyasztokbol.

A masik oldal, a tapasztalt szolgaltatds mibenléte
teljes mértékben a szolgaltatétol fiigg. Ahhoz, hogy a
szandéktél eljussunk a valéban magas szolgaltatasi
szinvonalig, az egész szervezetnek zdékkendmentes
munkara van sziiksége.

Ez a munka tébbnyire kommunikéacié: kommu-
nikal a menedzsment és az alkalmazott, a menedzs-
ment és a vevd, az alkalmazott és a vevd, kommu-
nikalnak egymassal a vezet6k és az alkalmazottak és
igy tovabb. Miel6tt belekezdenénk a mindségpolitika
részletezésébe, még egyszer hangsulyozom, hogy
mennyire fontos az eszkézdk 6sszehangolasa.
A felsorolt dolgok egyenként mit sem érnek, puszta
pénzkidobas elszigetelten megvalositani 6ket. Hidba
folytat egy bank nagyszerl képzési politikat, ha
hianyzik a technikai hattér vagy a megfelel6 motiva-
ciés rendszer, nem fog javulni szolgéltatdsainak a
mindsége. Vagy hidba csalogatja be fidokjaba egy
masik bank vonzé kondicidival a vev6t, ha ott Ggy
bannak vele, hogy még a gazdagodastol is elmegy a
kedve.

Osszefliggéseikben kell latni a problémakat, és
szisztematikusan, megfontoltan megoldani azokat.
A gyors ,kdzérzetjavité" valtoztatasok mind-mind
csak a min&ség kozmetikazasara valok.

Min&ségpolitika

A mindségpolitikat a kovetkez6 6t f6 tertletre oszt-
hatjuk: marketingkutatas, vezetési médszerek, termék-
tervezés, belsé marketing és kills§ kommunikacio.
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= Marketingkutatas

A marketingkutatas minden déntéshozatalnak az
alapja. EI6szor azt tanacsos eldonteni, hogy egyalta-
lan ki a vevé, kit céloz meg szolgaltatasaival az adott
bank, azaz ki fog fizetni a szolgéaltatasokeért.

Ezek utan arra a kérdésre kell megtalalni a valaszt,
hogy mit kér a vevd a pénzéért, azaz mik az elvarasai
a bankkal szemben. Ehhez kapcsoldédnak a min6ségre
vonatkoz6 felmérések, ami akar a marketing-ellenér-
zés részét is képezheti.

Lathattuk, milyen nagymértékben befolyasolja az
elvarasokat a piaci kinalat. Ezért nagy hangsulyt kell
fektetni a versenytarsakrdl szolé informéaciok meg-
szerzésére és feldolgozasara. Segitségukkel a fogyasz-
toi igények elébe mehetlink, és sikerul azokat jobban
megérteni.

Végul, de nem utolsésorban, fel kell mérni a ,,bel-
s6 fogyasztok" igényeit. Ez elengedhetetlen ahhoz,
hogy mindenki képes legyen a maximumot nydjtani.
Belsd fogyasztonak mindsul mindenki, aki egy mas
alkalmazott vagy maés szervezeti egység altal elvég-
zett munka outputjat sajat feladata inputjaként kapja.
Ha ezek az egységek tudnak egymasrol, leegyszer(-
s6dnek a munkafolyamatok, és nem lesz feleslegesen
elvégzett munka.

Nem elég persze csak elvégezni a koltséges kuta-
tasokat, értelmesen kell felhasznalni azokat: komo-
lyan kell venni az eredményeket, és tamaszkodni ra-
juk a dontéshozatalban. A kezdeti felmérések utén fo-
lyamatos figyelésre, nyomon kévetésre van sziikség.

A marketingkutatds modszerei a felmérés jellege
szerint valtoznak. A fogyasztdi igények felmérésére
az egyetlen igazan eredményes Ut a fogyasztoval vald
kdzvetlen beszélgetés, mélyinterja, egy fokuszcsoport
Osszedllitasa. A beszélgetésre nemcsak a reklamalé
vasarloval kell sort keriteni, hanem azzal is, akivel
semmilyen konfliktus nincs (aki nem reklamal, még
nem biztos, hogy elégedett is!). A beszélgetés alkal-
mas a belsé fogyasztok igényeinek megértésére is.
Legjobb, ha a piackutatadst maguk a vevékkel kapcso-
latban allé alkalmazottak végzik. Az sem art néha, ha
maga a fiokvezetd vegyul el a ,,nép kdzott" és kutatja
a piacot.

= Vezetési mddszerek

A vezetés viszonya a min6ség kérdéséhez donté
fontossagu, szinte minden ezen all vagy bukik. Hiaba
rendelkezik egy bank nagyszerl szakemberek tome-
gével, ha a fels6 vezetés nem elkotelezettje a min6ség-
nek. Mit is jelent azonban a vezet6i elkdtelezettség?
Azt, hogy a vezetés hisz a stratégia sikerességében,
hajlandé a valtoztatasra, a min6ségjavitast célzo don-
tések meghozasara, és ennek érdekében a megfelel6é
(anyagi és szellemi) er6forrasokat biztositja is.

Ha az elkotelezettség megvan, szukséges, hogy a
vezetés el tudja juttatni a bank céljait, ktildetését a ko-
zépvezet6kon at az alkalmazottakig. A vezetdi kom-
munikaci6 modszere az MWA (Management by
Wandering Around) [6], a kérbesétalassal vald veze-



tés. Ennek lényege, hogy a vezet§ nem zarkdzik be az
irodajaba, hanem szinte egész napjat a frontvonalon
tolti, végigjar minden szervezeti egységet, illetve el-
beszélget a belsd és kilsé fogyasztokkal. E beszélge-
tések soran ,kommunikalja" a szervezeti célokat be-
osztottjainak, tudomast szerez a bels6é fogyasztok igé-
nyeir6l, piackutatast is végez a vevék korében, és
moadja nyilik az alkalmazottak ellenérzésére.

Tovabbi elénye a mddszernek, hogy javul a veze-
tk és vezetettek kozotti viszony. Sokkal nagyobb te-
kintélye van egy olyan vezetének, aki maga is tapasz-
talja, atéli a vev6kkel vald foglalkozas problémait és
ennek tudataban valtoztat, hoz déntéseket, mint egy
olyannak, aki elvonul a vilag zaja el6l, mert ,,sok a
dolga" és zavarja 6t a nagy forgalom.

= Terméktervezés

A terméktervezés lényege, hogy mindazokat a mi-
néségre vonatkozo informéacidokat beépitsik a banki
termékekbe, amelyekhez a marketingkutatds soran
jutottunk hozza. Ez azt jelenti, hogy a termékeknek
nemcsak a belsé bankiizemi kdvetelményeknek kell
megfelelnitk, hanem mindenekel6tt a piaci kivanal-
maknak.

A min6ség szolgaltatasba valé ,,betervezésének”
folyamatat célszer( két részre bontani, ezek: a végter-
mék meghatarozasa, illetve a szolgaltatasi folyamat
megtervezése. EI6bbi befelé sztenderdek és célkit(izé-
sek, kifelé kondiciék formajaban jelenik meg; utébbi
befelé folyamatleirasok alakjat olti, kifelé pedig ez
maga a szolgaltatds. A termék csak igy lehet teljes,
igy tudja csak betoélteni technikai és funkcionalis mi-
néségi szerepét.

A terméktervezés a kérdésben (gyakran ellen-) ér-
dekelt szervezeti egységek magas szint(i team-munké-
jat koveteli meg. A legels6 tennivalo ezért mindig egy
tervez@ csapat kijelolése. A szolgaltatastermék-terve-
zés egyik lehetséges mddja a QFD (Quality Function
Deployment - kb. Mindség Funkcié Lebontas).

A QFD modszert eredetileg fizikai termékek terve-
zésére fejlesztették ki, de kés6bb adaptaltak szolgalta-
tasokra is. Az eljaras lényege, hogy olyan terméket
dolgozzunk ki, amilyet a fogyaszték kivannak.
A QFD biztositja, hogy a fogyasztoi igényeket maxi-
malisan szem el6tt tartsak, tgyfélkdzpontd terméket
nyujtva ezzel.

A QFD nemcsak 0j termékek kifejlesztésére al-
kalmas, hanem régiek felllvizsgalatara és a verseny-
tarsak szolgéaltatasaival valo 6sszehasonlitasara is.
Az eljaras arra keresi a valaszt, hogy (1) kik a vevék,
(2) mik az igényeik, és (3) hogyan kell ezeket kielégi-
teni.

A QFD-vel még nem teljes a termék tervezése.
A megvalositas el6tt nem art ugyanis tesztelni a ter-
méket. Flggetlen szakértdé vagy akar egy alkalmazott
(aki nem vett részt a tervezésben) kdzremdikddésével
végigkovethetjik a terméket a vasarlas folyamataban.
llyenkor még nem késd kijavitani az esetleges fogya-
tékossagokat!

Hatravan még a promaécios tevékenység is. Ebbe
nemcsak a kils6 hirverés tartozik bele, hanem a belsé
elfogadtatas, az alkalmazottak tréningje, a termékel-
adas technikai feltételeinek megteremtése és a szik-
séges er6forrasok biztositasa is. A piaci bevezetés
utan a termék piaci palyafutasat figyelemmel kell ki-
sérni, és sort kell keritem a termék kiigazitasara is, ha
ez szlikségessé valik.

A terméktervezeés lényegében fogyasztoorientalt, a
folyamattervezésnek ugyanakkor elssorban a belsd
mikodés ésszerliségét és gazdasagossagat kell bizto-
sitania.

A szolgaltatasi folyamat leirdsa az alkalmazottak
szamara magat a terméket jelenti. Eppen ezért fontos
szem el6tt tartani egy termék egységes leirasat. Gyak-
ran okoz problémakat az egységesség hianya, azaz
ugyanannak a terméknek van egy vezérigazgatoi, egy
szamviteli és egy végrehajtasi utasitasa. Célszer(ibb,
egyszer(ibb és gazdasagosabb ezeket egy folyamatta
Osszeolvasztani. A jol kidolgozott folyamatok koéltsé-
get és felesleges munkat takarithatnak meg az 0j ter-
mékek bevezetésekor. A folyamattervezésnek két te-
rtletre kell Kiterjednie.

Egyrészt meg kell tervezni a termékkel kapcsola-
tos munkamdiveleteket (példaul a csekkek feldolgoza-
sa, elszamolasa stb.). A folyamatot a legelejétél a leg-
Vvégéig - attekinthet6en és lényegre téréen - a fizikai
paramétereknek és a valés munkavégzésnek megfele-
16en kell leirni, hogy meg tudjon felelni funkcidjanak.
A folyamattervezés masik terilete a termék informa-
ci6- és egyéb eréforrasigényének megtervezése. Meg
kell hatarozni, hogy az egyes munkafolyamatokhoz
milyen informéci6 sziikséges. Ezzel elkertlhet6vé va-
lik, hogy utélag kelljen az tgyfélhez vagy valamely
bels6 fogyasztohoz kiegészitésért fordulni.

A folyamatok gondos tervezése segitséget nyuijt-
hat a termék eladasanak szamitégépes tamogatasa-
ban vagy teljes komputerizalasaban. A tervek kialaki-
tdsdban és kés6bbi mddositdsaban elsésorban a mun-
kat ténylegesen elvégzé alkalmazottaknak kell nagy
szerepet kapniuk.

Napjainkban nagyon fontos kérdés a szolgaltata-
sok technikai tAmogatottsaga is. A technikai eszk6z6k
egyrészt sztenderdizaljak a személyzet munkajat és
munkaer6t szabaditanak fel, masrészt ma mar megfe-
lel6 miszaki felszerelés hidanyaban lehetetlen jol szol-
galtatni. Uj technoldgia bevezetése egyarant javithatja
a mindséget és a termelékenységet. A termelékenysé-
get azaltal, hogy redukalja a munkakoltségeket és ja-
vitja a hatékonysagot a gyorsasdgon és a magasabb
eréforras-kihasznaltsagon keresztul. A mindség abbol
profital, hogy gyorsabb, pontosabb lesz a kiszolgalas,
és kdnnyebben elérhetévé valik az informacid, illetve
a frontszemélyzet.

= Belsd marketing

Bels6 marketing cimsz6 alatt harom teriletet ér-
tek: a bels6 kommunikaciot, a szervezeti kultlrat és a
humanpolitikat.
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lgazsag szerint nem indokolt a
belsd és a kils6 kommunikacio
éles szétvalasztasa, ugyanis a bel-
s6 kommunikacié min6sége alap-
vetéen meghatarozza a kilsot (f6-
ként az elado-vevd interakcio so-
ran), hiszen az elad6személyzet
ugy viselkedik a vevével, aho-
gyan vele bannak a fénokei.

A bels6 kommunikécié harom-
féle lehet: felfelé, lefelé iranyulo és
LVizszintes" kommunikacié. A
szervezetben a felfelé iranyulé
kommunikéacié az alkalmazottak-
tol a vezet6k irdnyaba aramoltatja
az informaciot. Biztositja, hogy a
vezetési szinteken keresztil eljus-
son az informacié az ugyféltél a
legfels6 déntéshozokig. Sokat
nyom a latban, hogy a vezet6k
mennyire keresik az tgyfelekkel
kapcsolatot tarté személyzettdl

ff

Gyakran ugyanannak
a terméknek van egy
vezérigazgatoi, egy szamviteli és
egy végrehajtasi utasitasa.
Célszerlbb, egyszeribb
és gazdasagosabb ezeket egy
folyamatta dsszeolvasztani.
¢
A hél6zaton belili 6ssze-
hangolatlan kommunikacié
példaja az a bankfiok,
amelyik nem tovabbitja
a kdzpontnak a (nem kevés)
reklaméciot, mert ha megtenné,
mindenkit elbocsatananak.

ff

fiokigazgatd és mas utasitas jon a
kézpontb6l) és a fogyasztdi és
szervezeti elvarasok kozott (a ve-
zetés példaul azt akarja, hogy az
elado kulonb6z6 termékek ajanla-
taval ostromolja a vevét, a tébbi
vev6 azonban minél el6bb sorra
szeretne kertlni). Stlyosbitja a
helyzetet, ha a szolgéaltatas nyuj-
tdsdhoz az eladodnak tul sok pa-
pirmunkat kell végeznie, vagy tul
sok emberrel kell kapcsolatba 1ép-
nie a szervezeten belidl (példaul a
szamlaegyenleg lekérdezéséhez
at kell telefondlni a szdmlavezetd
fiokhoz).

A kommunikécié kulcsfontos-
sagu tertlete a hal6zat osztalyai
kozotti vizszintes kommunikacio,
illetve a kbzpont és a fiokok kHzot-
ti kapcsolattartas. Az ugyfelek
ugyanis kizarélag a fiokokkal

szarmaz0 informéacidkat. Hogy az
informéaciéaramlas megvaldsul-
jon, a vezetés és az eladdk kozott
j6 min6ségl kapcsolatra van sziikség - formalis és in-
formalis kapcsolatokra egyardnt. Sok figg a kommu-
nikaciés médiumtol is. A szemtdl szembeni kommu-
nikécié kedvez8bb és sok esetben egyértelmiibb, mint
az irasos, mert verbdlis és vizudlis elemeket egyarant
tartalmaz. Azt, hogy a fels6 vezetés tiszta képet kap-
hasson, a bonyolult és nagy szervezet megneheziti.

A lefelé iranyuld6 kommunikécié lényege, hogy a
vezetés olyan informéaciokkal lassa el az alkalmazot-
takat, amelyek segitségével az alkalmazott megfelel6-
en el tudja latni feladatat. llyen informéciokkal elke-
rilhet6k a szerepzavarok és a szereptévesztések
(ezek azok az esetek, amikor az elad6 egyszerien
nem tudja, mit kell csinalnia, mit varnak el t6le felet-
tesei).

Minél gyakoribb és minél jobb min&ségl a lefelé
iranyuld6 kommunikéacio, és minél tébb visszajelzést
kapnak, annal tisztabban érzékelik a beosztottak a ve-
zetés célkitlizéseit, elvarasait, s azt, hogy miképpen
értékelik és jutalmazzak 6ket.

A vezetés részérél az alkalmazottaknak azt is érzé-
kelnitik kell, hogy szakértelmik elegendd, és élvezik
feletteseik bizalmat. A marketingvezetésnek ezért el6-
szOr a bank sajat eladdit kell meggydznie egy termék
fontossagardl. Ha az alkalmazottaknak elegendd in-
formacio van a birtokukban a széban forgd termék-
rél, akkor meggy6z6en tudjak kinalni azt.

A fugg6leges kommunikacié megakadalyozhatja,
hogy a vezet6k egymaéasnak ellentmondd utasitasokat
kozoljenek a beosztottakkal. Amennyiben ez mégis
el6fordul, az alkalmazottban szerepkonfliktus alakul-
hat ki, vagyis tudja, mit kellene csinalnia, de nem tud
megfelelni a szerepének. Konfliktus lehet az egyes
szervezeti egységek utasitdsai (példaul mast mond a
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érintkeznek, a fontos stratégiai

dontések pedig a kdzpontban szi-

letnek. Az Ggyfélorientalt szerve-
zet kialakitasanak és a mindségi szolgaltatasoknak fon-
tos feltétele ezért a fiokok és a k6zpont hatékony kom-
munikaciés egyuttm(kodése. A haldézaton beldli
0sszehangolatlan kommunikacio példaja az a bankfi-
0k, amelyik nem tovabbitja a kézpontnak a (nem ke-
vés) reklaméciot, mert ha megtenné, mindenkit elbo-
csatananak.

Egy masik példa a horizontalis kommunikéacié
gyengeségeire, amikor g6zerdvel hirdetnek egy banki
terméket, noha a forgalom enélkil is akkora, hogy a
kiszolgalo személyzetnek felnézni sincs ideje, vagy
amikor olyan terméket rekldamoznak, amelyrél az el-
adok semmit sem tudnak.

A reklamok megtervezésébe és végrehajtasaba
ezért be kell vonni azokat az embereket, akik kapcso-
latban allnak az tgyfelekkel, és akik az egyes szolgél-
tatdsok végrehajtadsaban gyakorlatilag részt vesznek,
akar a hattérben maradva is.

Miel6tt a reklam futni kezd valahol, az eladéknak
tisztaban kell lennitk azzal, hogy mit is tartalmaz va-
I6jaban a reklam, mikor fog el6sz6r megjelenni, és
meddig fog tartani. Ezzel tulajdonképpen az eladdk
alkalmazkodéasat és felkészllését segithetjuk el6.
A rekldmok készitésében kdzrem(kodé bels6 és kul-
s6 résztvev6k munkajanak koordinaldsara azért is
szikség van, nehogy el6forduljon, hogy amikor mar
lejart egy értékpapir jegyzése, a reklamot még mindig
kozzéteszik, s az Ugyfelek jogosan kodvetelik az igért
szolgaltatast. Az ilyen lejart reklamok nagyon rossz
fényben tintetik fel az intézményeket.

A szervezeti kultdra is dont6 részben egyfajta bel-
s6 és kils6 kommunikéacié, hiszen a k6zos értékeket,
az évek soran kialakult hagyomanyokat és szokaso-
kat, illetve kialakitott magatartasi és munkavégzési



szabalyokat, valamint munkamodszereket foglalja
magaban. Azonkivil, hogy meghatarozza a szervezet
megnyilvanulasait, az egyes dolgozék elégedettségét
is el6segiti, ami a bank gazdasagos m(ikédésének
egyik feltétele.

Feladata, hogy kialakitsa az alkalmazottakban a
nélkulézhetetlenség, a beavatottsag és a kézésséghez
tartozas érzését. A frontszemélyzet magabiztosabba
és meggy6z6bbé valik, és nemcsak a felllrdl j6vd uta-
sitasok végrehajtojanak érzi magat, ha a termékterve-
zésnél figyelembe veszik javaslatait.

A hattérszemélyzet tudataban is er6siteni kell a ko-
z6sséghez valo tartozas érzését. Ok nem érintkeznek a
végs6 fogyasztdkkal, ezért szamukra csak belsd fo-
gyasztok léteznek, akiknek éppoly min&ségi szolgalta-
tast kell nydjtani, mint a kiils6knek. Ehhez azonban az
kell, hogy az alkalmazottak képesek legyenek teamben
dolgozni és egyuttm@kddni versengés helyett.

A banki dolgozok tehat egymastol figgnek, ezért a
szolgaltatas akkor is sériilhet, ha a belsd szolgaltato
nem megfelelen szolgélja ki az elad6személyzetet. igy
ha néhany tevékenységet kdzponti hataskdrbe utalnak,
az a munka odébbtologatasat jelenti, és a szolgaltatasi
problémak egyre tavolabbra kertilnek a felmerlés és a
lehetséges megoldas helyétdl. A tulajdonképpeni szol-
géltato elveszti felligyeletét a termék felett.

A csapatmunka elve vonatkozik a vezet§ beosz-
tasban tevékenykedd6kre is: a frontszemélyzetnek
éreznie kell, hogy feletteseik téré6dnek velik és mun-
kajukkal. A vezet6i felligyeletnek egyértelminek kell
lennie, hogy az alkalmazott érezze, nem az el6allitott
mennyiség az elsédleges, hanem a szolgaltatas ming-
sége. Ez leginkabb a fontos kozvetitdi szerepet betdlté
kdzépvezetdi rétegre vonatkozik.

A marketingirodalom nagy szerepet tulajdonit a
szolgéltatasok teriiletén a kiszolgalé személyzet kép-
zettségének és alkalmassidganak. A contact personnel
magatartasa jelentds befolyassal van a szolgéaltatas
min6ségének megitélésére.

Eredményes munkat azonban csak a megfeleld
kvalitdsokkal rendelkez6 alkalmazottakt6l varhatunk
el. D6ntd fontossdgl a szolgdltatds mindségénél,
hogy a munka mennyire illik az alkalmazotthoz, azaz
mennyire képes és hajland6 végrehajtani az adott fel-
adatot. Nem véletlen, hogy az egyes vezetési elméle-
tek milyen nagy jelent6séget tulajdonitanak az embe-
ri er6forrasokkal gazdalkodok altal végzett szelekcids
feladat hatékonysaganak.

A humaneréforras-menedzsmentnek nagy sulyt kell
fektetnie a munkatarsak kivalasztisara. A kivalasztott
embereket folyamatosan képezni, motivalni, teljesitmé-
nyuket mérni, és a mérés alapjan jutalmazni kell.

Az eladoknak a frontvonalon sziikségiik van arra,
hogy atérezzék, kezelni tudjak a rajuk harulé felada-
tokat. Nagyobb hataskort és felelsséget kell ezért ra-
juk ruhazni, hogy rugalmasabbak lehessenek a vev6k
kezelésekor.

A személyzet kilénleges hataskorrel valo felruha-
zasat empowermentnek (koérulbelll felhatalmazas,

felértékelés) nevezi a szakirodalom. Félreértés ne es-
sék, a ,,pluszhatalom" korantsem jelenti a belsd szten-
derdek hianyat vagy felrigasat, netdn a teljes anar-
chiat. Ami a kotelez6 el6irdsokon kivil esik, azt ala-
kithatja az alkalmazotti kreativitas, rugalmassag.
Mindéssze a szabvanyok célszerl alkalmazasanak

rugalmasabba tételérdl van szo.
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Az elad6 a fogyaszté érdekében, ésszerl hatarok
kozott, eltérhet az el6irdsoktol, hogy a vevd kilénle-
ges problémajat vagy egyedi kivansagat megoldja és
elégedettségét novelje. Ez noveli a dolgozok kreativi-
tasat is, érezteti velik a beavatottsagot és fontossagu-
kat. Empowermentrél beszélhetiink példaul akkor, ha
az Ugyintéz0 egy torzsvevl esetében eltekint az tigy-

fél személyazonossaganak igazolasatol.

= Kils6 kommunikécio

A kils6 kommunikéaciot agy kell megtervezni,
hogy ne befolyasolja karosan a fogyasztdi elvarasok
és a kapott szolgaltatas harméniajat. A ktlsé kommu-
nikacid egyarant befolyasolja az elvarasokat (reklam-
mal) és a tapasztalatokat (interaktiv kommunikéacio-
val), ezért rendkivil nagy lehet6ségek nyilnak az ér-
zékelt mindség befolyasolasaban.

Mivel a fogyaszték elvarasaik és tapasztalataik
dsszehasonlitasa sorén itélik meg a szolgéltatds miné-
ségét, teljesen nyilvanvalé, hogy a valésagnak nem
megfeleld igéretek reklam atjan térténd kozlése rontja
ezt az értekitéletet.

Nem art, ha egy bank kommunikalni tudja a mi-
ndséget, a legeredményesebb mégis az, amikor a
bank kifogastalan szolgaltatdsokkal a legmerészebb
elvarasoknak is meg tud felelni. Ezek az elvarasok
realisak is, mert a fogyasztok kdzo6tti kommunikacion
és egyeni tapasztalatokon alapulnak. Az ,aluligérni
és tulteljesiteni” stratégia latszik célravezetének, ahol
a kils6 kommunikacionak meger6sit6 szerep jut.

Az interaktiv kommunikéacié a szolgaltatasi folya-
mat kdzben befolyasolja a kapott terméket, és ezzel a
vevl6 min6ségi értékitéletét. Ezt a tevékenységet a ve-
vOvel kapcsolatba kertil6 alkalmazott fejti ki. Az in-
teraktiv jelz6 oka, hogy a kapcsolatot a vevd is kezde-
meényezheti és befolyasolja. (Sok esetben nincs is sz6
semmilyen Ggyletrél, csupan a kapcsolat apolasa mi-
att talalkozik fogyaszté és szolgaltato.)
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Csupéan két dologra térek ki a vevd-kommunika-
cioval kapcsolatban. Az egyik a kiszolgal6 személyzet
ajanlati tevékenysége. Az Ugynevezett cross-selling
lényege, hogy amig az elad6 a sajat asztalanal egy
tranzakciot végez a vevdével, kdzben a bank tébbi
odaill6 termékével is - természetesen ésszer(ien, és a
vevlvel kialakult kapcsolatot nem sértve - ,,bombaz-
za" partnerét. A masik elem az eladési kultdra. Ez
alatt a kiszolgalas udvariassagat, az elad6 fogyaszto-
orientalt viselkedését kell érteni. Azt hiszem, a ma-
gyar bankrendszerben ezekkel feltlinéen keveset ta-
lalkozhatunk, pedig ez igen egyszerd maédja lenne a
mindéség javitasanak.

Ideje lenne...

A mindség sikeres javitasanak jelent6sége a nyugat-
europai, japan és amerikai példakon keresztil mar
bebizonyosodott, kérdés azonban, hogy ezeknek a ta-
pasztalatoknak Magyarorszagon mikor tudjuk hasz-
nat venni. Ideje lenne mar, nemcsak azért, mert a
pénzlgyi szolgaltatdsok - amelyekb6l Magyarorsza-
gon még mindig kevés van - ellenértéke driasi bevé-
teleket jelenthet, hanem azért is, mert a magas szol-
galtatasi szinvonal az Uzlet tobbi részére és a gazda-
sag egészére is szinergikus hatassal van.

Kulénosen a lakossagi Uzletadgban lenne még mit
javitani. A lakossagi tigyfelek csekély tudatossdganak
oka talan kevés tapasztalatuknak és a viszonyitasi
alap hianyanak tudhaté be. Olyan vélemények is van-
nak, hogy a vevOk inkabb csak ,,beesnek” a hozzajuk
legkdzelebb 1évé bankfiékba, hogy szabaditsak mar
meg 6ket a pénzuktdl. Nagyon kevés az olyan vevé,
aki egyéltalan kiszdmolja, hol ajanljdk a legjobb kon-
diciokat, vagy netdn hol a legmagasabb a mingségi
szinvonal.
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