VARADI LASZLO

Lenni vagy nem lenni,
ez itt a kérdés

A magyar bankrendszer szinte még a serdilékort sem
érte el. Torténetében a marketing helyzete mint velen-
cei tUkor mutatja mindazokat az eredményeket és hi-
békat, amelyeket elértiink vagy elkdvettink. A vele
kapcsolatos nézetek és elvarasok hiven adjak vissza
a gondokat, amelyekkel a sztiletében 1évé bankrend-
szernek meg kell kiizdenie.

A homalyba vesz8 miuiit

A bankok megalakulasa utani viszonyokat - val6szinG-
leg véletlendl - kristalytisztan illusztralta az akkori két
legnagyobb bank reklamja: Valami megfoghatatlan ho-
malybol el6bukkan a bank emblémaja - olyan amilyen
- és megszolal a szlogen: az igéret ajov6 bankja. Kordl-
belil ennyit lehetett akkoriban tudni ezekr6l az intézmé-
nyekrél és varhaté sorsukrol.

A homaly oszlasaval persze vilagosodott a kép, azon-
ban a tényleges verseny hianya még tavolrol sem kény-
szeritette ki az atfogé marketingszemlélet kialakulasat.
A marketing megmaradt egy 6sztonds reklamtevékeny-
ség szintjén, ahol a sikereket a mindenkori cslicsvezetés
tetszése vagy nemtetszése hatarozta meg. (Ekkor hallot-
tam egy nem bankos marketingvezetd szajabol az 6rok
és altalanos érvény( igazsagot, hogy egy reklamkam-
pany sikerét az hatdrozza meg: a vezérigazgaté hazafe-
Ié menet a cég hany plakatjaval talalkozik.) Mivel valo-
sagos konkurenciar6l ekkor még alig beszélhettiink, az
utélag sikeresnek itélhetd reklamtermékek csak a ben-
nik igy vagy ugy kézremikoddk izlésén, igyekezetén
multak.

Az atfogd, szemléletében is megvaltozott bankmar-
keting a kilencvenes évek elején vette kezdetét. Ennek
dontd okat a lakossagi banktevékenység, bar igen sze-
rény beinditasdban kereshetjik. A szolgaltatasok és a cél-
csoport megvaltozott jellege ugyanis mar nem tette le-
het6vé a leegyszer(sitett, csupan 6sztonds hozzaallast.
Talan ettél ez id6ponttdl mondhatjuk, hogy megszile-
tett a magyarorszagi bankmarketing.

A fosalom

A bankmarketinget, amikor megjelent a magyar bankok
gondolkodasdban, némi gyanakvassal ugy fogadtak,
mint mindent, ami nyugatrdél jott. Egyrészt a gondok
azonnali megoldasat vartak t6le, masrészt - gyakran nem
is igazan tudva eszik-e vagy isszak - hagytak, hadd le-
gyen, nem art az senkinek. Hazai szakirodalma sem Ié-
vén, nem lehetett azt mondani: nézzék meg a konyvek-
ben, mire lehet egyaltalan hasznalni.

Mara mar egyre tébben tudjak, hogy erdsen s(ritve
a marketing:

0 avallalatvezetés vevdorientalt beallitdédasa;

a egy atfogo értékesitési politika és ennek eszkdzta-

ra; valamint

® céltudatosan tervezett stratégia az értékesités el6-

mozditésara.

Masképpen: a marketing a kereslet és a kinalat 6ssze-
hangolasat szolgalé vevdorientalt szemlélet; céltudato-
san alkalmazott értékesitéspolitika és eszkdzrendszer.
Persze ezen elemek barmelyike nélkil is mikoédhetnek
véllalatok, bankok, csak éppen a lehetdségeikhez képest
kis hatékonysaggal.

Ennek az atfogé marketing-megko6zelitésnek mara
igencsak megndvekedett ajelent6sége, mivel a sok szem-
pontbol beszlkllt pénzigyi piacon er6sédik a konku-
renciaharc, az tigyfelek is képzettebbek (a korabban ter-
mészetes, a tudatlansagbol eredd extraprofitokat egyre
ritkabban lehet zsebre vagni). A banktechnika egészen
Uj kovetelményeket tamaszt és a privatizacio révén el6bb-
utébb altalanossa valo tényleges tulajdonos kikénysze-
riti, hogy valésagos, napi kizdelemmé valjék a nyeresé-
gesség fokozasa.

A helyzet kulcsa: a piackutatas

A sikeres piackutatasnak harom feltétele van. Az elsé ab-
szolut evidencianak tlinik: legyen piac. A bankszolgal-
tatdsok piaca azonban - csakugy, mint minden mas piac
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- igényli a verseny kialakulasat. Ennek
csupan elé6feltétele, hogy kelld szamu
bank létezik. Kell az is, hogy differen-
cialt szolgéaltatasokat nyujtsanak a ki-
16nb6z86 fogyasztdi csoportoknak és
ezek a szolgéaltatasok a piac szinte min-
den pontjan elérhet6k legyenek. A fej-
lett piachoz azonban sziikség van még
a fogyasztéi szokasok megvaltoztata-
sara, a fogyasztok ismereteinek nove-
lésére az egyik oldalon, és a piac kdve-
telményszintjének altalanosséa valasa-
ra, illetve az ebbd6l kovetkez6 6nszaba-
lyozasra a masikon. (Bar el6segithetjik,
hiaba varjuk el olyan norméak meglétét
a piacon mar most, amelyek kialakula-
sdéhoz nemcsak konzekvens belsd és
kulsé szabalyozés, de ,,sajnos" id6 is
szUkséges.) Tehat egy, a permanens atalakulas allapo-
tdban levd piac - csak jelzésszer(ien: cs6dtérvény, ado-
szabalyok, munkanélkiiliség, nyugdijrendszer stb. - és
egy hektikasan valtoz6 bankrendszer csak komoly erg-
feszitések aran ad sziard kapaszkoddkat.

A sikeres piackutatas masodik feltétele, hogy rendel-
kezésre alljanak a megfelel6 professzionalis szervezetek.
Ezen a téren véleményem szerint mar kielégitd a hely-
zet, a pénzintézetek kedvik szerint valogathatnak a nagy
kalfoldi és a szorgos hazai piackutato szervezetek kozott.
Persze itt sem rozsas a helyzet abbdl a szempontbdl, hogy
alig allnak rendelkezésre alapvetd adatok, a felhasznal-
hato statisztikak szinte értelmezhetetlenek a banki ku-
tatdsok szdmara - valészin(ileg a tébbi 4gazat is szenved
ettdl. Tehat a pénzintézeteknek gyakran maguknak kell
megcsinaltatniuk a masutt, nalunk Gyen szempontbél is
elébbre tarté orszagokban mindenki szamara elérheté
anyagokat, sokszoros koltségen. (Gyakran a stratégiai és
taktikai rovidlatas, vagy a megfelelé kapcsolatok, eset-
leg a koordinaci6 hianya okozza, hogy a bankok a leg-
ritkabb esetben hajlanddk a kdzdés kutatasokra, pedig
gyakran megérné.)

Az alapvetd kérdés azonban a bankvezetés viszonya
a piackutatashoz. Sajnos a leggyakrabban tapasztalha-
t6 hozzaallas: ,,ahhoz nem kell kutatas, azt én is tudom",
vagy ,.ennyi pénzt kar elpazarolni erre". A jelenlegi hely-
zetben az utébbi legalabb megmagyarazhatd, bar vége-
redményét tekintve ugyanannyira kartékony. Talan nem
is kellene hangsulyozni, hogy minden célszer(ien kiadott,
piackutatasra forditott forint sokszorosan tériil meg vagy a koz-
vetlen bevételndvekedésben, vagy a megtakaritashan.

A kutatas teriiletén harom alapvet6 kérdésre kell fel-
hivni a ,,kivilallok" - és talan leginkabb a stratégiaval fog-
lalkoz6 bankvezet6k - figyelmét. Az elsé kdzulik a pozi-
ciondlas. Egy pénzintézet atfogd, minél szélesebb szem-
pontrendszert érintd, a szubjektiv értékelést csak mint
egyetlen tényez6t figyelembe vevé elhelyezkedés a pia-
con nélkulézhetetlen, nemcsak a jelenleg zajl6 és a ban-
kot érint6 folyamatok megértéséhez, de a kdzeli és tavo-
labbijov6 tervezéséhez is. Hiszen az utébbi években hany-
szor lehettiink mar tanui, hogy a hibas helyzetértékelés ka-
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Més a fejlett
és évszazados
bankrendszerek esetében
is gyakran altalanos
»kozutalatnak”
o6rvendenek a bankarok.

ff

tasztrofalis helyzetbe hozott bankokat.
Ugyanez persze sokkal alacsonyabb
szinten is igaz, amikor alapos poziciona-
las nélkil bocsatanak Gtjukra Gj termé-
keket és azok nem felelnek meg az elva-
rasoknak, vagy csak utélagos médosita-
sokkal lehet - extra koltségek aran - va-
lamit visszanyerni. Mindez megspérol-
hat6 lett volna alaposabb kutatémunka-
val, esetleg kuils6 szakért6k véleményé-
nek figyelembe vételével, vagy az almok
helyett a valésag alapjan.

A masik ilyen kulcskérdés a szegmenta-
ci6. Ez a mostanéaban terjed6ben 1évé
csodaszer (de csak a hazai bankoknal
szamit annak még mais - aszerk.) szin-
tén stratégiai fontossagu lehet egy bank
szamara. A meglévé, a potencialis és az
elveszett Gigyfelek, ugyfélcsoportok pontos meghataro-
zasa, viselkedésik, reakcidik, meghatarozé ismérveik
megtalaldsa hozzasegithet egy bankot a lehet6 legtaka-
rékosabb gazdalkodashoz, a zsakutcak elkeriiléséhez és
a piaci helyzet megtartasahoz vagy javitasahoz, viszony-
lag olcsén. Ez még akkor is igaz, ha a banki szolgaltata-
sok piacdAn még most alakulnak ki azok a fogyasztocso-
portok, amelyek szokésai, igényei, a pénziigyi szolgal-
tatdsokkal kapcsolatos véleményei mar elkilénithetéek,
stabilnak mondhatodk és erre mar ,,bankot lehet épiteni".

Még a fejlett és évszazados bankrendszerek esetében
is gyakran altalanos ,,kdzutalatnak" 6rvendenek a ban-
karok. Mégis a bankrol kialakult vélemeény napi gazdal-
kodési tényez6nek tekinthet6. Egy megromlott imézs
akar csédbe is vihet egy ingatagabb bankot (talan most
a példatdl el is tekinthetiink). Hosszu tdvon azonban a
bank imazsaval ugyanolyan gazdasagi tényezéként kell
szamolni abank vezetésének, mint akar a fiokok szadma-
val vagy a mérlegf66sszeg alakulasaval. Persze ezt ke-
vesen hiszik el, dacolva a nap mint nap jelentkez6 tények-
kel. Pedig egy ilyen, még csak szlilet§iéiben 1év8 bank-
rendszernél a most megszerzett szeretet, megbecsilés,
j6 hir igazabdl a feln6tt korban kamatozik. Ebbdl pedig
a gyakorlatban az kdvetkezik, hogy a bank imazsat fo-
lyamatosan - akar félévente - szigoruan vizsgalni kell,
azonnal reagalva a negativ valtozasokra.

Mindez persze csak akkor valik rendszerré, ha kia-
lakult a dontéshoz6k szamara egy atfogé marketing-in-
formacios rendszer, amely nem csak a dontések megho-
zatalat teszi racionalisabbéa és megalapozottabbé, de hoz-
zajarul annak a szemléletnek a kialakitdsahoz is, hogy a
bank eredményeiért mindannyian felel§sek vagyunk.
Egy marketing-informacioés rendszer persze mindig
olyan, amilyen a déntéshozatali rendszer és vica versa.
Egy centralizalt dontéshozatali rendszer hasonléképpen
hierarchikus informaci6éaramlast igényel és ahol déntés-
képességet varunk el az alsébb szint( vezet6ktél, ott in-
formaciot is kell ehhez nyujtani. Ahol pedig tyen infor-
macids rendszer nem mikodik, vagy a vezetés nem is
igényli - és erre is van talan példa -, ott a dontések is csu-
pan a vezetés dnbizalméan alapulnak.
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A négy (6t/hat?) P

A marketing-mix elemei alkotjak azt az eszkdzrendszert,
amellyel a bank reagal a piac valtozasaira. Mivel a mar-
keting kreativ tertilet, nem okozott gondot, hogy a szak-
emberek a korabbi négy P-hez (product, place, price,
promotion), elképzeléseiknek megfeleléen, Gjakat kap-
csoljanak (publicity, power, PR), annak megfeleléen, hogy
a marketing milyen eszkdzeit akarjak hangsulyozni.

Az eddig ismert P-ken végigmenve lathatjuk meg, mi-
lyen lehet&ségek rejlenek a marketingben, hol lehetne ta-
lan mar rovid id6 alatt is komoly sikereket elérni.

1. P. A termék (product)

A banki termék sajatos még a szolgaltatasok piacan is.
Tobbek kézott azért, mert nem csupan az el6allitasa, il-
letve kindlata, de a fogyasztasa is komoly szakértelmet
igényel, rdadasul a szolgaltatas targya egy specialis aru,
a pénz, annak minden sajatossagaval. Ugyanakkor a ban-
ki termék is termék, tehat egy konkrét fogyasztdi kérnek
szanjak egy bizonyos iddintervallumban.

Sajnalatos médon Magyarorszagon - részben a piac és
a szabalyozoérendszer gyakori valtozasa miatt - csak a
pénzintézetek egy része képes konzekvens termékfejlesz-
tési politikat kialakitani. Csak megismételjiuk, hogy elin-
dulni a kalyhatél lehet. Ha abank tudja, merre akar fejl6d-
ni, mire képes, milyen fejlédési trendek varhatdk a piacon
és pontosan ismeri az Ugyfélkorét, akkor képes ra, hogy ko-
vetkezetes termékpolitikat folytasson. Persze, ilyenkor is
torténhetnek varatlan események, de felkésziilten, amikor
tudjuk hova akarunk eljutni, még azokra is kdnnyebb re-
agalni. Ezzel szemben viszont, a fentiek hidnyaban sok
olyan bank van, ahol a termékpolitika kimeril a rovid ta-
vu likviditasi gondok megoldasaban. Ilyenkor bocsatanak
ki rossz feltételekkel, akar hosszu tavra is olyan terméke-
ket, amelyekt6l azutan nem lehet megszabadulni.

Amennyiben a ,,f6irdny" adott, nem fordulhat elé6,
hogy egy terméket ,,adj uram Isten, de maris" modszer-
rel, a hattérkutatasok elvégzése nélkil, a piaci pozicio-
nalas elhanyagolasaval bocsassanak ki. igy el lehet ke-
rilni a modositas koltségeit (Gjranyomtatas, Ujraszaba-
lyozdas, a szamitogépes rendszer hidnyossagai, rosszul
célzott kommunikécid), a konkurenciat segité id6vesz-
teséget, amellyel éppen az extraprofittol esik el a bank,
vagy akar a teljes bukast.

A szegmentacio segitségével meg tudjuk hatarozni,
hogy termékiinkre hogyan reagalnak az egyes csopor-
tok, ki, mikor, miért vevé ra. Tudjuk, hogy a termék éle-
tének mely szakaszdban milyen széles vev6ékorre szamit-
hatunk, és hol érjuk azt el. Rdadasul, a mai versenyko-
rilmények k6zott egyre inkdbb érvényestl az tigyfélre
szabott szolgaltatascsomagok fontossaga, amelyeket sok-
kal praktikusabban tudnank ,,nagy tételben" eladni, csu-
pan ,,fazonraigazitva" azokat, ha ismernénk a valés cso-
portképzd ismérveket.

Egy ilyen tipusu termékfejlesztésnél a marketing-
szervezetnek végig kiemelt szerepe van, hiszen egy
marketing-informaciés rendszerre tamaszkodva 6k
gyljtik 6ssze a fejlesztési igényeket, koordinaljak a fej-
lesztést, tesztelik a terméket, ismertetik azt és fogadjak
a visszacsatlakoz6 informéaciékat. Persze csak akkor, ha
a marketingszervezet a bank operativ szervezeteivel
egyuttmikédve képes ellatni a feladatat. Ehhez pedig
a jelenleg még sok helyen megfigyelheté ismerethia-
nyok miatt kdlcsonds tiszteletre és toleranciara van
szikség.
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A mai versenykorilmények kdzott egyre inkabb
érvényesil az tgyfélre szabott szolgaltatdscsomagok

fontossaga.

2. P. Az ar (price)

Egy banki termék arat is alapvetéen a piaci mozgasok
hatarozzak meg, mintbarmely mas aruét. A benne meg-
testestil6 munkat, illetve a megtermelt profitot azonban
mar igen nehéz meghatarozni. Az egyes banki termékek
mozgasa elvalik, gyakran fizikailag is egymastoél, az ak-
tiv és a passziv oldali termékek egymaéashoz val6 viszo-
nya sok szempontbdl igen dsszetett. Nyilvanvaléan mi-
nél egyértelm(ibb az egyes szervezetek szerepe, az egyes
termékekre torténd raforditas, a profit keletkezésének
helye, annal pontosabban lehet meghatarozni a banki
termék 6nkodltségét. Az ar meghatarozasahoz - most
meég a piactdl eltekintve is - szlikség van azonban a ki-
egészit6 és helyettesitd termékek hatasanak vizsgalata-
ra. Es ha mar mindezt tisztan tudjuk, akkor johet a pi-
ac megismerése.

Mivel a banki termékek igen hasonloak, illetve mar
egész kis valtoztatas egy masik terméket allit el6, dén-
t6 szerepe van a pozicionalasnak. Pontosan kell tudni,
hogy

e milyen hasonlé termékek vannak a piacon;

= milyen feltételekkel, miyen helyettesitdé termékek
léteznek;

©sajat termékeinknek milyen a lejarati struktiraja és
arfekvése;

emilyenek a gazdasagi és szabalyozasbeli varakozasok;

e mikor volt a legutobb jelentds, hasonlo jellegl ki-
bocséatas;

®hogy all sajat termékeink forgalma, életgdrbéje és

e mit lehet tudni a versenytarsakrol.

Varhato-e a kozeljov6ben, hogy - példaul a szabalyo-
z0k valtozasara - mas is tervez hasonl6 szolgaltatast.
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El kell déntenlink, hogy piaci Gjitasrol van-e szé, netan
csak egy termékrdél a divatos ujdonsagok kézil, vagy
mert mindenkinek van, nektnk is kell, hogy legyen ilyen.

Ezutdn mar meg lehet hatarozni, hogy kinek szél a
termék, melyik csoport érdeklédhet irdnta, milyen keres-
letre szamithatunk. Sajat, mar meglévé tgyfelekre szan-
juk, vagy Uj csoportokat ,,tamadunk" vele? Milyen az
adott célcsoportok arérzékenysége?

Amennyiben mar ezekre is valaszt adtunk, akkor ki-
alakithatjuk arstratégiankat. Persze a legegyszer(bb len-
ne koltségaranyos arakat meghatarozni. Azonban az em-
litett nehézségen tdl, ez a rendszer teljességgel rugalmat-
lan a valtozasokkal szemben, rdadasul a piac nem érdek-
16dik a mi koltségstrukturank irant. Egyes bankoknal
éveken keresztiil népszerd szlogen volt, hogy - a nem-
zetgazdasag érdekeit figyelembe véve, az inflacié meg-
fékezésére - kovetd arpolitikat folytatnak. Ez aztis jelent-
hette, hogy mindenrdl lemaradtak és a valdsagban nem
készitettek termék szint( arstratégiat. Persze akkor va-
16szin(ileg még megengedhették maguknak.

Egy Uj termék bevezetésénél -- annak fliggvényében,
amit az el6zetes kutatasok alapjan meghataroztunk -
két, a siker reményével kecsegtetd stratégiat kovethe-
tunk:

e Ha a termékiink Gjdonsag, igen nagy varakozasok
el6zik meg, hosszl tavon a piacon akarjuk tartani, a kon-
kurencia le van egy kicsit maradva, akkor a csokkend aras
stratégia a célravezetd (banki értelemben ez alacsony fi-
zetett kamatot is jelenthet). Ugyanis, akik szeretik az Gj-
donsagot, nem annyira arérzékenyek, de fontosnak tart-
jak, hogy mindig a legjobbat kapjak, figyelnek a részle-
tekre, érdeklédni fognak a termékiink irant (egyes ban-
kok ezt a presztizsvasarlast kivaléan kihasznaljak, hatal-
mas hasznokat szerezve). Még azok is tigyfeleink lesz-
nek, akik szivjak a fogukat, de nem talalnak helyettesi-
t6 terméket a piacon. Amikor pedig a termék irant a ke-
reslet némileg csokken, az arak alakitasaval stabilizalni
lehet a most mar mindenkinek sz4816 terméket. Persze a
legjobb, ha eddig elkésziiltiink egy masik piachodité Gj-
donsaggal.

e Ha a termék, amellyel meg akarunk jelenni a pia-
con mar ismert, a konkurencia ott all a sarkon, hogy
ugyanezt megcsinalja, hatalmas tomegek varnak a ter-
mékre, szinte az a veszély, hogy nem tudjuk kielégite-
ni a szikségletet - ez megint csak a versenytarsakat 6sz-
ténzi -, a termékiink csak nagy szériaban rentébilis, ak-
kor az ellentétes stratégiat kell kovetniink. Igen alacsony
arat (magas adott kamatot) hatarozunk meg, hogy az
economics ofscale elvén noveljuk a bevételeinket, ,,letarol-
juk a piacot", megnehezitsiilk a konkurencia dolgat és
nagy szamu aj tgyfelet szerezziink, akiket aztan a bank-
hoz kdthetunk.

Mint lathatjuk, mindkét stratégia hasznos és sikeres
lehet, csak - ceterum censeo - pontos poziciondalas és szeg-
mentélas kell hozza.

Az arak alakuldsanak, valtozasanak van egy kritikus
pontja, a sajat alkalmazottak tajékoztatasa. Nem ritka
eset ugyanis, hogy a corporate identity hianyossagai, a
hosszl tavu kapcsolat (gyakran hosszabb, mint a bank
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eddigi léte) miatt a bankhivatalnok mar tigy mikodik,
mint az Ggyfél tgynoke. Kiléndsen jellemz6 ez az azo-
nosulas, amikor egy szamara is érthetetlen déntés szu-
letik az 6 Ggyfele szamara negativ kdvetkezményekkel.
llyenkor tehat a legfontosabb, hogy a sajat munkatar-
sunkkal értessik meg a déntés hatterét, azt, hogy ez ne-
ki miért érdeke. Akkor mar kénnyebb azt propagalni,
kuléndsen, ha az érvrendszert is készen szallitjuk.

3. P. A termék eljuttatasa az tgyfélhez (place)

A magyar bankrendszerrél aton-utfélen elmondjak, hogy
egyrészt tul-, masrészt ,,alulbankositott”. Ezt vizsgalhat-
juk, vizsgalhatnank a fiokhalézat szempontjabdl is, bar
mind a bankfiokok szama, mind a tertileti elhelyezkedé-
stk a gyorsan valtozé tényez6k kozé tartozik. Kdzhely,
de igaz, hogy Magyarorszag bankfidok-térképe nem
egyenletes. Hasonldan nyilvanvalo, hogy egyes bankfi-
O0kok - bar konkurencia égen-foldén nem talalhaté a ké-
zelben - mégsem hoznak elég forgalmat (a nyereségrél
mar ne is beszéljunk).

Talan, aki eddig nem hagyta abba az olvasast, mar sej-
ti, hogy szerintem Gyenkor a megoldast a piackutatas je-
lentheti. Az magatdl értetédik, hogy amikor Gj fiokot nyi-
tunk, meg kell nézni, hogy a kérnyék milyen gazdasa-
gi potenciallal rendelkezik. Ez a mai, a retati banking fe-
1é fordulé vilagban mar nem csupan a kérnyék gazdal-
kodo szervezeteinek szambavételét és forgalmuk felmé-
rését jelenti, hanem ennél alaposabb vizsgalatot. Erde-
mes megnézni a lakossag 6sszetételét, jdvedelmi viszo-
nyait, korstruktardjat, fogyasztasi szerkezetét, megtaka-
ritdsi képességét és hajlanddsagat, a pénziigyi kérdések-
hez valo viszonyat (divat-e a nagymennyiségid pénz el-
dugésahoz sziikséges tollpdma), de még nemzetiségi
Osszetételét, iskolazottsagat is stb. Akinek ezen kérdések
fontossaganak mar az emlitését6l felmegy a vérnyomasa,
gondolja végig, hogy az adatok megszerzésének arabol
ma mar nemigen tudna kifesteni az Uj fiokot. Ugyanis el-
képzelhetd, hogy a vonzoénak t(in6é korzet lakosai nem
szandékoznak a pénzeiket helyben elhelyezni, vagy az
osszes, rendelkezésiikre allo, megtakarité pénzdsszeg
sem fedezi egy fiok koltségeit, illetve a konkurencia le-
gy6zése az adott helyen tal sokban kertilne. (Persze, ha
a szempontok legfontosabbika - Murphy térvényei sze-
rint- alokalis fiokok szamaval parhuzamos hatalomné-
vekedés, akkor nem érdemes ezekre a kutatasokra pénzt
kolteni.)

Természetesen az Uj nyitas el6tt érdemes utananéz-
ni, hogy a legkozelebbi fioknak milyen a forgalma, mi-
lyen kdrzetet szolgal ki (milyen tavolsagra - milyen id6-
ben mért tdvolsagra - jarnak az tigyfelek), nilyen az inf-
rastrukturalis ellatottsaga, ezen beltl is milyen a telefon-
helyzete, mibe keriil ab6évités, milyen 0j funkcidkat bir-
na el, vagyis nem jobb-e ide fektetni a pénzt.

A telepitendd fiék helyének megvalasztasara nagyon
nehéz altalanos érvény( igazsdgokat mondani. Gyakran
a konkurenciaval szemben a legjobb fidkot nyitni, ha tud-



juk, hogy inkabb mi hoditjuk el az 6 tigyfeleit, akiket mar
legalabb nem kell odaszoktatni. (Volt olyan magyar bank,
amely egy Uj szolgéaltatasat arra épitette fel, hogy a ma-
sikkal azonos utcaban lévén, nem kellett hirdetnie, az
ugyfelek jelentds része el6bb-utébb - sz6 szerint - beté-
ved hozza.) A ,,fehér folt" is hatalmas lehet&ségeket rejt-
het, ha kiildnben a tébbi tényezd megfeleld.

Persze a megkozelithetetlen, eldugott helyen 1évé (a
sotét izelmektsl most tekintsiink el) fiok nem valdszi-
nd, hogy sikeres lehet, kivéve, ha a fiok nem var tigyfe-
leket, példaul: mert csak elektronikusan kommunikal ve-
lik. Ha azonban csak az a szempont szamit, hogy olcsén
lehet megszerezni az ingatlant, ne szamitsunk atité si-
kerre. Kisebb lesz a csal6dds, igaz a veszteség esetleg na-
gyobb.

Természetesen a fentiek igazak azokra a modemnek
szamit6 ugyfélkiszolgald helyekre is, amelyek néhany
éven belil jelent&sen befolyasolni fogjak a pénzigyi szol-
galtatasokat. Az ATM-ek, illetve a POS-ek esetében
azonban egy Ujabb és a magyar bankrendszer szempont-
jaboél szintén fontos szempont is felmertl, a koordina-
cié kérdése. Egy kozds, minden bank, vagy tébb bank
altal hasznalt kartyarendszer a még csak kiépulgiéiben
l1évé allapotban hatalmas koltségmegtakaritast jelent az
egyik oldalon és a kartyarendszerek hasznalatanak el-
terjesztése révén betétndvekedést a masikon. Természe-
tesen redlis elszamoléasi rendszert kell megallapitani, ahol
nem egyeseket terhelnek a kéltségek és masok osztoz-
nak a hasznon, de mindenki szamara nyilvanvalonak
kell lenni, hogy van egy a részleteknél nagyobb haszon
az elterjedés gyorsitasa révén. Magatdl értet6dik - talan
nem is kellene mondani -, hogy egy bank minél ponto-
sabban szegmental, annal pontosabban tudja kihelyez-
ni az eszkozeit és anndl inkdbb sajat maga fol6zi le a
hasznot.

Az eladasi helyek kérdésének id6szeriiségét alahtz-
za az a mostanaban megfigyelhet6 jelenség, hogy a ma-
gyarorszagi vegyes és kilfoldi bankok kezdenek meg-
jelenni a retail piacon, kezdik megszintetni a csak egy
ponton vald jelenlétiiket. Ez pedig azt jelenti, hogy a ver-
senyben minden fiok jelent&sége
megnd6het, a verseny eszkalalodik. Aki
jobban készit el6, jobb modszereket
hasznal, helyzeti el6nybe juthat. Ennek
pedig hosszu tavu kévetkezményei le-
hetnek.

Az eladas szempontjabél azonban
talan a fiokok telepitésénél is fontosabb
szerepe van a pultnal 416 bankalkalma-
zottaknak, az tgyfelesnek. Kézhelynek
szamit az a gondolat - még ha a valé-
sagban gyakran nem is nyer teret -,
hogy a legjobb vagy legdragabb rek-
lamkampanyt is semmissé teheti né-
hany modortalan vagy csak tulterhelt
bankos. Ennél azonban t6bbrél van szo.

A legfontosabb ennél a kérdésnél,
hogy a bank tal tudjon jutni a low level
selling &llapotan, amikor az ugyfél

a targyalasi
és az eladasi készség
novelésére is.

konkrét igénnyel betéved és azt esetleg kielégitik. A bank-
nak mindig meg kell el6znie az atlagos tigyfél igényeit,
vagyis mindig tobb és bonyolultabb szolgaltatast kell
ajanlania, mint amit az tgyfél kitalal. Ez a high level selling
lényege. Persze ezt az ligyfelek tajékozottsaganak néve-
lésével parhuzamosan egyre nehezebb megvalésitani. Pe-
dig megérné. Ugyanis az egy ugyfélnek eladott tobb ter-
méken gyakran nem tobbszoros a kéltség (példaul tobb
szolgaltatas nem feltételez minden alkalommal Gj hitel-
képesség-vizsgalatot vagy tobbszords nyilvantartast). A
bonyolultabb, 6sszetettebb szolgaltatasokért tébbszords
szolgaltatasi dijat lehetne beszedni anélkil, hogy esetleg
poétlélagos forrasokat emésztene fel. A legnagyobb el6-
nye azonban az tigyfelekért folytatott harcban érhetd el
igy. Ugyanis kimutattak, hogy az tigyfelek bankhoz va-
16 ragaszkodasa messze nem linearisan novekszik a
banktol kapott szolgaltatdsok szamaval, hanem annal
sokkal meredekebb gorbét leirva. Ez pedig a mai viszo-
nyok kozott Iétfontossagu lehet.

Az ilyen high level sellingnék azonban a kivanatos ter-
mékstruktaran tal két feltétele van. Az egyik, hogy a
bank minden tigyfele szamara elérhet6vé tegye az egy-
séges, rendszerezett és minden részletében szabalyozott
termékstruktirat; termékcsomagokat alakitson ki; biz-
tositsa, hogy a csomagok kedvezdéek legyenek az tgyfél
szamara; tegye egyértelmivé, hogy milyen szolgaltata-
sok, milyen feltételek mellett kinek elérhetdk, illetve ajanl-
haték. A masik, hogy olyan j6l képzett banki dolgozék
alljanak rendelkezésére, akik képesek ezt az ajanlati ska-
lat megfelel6en alkalmazni. Ez viszont befektetést igé-
nyel a képzésben és az oktatasba, szamtalan tréninget és
gyakorlast, bar ennek a befektetésnek az opportunity costja
igen kedvezé.

A képzésnek ki kell terjednie a szakmai oktatason tul
a targyalasi és az eladasi készség novelésére is, hogy az
»ugyfeles" képes legyen tudasat hasznositani. Ehhez kell
igazitani az Ggyfeles dolgozok felvételét, hogy ilyen alla-
sokba csak némi empatiaval és kereskedd lelkilettel ren-
delkez6k keriljenek lehet&ség szerint. Aki nem ilyen, az
még lehet els6 osztalyd bankar, de nem biztos, hogy ne-

ki kell az igyfelekkel kézvetlentl foglal-
koznia. Csak remélhetjik, hogy a piad
verseny ki fogja ndlunk is alakitani azt az
Ugyfelek minden - pozitivvagy negativ
- rezdulésére érzékeny bankar tipust, aki
szakmai ismereteinek el6nyét az Gigyfe-
lére is kedvez6en tudja majd ,,atvinni".

A képzésnek ki kell
terjednie
a szakmai oktatason tul

4. P. Eladasdsztonzés (promotion)

Az eladastsztdnzés a marketing leglat-
vanyosabb része és sok helyen mindma-
ig azonositjak magaval a marketinggel.
Exmek az elképzelésnek csak annyi
alapja van, hogy a legtdbb cégnél a mar-
keting-kdltségvetés donté tobbségét az
ezzel kapcsolatos kiadasok teszik ki.



A folyamat maga 6t részre bontha-
té: Uzenet - kddolas - vétel - dekddo-
las - cselekvés.

Vagyis megint eljutottunk oda,
ahonnan indultunk. Hiszen egy konk-
rét példan megvizsgéalva régton lat-
hatjuk, hogy a marketing csak rend-
szerként toltheti be funkciojat.

Tételezzik fel, hogy egy bank me-
z6gazdasagi hiteleket hirdet vetémag-
vasarlashoz. Ez az Gzenet. Amennyi-
ben ezt reklamozni akarja mondjuk
egy reklamfilmmel, akkor célszer(, ha
a film szerepl6i ebbdl a kozegbdl ke-
rilnek ki, ez a kéd. Ha sielés kdzben
Uta homlokéara a gazda, hogy meg kel-
lene venni a vetémagot, majd cinkosan
abaratnéjére kacsint, az gegnek j6, de
abefogadonal a vétel egy masik izenetet dekddol, amely
6t nem érinti. A cselekvés maximum a televizié kikapcso-
lasa lesz.

Tehat a legfontosabb, hogy az lizenet tiszta legyen.
Amennyiben pontosan tudjuk, hogy ki a célzottja, olyan,
az életmoédban, a szokasokbol, a kulttirabdl, az izlésbol
0sszeallé csomagolast rakhatunk ra, amely éppen az 6
figyelmét ragadja meg. A dekddolas soran az tizenet tar-
talma kerdl at és optimalis esetben vasarlasra, a fiok fel-
keresésére aktivizalja az Gizenet célzottjat.

Hasonloképpen, minél pontosabb az tigyfélkdr szeg-
mentaciodja, annal célszerlibben lehet kivalasztani a rek-
lameszkozt. Tételezzik fel, hogy tizezerre becsuljik Gj
szolgaltatasunk potencialis Ggyfélkorét. Ha semmit sem
tudunk réla, akkor tiz-tizenot tévéreklammal egy jelen-
t6s hanyadukat elérhetjiik sok-sok milliéért. Ha mar tud-
juk, hogy muyen tarsadalmi csoporthoz tartoznak, eset-
leg mar néhany ajsaghirdetés hatasos lehet néhany mil-
li6ért vagy csak szazezerért. Amennyiben a kortlbelt-
li lak6helyét, vagy pontosabb olvasasi szokasait ismerem,
mar sokkal kisebb kort kell felélelnem. Ha pedig ponto-
san be tudom hatarolni a szokasait, akkor néhany tize-
zer szorblap vagy akar levél aran elértem a kivant hatast.

Hasonloképpen, ha abank pontosan pozicionalta ma-
gat, maris kdnnyebben tud valasztani a médiak kozott.
(Példaul a nagy befektet6 cégek a szigort szakmai jelle-
gl hirdetéseket a legritkabban helyezik el a nagy napi-
lapokban.) Ha pontosan tudjuk, kit akarunk elérni, a mé-
diavéalasztas egyszer(ibb, a kdltségek radikalisan csok-
kenthet6k. Tehat itt van a legnagyobb esély, hogy a ku-
tatbmunka megtéril, egyrészt a kéltségtakarékossag,
masrészt a hatékonysag emelkedése révén.

Ezek figyelembe vételével tobb mddszer kinalkozik
a marketing-koltségvetés meghatarozasara:

0 valamely gazdasagi mutaté szazalékaban (forgalom,
netto arbevétel stb.);

®a konkurencia adatainak figyelembevételével, Iépést
tartva a f6 vetélytarssal,

®a megel6z6 év adatainak szazalékdban;

0 a cél minél pontosabb meghatarozasaval.

Bar a gyakorlat altaldban nem ezt mutatja, de az utol-
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A PR egy csoport
o6sszehangolt cselekvéseinek
Osszessége,
hogy j6 képet alakitson ki
egy szamara fontos
masik csoportban
sajat magarol.

ff

s6 a legtakarékosabb megoldas, hiszen
az 0sszes tobbi elszakad a valdsagos
banktevékenységtél és kiils6 szempon-
tokat visz a rendszerbe. Amikor ugyan-
is elére hatarozzak meg a szazalékokat,
vagy esetleg konkrét 6sszeget kdzol a
pénzlgyi vezetés, az azt jelzi, hogy
nem ismerifel az egész tevékenység je-
lent6ségét. Akkor viszont miért ad
egyaltalan pénzt ra, csak mert masok
is szoktak hirdetni?

Hasonléképpen a reklam hatékonysa-
ganak mérése is kdzkedvelt témédja a
banki vezetés és a marketingszervezés
kozotti vitaknak. Természetesen itt is
kulonb6z6 mutatékat vezethetlink be,
amelyeket persze érdemes vizsgaim.
Azonban a reklamtevékenység méré-
sére ezek 6nmagukban nem alkalmasak. Ugyanis csak a
stratégiai célok megvalésitasanak folyamatos nyomonki-
sérése mutathatja a tevékenység igazi sikerét.

A PR-tevékenység hovatartozasarol a marketingen
beltl komoly vitak folynak. A szélesebb kér(i megértést
taldn az angol elnevezés vagy a fogalom korrekt tiszta-
zasanak hianya neheziti. A fogalom, de még inkabb az
altala jeldltek hasznalata viszont altalanos.

Anélkial, hogy részletesebb definicids kisérletbe be-
lemennénk, azt mondhatjuk, hogy a PR egy csoport
0sszehangolt cselekvéseinek 6sszessége, hogy j6 képet
alakitson ki egy szamara fontos masik csoportban sajat
magarol.

Ebbdl a hevenyészett meghatarozasbol is nyilvanva-
l6va valhat mindenki szamara, hogy a PR is valami olyan,
amihez mint a focihoz, vagy a marketing egészéhez, min-
denki ért. Masrészt fékonyvel§i szemmel nézve valami,
amire semmi sziikség, csak a marketing szervezet sz6-
rakozdasa vagy a cégvezetés Uri passzidja. Sajnos mind a
kettdvel egyet kell értentink, ha ajelenleg sok helyen al-
kalmazott 6sztdnds PR-t vesszik alapul.

A public relation tevékenység ugyanis csakdgy, mint
a marketing egyéb részeinek mindegyike egy 6sszehan-
golt szemlélet- és cselekvési rendszer alkotéeleme, amely
a cég On- és piacismeretén alapul. A tudatosan kialakitott
corporate identity, valamit - talan mar unalmas az al-
land6 ismételgetése - a pénzintézet pontos poziciona-
lasa és a megcélzando tgyfélkér lehet6 legkorrektebb
szegmentacidja nélkul a PR is csak véletlenul talalhat
célba.

Mindaddig, amig a bankok altaldban a lakossagot cé-
lozzak, vagy a sikeres vallalatokat, komoly parhuzamos-
sagok lesznek PR-munkéajukban és csak igen szlk kor-
ben tudjak elérni a kivan véleményformalé hatast. (Za-
rojelben megjegyzendd, hogy példaul a kulturdlis intéz-
mények tdmogataskeresése se lenne vakrepilés, ha le-
hetne tudni, hogy ki, mit, miért tamogat.)

Pedig erre a PR-tevékenységre igen nagy sziikség len-
ne. A bankok amugy sem tokéletes imazsa jécskan meg-
sinylik, ha gazdasagi problémak mutatkoznak. Kéz-
ismert, hogy még az évszazados bankrendszerekben is



csak negativ jelz6ket kapnak a felmérések szerint a ban-
karok, el lehet képzelni, ndlunk mi a helyzet. Pedig len-
ne mire épiteni. A magyar bankok, bankalkalmazottak
tudéasa - bar biztos jécskan hagy kivannival6t maga utan
- hatalmas mértékben fejlédott. Ahhoz képest, hogy egy
teljes gazdasagi atalakulas kdzepette is csak alig nyolc
éves a rendszer, a valtozas oriasi. Ezt azonban ugy kel-
lene tudatositani a kézénséggel, hogy az tizenet érthe-
t6 legyen, a dekddolas utan is ez maradjon meg.

A mai bankvilagban az egymastol valé kiillonbozés,
az 0nallé iméazs kialakitasa sokkal nehezebb, mert aban-
kok még tényleg alig kiilénb6znek egymastol. Itt sokkal
nagyobb jelent6sége van az dtgondolt PR-nek. Mig a vi-
lag nagy pénzintézetei a fejlettség egységesen igen ma-
gas foka miatt probalnak meg minden eszkozt felhasz-
nalni az egymastol valo pozitiv elszakadéasra, addig na-
lunk éppen az alacsonyabb szinten val6 homogenités te-
szi ezt szikségesseé.

Ide kapcsoldodik a bels6 PR-munka fontossaganak
megértése is. Amig sajat dolgozoinkat nem tudjuk meg-
nyerni céljainkra, velik nem tudjuk megértetni eszkdze-
ink értelmét, hia abrand, hogy 6k majd elérik ezt az tigy-
feleknél. Amig a kollégak nem biztosak a dolgukban,
nem ismerik cselekvésiik értelmét, nem lehet hatékony
munkat varni t6lik. Pedig ennek is megvan a kialakult
moédszertana. A belsé PR szintén szakmai kérdés, bar
nem mikddhet a fels6 vezetés aktiv timogatasa és kdz-
rem(ikddése nélkal.

Lenni vagy nem lenni - el6sz6r

A marketingmunka hatékonysagat sokféleképpen lehet
mérni. Legkevésbé alkalmas erre a marketingszervezet
nagysaga. Ez csak akkor lehet mutatdja a tevékenység
egészének, ha ismerjik a dontéshozatali rendszert, a mar-
keting helyét és szerepét a hierarchidban, illetve a veze-
t6k és az egész bank marketinghez valé viszonyat.

Ahol ugyanis a dontéshozatali rendszer decentrali-
zalt, ott csak igen kevés marketingfunkciot kell centra-
lizaltan végezni. Alapvet6en csak a corporate identity és
az imazs karbantartasara van sziikség kézponti marke-
tingszervezetre. Centralizalt dontéshozatali rendszernél,
ahol az informaci6 is centralizalt, a marketinginforma-
ciés rendszer is erre épul, ott a marketingfunkcidoknak is
nagyobb hanyada keril egy kdzponti szervezetbe. A két
rendszer kozott természetesen szamtalan atjaras és koz-
tes, j6 megoldas létezik.

A bankvezetés marketinghez valé viszonyat sokkal
jobban tukrézi a marketingnek a hierarchidban elfoglalt
szerepe. A magyar bankrendszerben nagyon kevés olyan
bank akad, ahol a marketing vezet§je a legfels6 dontés-
hoz6 szerv tagja. Még olyan is kevés, ahol a masodik vo-
nalba tartozik, vagyis, ahol utasitdsokat fogalmazhat meg
a végrehajto szervezeteknek. Amikor alacsonyabb szin-
td, gyakran csak kiszolgal6 szervezetté valik a marketing,
az altaldban meg is hatdrozza a fontossagat a bank tdb-
bi dolgozoja szamara is. Az még a jobbik eset, amikor

| nem tudva, mit csinaljanak vele, kbzvetlenil a vezérigaz-
gaté alarendelik, de ott is csak végrehajté szerepe van,
arosszabb, amikor valamely terllet alatt, a kKisegitd, bar
nagyon fontos funkciék egyikeként szerepel, besorakoz-
va a szamitastechnika és a karbantartas kdzé. Ennél azért
lényegesen jobb, amikor a déntéshozatali rendszer része-
ként az Gzletpolitikaval kapcsolédik egybe. Persze itt is
kérdéses, mennyire tamaszkodnak ra.

A kérdés persze alapvetéen ott d6l el, mennyire piac-
orientalt a bank Gzletpolitikja. A gyakorlatigen sok he-
lyen az, hogy a vezet6k ugy érzik, 6k mindent tudnak a
piacrél, amit nem, azt nem is érdemes tudni. A masik gya-
kori lehet8ség - és ez végeredményét tekintve ugyanoda
vezet -, hogy az allandé t(izoltasban nincs id6 és pénz a
bank épitésére, a napi rutin nem teszi lehetévé, hogy t6-
rédjenek az ,,ugy mond marketingszempontokkal".

[ Lenni vagy nem lenni - masodszor

A magyar bankpiac hatalmas valtozason megy keresz-
tdl. A korabban biztos poziciokkal rendelkez8 bankok
sem mondhatjak nyugodtan, hogy a helyzetiik stabil. A
t6keerds nyugati bankok egyre nagyobb piaci szegmen-
seket szereznek meg. A magyar piac nem olyan nagy és
gazdag, hogy egy bank kénnyedén p6tolni tudja, amit
elvesztett igyfélben, forgalomban, profitban vagy akar
imazsban.

A magyar gazdasag szegényes adottsagaibol kdvetke-
zik, hogy - a sok eszkim és kevés foka elvén - szinte min-
den bank a néhany prosperal6 vallalatot szeretné elérni
és a kis szamu, gazdag maganszemélyt szeretné kiszolgal-
ni. Ehhez tdl sok a bank. Mar most megkezd8ddott aban-
kok megszlinésének és dsszeolvadasanak folyamata.

A testre szabott szolgaltatasokat viszont szinte sen-
ki sem tudja szallitani. Alig talalhaté olyan bank, amely
maradéktalanul ki tudna elégiteni az Ggyfeleit. Még a ma
legsikeresebb bankok tigyfelei is gyakran mas bankokat
is kénytelenek igénybe venni és a dénté tébbségnek a
bankok nem is tudnak, latszélag nem is akarnak szolgal-
tatast nydjtani. Nem is nagyon tudjak elképzelni, hogy
mit csindlhatnanak. Hianyzik néhany, a donté tébbség-
gel foglalkoz6 bank.

Pedig, aki most lemarad, akar drokre is lemaradhat,
és lét vagy nemlét kérdésévé valhat minden elszalasztott
lehet6ség. Aki rossz irdnyba indul, annak alig van vissza-
fordulasi esélye. (Erdemes lenne megnézni néhany bank
akarcsak par évvel ezelétti, a vezet6k legjobb ismerete-
ire alapozott jov6éképét.) Tehat, aki ma tébbet és ponto-
sabban tud, annak hatvanyozottan jobbak az esélyei.

A minél atfogbébb értelemben hasznalt marketing, a
marketingszemlélet, a testreszabott stratégia és az ennek
elérésére hasznalt legcélszer(ibb eszkdzok kivalasztasa
életkérdés a bankok szamara. Lenni vagy nem lenni, ez
itt a kérdés.

Es nem csak a »marketingeseknek", hanem az egész ban-
ki szervezetnek, és legels6sorban a bankvezetésnek ér-
deke a megalapozott marketingmunka.
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