ZADORI JANOS

Bankmarketing - elmélet
es a magyar gyakorlat

A bankmarketing vilagszerte csupan néhany évtize-
des multra tekint vissza: a hagyoményos marketing-
b6l fejlédott ki a széles értelemben vett ipari, keres-
kedelmi és szolgaltatasi marketing sajatos 6tvozete-
ként. Fejlédése szorosan 6sszefligg a bankszakma di-
verzifikdlodasaval. Alkalmazasa soran egy sor olyan
- csakis a bankra jellemz6 = sajatossagot kell figye-
lembe venni, amely befolyéasolja az tzleti tevékeny-
ség mindségi tartalmat.

A bankok altal kinalt és keresett termék - a pénz - na-
gyon sajatsagos, egyebek k6zott azért is, mert még ma
is tarsadalmi, pszicholégiai vagy vallasi jelentések kotéd-
nek hozza, s ezek erdételjesen befolyasoljak a pénzinté-
zetekrol kialakult képet, a szereptiket és az tgyfélkorrel
fenntartott kapcsolataikat.

A pénzpiac olyan sajatos piac, ahol abankok kapcso-
latban allnak:

= ,,szallitd" Ggyfelekkel (betét, letét elhelyezdkkel), akik
felé a bank egy sor terméket és szolgaltatast nyujt abbol
a célbol, hogy azok nekik szallitsak ,,nyersanyagukat";

®klasszikus (kdlcsont felvevd) tgyfelekkel;

®olyan tgyfelekkel, akik egyszerre tobb pénzintézet-
nél szallit6 és klasszikus tgyfelek.

Kozvetlen, allando és szoros a kapcsolat a felhaszna-
16 fogyasztoval, ami megerdsiti a bankarok azon benyo-
masat, hogy ezaltal piackutatassal is foglalkoznak anél-
kul, hogy errél tudnanak.

A pénzvildgban az ujitasok, innovaciok, aj otletek
nem élveznek védelmet. A konkurencia azonnal lecsap
rajuk, s a versenytars néha jobban ki tudja hasznalni az
ujdonsagbol fakado elénydket, mint az otlet kitalaléi. Ez
a ,,kiszolgaltatottsag" nagyon megneheziti - jol m(iko-
dé bankrendszerekben pedig egyenesen lehetetlenné te-
szi - azt, hogy hatarozott killénbségek létezzenek az
egyes bankok termékei és szolgaltatdsai kozott. (Ugyan-
akkor globalisan mindez azt is jelenti, hogy a fejletlen
vagy fejl6dd bankrendszerek felzarkdzasi esélyei jobbak,
mint pl. a termel&i szférae.)

Az egyes bankrendszerek sajatossagaibdl (pl. univer-
zalis bankrendszer, vagy er6sen specializalddott), vala-
mint az erésen eltérd mozgasi szabadsagbol kévetkez6-
en az illetékességet szabalyozé rendelkezések egyenl6t-
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len versenyhelyzetet teremthetnek. Bizonyos piacokon,
bizonyos termékekkel csak bizonyos pénzintézetek jelen-
hetnek meg.

Minden egyes pénzintézetnek sajatsagos az értékesi-
tési héldzata.

A hatésagok és a toérvényhozéas szerepet jatszanak a
banktevékenység meghatarozasaban és korlatozasaban,
az uj termékek létrehozasaban és elfogadasaban, tovabb
az adminisztrativ kényszerek megallapitdsaban.

A bankmarketing sajatossagai azokban az orszagok-
ban mutatkoznak meg igen pregnansan, ahol széles vagy
kozel teljes kord lakossagi bankkapcsolatokrol beszélhe-
tink. (Egyes, fejlett bankrendszerrel rendelkezé orsza-
gokban a felnétt lakossag 90-95%-anak van allando6 bank-
kapcsolata.) A ,,kis" tigyfelekkel valé tér6désben mutat-
kozik meg a bankmarketing fejlettsége.

A bankmarketing célja

A bankmarketing kialakuldsanak kezdetén a bankok -
azon igyekezetukben, hogy ismertebbek legyenek, termé-
keiket, szolgaltatasaikat a konkurensekhez képest erede-
tibbnek mutassdk be - némileg megfeledkeztek a jovedel-
mezhet6ségrél. Azonban a kommunikacié, az Ggyvitel, a
fiokhaldzat, az informacid stb. kdltségeinek emelkedésé-
vel abankokat mar nem csak a névekedés, hanem ajove-
delmezhet6ség szempontja is kiemelten érdekelte. A ban-
kok globalis jovedelmezhet&sége mellett egyre inkabb el6-
térbe kerult az egyes fiokok, részlegek rentabiis m(iko-
dése is. A jovedelmezhet6ség kezdeti hattérbe szorulasa
semmi esetre sem tekinthetd Gzletpolitikai hibanak, ha-
nem az expanziv ndvekedés tennészetes velejaroja. A gya-
korlatban a névekedés a banki termékskala jelentds - né-
ha 100-200%-0s - bdviilését jelentette. Ma egy atlagos nyu-
gat-eurépai bank termékskalaja 300-400 elembdl all.

A bankmarketing akkor éri el a céljat, ha egyszerre
felel meg az alabbi harom kdvetelménynek:

©az ugyfél elégedettsége (k6tddés);

« abanki dolgozok elégedettsége (motivacio, gyara-
podas);

®a bank elégedettsége (jovedelmezbség, fejlédés).



Az ugyfeleket tgy kell ,kiszolgalni", hogy erés ko-
tédést élezzenek a bankhoz. Lehet6leg minden olyan ter-
méket és szolgaltatast talaljanak meg a banki kinalatban,
amelyre életik soran szikséguk van. (Ezt nyilvanvalé-
an csak olyan orszadgokban lehet célként kitlzni, ame-
lyekben a bankrendszer univerzalis.) Az Ggyfélkor bé-
vitéséhez, megtartasdhoz rendkivil sok szempontot kell
figyelembe venni, kézaluk itt most csupan néhany leg-
fontosabbra szeretném felhivni a figyelmet.

< Nem valoszin(G, hogy egy Ggyfél egy adott banknal
aszamara legkedvez8bb aron talalja meg az 6sszes kere-
sett terméket és szolgéaltatast. (Példaul a gazdagabb tGgy-
felek szeretnek tobbféle hitelkartyat valtani.) Csak arra le-
het térekedni, hogy egy lUgyfél az adott banknal vegye
meg a szlkséges termékek és szolgaltatasok tobbségét. (Ez
nem zarja ki azt, hogy az tgyfelek egy része hajland6 a
kompromisszumra, és mindent egy helyen vesz meg.)

a Az ugyfelek a kot6dés mértéke, az igénybe vett ter-
mékek szama, jellege, jovedelmi, tarsadalmi helyzetik,
aktivitasuk mértéke, koruk, foglalkozasuk, csaladi alla-
potuk, lakhelytk stb. szerint kiillénb6z6 szegmenseket
képeznek. E szegmensek tovabbi alszegmensekre bont-
hatok. (Szegmenst képviselnek példaul a nyugdijasok,
de ezen belll egy alszegmensbe tartoznak a jelentés meg-
takaritassal rendelkez6k.) A szegmentéacio révén nyert
informéaciok képezik minden tzleti déntés alapjat.

< Minden egyes Ugyfél kulon torédést igényel, s min-
denkirdl a leheté legjobbakat kell feltételezni, nevezete-
sen azt, hogy hajlandé tovabbi termékeket megvasarol-
ni, illetve szolgaltatasokat igénybe venni.

©Az tgyfél igényeinek, elvarasainak legjobban meg-
felel6 terméket vagy szolgaltatast a kell§ pillanatban kell
ajanlani.

Egy bank optimalis mikddéséhez az is hozzatartozik,
hogy ne csak az tigyfelek, hanem a dolgozoék is erés ko-
t6dést érezzenek munkahelyiikhéz. Oriasi tévedés azt hin-
ni, hogy a kot6dés csak az anyagi megbecsilésben nyil-
vanul meg. A bank munkatarsai - ezen belil is kilono-
sen az egyes termékek eladdi - nem csupan végrehajtoi
afels6 vezetés altal elfogadott donté-
seknek. Igen sulyos kdvetkezményei
lehetnek annak, ha példaul az elad6k
kdozonyosek egy termék értékesitése
irant. Pusztan ezen megbukhat még
a legigéretesebb Uj termék is.

A bank marketingvezetésének
ezért el6szor nem az tgyfeleket, ha-
nem sajat eladoit kell meggy6znie az
adott termék hasznossagarol, fontos-
sagarol. Olyan orszagokban, ahol
egy atlagos bank tobb szaz terméket
forgalmaz, az tgyfelek igen alapos
informéaciokat igényelnek egy-egy
konstrukcioroél.

Ha nem érzik azt, hogy az eladé
6szinte meggy6z&déssel kinalja
»arujat", elbizonytalanodnak és
rosszabb esetben el is &llhatnak az
Gzlettdl.

ff

Az ugyfeleket Ugy kell
,.Kiszolgalni”,
hogy er6s kotédést érezzenek
a bankhoz.

ff

Az eladbk esetében a meggy6z&dést, a partnerként
torténd kezelést célszerl anyagi 6sztonzéssel 6sszekap-
csolni. Kozvetlenul is érdekeltté kell tenni az eladdkat a
forgalom novelésében.

A munkatarsak elégedettségét a kzosségi szellem
er@sitésével is lehetjavitani. Az tigyfelekkel kézvetlentl
nem érintkez6 dolgozdk (6k vannak tébbségben) tuda-
tdban er6siteni kell a kollektivitas érzetét, azt, hogy az
6 munkajuk is alapvet6en hozzatartozik a bank sikeres,
jovedelmez6 miikodéséhez. A ,,nélkilézhetetlen lanc-
szem-tudat" kialakitasa, fejlesztése a marketingstratégia
kidolgozasanal abankon bellili marketing kiemelten fon-
tos eleme.

A bankmarketing kdvetkezetes, mindenre kiterjed§
alkalmazasa nagymeértékben feloldhatja a bank fejl6dé-
se és jovedelmezhetfsége kozotti természetes ellentmon-
dast. Masképpen fogalmazva: egyedil abankmarketing
képes erre a,,milveletre", ami egyuttal valasz arra a kér-
désre, hogy mi a jelent6sége.

Az abank ugyanis, amelyik csak a jovedelmezhet6-
séget tartja szem el6tt, s kozben nem tulajdonit nagy je-
lent6séget a marketingeszkdzok alkalmazasanak, talzott
biztonsagra rendezkedik be, s ez a stratégiaja mar kozép-
tavon is a piaci részesedés csokkenésével jarhat. De a for-
ditott eset sem kevésbé veszélyes. Aki mindenaron csak
a fejlédést, a ndvekedést er@lteti, hajlamos lebecstlni a
jovedelmezhetségi kovetelményeket. A fejlédés és a no-
vekedés soha nem lehet demonstrativ és 6ncéld. (Nem
bolcs dolog példaul csak azért fiokot nyitni valahol, mert
ott a konkurens bank is jelen van. Szamos egyéb ténye-
z06t - telitettség, elégedettség, elérhet6 tigyfélkor sth. - is
mérlegelni kell.)

A bankmarketing eszkozei

Melyek azok az eszkdzok, amelyekkel az el6z6ekben va-
zolt célok elérhet6ek? Szilard meggy6z6désem, hogy a
hagyomanyos marketmgeszkoztar a
bankok esetében is alkalmazhato.
A bankmarketing egyensulyt teremt
a piac igényei, elvarasai, valamint a
bank jévedelmezhetfségi, fejl6dési
szUkségletei kdzott. Az egyensuly
megteremtésében és fenntartasadban
a stratégiai eszkoztar kovetkezd
négy teriletének egyittes, egyidejl
alkalmazéasara van szikség:
®termékpolitika,

a arpolitika,

©értékesitési politika,

e kommunikaciés politika.

Termékpolitika

A bank ugyanugy terméket ad el,
mint a piac barmely maés szerepléje.

59



A termékek értékesitése érdekében olyan déntéseket kell
hozni, amelyek a hosszu tavu érdekekkel kapcsolatosak,
ezért abankok szamara a termékpolitika a marketingstra-
tégia alapja.

A termékpolitika kialakitasa és alkalmazéasa soran a
kovetkez6 f6 szempontokat kell mérlegelni:

« a kinalat - vertikalisan és horizontalisan - a legki-
finomultabb igényeknek is feleljen meg;

= az értékesitési hely megvalasztasa és a termékek el-
helyezése, avagy: ,,hogyan kilénboztessiik meg magun-
kat és tlnjunk ki a tébbiek k6zul?";

= az eladéasra kinalt termék az életgorbe mely szaka-
szdban van;

= az ugyfelek (maganszemélyek és vallalkozdk) élet-
gorbéjéhez kell igazitani az értékesitési stratégiat.

A banki tevékenységek korét termékstratégiai szem-
pontbél az 1. tdbla szerint lehet csoportositani.

A banki termékek csoportositasa stratégiai szempontbol

A banki torzstevékenység termékei

Betétek Latra sz616, tartos, fix és valtozo
kamatozasu, takarék- stb. jegyek,
folyészamlak, csekkszamlak stb.
Hitelek ROvid, k6zép- és hosszu lejaratd
hitelek, beruhéazasi forgdeszkdz-,
jelzalog-, lakossagi, fogyasztasi és
exporthitelek, fix és valtozé
kamatozasa hitelek, akkreditiv
valtéleszamitolas, hitelkartyak stb.
Atutalasok Kimend és bejovd atutalasok,
csekk, hitel- és bankkartyak, giro-,
SWIFT-, tavirati stb. atutalasok,
home banking stb.
Devizaligyletek Valutapénztar, ticsekk, L/C,
devizaatutalasok és -betétek,
exportokméanyok elszamolasa,
arbitrage stb.

Kockazatmenedzselési
term ékek

Letét-, fedezetkezelés, hataridés
ugyletek, deviza- és kamat-swap,
arbitrage, garancidk, hedge,
valtéelfogadas stb.

Cash management
termékek

Pénztarszolgalat, pénzvaltas,
inkasszok, depozitok stb.

Banktechnolégiai
term ékek

Home banking, electronic
banking, software-ek stb.

A fejlett bankrendszer(i orszagokban altalanos talki-
nalat van a banki termékek piacan. Egyik oldalrél min-
den bank tobb szaz terméket kinal eladasra, a masik ol-
dalrél viszont a potencialis tigyfelek igen magas szaza-
léka (a vallalkozoék teljes kore, a feln6tt lakossag 90-95%-
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a) Uzleti kapcsolatban all abankokkal. E két tényez6t so-
ha nem szabad figyelmen kivil hagyni.

A piac telitettségébdl kovetkezik, hogy 0j Ggyfeleket
tobbnyire mar csak a konkurenciatél lehet elhdditani,
ezért a stratégiat ugy kell kialakitani, hogy a meglévé
ugyfelek mind jobb kiszolgalasara helyezzik a hang-
sulyt. Az alapfilozofia: mindenkinek el lehet még adni
valamint, csak meg kell talalni, hogy mit, mikor és ho-
gyan.

Az egyéni Ugyfelek esetében minden bank a munka-
ba allo fiatalokat akarja megnyerni. Megnyerésiiknél
azok abankok vannak elényben, amelyek a sziil6kdn ke-
resztil mar a diakévek alatt kdzel kertilnek a fiatalokhoz
és j6 bizonyitvanyt allitanak ki magukrol.

A vallalkozék esetében - egy m(ikodd piacgazdasag-

ban - mindenitt kiemelten kezelik a profut valtékat.
A bankok szamara 6k egyrészt tobbnyire aranylag na-
gyobb kockazatot jelente-
nek (hiszen az esetek t6bb-
ségében sikertelen vallalko-
z4s van mogottik), mas-
részt azonban Uj lehetdséget
is arra, hogy kozremiko-
déstikkel lehet sikeres a pro-
filvaltds. Még a legdvato-
sabb bankok is kinosan
ugyelnek arra, hogy a vél-
het6éen atmenetileg nehéz
helyzetbe kerult vallalkozok
ne érezzenek valtozast ma-
gatartasukban, egyuttma-
kodési készségikben. Aki-
rél elterjed, hogy a raszoru-
lokat magéara hagyja, sajat
maga is nehéz helyzetbe ke-
rulhet.
Egy banki termék életpa-
lyaja soran a kézzel fogha-
t6 fogyasztasi javakhoz ha-
sonlé utat jar be. (Lasd 1. ab-
ra.) Az életgorbe négy fazi-
sat kiilonboztetjik meg: pi-
acra kerilés, novekedés,
érettség, hanyatlas. Min-
den egyes banki termékrgl
minden piUanatban meg
lehet mondani, hogy ,.éle-
tének" mely fazisdban
van. Ha valamennyi banki
terméket egy életgdrbén
helyezunk el, akkor hasz-
nos informéciokat nyerhe-
tink a teljes banki termék-
kinalatrél. Az igy kapott
informacidokat mind a révid, mint a hosszu tavd marke-
tingstratégia kidolgozasanal figyelembe keU venni. Tébb
szaz terméket forgalmazo bankndl az az optimalis eset,
ha az egyes fazisokban kozel azonos mennyiségi termék
szerepel.

7 tébla.

Kiegészitd banki termékek

Nyugdijalapok,
biztositasok stb.

Leasing, factoring stb.

Factoring, forfeiting stb.

Venture, capital,.
devizaszam lak stb

Alap- és nyugdijkezelés,
safe-szolgéltatas, trezorok stb.

Portfolio-management,
befektetések stb.

Tanacsadas, vallalatfelvasarlasi
és egyesilési kozrem (ikodés,
privatizaciés tanacsadas



Az egyes termékek a kii-
16nb6z6 fazisokban a 2. tabla
szerinti jellemz6ket mutatjak.
Nem csak az egyes terme-
keknél, hanem az tgyfelek-
nél (maganszemélyeknél és
véallalkozéknal egyarant) is
minden esetben el kell készi-
teni az életgorbét. Az tgyfe-
lek adott id6szegmensre Ki-
vetitett sziikségletei ugyanis
allandoan valtoznak. Mind a
maganugyfeleknél, mind a
vallalkozoknal az életgorbe
barmelyik fazisaban egyér-
telmden kimutathatd, hogy
milyen magatartas (hitelfel-
vev@ vagy megtakaritd) do-

A banki termékek jellemz6i az életciklus egyes fazisaiban

Piacrakeriilés  Novekedés Erettség
Eladés gyenge erGteljesen gyengén
novekvd névekvé
JovedelmezBség nulla maxim élis csokkend
Cash Fow negativ kozepes magas
Vevkor csekély jelentss jelentss
Konkurencia korlatozott novekvé jelentds
Ar magas csokkend alacsony
Marketingkoltségek  magas magas csokkend

minal. A hitelfelvevé/megtakarit6 fazisok ciklikusan ko-
vetik egymast. Vallalkozok esetében a megalakulas, a fel-
futas, majd a profilmddositas, vagy valtas szamit hitel-
felvev6 fazisnak, mig a stabil, jovedelmezé mikédés ese-
tén er6sddik a megtakaritasi hajland6sag. Egyéni tgy-
feleknél a lakasmegtakaritas, a gyerekek részére torténé
takarékoskodas és a nyugdijmegtakaritas tartozik a gya-
kori megtakaritasi formak kézé, szemben a lakas, kocsi,
telek, nyaralé stb. vasarlasdhoz felvett hitelekkel.

Hasonloan a termék-életgérbéhez, az tigyfelek eseté-
ben is kimutathatd, hogy egy adott pillanatban, a bank
egészétvizsgalva, az egyes szegmenseknél mely maga-
tartasi forma dominal, és milyen valtozas varhaté a ko-
zeljovében (pl. konjunktara varhato és ezért a beruha-
zasi hajlam er6sodésével kell szamolni).

Arpolitika

Az arpolitika a bankok fejlédése és mindenekel6tt jove-
delmezhet6sége szempontjabol stratégiai fontossagu kér-
dés. Ugyanakkor a bankari mesterség sajatossagaibol
adodoan nagyon nehéz pontosan és specifikusan meg-

2. tabla hatarozni a termékek, szolgaltatasok
Ugyfelekre lebontott arat. A fejlett bank-
rendszerrel rendelkez6 orszagokban az

) arpolitika esetében kett6s megkozelitést
Hanyatlas talalunk. Egyrészt ki kell alakitani egy
hanyatlé globalis arpolitikat, s ezen beldl el kell

helyezni abankot az adott orszag bank-
gyenge rendszerének ,,arskalajan” (leegyszer-
_ ; sitve ez azt jelenti, hogy el kell dénteni:
Visszaeso draga, kdzepes arfekvésd, vagy olcso
szokvényos bank akarunk-e lenni), masrészt az
hanyatlé egyes Ugyfelekre méretezett - a kocka-
zat mértékével sulyozott - ,,egyéni” ar-

alacsony rendszert is létre kell hozni.
alacsony Az arpolitika keretében a nyugati ban-

kok két kulénbdzé armeghatarozasi

stratégiat alkalmaznak. Az Ggynevezett
csoportositott termékek és szolgaltatasok armeghataro-
zasi stratégidja az ,,aru- és/vagy szolgaltatascsomag" el-
vén alapszik. Lényege, hogy egy-egy csomagban azonos
tipusu termékeket és szolgaltatasokat talalnak az tigy-
felek.

Az ugynevezett ,,vendéglatos"” arrendszer keretében
az ugyfél valaszthat egy meghatarozott dsszérték ter-
mékeket tartalmazé ,,meni", vagy a magasabb egyedi
aron értékesitett ,,a la carte" termékek kozott. A ,,menu-
ben" talalhat6 termékek egyedi ara minden esetben meg-
haladja a ,,ment" arat.

Ez a stratégia lehetdvé teszi, hogy minden tigyfél igé-
nyeit, és az egyes termékek bekerulési arat figyelembe
lehessen venni, s a céltol fiiggben fejléd 6 kindlattal tud-
jon a bank eléallni.

Altalanossagban a banki arpolitikéat az alabbi szempon-
tok figyelembevételével kell kialakitani:

= a profit; egy bizonyos profitratat realizalni kell a be-
fektetésekb6l;

« piaci részesedés: a piacon megszerzett pozicioét nével-
ni kell;

= konkurencia: a vetélytarsakkal allandé arhaborut kell
vivni, az drak rugalmas valtoztatasaval, kombinalasaval
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meg kell akadalyozni 6ket abban, hogy tgyfeleket csa-
bitson el télunk;

= elosztas: javitani kell a kapcsolatot a halézat, az tigy-
fél és a kdzpont kozott, minimalis cél a meglévé jo kap-
csolatok fenntartédsa (az arpolitika rendkivili 6sszetett-
ségébdl kovetkezik, hogy ennek az elvnek ekkora jelen-
t6sége van);

= termékek: lehet6vé kell tenni a termékvalaszték fo-
lyamatos fejlédését, ami néha azzal jar, hogy fel kell al-
dozni bizonyos termékeket (4ltalaban azokrdl a termé-
kekrdl van sz4, amelyek az életgdrbén a hanyatlo fazis-
ban vannak);

< kommunikacid: ajol megvalasztott és alkalmazott ar-
politika segitségével tovabb lehet javitani a bank imazsat;

- etika: attdl, hogy egy termék ara magas, még nem
biztos, hogy tisztességtelen az arképzés. Ugyanakkor az
arképzésnél is minden esetben be kell tartani a térvényes-
ségi kereteket.

Ertékesitési politika

A fejlett bankrendszer( orszagokban - a modem kom-
munikéacids technikék el6tdrésével - a bankszakmaban
végbement valtozasokat figyelembe véve, négy fébb ér-
tékesitési tipust kilénbdztetnek meg:
e Retail banking (hagyomanyos kiskereskedelmi ér-
tékesités);
® Direct banking (k6zvet-
len értékesités);
®Selfbanking (6nkiszolga-
16 értékesités);
< Home banking (otthoni
értékesités).
A hagyomanyos értékesités a
bankfidkokban torténik. Fran-
cia marketingvizsgalatok bi-
zonyitjak, hogy az értékesité-
si hely kozelsége az tgyfelek
50szézalékanal a bankvalasztas
donté érve. Négy fajtaja létezik
az értékesitési helynek:
Kdzpontifiokok: nagy alapte-
ruleten kinaljak az tigyfélnek a
bank dsszes termékét és szol-
galtatasat;
Hagyomanyos Bokok: a halo-
zat alapvetd értékesitési helyei.
Felépitésuik, termékkinalatuk
altalaban azonos a kézponti fi-
Okéval, de ugyfeleik szadma,
személyzetiik nagysaga annak
csupan 25-30 szazaléka;
Irodak: a k6zponttél tobb-
nyire tavol, kis alapterileten a
termékek és a szolgaltatasok
korlatozott szamat kinaljak az
ugyfeleknek;
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Tanacsadohelyek: a hagyomanyos értékesités elgérsei;
amelyek tulajdonképpen az els6 allasok egy Uj vagy fej-
16d6 piacon. Sem pénztari, sem adminisztraciés mive-
leteket nem végeznek. A tanacsadohelyek f6 feladata a
piac felmérése és tesztelése.

Az értékesitési helyek telepitésénél nagy korultekin-
téssel kell eljarni. Sok fejlett orszagban alkalmazzak a 2.
abra szerinti globdlis telepitési stratégiat. Nagy elénye a
s(irtin lakott teriiletek tokéletes behalézasa, a potencia-
lis terjeszkedési iranyok meghatarozasa. Fontos hangsu-
lyozni, hogy a kézpont ebben az esetben nem feltétlentl
a bank orszagos kdzpontjat jelenti, hanem csupan egy-
egy nagyobb varost.

Az adott vonzaskdrzet népsirlisége csupan egy
szempont, amit a telepitésnél figyelembe kell venni.
A jovedelmi viszonyok, a banks(r(iség, a konjunktura-
lis helyzet, a gazdasagi tevékenységek jellege és még né-
hany korabbi szempont legalabb ekkora mérlegelést igé-
nyel.

Direct banking-en olyan kozvetlen értékesitési akcio-
kat értiink, amelyek mind mennyiségben, mind min&ség-
ben novelik abank tzleti tevékenységét, tgyfélkorét. Az
akcidk célja minden esetben egy-egy konkrét (0j, vagy
mar meglév) banki termék értékesitése. Megkiilonboz-
tetiink a bank kézpontja és a fiokok altal végrehajtott di-
rect banking akcidkat (az el6bbiek a gyakoribbak). A koz-
ponti akciok soran olyan termékeket kinalnak eladasra,
amelyek irant az egész mikodési tertileten kereslet mu-



tatkozik. A regionalis akcidk keretében a specialis helyi
igényeket elégitik Ki.

A direct banking akciok a konkrét értékesitéseken tal-
menden szamos kdzvetett haszonnal is jarnak. Olyan, ed-
dig rendelkezésre nem allo informéaciokhoz juthatunk
(példaul bizonyos piad ,,fehér foltok", a kielégitetlen ke-
reslet mértéke és iranya), amelyek a marketingstratégia
kidolgozasahoz nélkilozhetetlenek. A kézvetlen értéke-
sités burkolt piackutatasnak is tekinthetd.

A selfbanking a bank termékeinek, szolgéltatasainak
kdzvetlen igénybevételét jelent. A bank szamara kéltség-
kimélés, mivel minimalis él6munka-raforditast igényel.

A self banking két alapeszkdzre tAmaszkodik: a kar-
tyakra és abanki automatakra. A készpénzkimélé funk-
cién tulmenden a kilénb6z6 kartydk és automatak egy-
re szélesebb kdrben informacids bazisként is megjelen-
nek. Segitségiikkel az tigyfelek nemcsak szamlaik alla-
sarol, hanem a bank dsszes termékérdl és szolgaltatasa-
rol informaciékat kaphatnak.

A home banking a fejlett bankrendszer( orszagokban
is a jov6 nagy lehet6sége. Kézvetlentl az Ggyfél ottho-
naban bocsatja rendelkezésre a selfbanking termékeit és
szolgaltatasait. Az tigyfél a lakasaban 1év6 terminal se-
gitségével hozzaférhet a self banking automataira felvitt
szamitastechnikai szolgaltatdsokhoz.

Kommunikaciés politika

A banki kommunikéaciés politika szorosan kapcsolédik a
marketingstratégiahoz. A kommunikéaciénak jol megha-
tarozott célokra és feladatokra van sziiksége, pontosabban:
a kommunik&dot olyan feladatokkal kell ellatni, hogy a pi-
ad lehet8ségek és a bank célkit(izései szorosan egymasra
épuljenek. A banki Gizletpolitika - mint azt mar korabban
is lattuk - kifelé és befelé is iranyul. Ehhez elsGsorban ar-
ra van sziikség, hogy a bank tudja: hova akar eljutni, mi-
lyen képet akar kialakitani belsé és kuls6 ,,kdzénségének".

Egy bank identitasat a kills6 kommunikacio, az tGz-
leti stratégia és a dolgozo6k 6sszességének magatartasa
hatarozza meg. A sikerhez nélkiuilozhetetlen, hogy az
egész banki szervezet egy hullAmhosszon legyen és azo-
nos nyelvet beszéljen. A hazon beltli kommunikadé ha-
rom legfébb terilete:

e a bankhoz val6 tartozas érzésének az erdsitése

(belsé PR);

* avezet6k kommunikacids szerepének erdsitése;

a akommunikéacio a halozattal.

A bankhoz valo tartozast, az ,,egy csapat"” érzés kia-
lakitasat segithetik el6 példanak okaért a vallalati Gjsagok,
a hazon beldli kulturalis, sportrendezvények, az Gjonnan
érkez6 beilleszkedésnek megkdnnyitése sth. A vezet6i ér-
tekezleteken elhangzottak tovabbadasa, a bels6 kommu-
nikacios csatornak megfelel6 m(ikodése 6nmagaban se-
githeti a banki igymenetet. Zavarok akkor keletkeznek,
ha hazon beltil tgynevezett informacids szigetek alakul-
nak ki, s a ,,folyosoi hirek" szerepe felértékel6dik. A ha-
l6zattal folytatott rendszeres és mindenre kiterjed6 kom-
munikadoé a sikeres Uzletpolitika alapja. Az Gizenetek el-

juttatdsanal, a hagyomanyos fiokvezetdi értekezletek mel-
lett, éIni lehet a modem technika adta lehet&ségekkel. A
bels6 szadmitastechnikai rendszereken keresztil is sok in-
formadot lehet aramoltatni. A vide6zas Uj tavlatokat nyi-
tott a belsé banki kommunikadéban. Nemcsak egy-egy
értekezlet kép- és hanganyagat lehet ily médon terjeszte-
ni, avideotechnikat az Uj termékek bemutatasahoz, az el-
adok meggy6zéséhez is fel lehet hasznalni.

Az ugyfelekkel, a kils6é kornyezettel kapcsolatos
kommunikéacio két fé teriilete a reklam és a public
relations. A reklamtevékenységen beltl megkulénbéz-
tetjuk az intézményi és a termékreklamot.

Az intézményi reklam célja az adott bank reklamoza-
sa, ,,eladasa". Olyan pozitiv Gizenetet kell megfogalmaz-
ni és kdzvetiteni, amely réviden, tomoren és kdzérthe-
Uzenettel, szlogennel a bank sokat nyerhet, de ellenke-
z6 esetben nagyot bukhat. Az tigyfelek minden egyes ter-
mék, szolgaltatas vagy barmilyen kommunikacié eseté-
ben szembeallitjak tapasztalataikat ezzel az tizenettel. Ha
egy bank példaul azt sugallja, hogy 6 a vallalkozok bank-
ja, akkor mindent el kell kdvetnie annak érdekében, hogy
az e korbe tartoz6 tgyfelek tudataban mindez gyors, ru-
galmas, sokoldalu kiszolgalassal parosuljon.

A bank arculatanak megtervezése, apolasa terén a leg-
nagyobbat a kategorikus, kirekeszt6 jellegd, talsagosan
altalanosité tzenetekkel lehet bukni. Az ilyen tGizenetek
(példaul X bank a j6 bank, a megbizhaté bank stb.), nem-
csak a meglévé és potendalis tigyfelek, hanem a konku-
rens bankok szemében is komoly ellenérzéseket valthat-
nak ki. Az intézményi reklam célkit(izései az elmondot-
tak figgvényében a kdvetkez6k:

e az imazs és ismertség kialakitasa, apolasa vagy mé-
dositasa;

e a pozitiv Gzenet révén a banki dolgozék hangula-
tanak javitasa;

« a bels6 kommunikéacio alapjainak megteremtése;

< a hazon belil vertikalisan pozitivimazs révén a ban-
ki Gizletpolitika tamogatasa.

A termékreklam a specifikus tulajdonsagokra épit, ame-
lyek megkilonboztetik a terméket a konkurendaétol. A
hangsuly a kiillonb6z6ségen, a termék nyujtotta tdbble-
ten van.

Kozvetlen reklamtevékenységnek szamit a szponzo-
ralas és a mecenatldra. Mindkét esetben egy nem pénz-
ugyi céla mivelet, esemény stb. banki finanszirozasaral
van sz0. A lényegi kildnbség a mecenatdra és a szpon-
zoralas kozott a befektetés célja. A mecénas, az imazsra
vonatkoz6 kozvetett hasznot kivéve, nem var ellenszol-
galtatast. A szponzor pontosan meghatarozott céld, ér-
vekkel alatdmasztott akddkhoz ad pénzt. Csak olyan te-
vékenységet szponzoralnak, amely a ttmegkommunika-
doéban nyilvanossagot kap, ezaltal ingyenreklamhoz jut-
nak, vagy olyan piaci szegmenshez kertilnek kézelebb,
amelyet Gzletpolitikajukban megcéloztak.

A public relations-t sokan azonositjak a reklammal, pe-
dig lIényegesen tobb annal. A reklam kereskedelmi kate-
goria, a PR tarsadalmi, gazdasagi és politikai gyUjt6foga-
lom, amely integralja az adott személy, tarsadalmi-gazda-
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sagi szervezet nyilvanos tevékenységének és kapcsolat-
rendszerének minden mozzanatat. A legfontosabb moz-
zanatok a kovetkezdk:

®a megjelenés és a megnyilvanulas;

« a belsd és a kils6 informacids iranyitas;

®a reklam;

©a propaganda.

Az informacidk tudatos iranyitasaval a bank hozza-
jarulhat a hovatartozas érzésének kialakitasahoz, er@si-
téséhez, a korrekt, a célokat és eredményeket tartalma-
z6 tajékoztatdshoz. A sajtdnak meghatdrozdé szerepe van
a PR-munkaban. Aki a PR-tervében figyelmen Kkivil
hagyja ezt, ne csodalkozzon, hogy a sajto ,,kikezdi". Emo-
cionalisan a sajton keresztll sokkal kdzelebb lehet jutni
az ugyfelekhez, mint a reklammal. A reklam, jelent&sé-
gét tekintve, fontos része, de csak a PR-nek. A termék-
reklam a maban gondolkodik, a PR ajov6ben is.

Végul a PR nem lebecstilend§ teriilte a hirverés, a nép-
szer(sités szempontjabol pozitiv téltésd propaganda.

Magyar helyzetkép 1995 végén

A fejlettbankrendszerrel rendelkez6 orszagok marketing-
gyakorlatat latva ado6dik a kérdés: a kétszintl bankrend-
szer mikodésének kilencedik évében hol tartunk mi, mek-
kora lemaradast sikerult ledolgozni, mely tényez&k segi-
tették a fejlédést, s melyek hatraltatjak azt még ma is.
Intézményi, jogszabalyi oldalrél nézve a helyzet fe-
lemas. Minden olyan Uj intézmény, térvény, amely a
pénzigyi rendszer fejlddését, béviilését elGsegqiti, feles-
leges korlatokat bont le, egyben a bankmarketing pers-
pektivait is kitagitja. Ha ebb&l a megkozelitésbél mérle-
get csinalunk, akkor 6rvendetes a t6zsde m(ikddése, si-
keres a giro, atalakulas el6tt a pénzforgalmi rendszer,
megalakult a kincstar, amely tisztabb helyzetet teremt a
pénziugyirendszeren belil, eredményesen mikodik (jol
lobbyzik) abankszdvetség, nemzetkdzileg is korszerd tor-
vények szabalyozzak a jegybank, a bankfelligyelet, a
pénzintézetek mikodését, januarban életbe Iép a devi-
zakodex, amely mérféldké a devizagazdalkodasban stb.
Ugyanakkor a t6zsde pontosan a pénzintézetek elé al-
lit korlatokat, nagyon hidnyzik a jelzalogtérvény és a
szikséges intézményi hattér, megtorpant a bankok pri-
vatizacioja, amely konzervdlja a t6kehianyt, masrészt ép
pen a bankmarketing teriiletén is késlelteti a mikodé
rendszerek atvételét, nem sikerilt mindenitt megszin-
tetni a tllszabalyozottsagot (pl. pénzforgalom) stb.
Nem mindenben mentség a hazai bankmarketing sza-
mara, de a lemaradast jelentds mértékben determinalja
az elmult 6t-hat évben végbement gazdasagi atalakulas.
A magyar bankmarketingnek olyan idészakban kell fel-
zarko6znia, amikor egyik oldalrél 6sszeomlott a kordbbi
termeld@i, piaci struktdra, a masikrdél viszont ezerszam-
rajonnek létre Gj cégek: ma mar tébb, mint egymillié val-
lalkoz6 van az orszagban.
A bankmarketing sikere alapvet6en azon mulik, hogy
mennyire tud beéptlni az adott bankban a déntéshoza-
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tali mechanizmusba, mekkora és mire terjed ki a kom-
petencidja, hogyan vesz részt az Uj termékek létrehoza-
saban, a régiek korszerdsitésében, vagy megsziintetésé-
ben, vagyis a termékpolitika alakitdsdban. A tapasztala-
tok azt mutatjdk, hogy a magyar bankoknal idépult a
bankmarketing intézményi hattere (marketingigazgato-
sagok, féosztalyok, osztalyok stb.), de tevékenységiik
tobbnyire csak a masok altal hozott déntések végrehaj-
tasara korlatozodik, sem az el6készitési, sem a dontés-
hozatali szakaszban nincs érdemi beleszdlasuk. Arrol
meg végképp nem beszélhetlink, hogy a marketingteri-
let jelzése, Otlete inditotta volna el azt a folyamatot, amely
egy Uj terméket eredményezett.

A bankmarketingben ma mar sokkal inkabb beszél-
hetiink marketingkutatasrél, mint piackutatasrol, hiszen
pl. a fogyasztéi viselkedést is allandoan vizsgalni kell. A
bankok kdzott nalunk is élez6d6 verseny kdzepette el-
engedhetetlen a hatékony marketingkutatds. A banki
szféra kutatasi modszerei és szervezetei ma még sokkal
fejletlenebbek, mint a nemzetkdzi 6sszehasonlitdsban
nem tdlzottan fejlett termékmarketing esetében. (A szer-
z6 véleményét kozoljik - a szerk.) A piaci informaciok
jelenlegi hidanya els6sorban a szadmszerdsithet6 és igy gé-
pen feldolgozhaté informaciok hianyat jelenti, ami - ki-
16ndsen a bankok gépi nyilvantartasi rendszerének ki-
alakulasakor - megneheziti a marketing - informacios
rendszerek létrehozéasat. Mindezek kdvetkeztében min-
dentitt felértékel6dnek, gondosan 6rzott kincecsé valnak
a nagybankok adatbazisai.

Sajnos meg lehet kockaztatni azt a kdvetkeztetést,
hogy az elmult évek soran szinte minden banknal fel-
halmozott magas kinntlev6ség, a sok rossz hitel (ami
meghaladja az 6rokoltét), jelentds részben a gyenge mar-
ketingnek, azon beldl is a piaci informaciok hianyanak
,koszonhet6". Erdemes lenne megvizsgalni, hogy mi-
lyen 6sszefliggés van egy magyar bank dontéshozata-
li mechanizmusa és marketingtevékenysége kdzott. Gya-
nithatd, hogy szoros, mar ami a ki nem hasznalt lehe-
t6ségeket illeti.

Eszkdzoldalrdl nézve a hazai bankmarketinget, sza-
mos rész-sikert taldlunk. Jelent6sen bdévilt a banki
termékmix, kiléndsen drvendetes a kartyak terjedése.
Ugyanakkor a lakossag - f6leg a hitelezésben - tovabb-
ra is mostohagyereknek szamit. A jelzalog rendezetlen-
sége csak részben magyarazat. Korabban mindig az volt
a magyardazat, hogy a lakossagi bankmveletek marke-
tingigénye - az tigyfelek nagy szaméabol kévetkezéen -
lényegesen nagyobb, mint a vallalkozéké. Ez részben
igaz, de Magyarorszagon a vallalkozasok 80%-a egyéni
véallalkozéas! A hitelezéstél valé félelem a kartyaknal is
megmutatkozik, mivel kevés a hitelkartya, s kicsi az en-
gedélyezett hitelkeret.

Nalunk most terjed a csekk, a fejlett bankrendszer(
orszagokban viszont mar hanyatléban van ez a fizetési
eszkdz. Vajon érdemes-e erre aldozni? Mert a jové egyér-
telmden a kartyarendszereké.

A bankok arpolitikajaban pozitiv kiegyenlit6dés figyel-
het6 meg: tébbnyire a sajat karukon tanultak meg, hogy
a piac mekkora intervallumban toleralja az atlagtol valé



eltérést. Tovabbra is azzal kell szamolni, hogy az tigyfe-
lek, a kereslet arérzékenysége (kamatok, jutalékok, dijak
irant) n6, mégpedig er6sddé verseny kdzepette.

1995 végén kortlbeltl 1300 bankfiok volt Magyaror-
szagon. Ez a szam akkor is 6rvendetes, ha figyelembe
vessziik, hogy ebbdl 400 OTP fidk, 260 pedig takarékszo-
vetkezet. E két bank halézatat leszamitva elmondhato,
hogy az elmult 3-4 évben megduplazédott a bankfiokok
szama. S6t, ha a Postabank értékesitési hal6zatat, a 3200
postahivatalt is ide soroljuk, akkor Magyarorszagon 2300-
2500 lakosra jut egy bankfiok. Osszehasonlitva: a fejlett
bankrendszer(i orszagokban ez a szam 1500-2000. Ki-
16ndsen jelentds volt a fejl6dés a megyeszékhelyeken,
ahol ma mar 10-15 bankfiok mikddik. A tovabbi bévi-
lésnek, A f6leg a kinalat szélesedésének a té6kehiany vet
gatat. A banki értékesitési hal6zat horizontalisan lassan
kozelit az optimalishoz, vertikalisan (a kinalt termékek
szama) viszont sokkal tébb a potolnivalo.

A kommunikéacios politikdban érvendetesen né a tu-
datos elemek szama. Kordbban a bankmarketing alap-
pillérének tekintett marketing-kommunikacié minden-
hatésaga nalunk is kérdésessé valt. Az utélagos szami-
tdsok azt igazoljdk, hogy a kommunikéaciora forditott
0sszes banki koltség hozadéka tavolrél sem tartott [épést
araforditasokkal. Kiléndsen a bankok reklamkiadéasa-
inak hatékonysaga kérddjelezhetd meg. A kommunika-
ciora tovabbra is sokat kell aldozni, de az eddigieknél ha-
tékonyabb modszerekkel kell eljutni a célcsoportokhoz.
Nem lehet véletlen, hogy a fejlett orszagok elektronikus
médiaiban olyan kevés a bankreklam.

A bankrendszer imazsa az utébbi évek botranyai mi-
att romlott, s ez az egyes bankokra is kihat: rontja Gze-
neteik hitelességét. Egyuttesen, a Bankszdvetségen ke-
resztil kellene fellépni a sokszor alaptalan, talzéan al-
talanosité megkozelitések, hangulatkeltés ellen.

Tovéabbra is elhanyagolt teriilete a banki kommuni-
kaciénak abelsd PR. A meglév6 eszkdzoket (pl. banki Uj-
sagok) elsének aldozzak fel a takarékossag oltaran, ki-
ontve ezzel a firddévizzel a gyereket is.

Az ingyenes vagy mérsékelt dij ellenében nyujtott ban-
ki tanacsadas (electronic banking) kéltséges, kiilon kapa-
citdst igényld szolgaltatas, de kifizet6d6. A visszacsatolas
révén a bankok is sok hasznosithat6 informaciot tudhat-
nak meg az tgyféltsl. Erdemes lenne tébbet aldozni ra.

Az emlitett negativumok ellenére, 6sszességében biz-
taténak itélem az elmalt harom évet. A magyar bankmar-
keting j6 Gton halad, csak lassu Iéptekkel.

Szerz6nk a Magyar Nemzeti Bank
T4jékoztatasi Fosztalydnak helyettes vezet6je

Irodalom

Olach Zoltan: Bankmarketing: csodafegyver? (1-7.) Hi-
telvilag, 1994-95.

ZadoriJanos: A bankmarketingrél, Bankszemle, 1991 /3.
ZadoriJanos: Bankmarketing ott és itt, Propaganda Rek-
lam, 1992/3.



