BODIS GERGELY

A marketing arfolyama

Bankmarketing a napi gyakorlatban

Hova jutottunk néhany év alatt? Sokat valtozott a
vilag. A 10 milli¢ allamilag eltartott magyar allam-
polgarbdl 10 millids, éntudatos és igényes magyar pi-
ac lett. A hiAnyok megszuntetésén faradoz6 néhéany,
békésen egymas mellett é16 vallalatbol all6 gazdasag
sokszerepl6s, az tgyfelek kegyeiért kiizd§ verseny-
szférava valtozott. A jol dolgoz6 protokoll és propa-
ganda osztalyok egyrejobban funkcionalé marketing
szervezetekké valtak. Es ezzel pArhuzamosan, a
bankszektor is eljutott a kdzpontilag kotelezd terv-
szamok teljesitését6l a piaci igények kielégitésének
kényszeréig.

A folyamatok leirasa rendkivil nehéz lenne még akkor
is, ha csak a sz(kén vett bankszektorban vizsgalnank eze-
ket. A marketingmunka, ezen beltl abankmarketing na-
pi teend6inek ellatasahoz célszerl lenne médszertani Ut-
mutatast adni arrél, hogy arendkivil gyorsan valtozé ké-
rilmények kozott a verseny egyes szerepl@inek milyen
lehet6ségei vannak. Feltarni azt, hogy a piacon végbeme-
né folyamatok milyen megoldasi alternativakat kinalnak.
Természetesen erre itt és most nincs lehet6ség. Egyébként
is: amaodszerek altalaban csak bizonyos folyamatokat tar-
nak fel altaldban, és a marketing nagyszer(isége - tobbek
kozt - pont abban rejlik, hogy a torvényszer(iségekbdl
olyan egyedi kdvetkeztetésekre jut, amelyekre senki sem
gondol. Ezaltal tudja maximalizalni az adott vallalat, vagy
bank gazdasagossagat, piaci sikereit.

A modszerek tehat nem a lehet8ségek feltarasaban se-
gitenek, hanem a folyamatok felismerését teszi lehet6vé.
A lehet6ségeket, a megoldasokat mindenkinek maganak
kell egyénileg - az adott szervezet lehet6ségeinek kere-
tein belll - megtalalnia.

A hazai bankszektor

A bankszektorban végbemend folyamatokat - marketing
szempontb6l - harom oldalrél szoktuk megvizsgalni. Az
egyik a verseny szerepldinek vizsgalata, a masik a piac
alakulasanak tanulmanyozasa, a harmadik pedig a gaz-
dasagi folyamatok megismerése. Azt hiszem, mindha-
rom szempont alapos vizsgalata - akar csak néhany év
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tavlataban is - megtdltene egy kisebb szakkdnyvtarat.
Ezért itt csak a folyamatok bonyolultsagat és tendenci-
it lehet érzékeltetni.

A verseny szerepl8i

Egyes bankok konkurenciavizsgalatat - szolgaltatasai-
tol fugg6en - harom kategoériaban célszerd elvégezni:
Az adottbank egyes termékeitdl, célpiacatol és teri-
leti elhelyezkedésétdl fiigg, hogy az egyes kategéridkban
kiket és milyen mértékben vesz figyelembe. Természe-
tesen az a leggyakoribb eset, hogy egy bank a hozza ha-

1 kategoria: Bankok
Il. kategoOria: Més pénzintézetek
(biztositok, takarékpénztarak,
brokerek stb.)
ll. kategoria: Pénziigyi szolgaltatast nyujté

egyéb cégek.

sonl6 bankokhoz viszonyitja 6nmagat, tehat az elsé ka-
tegdrian beltl vizsgalja a konkurenciat. Ebbél kiindul-
va, abevezet6ben emlitett verseny er6sédését - elsé meg-
kdzelitésben - a kereskedelmi bankok szaméanak nove-
kedésével érzékeltethetjik (1. tabla).

Ahhoz, hogy egy adott bankot elhelyezhessiink a
bankszektorban, bizonyos szempontok alapjan tovabbi
kategoridkat kell felallitanunk. Erre tobbféle lehet6ség ki-
nalkozik. Ha a szilkséges adatok rendelkezésre allnak,
akkor sajat szempontjaink szerint kiilonb6z8 kategoria-
kat allithatunk fel. Altalanos esetben azonban a mérleg-
f60sszeg, alaptdéke és tulajdonosi hattér harmas szem-
pontjaibél adddo, dsszetett megkozelités alapjan lehet a
bankszektort az aldbbi harom csoportra osztani:

= Nagybankok

« Kis és kézepes magyar bankok

® Kulfoldi, illetve vegyes tulajdonu bankok

A hazai bankszektor nevesitett szerepl6it - az altala-

nos kategdridk szerint - a 2. tabla szemlélteti.



1. tabla. A bankok szdmanak alakulasa Magyarorszagon 1984-1994 kozott

A bankok piaca

Miel6tt a bankban folyé mar-
ketingmunka részleteirdl kez-
dink el beszélni, érdemes egy
pillantast vetni a piacra. A ban-
kok piacat alapvetéen két jol
elkuldénithetd tertletre oszthat-
juk: lakossagi és kdzuleti piac.

A kereskedelmi, illetve la-
kossagi piacon torténé banki te-
vékenység alapvetéen mas-
mas szemléletet, struktarat ki-
van. Sokszor elhangzik, hogy
nem lehet éles hatarvonalat
hazni a két kulonbdzé banki te-
vékenység kozé, mivel egy
adott cég vezetdje, mint magan-
személy a lakossagi szolgalta-
tasoknak is potencidlis - s6t, jo
- Ugyfele lehet. Ez egyfelél igaz,
masfel6l viszont, ha abbdl in-
dulunk ki, hogy nem lehet egy
id6ben minden elvérasnak
megfelelni (a leggyorsabb, a
legolcsobb, a legkényelmesebb,
a legkdzelebbi, a leg..., leg...,
leg...), akkor elfogadhato,
hogy a két tipusjol elvalasztha-
t6 egymastol. Ennek megfelels-
en nehezen teljesithetd, hogy
egy bank tokéletesen megfelel-
jen mondjuk egy nagy cég ve-
zet6je elvarasainak, és ezzel
egyidejlileg a cégvezetbnek,
mint maganszemélynek (pl.:
csaladfé) az igényeit is mara-

Nagybankok

Budapest Bank Rt.
Kereskedelmi Bank Rt. (K&H)

Magyar Fejlesztési
és Befektetési Bank Rt. (MBFB)

Magyar Hitel Bank Rt. (MHB)

Magyar Kilkereskedelmi
Bank Rt. (MKB)

OTP Bank Rt.

Postabank Rt.

déktalanul kielégitse. A két sze-
repkdrben ugyanis nem ugyana-
zok az elvarasok fognak érvény-
re jutni. Ez érthet6, hiszen ugyan-
annak a személynek a kiilonb6z8
szerepkdrokben méas-mas els6d-
leges igényei lehetnek. Nyilvan,
ha egy-kétszemélyes vallalkozas-
rol van sz9, akkor az igények egy-
maéashoz kdzelebb allnak. Ezt szét
lehet valasztani a klasszikus ke-
reskedelmi és a retail (vagy lakos-
sagi) tevékenységre. Az egyik- a
kereskedelmi- a nagykereskedel-
met, amasik - a lakossagi - akis-
kereskedelmet jelenti.

Amikor a bankszektor speciali-
zaloédasarol beszéliink, akkor ez
csak egy lehet6ség a sokféle meg-

S. tabla

A hazai bankszektor szerepl8i

Kis és kbzepes
megyar bankok

Agrobank Rt.

Corvinbank Rt.

Dunabank Rt.
Eximbank Rt.

IBUSZ Bank Rt.

Innofinance Bank Rt.

Investbank Rt.
Iparbankhaz Rt.
Konzumbank Rt.
Kvantum Bank Rt.
MHB-SILVER Bank Rt.
Takarékbank Rt.
Merkantil Bank Rt.
Mez6bank Rt.

Polgéri Bank Rt.

Réakéczi Bank Rt.

Reélbank Rt.

Kuilfoldi, illetve vegyes
tulajdond bankok

Altalanos Ertékforgalmi Bank Rt.

ABN AMRO Bank (Magyarorszag) Rt.

Banque Indosuez Magyarorszag Rt.
BNP-KH-Dresden Bank Rt. (BKD)

Central-European International Bank Ltd.
Kozép-eurdpai Nemzetkdzi Bank Rt. (CIB)

CIB Hungaria Bank Rt.

Citybank Budapest Rt.

Commerzbank Budapest Rt.

Credit Lyonnais Bank Magyarorszag Rt.
Creditanstalt Rt.

Eurdpai Kereskedelmi Bank Rt. (EKB)
Hypo-Bank Hungaria Rt.

IC Bank Rt.

Inter-Eurépa Bank Rt. (IEB Rt.)

Internationale Nederlanden Bank
Magyarorszag Rt. (ING Bank)

MHB-Daewoo Bank Rt.

Nomura Magyar Befektetési Bank Rt
Porsche Bank Rt.

Unicbank Rt.

Volksbank Hungéria Rt.

Westdeutsche Landesbank (Hungaria) Rt.
(WestLB Hungéria Rt.)
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kozelités kdzll. Sajnos a szakosodas még ezen a szinten
- apiac oldalardl - sem latszik mindig vilAgosan Magyar-
orszagon. A helyzetet - valdszinlleg - az bonyolitja, hogy
a gazdasagi recesszié valamennyibankot - a szabad for-
rasok elérhet6ségébdl adédodan - a lakossagi piac iranya-
ba tolja. Ez az irdnyvaltas azonban - a lakossagi piac fe-
1é torténd valamilyen nyitas - nem val6szind, hogy vala-
mennyi pénzintézet szamara meghozza a vart ered-
ményt.

A potencialis lakossagi piac valés méretének megha-
tarozédsa nem egyszer( feladat, mert

« egyfel6l az orszag lakossaganak létszama stagnal
vagy csokken;

a masfel6l, a pénzigyi kultdra folyamatos fejl6désé-
vel ardnyosan ez a piac egyre nd.

Tehat a lakossagi piac a mingségi valtozasok kovet-
keztében - szegmensenként kiilonb6z6 mértékben - las-
san, de folyamatosan bévil. A ndvekedés azonban nem
tart [épést a bankszektor kapacitasanak és termékvalasz-
tdsdnak latvanyos ndvekedésével. Ez tultermelési valsag-
hoz vezetett, aminek eredményeként a lakossagi piacon
is megkezdd6dott a ,,kiszoritésdi". A pénzigyi szolgal-
tatasok jellegébdl ad6doan a valsag lekiizdésére sajatos
technikakat kell alkalmazni, mert itt nem gondolhatunk
raktarozasra, arleszallitasra, mas piacokon valo értéke-
sitésre stb. Ezért egyetlen lehet6ség marad, egyedik ér-
tékesitési stratégiat kell megfogalmazni. Ennek kialaki-
tasa soran nagy elényben vannak azok a pénzintézetek,
amelyek komoly tapasztalattal és fejlett technikaval ren-
delkeznek.

A lakossagi piacot az alabbi hat legfontosabb szem-
pont alapjan szoktuk szegmentalni:

o kor,

a lakhely (féldrajzi),

@iskolazottsag,

®jovedelem,

®egzisztencialis (vagyoni) allapot,

®a munkahely tipusa.

A kereskedelmi bankok piacéat altalaban két megko-
zelités alapjan szoktak szegmentalni, az egyik az agaza-
ti, a masik az tigyfelek ,,méretének" (alapt6kéjének, for-
galménak, létszdmanak stb.) tukrében. A kdzuleti piac
bévilése Iényegesen dinamikusabb volt az elmult 10 év-
ben, mint a lakossagi, de a gazdasagi recesszié ezen a te-
ruleten sokkal el6bb és nagyobb mértékben éreztette ha-
tésat.

Ezen a piacon volt els6ként érzékelhet6 a kulfoldi
bankok megjelenése, hiszen nemzetkdzi kapcsolataik,
fejlett technikajuk és tobbéves tapasztalatuk segitségé-
vel kdnnyedén ,,f6l6zték le" a piacot. Sajnos ez ajelen-
ség a lakossagi piacon - ha lehet még dramaibban - fog
megismétlédni, ha a magyar bankszektor nem tud ro-
vid id6n beltil megfelel6 szinvonalu szolgaltatasokat ki-
nalni.

Az egy tranzakciora juté volumen Iényegesen alacso-
nyabb a lakossagi piacon, ezért sokkal tobb tranzakcié
kell - alacsonyabb kdltségraforditas mellett - ahhoz, hogy
a jovedelmezdség ne csdkkenjen. Eppen ebbdl adddik,
hogy a technikailag fejlett bankok komoly elénnyel in-

68 M&M ¢ 1996/1

dulnak ezen a piacon is. Tovabb rontja a hazai pénzin-
tézetek versenyképességét a stabilitasukkal, megbizha-
tosdgukkal kapcsolatos néhany negativ nézet.

A piacszempontu szakosoddason kivil természetesen
létezik ,,termék-" vagy szolgaltatastipusu szakosodas is.
Ezek legjellemzébb formai példaul: a killonb6z6 befek-
tetési bankok, hitelintézetek stb.

A gazdasasi kdrnyezet

A gazdasagi recesszio néhany éve mar a bankszektort is
elérte. Ennek hatéséat rendkivil felerdsitette a kalfoldi
pénzintézetek megjelenésével er6teljesen novekvE ver-
seny. Az indulaskor még teljesen koltségérzéketlen és pa-
zarl6 bankokat rendkivil szigoru gazdalkodasra kény-
szeritették a korilmények. A koltségvetési hiany nove-
kedésével megjelen6 allami ,,pénzéhség"” Gjabb komoly
kihivéastjelentett - ésjelent mostis- abankoknak, hiszen
a bevonhato szabad pénzeszkdzdk mennyisége nem né
olyan Gtemben, mint az arra igényt tartok szama, illet-
ve az igények mértéke. Mara gyakorlatilag minden egyes
betétért komoly harcot kell vivniuk a piac szerepl§inek.
Ezzel parhuzamosan, a gazdasag bizonytalansaga jelen-
t6s mértékben novelte a hitelezés kockazatat. A két ol-
dal egyuttes hatéasa a dij és jutalék tipusu bevételek ira-
nyaba orientalta a bankokat. Ezek a folyamatok rendki-
vil gyorsan mentek végbe, a pénzintézeti szektor egyes
szerepl6i szamara komoly probléma stratégiajuk Gjrafo-
galmazasa és megvalositasa.

Mara kiderult, hogy a legt6keerdsebb bankok is nagy-
foku takarékossagra, realis tervek elkészitésére kénysze-
rilnek. Az 5-6 éve még megrendithetetlennek hitt ban-
kok, néhany hibas déntés kdvetkeztében, percek alatt ne-
héz helyzetbe keriilhetnek.

Sajnos, az eltelt néhany év fejleményei a bankszektor
rendkivil negativ tarsadalmi megitélését is magaval hoz-
ték, ez tovabb neheziti a kilabalas esélyeit. Ebben az egy-
re nehezebbé valé gazdasagi helyzetben tovabb né a
bankmarketing jelent&sége és felel6ssége, hiszen egyre
kifinomultabb eszkdzok kellenek ahhoz, hogy a romlé
feltételek kbzepette is teljesiteni lehessen az egyes ban-
kok piaci célkitlizéseit.

A bankmarketing specifikuma és funkcioi

Amikor bankmarketingrél beszéliink, akkor nem a tevé-
kenységet specifikaljuk - hiszen ez nem kilénbozik az
altalanos szolgaltatasmarketingtél -, hanem a szolgalta-
tas profiljabol kdvetkez6en, a marketingmunka jellegze-
tességeit és sulypontjait definialjuk.

A szolgaltatas legfontosabb jellemzdje, hogy az az ese-
tek tobbségében nem jelenik meg targyiasult formaban
és a szolgaltatas jellemzG@it meghatarozo6 kondiciok is -
esetenként - nehezen értelmezhet6k.

A pénzigyi szolgaltatasok jellegéb8l addédéan, a



bankban folyé marketingtevékenység soran, kitiintetett
szerepet kapnak az aldbbiak:

e abizalom megteremtése,

* a személyes értékesités, a meggy6z6dés és

= az értékesitési technikak.

A technikai fejl6dés odaig vezethet, hogy nem lesz
szilkség minden egyes eladashoz a kdzvetlen személyes
kapcsolatra, erre azonban még vamunk kell.

Mindig szem el6tt kell tartanunk, hogy olyan szolgal-
tatas eladasat kell megszervezniink, amely a fogyasztot
személyesen érinti, ezért mindig bizalmi kapcsolaton ala-
pul. Ebbél a szempontb6l abankmarketing Iényegében
olyan, mint az egészségligyi marketing.

Az alapk§

A legfontosabb az, hogy legyen a banknak olyan jové-
képe, amely néhany évre elére nagyvonalakban megha-
tarozza, hogy kiket és milyen szinten szeretne kiszolgal-
ni. E nélkil sajnos egyetlen biztos tampont sincs, amihez
a piacszervez8 munkat igazitani lehetne. A , kuldetés”
megfogalmazéasa soran tulajdonképpen rendkivil egy-
szerl kérdésekre kell hosszu tavon vallalhato vélaszt ad-
nunk (3. tabla).

A marketingszervezet integralasa

Rendkivil fontos az a mdd, ahogyan a marketing tevé-
kenység beépiil a bank szervezetébe. Sokszor talalkozunk
olyan szervezeti sémaval, amely egyértelmien tukrozi,
hogy a marketing csak masodrend( szerepet kap az adott
szervezetben.

Nehéz egy tokéletes, mindig és mindenhol alkalmaz-
hat6 sémat meghatarozni az optimalis marketingszer-
vezet kialakitasara, mert ezt a feladatok fogjak megha-
tarozni. Az a leghelyesebb, ha a marketingszervezet bel-
s6 struktdrajanak kialakitasat funkcionalis oldalrél ké-
zelitjuk meg. Tovabba fontos, hogy a bank szervezetén
beltil a marketing hatni tudjon az értékesitési csatornak-
ra, mig a szamara kiemelt fontossagu harom terilettel
kozvetlen kapcsolata legyen (4. tabla).

A professzionalis marketingszervezet, megfelel6 kre-
ativitassal és dinamizmussal, a bank ,,motorjava" kell
valjon. A marketing felelssége - a megfelel6 jogositva-
nyok birtokaban - az, hogy a bank idében és megfelel6-
enreagdljon a piac valtozasaira. Ez persze csak tokéletes
csapatmunka- vezetés, Uzletdgak, treasury, controlling,
hal6zat stb. - eredményeként teljesithetd. El6fordul, hogy
a bank egyes részlegei - az aktudlis er6viszonyoknak
megfelel6en - diktalnak egymasnak. Azt hiszem, ez a le-
het6 legrosszabb gyakorlat. Egy j6 bankon belil csak a
kompromisszumok keresése lehet eredményes.

A bank szervezetén beltil a marketingnek kell képvi-
selnie a piacot, azaz a meglévé és potencidlis tigyfeleket.
Ehhez persze ismerni kell 6ket. Az egyes tervek elkészi-
tése soran azonban soha sem téveszthet6 szem el6l, hogy
amit eladunk, abbo6l eredményt kell produkalnunk (tu-
lajdonosi érdek). Ezek utan a konkrét marketingtervet
négy alapveté szempont figyelembe vétele mellett készit-
hetjuk el.

A vezet6i testliletek altal meghatarozott célok értelme-
zése utan az értékesitend6 volumeneket a treasury-vel
egyeztethetjuk, az egyes konkrét szolgaltatasok jovedel-
mezhetdségére vonatkoz6 Gtmutatot a controlling teri-
lett6l kaphatjuk meg és figyelembe kell vegytlik az érté-
kesitési csatornak lehet8ségeit.

A bank ,,termékei”

A bank ,,termékeit", azaz szolgaltatasait alapvet6en négy
csoportba sorolhatjuk:

= betét jellegl szolgaltatasok (passziv Gzletagak);

« hitel jelleg(i szolgaltatasok (aktiv Gzletagak);

e pénzforgalmi szolgaltatasok;

= egyes szolgaltatasok.

A négy termékcsoport - természetesen - sokszor at-
fedi egymast. (Esetenként- ma még - kilon tertiletként
emlitik a valuta, illetve deviza szolgéaltatdsokat.) Néha ne-
héz pontosan behatarolni, hogy az adott terméket hova
soroljuk, mert a bankok egyre komplexebb szolgaltata-

1sokat vezetnek be. Az biztos, hogy a pénzforgalmi, az-
az szamla tipusu szolgaltatasok jelent6sége egyre na-
gyobb, hiszen ezen keresztil - hosszu és tartds kapcso-
1lat keretében - az Gigyfelek legtdbb igényét biztonsaggal
lehet kielégitem.

Mint az élet minden tertletén, az Gizlet (eladas) csak
akkor valésulhat meg, ha a termék vagy szolgaltatas ta-
lalkozik az Ggyfél igényével és lehet6ségével. Ennek ki-
16n06s jelentdsége van a banki szolgaltatasok esetében, hi-
szen ahhoz, hogy ,,j6" termékeket vezessiink be, ponto-
san definidlnunk kell az igények és lehet6ségek metszés-
pontjat, amely a gazdasagi feltételek alakulasaval gyor-
san valtozhatnak.

Komoly dilemma az egyes szolgéaltatasok kialakita-
sa soran, hogy egy termék rugalmassagaval (Ugyfélcent-
rikussagaval) aranyosan bonyolultabb lesz a szolgéalta-
tas is. Ez noveli a koltségeket és neheziti a tomegszer(
értékesitést, ami viszont a jovedelmezdséget rontja.



Az értékesités

Az értékesités volumenében mindig forradalmi valto-
zast hoz, amikor egy-egy Uj technikat kapcsolnak be. igy
van ez a bankszektorban is. Az els6 id6szakban a ban-
kok kizarolag a sajat fiokhalozatukon keresztiil értéke-
sitették szolgaltatasaikat. Az tgyfél, a (rovid) nyitvatar-
tasi idén belll, személyesen felkereste a bankfidkot, sor-
ban allt, majd a pultokon keresztil, allva, egy (j6 eset-
ben kedves) Ugyintézd segitségével igénybe vehette a
szolgaltatast. Szerencsére a helyzet egyre gyorsabban
valtozik, de a bankoknak még mindig a sajat fiokhalo-
zatuk az els6dleges értékesitési csatorndjuk. Ezt a hal6-
zatot - altaldban - atgondolt stratégia szerint, folyama-
tosan fejlesztik.

Egyre tobb bank él Gjabb és Gjabb értékesitési tech-
nikakkal. Az els6 - és legkézenfekvébb - az idegen ha-
l6zatokon keresztil torténd értékesités volt. Ma mar tgy-
nokokoén, telefonon, szamitégépen, killénb6zé techni-
kai eszk0z0k segitségével utcan keresztil is értékesitik
egyes szolgéltatasaikat. Tehat ezen a téren is komoly fej-
16dés mutatkozik és ez tiszteletre méltd, mert egy-egy
Uj értékesitési technika bevezetése rengeteg mUszaki,
szervezési, Ugyviteli probléma megoldasat teszi szik-
ségessé, valamint rendkivil komoly anyagi raforditast
igényel.

Ennek ellenére, ezen a téren mindig komoly tartalé-
kok, feltart és feltaratlan lehet6ségek vannak. Részben a
marketing felelssége, hogy egy-egy bank mennyit hasz-
nél ki ezekbél a technikakbal.
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A szolgaltatasok ara

A bankok esetében az
arpolitika kialakitasa
rendkivil bonyolult és
komoly bankszakmai
felkészlltséget igényld
munka. Eppen ezért ez
sohasem egyetlen em-
ber feladata, hanem tes-
tuleti munka, ahol - jo
esetben - a marketing is
képviselteti magat. A
banki bevételek &ltala-
nossagban harom for-
méaban realizalédnak:
« kamatok,
®dijak,
9 jutalékok.
Az egyes Uzletagakhoz
kapcsolédé kamatszin-
tek megallapitasahoz
nagyon sok szempon-
tot kell figyelembe
venni. Alapvet6en az ak-
tiv és passziv ugyletek
kamatklldonbozetébdl (a
marge-bdl) kell megélnie
- fedeznie valamennyi rezsitételt - és nyereséget produ-
kalni egy banknak. Ebb6l adddo6an érthets, hogy bank-
szakmai szempontbdl a két oldal nem kezelhet6 kulén-ka-
16n. A marketing - az eladas, eladhatésag - szempontja-
bol viszont igen, de soha sem szabad figyelmen kivil
hagyni, hogy a két dolog szorosan 6sszefligg.

Amikor - ez eladas érdekében - a betétek kamatszint-
jének novelésére tesziink javaslatot, akkor gondolunk kell
arra, hogy ez komolyan befolyasolja a bank jévedelmez-
het6ségét. Mert a betéti kamat emelése - kényszer(en -
vagy szlikebb kamatollét, vagy dragabb - ezért nehezeb-
ben eladhaté - hiteleketjelent. Mindkett6 rontja az ered-
ményességet. Ebb6l adédoan a kamatok meghataroza-
sa, az egyensuly megtartasa nagyon kényes feladat, ami-
kor a marketingnek megbizhaté piaci informaciok alap
jan kell képviselnie sajat szempontjait. Nem lehet a vég-
telenségig emelni a betéti kamatldbakat.

A mai gazdasagi helyzetben - amikor a hitelkamatok
meghaladjak az atlagos vallalkozas egységnyi tékére ve-
titett elérhetd éves nyereség mértékét - a klasszikus ban-
ki tevékenység volumene természetszerien csokken és
rendkivil megné a dij- és jutalombevételeket biztosito,
féleg pénzforgalmi, illetve komplex szolgaltatasok jelen-
t6sége.

A szolgaltatasok bearazasat alkalmanként az tigyfe-
lek megtévesztésére is felhasznaljak, hiszen abonyolult
szamitasi médszerek, a nehezen kévetkez6 dsszefliggé-
sek manipuléaciora adnak lehetéséget. A minap talalkoz-
tam példaul egy rendkivil ,,kedvezg" aruvasarlasi hitel-
konstrukcioval: fél évre, 0%-os kamatra adnak hitelt az
aru 50%-ara - ateljes vételarara vetitett, el6re fizetendd,



7,5%-0s, egyszeri kezelési kéltség megfizetése mellett. Ha
utanaszamolunk, akkor kideril, hogy a csabit6é ajanlat
ellenére évi 30%-nal lényegesen magasabb kamatszinten
sikerul hitelhez jutnunk.

A fenti eset példa a nem megfelel6 marketingmun-
kara. Az tgyfél ugyanis rajon arra, hogy a csabitoé ajan-
lat ténylegesen magas kamatot jelent. Bizalma megren-
dil, és ez hosszu tavon a cégnek komoly gazdasagi hat-
ranyt jelenthet.

Kommunikéacié - 6szténzés

Tajékoztatas nélkil nincs eladéas és bizalom nélkil nincs
bank. A kommunikéacionak kitlntetett szerepe van a
bank életében, mert a bizalom megszerzése és megtar-
tésa létkérdés. A bizalom rendkivil térékeny és nehezen
megfoghat6 dolog. A bank mindig sokkal tobb pénzt for-
gat mint amennyi a sajat t6kéje, és ha a betétesek ezt bi-
zalom hianydaban kiveszik, akkor megsz(inik a létalap-
ja. Talan ezért adnak kizarolag kommunikacios felada-
tokat a marketingnek és talan ezért azonositjak sok eset-
ben a marketinget - helytelenil - a marketingkommu-
nikacioval. Egy pénzintézetben kétségtelentl rendkivil
szertedgazo és nagy mennyiségld kommunikéacios fela-
datot kell megoldani, de az eddigiekbdl talan kitinik,
hogy a marketingszervezet munkéja nem korlatozédhat
kizarolag erre.

Az eladasdsztonzés érdekében végzett kommunika-
ciét szervezhetjuk

= a klasszikus négy kategoria (reklam, PR, SP, szemé-
lyes értékesités), vagy

®az irdanyuk (egy- és kétiranyu), vagy

©a hatasuk (k6zvetlen és kdzvetett) szerint.

Az mindenesetre fontos, hogy a PR és a személyes
eladas megfeleld sullyal szerepeljen. Ezen a két terile-
ten is vannak még nagy és kiaknazatlan lehet6ségek.

Néha az a vad éri belulrél a marketinget, hogy nem
elég szakszer(i az egyes anyagok megszdévegezése (hir-
detések, tajékoztatd anyagok stb.). Addig j6, amig nem
elég szakszer(, hiszen a ,,hétk6znapi” ember (nem ban-
kar) nem tranzakciokban, marge-okban, kotelezettség-
vallaldsokban, tigyletekben, portfolidéban, aktivakban és
passzivakban gondolkodik, hanem kézzelfoghato és ért-
hetd elényokre szeretne szert tenni. Tehat a bank mar-
ketingszervezetének a tolmécs szerepét is be kell tolte-
nie, hiszen a- gyakran - bonyolult konstrukciékat le kell
forditani az tigyfelek nyelvére, illetve az tigyfelek igényét
le kell forditani a banki konstrukciok nyelvére.

Err6l az AUDI nemrég megjelent hirdetése jut
eszembe: ,,Ha a kovetkez6 felsorolasbdél sok mindent
nem ért - ne csiiggedjen! A konkurenseink is igy van-
nak vele."

A hirdetés azt feltételezi, hogy a potencialis vev6-
nek olyan dologra lesz igénye, amir6l nem tudja, hogy
mire vald, és ennek ellenére meg fogja vasarolni. Azt hi-
szem, ez az a tipikus hiba, amit j6 néhany banki szol-
galtatas tajékoztatojaban el szoktak kdvetni. Az tgyfél-

nek értenie kell, hogy az adott szolgaltatas milyen kénk-
rét elénydket nydjt neki, kiilonben nem fogja megvenni.

Informéaciok, adatok, kutatasok

Az informécidk értékének rohamos ndévekedésével hat-
vanyozottan n6tt az ezzel kapcsolatos tevékenységek sze-
repe. Az informéaciokat nem elég megszerezni, azokat
»hasznalhatova" kell tenni és pont ez a rendkivil sarka-
latos probléma.

Ebbdl adodik, hogy az informaciokkal, adatokkal fog-
lalkoz6 személyek komoly szakmai felkészultsége irant
egyre nagyobb igény fogalmazédik meg.

1 Nehéz lenne pontosan 6sszeallitani, hogy milyen ti-
pusu adatok allnak rendelkezésre egy bankban. A teljes-
i ség igénye nélkil, a legfontosabbak kdzul néhany:
®forgalmi adatok (napi, heti, havi jelentések);

@piaci adatok, felmérések;

©konkurencia-adatok;

®MNB jelentések;

®gazdasagi progndézisok és

®természetesen mindazok, amelyeket - igény sze-

rint - a kutatasok segitségével feltarhatunk.

1A jov6 kulcskérdései

A piac rendkivil gyorsan valtozik, és a marketing bizto-
sithatja a bank megfelel6 érzékenységét a valtozasokra. A
marketing eszkbzeivel teremthetjiuk meg azt, hogy egy
szervezetnek legyen ,file", ,,szeme" és ,,szaja". Ma mar
Magyarorszagon sem lehet lemondani azokrél az elényok-
rél, amelyeket egy jol funkcionalé marketingszervezet -
tehat a tudatos és tervszer( piacszervezés - nyujthat. Az-
az:a marketing nem pusztan egy sor a k6ltségvetések ko-
z06tt, hanem egy olyan tevékenység, szemlélet, amelyet -
a marketingszervezet kezdeményezésére - az adott bank-
ban mindenkinek el kell sajatitani.

Ezen kivil ajelenlegi versenyben harom kulcsfontos-
sagu szempont fog donteni, amelyek alapvet6en megha-
tdrozhatjak egy bank jovéjét: a technika (és ez pénzkér-
dés), az innovacio és az ugyfélkdzpontusag. Ezek persze
szorosan 6sszefliggnek, mert az a bank lesz képes tigy-
félkdzpontd, rugalmas szolgaltatadsokat kialakitani, ame-
lyik megfelel6 technikat tud a frontvonal mogé allitani.
Csak a megfeleld technikaval lehet kihasznalni azokat a
- mamég szép szamban fellelhet6 - piaci lehet6ségeket,
amelyek extraprofittal kecsegtetnek. Es csak az tud az
ugyfelek igényei el6ttjarni, aki innovaciés készséggel és
képességgel rendelkezik. A sebességet csak megbizha-
t6 és modem back office-ok kialakitdsaval lehet fokoz-
ni és csak igy csokkentheték tovabb a koltségek. Ezek nél-
kil nem nyerhet6 meg a jatszma.

A verseny pedig egyre élesebb, mert a vildgon egy-
re gyorsabb a fejl6dés.

Szerz6nk a Dunabank Rt. Uigyvezet( igazgatoja
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