KENESEI Zso6fia

A BANKMARKETING FEJLODESENEK

VARHATO TENDENCIAI

AZ ELKOVETKEZENDO EVTIZEDBEN

A tanulmany azokat a piacgazdasagban jelentkez6 tendencidkat tekinti at, amelyek varhatdan
hatassal lesznek a pénzligyi szolgaltatasok fejl6désére. A kornyezeti tényezék elemzése utan
megvizsgélja az alkalmazkodas lehetéségeit, két f6 fejlédési iranyt feltételezve: a banki ter-
mékek sztenderdizalddasanak, valamint a bank és az tigyfél kapcsolatanak erésddését.

Nyugat-eurdpai és amerikai tapasztalatok alapjan
azt mondhatjuk, hogy a marketing gépezetét a
pénzlgyi piacon megjelend verseny hozza legin-
kdbb mozgasba. A piac liberalizalasa, olyan
intézmények megjelenése, amelyek mindezidaig
nem tevékenykedtek a pénziigyi szférdban (biz-
tositétarsasagok, nagy aruhazlancok), valamint
az er8s deregulacios politika, ami vonatkozik a
termékek, szolgaltatasok es az ar (bankok esete-
ben a kamat-, dij- és jutalékpolitika) kialakitasara
egyarant; azok a tényezék, amelyek a rendkivdil
éles konkurenciaharchoz vezettek a pénzlgyi
szolgaltatasok terlletén, s kikényszeritették, hogy
a tradiciondlisan konzervativ bankvezeték a mar-
keting dinamikus, innovativ eszkéztarahoz for-
duljanak segitségért. Az Egyesilt-Allamokban ez
a véltozas korllbelul hisz éve, Nyugat-Eurdpéa-
ban tiz-tizendt éve tortént meg.

A magyar bankszakemberek szamara rend-
kivil tanulsagos lehet megvizsgalni, hogy mi is
tortént ezalatt a tiz-husz év alatt az egyes piaco-
kon. Mely bankoknak siker(lt vezetd poziciot ki-
harcolni az élesedd versenyben, és mely bankok
azok, amelyek lemaradtak. A nyertesek és vesz-
tesek marketingpolitikajanak 6sszehasonlitasa
értékes tapasztalatokhoz vezet, hiszen val6szi-
niisithetd, hogy hasonlé folyamat fog lejatszodni
a magyar piacon is. S ami talan még ennél is ér-
dekesebb kérdés, hogy milyen jovébeli fejlédési
tendenciat mutat a bankmarketing az el6bb emli-
tett, fejlett pénzligyi piaccal és fejlett marketing-
eszkoztérral rendelkez6 bankok szaméra. A valo-
di nyertesek ugyanis azok lesznek, akik nemcsak
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a multbél szerzik tapasztalataikat, hanem elGre-
tekintenek a jovébe is. A tanulméany els6dleges
célja a varhat6 fejlédési tendenciak bemutatasa, s
a legjelentdsebbek részletes elemzése.

A pénzligyi piacra hat6 kérnyezeti tényez6k

Ahhoz, hogy megérthessiik ezeket a jov6beli
folyamatokat, érdemes Kicsit elid6zni a jelen
tényeinél. Melyek azok a tényez6k, amelyek
hatassal vannak a jov6ben kialakitandé marke-
tingpolitikara.

Az elsd, mar emlitett igen fontos tényez6 a
piac deregulécidja, liberalizalasa, az Uj verseny-
tarsak megjelenése. A folyamat nemcsak a nem-
zeti, hanem a nemzetkdzi piacokon is érvényes.
Ez jelenti egyrészrél az Eurdpai Unid egysége-
sedd piacat (Wright-Ennew, 1990), mésrészt
pedig a kelet-eurdpai piacok megnyilasat. Ma-
gyarorszagon példaul a legtobb jelent6s nyugati
bank mar megtalalhat6é - vagy sajat képviselet
vagy bankfelvasarlas révén (HVG, 1995, aug.). A
bankok gyors Uzemben internacionalizalédnak,
hiszen amelyik bank nem nyit az (j piacok felé
(noha ezek még valdsziniileg nem termelnek
profitot), piaci részesedést veszit, jov6beli esé-
lyeit rontja.

A masodik, s talan fontossagi sorrendben az
elézdvel egyenértékld folyamat a banktechnika
fejlédése. Mind az tgyfelek &ltal lathatd, mind a
nem lathatd (back office) terlileten 6riasi techno-
I6giai valtozasnak lehetiink tanGi. Ennek kovet-
kezménye a szolgéltatdsok min6ségének fejld-
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dése, az lgyfélszolgalas korszerlisddése, szin-
vonalanak emelkedése. A pénziigyi szolgaltata-
sokra azonban nincsen innovacios védelem, ha
egy bank Uj fejlesztéssel jelenik meg a piacon, a
konkurencia azonnal leméasolhatja 6tletét, s igy
az innovaciobol szarmazé versenyel6ny csupan
rovid ideig jelentkezik.

Elmondhatjuk tehat, hogy a pénziigyi piac
viszonylag homogén, differencialatlan piac,
hosszu tavon nehéz innovacios versenyelnyhoz
jutni.

A fogyaszté nem tud kilénbséget tenni az
egyes bankok kozott, ugy értékeli, hogy a bankok
ugyanazokat a szolgaltatasokat kinaljak, hasonlo
kiegészitbkkel, hasonld technikai szinvonalon.
Talan éppen ez okozza azt a tendenciat, ami a
fejlett pénziigyi piacon a legf6bb fejfajast okozza
a bankaroknak: a fogyasztok nem lojalisak tobbé
bankjukhoz, a kiilonb6z8d szolgaltatdsokat haj-
landdak kilonbézd bankoknal megvasarolni, s
valasztasukat inkdbb az arak befolyésoljak, mint
a bankok specialis tulajdonséagai. (Shoemaker,
1994) Shoemaker megemlit egy felmérést, amely
szerint a Midwestern bank ugyfeleinek 70 %-a
tobb banknal is Ugyfél egyid6ben. Ez a tendencia
megallithato, ha egy bank termékpolitikdjanak
kialakitasakor nem egyes termékeket, hanem ter-
mékcsomagokat kinal, alkalmazva a keresztel-
adas (cross selling) lehet6ségeit. (Rosenwald,
1990)

A pénzugyi piacra - hasonloan sok egyéb
piachoz - jellemz6 a fogyasztok erés szegmen-
talédasa. Az idGskortak szamaranyanak nove-
kedése a legtobb fejlett orszagban megfigyelhetd,
érdemes erre a szegmensre kilénds figyelmet
forditani, s olyan specialis termékcsomagokat
kidolgozni, amelyek vonzdak e célcsoport sza-
mara. Nemcsak a népesség kor szerinti ¢ssze-
tétele valtozott az elmalt években, hanem az
egyes szegmensek szokésai is. A fogyasztas
elsGdlegessé valasa azt hozta magaval, hogy a
fiatalok szamara nem a pénzgyf(jtés, hanem a
pénzkoltés valt fontossa. (Whitle, 1991) Ha a
bankok ezt a réteget prébéaljak megcélozni, tobbé
nem megtakaritasra 0sztonz6 termékeket kell
kifejlesztenilik, hanem hitelfelvételre médot add
szolgéltatasokat. A szegmentacio természetesen
nem merll ki a demografiai valtozasok tanul-
manyozasaban, ennél sokkal mélyebb, &tfogobb
elemzésekre van szikség. Béséges attekintést ad
a szegmentacio lehet6ségeir6l Badoc. (Badoc,
1995)

A kornyezeti feltételek er6s6d6 komplexitasa
a kockazat jelentés mérték(i névekedéséhez veze-
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tett minden iparagban. Kiilénosen Igy van ez a
pénzugyi vilagban, ahol a kockazat amugy is
jelent6s tényez6. A hagyomanyos bankugyletek
mellett megjelentek a nehezen kdvethetd, igen
bonyolult derivativ tgyletek is, amelyek kénnyen
vezethetnek katasztrofahoz (elég csak az angol
Barings bankra gondolnunk HVG,' 1995. 9.). Az
innovécios folyamat sordn a marketingszakem-
bereknek figyelembe kell venni a kockézati
tényez6t is.

Vélasz a jelen kihivésaira - a bankmarketing
lehetséges fejl6dési iranyai

A napjainkban jelentkezd kornyezeti valtozasok
megismerése utan érdemes megvizsgalni, hogy
milyen lehetGségei vannak az alkalmazkodasnak.
A szolgéaltatd &gazat egészére vonatkoztatja
Drucker (Drucker, 1993) azt az allitasat, hogy az
életbenmaradas egyetlen lehetséges Utja a szol-
galtatasok termelékenységének fokozasa. Mivel a
termékek el6allitasanak és mozgatasanak teriile-
tén a termelékenység szinvonala tovabb mar nem
javithato, a szakembereknek a szolgéaltatasok felé
kell fordulniuk, ahol o¢riési tartalékok vannak.
Két kérdést kell csupan feltenni: ,,Mi a feladat?
Miért kell elvégezni?* E kérdések megvélaszo-
lasa utdn megallapithato, hogy a szellemi munkas
valéban azt a feldatot végzi-e el, amelyet a vala-
szok meghatéaroztak. Ha nem, meg kell szabadi-
tani a folosleges feladatoktol, hogy csak arra
koncentralhasson, ami a valés munkaja. Ezutan
nem kell a kérhazi apoloknak adminisztracioval,
a keresked6knek a szamitdgépek adatokkal val6
megtoltésével foglalkozniuk. A kulcs a feladatok
Ujradefinialasaban van.

Ez a gondolat jelenik meg Badocnal is (Ba-
doc, 1995), aki a banki tevékenység nézGpont-
jabél elemzi a folyamatokat, és specialisan a
pénziigyi tevékenységre alkalmazza a reenginee-
ring modszerét. A technikat az Uzleti élet t6bb
teriletén is alkalmazzdk (Hammer-Champy,
1993), Iényege, hogy minden folyamatot lebont a
legkisebb egységig, s utana Ujra 6sszerakja egy
sokkal hatékonyabb formaban, megtisztitva a fo-
l6sleges feladatoktdl és a redundanciatol. A
hangstly nem a feladatok korrekciéjan, hanem a
radikalis, alapoktdl kezd6dé Ujragondolasan van.

Sullivan 5 pontban hatarozza meg ajévé
fejl6dési iranyat (Sullivan, 1989):

1. Szegmentacios statégia és pozicionalas. A
kornyezeti feltételek komplexitasanak noveke-
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dése szikségessé tette, hogy a bank pontosan
definialja azokat a csoportokat, amelyeket
tevékenysége soran meg akar célozni, és olyan
termékeket, szolgaltatdsokat dolgozzon ki, ame-
lyek ennek a specidlis célcsoportnak az igényeit
elégitik ki.

2. Ugyfélorientalt szervezeti kultira kiala-
kitdsa. A pénziigyi intézményekben igen gyenge
a vevdorientaltsag, sokkal inkabb a pénziigyi
tranzakciok vannak a bankérok érdekl6desének
kdzéppontjaban. A vevdorientacionak at kell
hatni az egész szervezetet, az lgyintéz6ktdl
egészen a topmenedzsmentig.

3. Direktmarketing-technikék fejlesztése. A
pénzligyi szolgaltatasok teriilletén is megfigyel-
het6 a tdmegmédia visszaszorulasa, s a reklamo-
zas Ujabb modszereinek alkalmazasa, mint a
direct-mailing, telemarketing.

4. Alternativ elosztési csatorndk. A technika
fejlédésével egyre elterjedtebbek lesznek az elekt-
ronikus Gton lebonyolitott szolgaltatasok, ame-
lyek f6képp a rutin tevékenységeket valtjak fel.

5. MinGségi veviszolgalat. A pénzlgyi vi-
lag Achillesz-sarka a szolgaltatasok minéségének
gyenge szinvonala. Olyan mingségértékeld krite-
riumokat kell kifejleszteni, amelyek megegyez-
nek az tgyfél elvaréasaival.

A kutatok és gyakorlati szakemberek kutata-
saik és tapasztalataik alapjan kulénbdzéképpen
latjak a bankmarketing elkdvetkezendd években
varhaté fejl6dését, eltéré hangsulyt helyeznek az
egyes problémakra. Van azonban néhany olyan
pont, ami tobbszor is felvetddik, és érdemes réa
kiilénds figyelmet forditani.

A rendszerbe foglaldshoz nagyon jé elméleti
keretet nyGjt Pollock modellje (Pollock, 1985),
amit a szerz@ eredetileg a pénzligyi szolgaltata-
sok kategorizalasara fejlesztett ki, tovabbfej-
lesztve azonban kivéloan alkalmas a fejl6dési
irdnyok bemutatasara. A modell négy tipusu
bankszolgaltatast kiilonbdztet meg, aszerint, hogy
mennyire sztenderdizalt, azaz szikség van-e
specialis szaktudasra az el@allitaskor, illetve,
hogy mennyire személytelen az lgyfélkezelés. E
két dimenzi6 mentén egy matrix rajzolhat6 fel.
(L. &bra)

A matrix els6é mez6jébe azokat a szolgaltata-
sokat sorolhatjuk, amelyek nem kivanjak meg az
ugyfél egyéni kezelését, s nem kivan kiléndsebb
szakértelmet a szolgatlatas nyUjtasa. Ezek azok a
szolgaltatasok, amelyeknek az eljarasi rutinjuk
jol kidolgozott. Legtobbszor automatizalt folya-
matokrol van sz6, mint példaul az automata
pénzkiadok.
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1 abra

Sztenderdizaltsdg/Személyre szabottsag matrix

Sztenderdizaltsag

magas alacsony
alacsony
1 2
Személyre
szabottsag 3 4
i
magas

(Pollock, 1985 nyomén)

-A masodik négyzetbe az el§z6htz hason-
I6an a személytelen ugyfélkezelést kivano ter-
mékek tartoznak, ezeknek azonban még nincs
kialakitva a sztenderdizalt mddszeriik, sziikséges
elallitasukhoz a specialis szakértelem. Ezek az
Uj fejlesztések azutan, hogy megfeleléen kidol-
goztdk az eljarasi rutinjukat, atkeriilnek az els
mez6be. Ide sorolhat6 egyel6re a home-banking,
a kiloénbodz6 informacios szolgaltatasok, s minden
egyéb, jelenleg fejlesztés alatt all Uj szolgaltatas:

-A matrix harmadik mez6jében talalhatjuk
meg a hagyomanyos bankszolgaltatasok tébbsé-
gét. Személyre szabott Ugyfélkezelést kivannak
(pl. hitelelbiralés), de teljesen sztenderdizéltak,
rutintermékek.

- A negyedik mez6be tartozd termékek szin-
tén személyre szabottak, eléallitdsukhoz azonban
szilkséges a megfelel6 itél6képesség, kompeten-
cia, a szakma és a pénzlgyi vilag behatd isme-
rete. lde tartozik a befektetési tanacsadas, a cor-
porate finance.

A jelenlegi pénzigyi struktiraban a legtdbb
szolgaltatas a harmadik mez6be sorolhat6, s né-
hany jelenik csak meg a masik harom mez&ben.
A kérdés azonban, ami érdekl6désink kozép-
pontjaban all az, hogy miképp fog ez a helyzet a
jovBben valtozni. A modell alapjan két jelent6s
fejlédési tendenciat lehet megemliteni.

A banktechnika fejlédése

A fejl6dés egyik irnya valdszinGsithet6en a har-
madik mez6be tartoz6 szolgéltatasok egy részé-
nek atkeriilése az els6 mez6be a technikai fej-
lesztés révén ( lehetséges, hogy a masodik mezén
kersztll). A folyamatot a 2. 4bra szemlélteti:
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2. 4bra

A folyamat fejlédési iranya

Sztenderdizaltsag

Személyre
szabottsag

A banktechnolégia bevezet6ben emlitett nagy-
1éptéka fejlGdése oOriasi lehetdségeket nyitott meg
a pénzigyi miveletek automatizalasara. A
telekommunikéacié és a szamitastechnika fejl6-
dése, valamint ezen fejlesztések hétkdznapiva
valdsa (PC-k mint a haztartas részei) el6szor a
telebanking, majd a homebanking kifejleszté-
séhez vezetett.

Elterjedésének esélyeir6l azonban a vilag
fejlettebb részén is kétkedéssel szélnak a szak-
érték. Egy felmérés szerint (Marr-Prendergast,
1992) a bankszakemberek az elkdvetkezendé
hisz éven belil nem latjak val6szinlnek a ha-
I6zatra kapcsolt személyi szamitogépen keresztll
torténd banki Ugyintézést, ezt a szolgaltatast vé-
leménylik szerint csak egy viszonylag kis szeg-
mens fogja igénybe venni. A telefonbanking
elterjedésének mar nagyobb jov6t jésolnak,
harminc %-ra becsulik hasznaldinak aranyat.
Erdekes mddon a legnagyobb lehet6séget az
automata fiok kialakitasaban latjak. Ez a tény
ravilagit a bankautomatizalas egy igen kényes
pontjara. Minél inkébb elszakad az tgyfél a
bankfidktdl, annal kevésbé lesz érzékeny a
markara, annal kevésbé lesz marka-, jelen eset-
ben bankh, végs6é soron annél inkabb csokken
lojalitdsa. Ez természetesen egyetlen banknak
sem all érdekében, ezért is részesitik elényben a
technikai fejlesztések soran az automata fiokok
kialakitasat, ami lehet6séget ad a markazasra,
hiszen a fidk a barik 16g6javal mikodik. Ebben
az esetben érvényesil az automatizalas koltség-
csokkent6 hatasa amellett, hogy nem jelentkezik
az ugyfél hliségében hanyatlas.

Az olyan szolgaltatasok esetében, amelyek
természetiiknél fogva nem sztenderdizalhatoak, a
bank célja nem lehet a szolgaltatasok elszemély-
telenitése, hanem éppen ellenkezéleg: a minel
személyesebb kapcsolat kialakitasa az tgyféllel.
A jovd nagy kihivasa a relationship banking
megvalositasa.
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A fejlédés masik Gtja, amit Pollock modelljébél
levezethetlink, a négyes mezd felé mozgas. (3.
abra)

3. dbra

Mozgas a négyes mez6 felé.

Sztenderdizaltsag

Személyre
szabottsag

Kapcsolatorientalt banktevékenység

A kapcsolatorientélt marketing abbol az alapvetd
megfontolasbdl indul ki, hogy megtartani egy
tgyfelet sokkal konnyebb, mi tébb joval kevéshé
koltséges, mint Ujabbakat megnyerni. Megtartani
egy Ugyfelet viszont csak abban az esetben lehet,
ha folyamatos kapcsolat all fenn kdzotte és a
bank kozott. (Perrien-Filiatrault-Ricard, 1993). A
szolgaltatdsok szakirodaimanak tanulméanyo-zésa
sorén azt lehet mondani, hogy a kutatok a bank-
tevékenységet automatikusan ebbe a kate-goridba
soroljék. Lovelock példaul a szolgaltatasok tipol-
ogizélasa soran a banki tevékenységet a 4. abran
bemutatott matrixanak elsé kockajaba osztotta be
(Lovelock, 1984):

4. 4bra
Lovelock métrixa
Formélis kapcso- Nincs
lat (pl. az Uigyfél formélis
el6fizetdje a kapcsolat
szolgatatonak-
Folyamatos fn
szolgaltatss bankok radioalloméas
Diszkret tavolsagi tele- gépkocsi-
tranzakciok fonhivas bérlés

Lovelock, 1984, p. 53.

A bankok maguk azonban mégis minden
szolgaltatast diszkrét miveletnek tekintenek.
Miért tatong ilyen szakadék az elmélet és a gya-
korlat kozott?
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A problémat tobbek kdzott a szervezeti fel-
épités hianyossagai okozzak. (Roth, 1991) Ahe-
Iyett, hogy a bankon bellll az egyes egységek az
ugyfélre koncentralnanak, az egyes termékekre
helyezik a hangstlyt. Ennek empirikus bizonyité-
ka, hogy a profitabilitast és az egyes szolgaltata-
sok hatékonysagat termékenként mérik. A szer-
vezet ennek megfelel6en termékcentrikusan,
illetve funkciondlisan van felépitve. A gyakorlat-
ban ez ugy jelenik meg, hogy létezik a bankon
bellil példaul egy hitelféosztaly, a hitelf6osztaly-
on belul l1étezik egy hitelezési kérelmeket
elbiral6, egy hitelfolyositasi, egy hitelellendrzési
sth. osztaly, amely osztalyok tovabb bomlanak
alosztalyokra. igy aztan rengeteg apré egyseghol
épul fel a bank szervezete, csak éppen az lgy-
felet nem talaljuk sehol. Milyen mér6szémokat
szoktak alkalmazni a bankszolgaltatds haté-
konyséaganak mérésére? Példaul azt, hogy meny-
nyi ideig tartozkodik az ugyfél az adott osztalyon
arra varva, hogy kiszolgéaljak, orvosoljak a
panaszat, vagy informaciot szolgaltassanak. Az
elébb emlitett szervezeti felépités esetében
meglehet ugyan, hogy az egyes osztalyok kit(iné
eredményeket tudnak felmutatni az gyfélkiszol-
galas eredményességét tekintve, az tigyfél azon-
ban meglehetsen elégedetlendl tavozik. Hogyan
lehetséges ez? A valasz az ugyfélorientacio
hidnyaban keresendd. Az egyes osztalyok ugya-
nis az ugyfelet egyik osztalyr6l a masikra kil-
dozgetik anélkil, hogy valdésdgosan megoldanék
a probléméjat. Mivel a bankon belul nem figye-
lik, hogy az ugyfél milyen utat jar be, mire
megoldddik a problémaja, minden egyes osztaly
hamar ,.elintézi* az tgyet anélkil, hogy azt
valéban elintézné. Az lgyfél pedig vandorol
egyik osztalyrdl a maésikra, s egyéaltalan nem
mondhat6 elégedettnek. A megoldas az ligyfélo-
rientalt szervezet kialakitisa, amit az 5. &bra
szemléltet.

Hagyomanyos/Ugyfélorientalt szervezet
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A jové bankja, val6szinlileg nem a funkciok
koré szervezdik majd, hanem a vevék koré. A
reorganizacidhoz természetesen sziikség van az
ugyfelek pontos ismeretére, egyrészt, hogy eg-
zakt adatok alapjan szegmentéalhassuk a piacot,
masrészt, hogy megtudjuk, milyen igényeik van-
nak, melyek az elégedettségi kritériumaik. (ltt
kell megemliteni, hogy a bankmarketing szakiro-
daiméban egyre nagyobb teret kap az adekvat
piackutatasi technikak feltérképezése, hiszen si-
keres marketingstratégiat csakis a bank tgyfe-
leinek megismerése utan lehet késziteni.) Ha a
szlikséges ismereteket OsszegyUjtotték, kialakit-
hatoak az Ugyfélteamek. Ezeken az Ugyfélteame-
ken beliil mikodnek az egyes funkciok, de az
egyes lgyfélért az egész team felel. Erdemes az
tgyfél-teamen bell keresztképzést“ megvalosi-
tani, igy az Ugyintéz6k nemcsak egyféle dolog-
hoz fognak érteni, hanem egy egész folyamatot
végig tudnak kisérni. Ez javitja a munka haté-
konysagéat, nagyobb onallésagot ad, és nagyobb
felelGsseget is.

Az lgyfélorientalt szervezet kialakitasa ha-
tassal van a bank egész tevékenységére, ugyan-
Ugy a stratégidra, ahogy a marketingre is. A két
szemléletmdd kozotti kuldnbséget (tranzakcid
kdzpontu-kapcsolatorientélt) (6. abra) a kdvetke-
z6képpen foglalhatjuk 6ssze (Mériad, Kimball,
Gay, 1983):

Tranzakcidorientalt
banktevékenység:

Kapcsolatorientalt
banktevékenység:

A teljes vevokor
profitabilitdsa

A jelenlegi vevékor
minél magasabb

cél: Termékenkénti profitabilitas

Stratégia: Uj vevék megnyerése,
a hitelezés hangsu-

lyozasa szint(i kiszolgalasa,
Hitel, betét és egyéb
termékek kereszt-
eladésa
5.abra A bankok néz8pontjabol ele-

mezve az abrat beldthatd, hogy a
bankok és Ugyfeleik kdzotti kapcso-
lat, kilonosen a kereskedelmi bank-
tevékenység teruletén a kodlcsonos
elkotelezettséggel jellemezhet6. Ez
tobb tényezé egylttes kovetkez-
ménye. A bankszolgaltatds - ahogy
mar emlitettiik - a folyamatos szol-
galtatasok kozé tartozik, azaz meg-
tartani egy ugyfelet kevésbé kolt-
séges és kevesebb er6feszitést
kovetel a banktol, mint Ujabbakat
megnyerni.
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6. dbra

A vevb/eladé motivacidja a kapcsolat fenntartasara

Az Ugyfél részér6l az elkotelez6dés szintén
érthet, hiszen a pénzugyi szolgaltatasoknal alta-
laban er6s a bizalmi tényezd. Az tigyfél bizonyos
mértékig ki van szolgéltatva a banknak, egyrészt
hiteligényét illetéen (természetesen ez er6sen
fiigg a véllalat meéretétél, pozicidjatol), masreszt
pedig biznia kell abban, hogy a bank kell6 gon-
dossaggal kezeli pénzét.

A kapcsolat marketing alkalmazasa azonban,
bar els6 hallasra kicsit evidencianak tiinik, még-
sem olyan magétol értetédd. Ahhoz, hogy m-
kddjon, a bankon beliil sok egyéb szervezeti fel-
tételnek is meg kell valtoznia. Az els6 lépés a
szervezeti felépitésnek a méar emlitett tgyfél-
kdzpontu atalakitasa. Ez erés decentralizacidval
jar egyltt, hiszen az tgyfél team valik minden
tgyfelet érintd kérdésben felel6ssé. Ezutan
Drucker szellemének megfeleléen a teamet meg
kell szabaditani minden felesleges feladattol,
hogy csak az Ugyfélre koncentralhassanak. Lé-
nyeges pont, hogy olyan értékelési kritériumokat
allitsuk fol, amelyek megegyeznek az ugyfél
értékelési kritériumaival.

Ha a szervezeten belll mindezen valtozaso-
kat végrehajtottak, akkor van esély arra, hogy
hossz(l és tarts kapcsolat alakuljon ki a bank és
lgyfele kozott.

Osszegzés

A bankok marketingtevékenységének fejl6dését
alapvet6en két irany jellemzi. Az egyik, a techni-
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ka fejl6désével 1épést tartva a szolgaltatdsok
sztenderdizalasanak iranyaba mutat, mig a masik
a bank és az ligyfél kapcsolatanak er6sodése felé.
Ez a két fejl6dési tendencia, habéar ellentétes
megfontolasokon alapszik, egymast mégis jol
kiegésziti. Az, hogy konkrét esetben melyik
kerul alkalmazésra fligg egyrészt a terméktél,
masrészt az Ugyféltdél, akinek a terméket felki-
naljuk. Azon termékek esetében, amelyekre a
nagy mennyiség( eladas jellemz6 érdemes a kolt-
ségek csokkentését elétérbe helyezi, ami legin-
kébb a szolgaltatasok automatizalasaval érhetd el.

Azon termékek esetében, ahol az lgyféllel
valé kapcsolatot a szolgaltatas jellegénél fogva
nem lehet automatizalni, a bank célja a minél
személyesebb kapcsolat kialakitasa a kapcsolati
marketing technikajat alkalmazva.

Ez a kétiranyu fejl6dés megfigyelhet6 a ma-
gyar pénzlgyi piacon is, amely 1987-es Ujra-
inditasa Ota folyamatosan fejlédik. Ez a par év
azonban még korantsem volt elég ahhoz, hogy
eljusson a nyugat-eurdpai szintre. A hazai ban-
koknal egyel6re még nem az a probléma, hogy
termék- vagy Ugyfélkbzpontlu hatékonysagi
mutatokat dolgozzanak ki, hanem az, hogy egyal-
talan képesek legyenek az egyes termékek pro-
fitabilitasat mérni. A nehézségektdl fliggetlenil
azonban elmondhatd, hogy a bankok folyama-
tosan fejlesztik szolgaltatasaikat, s fellelhet6ek a
fentebb elemzett fejlesztési iranyvonalak is.
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A telefonbanking csirai példaul méar Magyar-
orszagon is megjelentek a retail szektorban; az
OTP Bank lehet6vé tette kartyatulajdonosai sza-
mara, hogy egy telefonautomatan keresztil infor-
maldédjanak folydszdmlgjukrdl (ennek ugyan leg-
fébb mozgatérugdja az volt, hogy az OTP ATM-
jei nem adnak egyenleget, a fejlesztés innovacios
értékét azonban ez a tény nem befolyasolja). In-
nen mar csak egy lépés, hogy példaul lekotési
utasitasokat lehessen adni a telefonon keresztiil.

Az elkdvetkezend6 évek sorén valoszindsit-
het6, hogy a magyar bankrendszer is elindul a
nyugat-eurdpai fejlédéshez hasonlé Gton, meg-
sem szabad elfelejtkezni arrdl, hogy léteznek
sajatossdgok, amelyek meghatarozzak a hazai
piacot. A feladat egyrészt a nyugati bankok ta-
pasztalatainak 6sszegzése, a hibak és a sikerek
tanulméanyozasa, ezen tulmenéen azonban szlk-
ség van a magyar piac behaté vizsgalatara is
ahhoz, hogy a sajatossagoknak megfelelé6 mad-
szereket alkalmazhassunk.
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