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1.Bevezeto

1.1.Szakdolgozati gondolatok

Néhany bevezetd gondolatban be szeretném mutatni, miért sziiletik ebben a témdaban
szakdolgozat. Hogyan kapcsolodik 0ssze a pénziigyi szolgaltatasok marketingstratégiaja az
integracioval. A dolgozatomban tobb kérdésre is keresem a valaszt. Nevezetesen; milyen
marketingkommunikécidés csatorndk alkalmazhatdk ezen a teriileten? Hogyan miikddnek

egymas mellett? Kiegészitik vagy visszafogjak egymas hatékonysagat?

Itt elsésorban a kommunikacids csatorndkon megjelend reklamok vagy hirdetések (online és
offline) 6sszehangoltsaga a fontos mert a szolgaltatdsok piacan nem konnyii ligyfélszerzési
stratégiat felallitani, hiszen egy szolgaltatds a megfoghatatlansdga miatt kelthet némi zavart
a fogyaszté fejében. Nem tudunk targyiasult jellemzoket felsorolni hozza, mint egy
¢lelmiszeripari vagy barmilyen fogyasztdi termékhez. A szakdolgozatban felvetett

problémak a kovetkezok:

l. A pénziigyi/hitel tanacsadas, mint fogalom kelthet zavart a fogyaszto fejében, hiszen
nem tudja pontosan, mire szamitson, mi fog torténni. Sokan dsszekeverik mas egyéb jellegtl,
példaul tamogatasok vagy palyazatok igénybevételével. Ha sziikitjik a kort és siméan
hiteltanacsadasként utalunk ra, akkor sokszor csak azt hiszik valamiféle informacios
ntudakoz6”, amit fel lehet hivni. Ez azokra az esetekre igaz, amikor nem egy konkrét
problémaval keresnek meg minket. A hirdetéseknél, erre kifejezetten figyelni kell, hiszen

konkrét meghatarozas nélkiil a célkzonségemet sem tudom konkretizalni.

2. Ebbdl kovetkezik a masodik allitds, miszerint pénziigyi szolgaltatast (tandcsadast)
nem lehet simdn tandcsaddsként eladni, csak is ugy, ha kapcsoldédik hozza valamilyen
pénziigyi termék. A szakirodalom szerint 4 kindlati kategoriat hatarozhatunk meg: vannak a
tisztdn szolgaltatasok ilyen példaul: az egészségiigy €s az oktatds. Aztdn ott van a masik
polus a targyiasult termékek (fogyasztodi cikkek), és van két kategoria, ami ezeknek az
egyvelege, amikor a terméket kiséri szolgéltatas: ilyen lehet egy ipari berendezés, vagy a
dolgozat szempontjabol fontos kategdria, amikor a szolgaltatast kiséri a termék. (Papp,

1995)



Osszeségében az az allitas jelenik meg a dolgozatban, hogy a kommunikacios stratégia akkor
tud igazan érvényesiilni, ha tudjuk poziciondlni magunkat, képet tudunk tarsitani a
tandcsadas fogalmahoz, de ezt csak ugy tudjuk megtenni ezen a teriileten, ha kdzben a
konkrét terméket is csatoljuk hozza. Mert az alapelv, ami ala minden cél, - legyen az vallalati
vagy kifejezetten marketing cél - rendezddik az az etikus pénziigyi kozvetités, vagyis mindig

az uigyfél dont, a tanacsado csak javasol.

Ezen a ponton megfogalmazodhat egy a tarsadalmi felelosségvallalas szempontjabol
igencsak edukativ kérdés is. Milyen szerepet jatszik a marketingkommunikacié a
pénziigyileg tudatos dontéshozatalban, hiszen a fogyasztok szamara kommunikalt
informéciok nem csak tartalmukat tekintve valtanak ki pozitiv vagy negativ hatdsokat. A
csatorndk jelentdsége is hordoz valamilyen tobblet jelentést olyan értelemben, hogy a
hitelességet gyakran tarsitjdk egy-egy a médidban nagy latogatottsdggal biré online
platformhoz vagy nyomtatott sajtohoz. Illetve, ne feledkezziink meg a kozdsségi média
feliiletek hatasarél sem, hiszen ma elég egy fidkot regisztralni és a neviink mellé irni a
»hivatalos” jelzot, igy lizenve a kozonségiinknek, hogy az elhangzott allitdsok vagy leirt

mondatok mogott valos szandék rejtozik.



1.2.A pénziigyi kultira szerepe

Mindenkinek mas-mas gondolat juthat az eszébe, ha pénziigyekrodl esik sz6. Valakinek
szimplan az elkoltott Osszegeket, masoknak a jovohoz tartozd lehetdségeket jelenti. A
pénziigyi kultura kérdéskore sajnos nem csak néhany egyént érinté dolog, hanem mostanra

mar tarsadalmi problémava nétte ki magat.

Magyar tarsadalmi viszonylatban sem fényes a helyzet, ha pénziigyi tudatossagrol van szo.
Az MNB egy 2020-as sajtokozleményében egy nemzetkdzi elemzésen keresztiil, - melyet a
Gazdasagi Egyiittmiikodési és Fejlesztési Szervezet (OECD) publikalt — mutatta be az
orszagok kozotti kiilonbségeket, egészen pontosan 26 orszag eltérd pénziigyi attitlidjének a
szintjét. A mintavételi keretet a 18 és 79 év kozotti felndtt emberek jelentették, ami mintegy
125.000 ember valaszait vette alapul. Az életszerti gazdalkodasi-és megtakaritasi példakon
tul a kamatos vagy egyszert kamathoz kapcsolodo kérdéseket tettek fol a valaszadoknak. A
mérési skdla atlagos mutatdja a 13-as értéknek felelt meg, a maximalisan elérhetd pont
minddsszesen 21. Magyarorszag esetében ez az érték 12,3, ami kisorszagunkat a 14. helyre

pozicionalja be. Ez az MNB szerint egy szép kozépmezonynek tekintheto.

A kozlemény tovabba beszamolt arrdl is, hogy a kormany mar 2017-ben elinditotta az
haztartasokat probalta edukalni, mert bar tigy tlinik a pénziigyi ismereteink atlagosak, mégis
a magyar feln6tt lakossag hozzaallasa alul teljesit a t¢éméaban. De mit is jelent ez pontosan?
Nos, a tervezés, a haztartasonkénti koltségvetés, a megtakaritasi -és hitelfelvétel eldtti
dontések, valamint a hataridékre vonatkozo kérdések kapcsan sajnos folyamatosan csokkend
tendenciat mutatnak a szdmok. A pénziigyek kontrollalasa kapcsan végzett felmérésében
Magyarorszag az utolsod helyen all. Mindezek mellett a kutatasi adatokbol az is kidertilt,
hogy a felmérésben résztvevo orszagok tilnyomo tobbségében a férfiaknak jobb a pénziigyi
tudatossaga, ez aldl kivételt képez; Magyarorszag, Lengyelorszag és Oroszorszag. Az
elvégzett kutatdsok kimutattdk, hogy azok a hdztartdsok, ahol alacsonyabb a pénziigyi
miiveltség szintje, jobban ki vannak téve a gazdasagi valsag altal okozott terheknek. (MNB,

2020)



1.3. Mit neveziink pénziigyi szolgaltatasnak?

Ha definialni szeretnénk a pénziigyi szolgaltatasok fogalmat, akkor a Magyar Nemzeti Bank
altal megalkotott jogi meghatarozasokat kell figyelembe venniink! Eldszor is a pénziigyi
szolgaltatokat, mint gylijténevet tartjuk szdmon, ahova a kovetkezd intézményeket

sorolhatjuk:

e Dbankok

o fizetési szolgaltatok
e Dbiztositok

o koveteléskezelok

o kozvetitdk

e pénztarak

o befektetési szolgaltatok

A fogyaszto, ezekkel az intézményekkel allhat kapcsolatban, amint igénybe veszi valamelyik
szolgéltatasat, ami mindenképpen szerzddéskotés révén torténik. Ez az interakcid a
dolgozatomban fOként a pénziigyi kozvetitok sajatos példajan keresztiil fog megjelenni,
melynek a sajatossagat az adja, hogy minden mas intézménnyel is egyben egyiittmiikodik.
Nem redukdlhat6 le egy a fogyasztd és kozvetitd kozotti adok-kapok viszonyra, hiszen a
kozvetitdi tevékenység mindig egy kdzremiikodést is jelent a bankok, biztositok, befektetési

szolgaltatok és az ligyfelek kozott. (MNB, 2025)

A Magyar Bankszovetség megfogalmazasaban a kovetkezd sorokat olvashatjuk:

,»Pénzligyi szolgaltatasok keretében olyan pénziigyi targyu szerzédések megkdtésére keriil
sor, amelynek elemei a mindennapi életbdl ismertek (kolcson, bérlet, kezesség,
engedményezés, adasvétel, csere stb.), lizletszerlien, azaz rendszeresen és jovedelemszerzés
c€ljabol, azonban csak pénziigyi intézmények foglalkozhatnak ilyen szerz6dés keretében
torténd szolgaltatasnyujtassal. A pénziigyi szolgéltatdsok a torvény alapjan jellemzden

kizarolagos tevékenységként végezhetdk. ” (Magyar Bankszovetség, 2012)
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A jogszabaly szerint meghatarozott és minden szempontbol szigoruan levédett fogalmak
mogott, érdemes megnézni, a gyakorlatban is egy-egy pénziigyi szolgaltatd munkdjat. A
Bankmonitor Kft. mara mar piacvezetd hitelkozvetitové notte ki magat, amit minddsszesen
10 év leforgéasa alatt ért el, igy az altaluk képviselt kozvetitdi tevékenység az egyik

leghitelesebb példa a pénzpiacon.

Vegyiik csak az ilizletszabalyzatat, amelyben pontrél pontra le van vezetve egy pénziigyi
kozvetitd hatas-és jogkore az iigyfelekkel szemben, egy adott iigylet kapcsan. Es itt egy
masik nagyon fontos fogalom is képbe keriil, ami a kozvetitok sajatja, ez pedig a tobbes

igynok.

Tobbes iigynokok altal végzett tevékenységben szerepel a pénzintézetek (egymassal
verseng®) szolgaltatdsainak kozvetitése, ami mindig megbizasi szerzddésen keresztiil
torténik. Természetesen az ligynokok lehetnek egyéni vallalkozok, jogi személyek, cégek,

ezeket 0sszefoglald néven kozvetitdi alvallalkozonak nevezziik.

Az tlgyfelek szakszerl tdjékoztatdsa a szolgaltatds és az igénybe vett pénziigyi termék
kapcsan, részletesnek, tomornek és érthetdnek kell lennie. Ez az tgynevezett altalanos
tajékoztatasi kotelezettség, amiben szerepeltetni kell, a megkeresés okat, vagyis milyen
tigyben jarunk el, milyen cégtdl telefondlunk, és a dijazds mértékérdl is, ami ebben az

esetben ingyenes.

A tobbes ligyndk dija, illetve a szolgaltatasért jarod dijak mindig kérdésesek az tligyfelek
szamara, sokaknak furcsa lehet, hogy sem a kapott informaciokért, sem a kikalkulalt
ajanlatokeért, de még a dokumentacid beadasaért sem kérhet el pénzt a kozvetitdi cég. Ennek
egy nagyon egyszeril oka van, hogy az ligynok csakis a pénzintézettdl jogosult a dijazésra,

az uigyfél jogosult informaciot kérni a kdzvetitd dijarol, amit a pénzintézettdl kap.

Fontos tovabba, a fogyasztod szdmara nyujtott kereskedelmi kommunikacioé vonatkozéaséaban,
hogy a pénziigyi szolgaltatasrol mindent tisztan és érthetden kell megfogalmazni, keriilve
mindazon informaciokat, melyek téves varakozast kelthetnek a fogyasztdban. (Bankmonitor,

2017)
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2. A szolgaltatasmarketing

2.1. Mi az a szolgaltatasmarketing?

A fogyasztoi tarsadalom igényeinek novekedésével, egyre inkdbb eldtérbe keriilnek a
szolgaltatasok. A joléti tarsadalomnak kdszonhetéen, ma mar senki nem lepddik meg, ha a
szomszéd egy online app segitségével intézi a karacsonyi bevasarlast, amit aztan egy

futarszolgéalat hamarabb kiszallit, mintha mi mentiik volna elérte a boltba.

Hogy a talzott kényelmességért, milyen arat kell fizetniink rovid-és hossza tavon, arra nehéz
valaszolni. A dolgozat szempontjabol nem is relevans, viszont az ahogyan idaig jutottunk

mindenképpen érdekes folyamat, ugyanis nem mindig volt ez ennyire elterjedt.

A 2000-es évek elején egy ugymond nagy paradigmavaltdson esett 4t a marketing szakma,
ebben az id6szakban kezdtek atformalodni a szolgéltatismarketingrol alkotott vélemények,
ugyanis ez el6tt a téma kutatoi gyakran feltett kérdésként fogalmaztdk meg, hogy érdemes-

e, errdl kiilon témaként beszélni? Ertelmezhetd-e a marketingnek ezen valtozata?

A vélasz mara mar egyértelmii és vilagos, hiszen marketingszakemberek vilagszerte, ezen a
Ugyanakkor a szolgéltatasokhoz kapcsolt jellemzOk kozott szerepel a megfoghatatlansag,
mint tényez0, mint egy termékkel szemben, ahol konkrét mindségi jelzoket tudok kapcsolni
a megfoghato és egyben lathaté dologhoz. Persze ez 6nmagéaban nem tesz érdekessé egy

terméket, ezért van sziikség a jol megtervezett kommunikacios stratégiara.

A képzettarsitdsok ereje és a kozos értékteremtd gondolkodds teszi igazdn vonzova a
szolgaltatasok altal kinalt lehetdségeket. Sokszor sikeresebbnek bizonyulnak, mint a

termékek objektivan felsorolhat6 tulajdonsagai. (Kenesei-Kolos, 2018)
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2.2. Néhany fontosabb idoszaka a szolgaltatasmarketingnek

A fejlodésének négy szakaszat tudjuk megkiilonbdztetni:

1. Az els6 szakasz 1950 és 1980 kozotti id6 idOszak, amit a szakirodalom a
»laposkuszas” idejeként emleget. Miért is? A kutatdsi anyagok tobbsége nem tudott
elszakadni a megfoghat6 vs., megfoghatatlan nézetektol, vagyis az elobb emlegetett

asszociativ és objektiv gondolkoddsmaodtol.

2. Az 1980-as években jelenik meg a masodik szakasz, ahol mar nem csak egy-egy
publikécio sziiletik, hanem mar konferencia témaként, tartanak rola eldadasokat. Az
Egyesiilt Allamokban megalapitjak az elsd, ezzel foglalkozo folydiratot, és maés
neves szakember is beledssa magat a jelenség kutatdsaba. Ami végiil egy nagyon
fontos megallapitdshoz vezet, miszerint a targyiasitds az a tevékenység, amivel

csOkkentjiik a fogyasztok bizonytalansagérzését.

3. A 1980-as évek végétdl egészen 2004-ig egy a felemelkedéshez hasonlithat6 iddszak
veszi kezdetét, ugyanis az el6z6 korszakban feldllitott modellek mentén
megsziilettek, azok az elvek, amit a mai kor szakemberi és menedzserei is
hasznalnak. A 90-es években a vitdk mar a szolgaltatdsmarketing specifikus
problémairol szoltak és nem a létjogosultsagarol. Egy német iranyzat nyoman a
leghatékonyabb moddszernek a termék- és szolgaltatasmarketing klasszikus

értékesitési technikai bizonyultak.

4. Az utolsé szakaszban mar meglehetdsen ismerds helyzetet fogunk latni, hiszen a
2004-t8] egészen napjainkig terjedd iddszak a szolgéltataskdozponti marketing
idészaka. A megfoghatatlan er6forrasokat, a koz0s értékteremtést ¢€s a
kapcsolatteremtést jelenti egy az egyben. Itt a szolgaltatasmarketinget nem a fizikai
értelemben vett termék értékesitésre hasznaljuk, hanem egy kompetencia alapu
folyamatként értelmezhetd. A hangsuly nem a termék hasznossdgan alapszik, hanem

a felhasznalon, akinek ez sok mindent jelenthet. (Veres, 2009)

13



2.3. Altalanos kérdései

A szolgéltatasok marketingjében az elmualt 70 évben tortént némi valtozas, ami
természetesen nem allt meg, hanem jelenleg is folytatddik, az innovacio elterjedésével

mindig 0j és 1) helyzetekben talalhatjuk magunkat.

Ahhoz, hogy megértsiik az éppen zajlé folyamatokat a piacon, néhany alapvetést le kell
fektetniink, amihez egy 1995- 06s cikkben a kovetkez0 4 alapvetést talaljuk:
elvalaszthatatlanok a termelésiiket és a fogyasztasaikat illetden, megfoghatatlanok szemben
a fizikai termékekkel, nem tarolhatoak, igy nem tud sem megromlani sem vesziteni az

értékébol, végezetiil pedig az egyediségiik, ami ingadozova tehetik dket.

Piaci kindlatdban néhany fontos informaciot is meg kell emliteniink, miszerint a termékek
piaca és a szolgaltatasok piaca kozott van némi eltérés, mégis a vallalkozasok kapcsan

elmondhato, hogy egyszerre van jelen ezek a feladatok. Az 6sszehangoltsag fontos.

A kovetkez6 abra szemléltetni a kinalati piacon megjelend eloszlasokat, ahol kategéridkon

beliil hatarozza meg a termék és a szolgaltatas kozotti kiilonbségeket. (Papp, 1995)

Kinalati
kategoriak

Tiszta, targyia- Targyiasult Jelentds szol- Tiszta szolgal-
sult termék termék kisérd galtatds kisebb tatas
szolgaltatassal kiegészito ter-
¢lelmiszerek, ; : mékkel és szol- oktatds,
¢lvezeti cikkek, gépkocsik, galtatassal egészségugy,
egyéb napi hiztartisi tanicsadas,
fogyasztdsi _gépek, ipa- légikozlekedés, személyi
cikkek stb. ri berendezések széllodaipar stb. szolgéltatdsok
sth. sth.
= - S L
Szolgailtaté szektor
Termékgyarto szektor

1.4bra Piaci kinalati tipusok, kombinaciok (Forras: Vezetéstudomany 1995.10. szam)

14



2.4. A szolgaltatasmarketing aktualis kutatasai

A jelenlegi allaspont szerint harom aspektusbol is lehet kutatni a szolgaltatdsmarketing

sajatossagait, egy a stratégiai szempont, egy az ¢lmény alapu szolgaltatasok és még az output

prioritasok kapcsan is.

A felsorolt szempontok, nem csak kiilfoldi, hanem magyar kutatasi eredmények alapjan

keriiltek megallapitasra;

a)

b)

A szolgaltatasélmény kapcsan egészen az eldallitastol a teljesités végéig mindent
magaba foglal. Egy ugynevezett holisztikus gondolkoddsmddon alapszik, melyet a
fogyasztoban keletkezett érzés hatdroz meg. Nem vdlaszthatd szét a
szolgaltataismindsége ¢€s értéke. A fogyasztdi szerepkor fontossaga felértékelddik,

hiszen ennek kapcsan tudunk igazan hatékonyak lenni.

Az innovdci6 szerepe, azontdl a technologia kérdése szintén meghatarozo6 a jelenlegi
kutatasok szerint. Az 1j technologidknak kdszonhetden atalakul néhany szolgaltatési
szektor ilyen példdul a turizmus vagy a dolgozatom szempontjabol fontos pénziigyi
teriilet. Az okosszolgaltatisok megjelenése is nagy potencialt jelent marketing
szempontbol, hiszen egy intelligens eszkdzzel konnyedén adhatd értékelés a

kiilonbozd feliileteken, egy cég szdmara.

A harmadik ¢és egyben igen nagy uUjdonsaggal bird teriilet az Ugynevezett
transzformativ szolgéltatasok teriilete, ami idehaza még kevésbé ismert, de kiilfo1ldon
egyre nagyobb ismertségnek orvend. Itt a tarsadalom vagy egyén jollétét és a
szolgaltatasok kozotti kapcsolatot vizsgalja. Hogyan lehet példaul egy oktatéasi vagy
egészségligyl szolgaltatast javitani vagy mindenki szamara elérhetévé tenni?

(Kenesei-Kolos, 2018)

Végig gondolva a kutatési teriiletek kérdéseit nagyon sok még mindig megvalaszolatlan, de

ez nem is csoda, hiszen a nagyrésziik jelenleg is zajlik a mindennapi €letben. Egy tarsadalmi

problémara megoldasokat keresni nehéz feladat, ugyanakkor hozzéjarul hosszutdvon a

fejlédésiinkhoz is.

15



¥ ¥ v
STRATEGIAI TERVEZESI/TELJESITESI ERTEKTEREMTESI EREDMENY-
PRIORITASOK PRIORITASOK PRIORITASOK PRIORITASOK
Szolgaltatasi Tarsadalmi jolét
» Szolgaltatas- - halézatok és Ertékteremtés elGsegitése
+ | innovécié erésitése ! rendszerek megértése transzformativ
: : fejlesztése szolgaltatasokkal
i x ' x x x
: x : - : :
i | Sswlgélatosodas és : : :
: szolgdltatds- i | szolgaltatasdizajn- ' :
i bedramlés ] erdsitése : H
: elésegitése : ' '
' ' N '
H x H * H E
E x E b v A4
:, Szolgaltatashoz E Big Data Szolgaltatas
!_, kapcsolédé szervezet :_“ alkalmazdsok a Szolgaltatési élmény teljesitményének és
és az alkalmazottak szolgaltatas ergsitése hatasanak mérése és
megértése fejlesztéséhez optimalizalasa
w x x ES
< . v v

ATFOGO PRIORITASOK
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2.4bra A szolgéaltatasok irdnyainak kutatdsai

(Forras: Vezetéstudomany / Budapest Management Review XLIX. évf. 2018. 01. szam)

A fent meghatarozott iranyzatokat egy nemzetkozi kutatdsra alapozva készitettek el,

melynek Iényege, hogy 10 olyan teriiletet sorol fel, ahol a szolgaltatasok atalakulnak a

jelenlegi allaspont szerint.

Négy aspektusbol kozelit, az egyik a stratégiai, a masik attervezési, a harmadik az
értékteremtd ¢és eredmény prioritdsok. A stratégia szempontok kozott az innovacios
torekvések, a folyamatos ,leadgeneracid” és az alkalmazottak megértése szerepel. Még a
teljesitésnél gyakorlati dolgokkal taladlkozunk; példaul a szolgaltatasdizajn erdsitése,
adatbazisok, halozatok fejlesztése. A szolgaltatdsélmény értékteremtése, €s az jjdonsagnak

szamito tarsadalmi jolét és szolgaltatas kozotti kapcsolatok megteremtése. (Kenesei-Kolos,
2018)
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2.5. Kihivasai

A legsarkalatosabb pontja a szolgaltatdi szektornak, hogy milyen nehézségekkel és
kihivasokkal kell szembenéznie a folyamatosan valtozo vilag kapcsan. Az egyik ilyen dolog,
a technologia kérdése, mert amiota vilag a vildg a technoldgia mindig meghatdrozta az
emberek életvitelét. Gondoljunk csak a 19. szazadban az ipari forradalom miatt elterjedt
g6zgép hasznossagara, vagy egy évszazaddal késobb megjelend miitholdakra, melynek
eldnyeit mindannyian élvezhetjiik. Persze nem kell ekkorat visszalépniink az idébe, hogy
megértsik a technoldgia jelenléte képes nagyon megkonnyiteni, illetve gyorsitani az
¢letlinket. Itt van mindjart az internet, a halozat adta lehetdségek, melyben minél tobb a
felhasznalo, annél hasznosabb szamunkra. Legyen sz6 szamitogéprol, vagy akar telefonrol.
A kapcsolataink nagyrészét a haldzatos vilag szovi korbe, melyet nem csak hétkdznapi
emberek, hanem nagy vallalatok is szivesen forditanak a hasznukra. Teszi mindezt a
webkommunikacié minden funkciojaval, hiszen az e-kereskedelem, webshopok, weboldalak
mind-mind azt a célt szolgaljak, hogy a fogyasztoknak {izleti piacokat teremtsenek,
megkiilonboztetve a B2C, illetve B2B piacokat. A business to business kapcsolatokat a
szakirodalom extranet kifejezéssel illeti, ami egy technikai eszkdz. Ide tartoznak a vallalat
fobb paraméterei, felhasznalonevek, jelszavak, a vallalat termékeinek vagy szolgaltatasainak

bemutatasara szolgalé weboldal. (Kenesei-Kolos, 2007)

Egy kutatds szerint, melyet az elektronikus kereskedelem kapcsan készitettek
Magyarorszagon, az interneten keresztiil értékesitd boltok forgalma folyamatos novekedést
mutat, 2005-ben 19 milliardot is elérte, ami 2006-ra 26 milliardra volt tehetd. A novekedés
oka tobbek kozott az, hogy az online aruhazak a termékek tobbségét joval olcsdbban arulja,
mint a hagyomanyos tizletekben megvehetd arucikkekét. Ennek koszonhetden jabb iizleti
modellek jelennek meg a piacon, példaul online boltok piactere, de a kiskereskedelemben
résztvevd hagyomanyos értékesitéssel foglalkozé boltok esetében is megtalalhatd az online
értékesités, ezt viszont gyakran egy masik cégbe kiszervezett tevékenységként folytatjak.
Erdekes esete a 2006-ban nagy jelentéséggel biré Vatera.com-nak, hogy az online athaladd
forgalmuk elérte a 2 millidrdot. Tobb mint 180.000 felhasznaloval, illetve a feltoltott

termékek szama kozel 4 millids nagysagrendii. (Kenesei-Kolos, 2007)
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A fogyasztdi magatartas és a technologia kettdse is egy érdekes dolog, hiszen sosem
tudhatjuk eldre, hogyan lesz képes hatni egyik a masikra, de f6ként a technologia integralasa
tesz fel tobb kérddjelet az emberekben. Sokszor egy-egy probléma megoldasara fejlesztenek
ki, valamilyen 10j technoldgiat, amely a megoldason til hozzajarulhat a vevoéi elégedettség

noveléséhez. Ezt a szakirodalom szerint harom szempontbdl érdemes vizsgalni:

1. Azegyéniigények integraldsa.
2. Panaszkezelés.

3. Elményteremtés.

Az elsd, vagyis az egyéni igények kapcsan azt vizsgaljuk, hogy adott esetben egy vallalton
beliil dolgozé alkalmazott mindennapi munkdjat, hogyan tudnd megkonnyiteni ugy a
technologia, hogy az a vevd szempontjabol is pozitiv legyen. Példaul egy
telekommunikacios cégnél dolgozd operator egyszertien és lehetd leggyorsabban tudja
megtekinteni a hivo adatait a szamitogép képernydjén keresztiil, igy konnyebb és
hatékonyabb problémakezelést tesz lehetdve, akar 1) szolgaltatas igénylését.

A masodik esetben a panaszkezelés soran a negativ élményben részestild ligyfél minél
hamarabb megoldott probléméjaban a technoldégia megoldasokkal probal segiteni, illetve
ugyanezen megoldassal batoritja a vevoket, hogy fogalmazzak meg panaszaikat, ezzel pedig
hozzajarulnak a vallalat hidnyossagainak kitoltéséhez. Az élményteremtés és a technologia
ugyanis a tarsasdg a hét mindennapjan allandé elérhetdséget biztosit ligyfeleinek. Az
ligyintézés feladatat a cég teljes szolgaltatasként atvéllalja, amit aztdn az ligyfél végig
kisérhet online, legyen sz6 szervizrdl vagy javitasrol. Az id6 kulcsfontossagl, hiszen minél
rovidebb ideig tart az ligymenet, annal pozitivabb élményben lesz résziik. Bar az
Osszeszedett példakban alapvetden a masik oldal, vagyis nem a vevoi oldal taldlkozott
konkrétan a technologiai eszkdzokkel, mégis a 1ényege ezeknek az Ujitdsoknak az lenne,
hogy a vevd sajat maga végezzen el mondjuk egy iizleti tranzakciot. Osszefoglald néven
ezeket Onkiszolgald tranzakcidknak nevezziik, ehhez viszont a vallalatnak fel kell tudnia
mérni, mennyire fogékony a fogyasztd az Ujitdsokra. Ha mar lehet sejteni, ennek

sikerességét, akkor a versenyeldnylink is biztositott. (Kenesei-Kolos, 2007)
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A relevans példahasznalat kedvéért itt van egy eset, arra vonatkozoan, hogyan valosul meg

a fogyasztok oldalarol hasznalatos 6nkiszolgald technoldgiai fejlesztések:

A pénzintézetek internetbank hasznalatara biztatjdk az ligyfeleiket! Ez ma mar nem
hangzana furcsan vagy idegen modon, hiszen mindenki szdmara elérhetd, s6t mindennapos
hasznaléi  vagyunk az internetbank alkalmazédsnak. Kibdvitett funkcidkkal,
szamlatorténettel, sporolasi lehetoségekkel kindlnak nekiink kényelmes {iigyintézést,
ugyanakkor 2007 tavaszan még nagyon nem igy allt a dolog. Az internetbankra szerz6dott
lakossagi iigyfelek szama 1 milli6 316.000 volt, ami kozel 60 %-os emelkedést jelentett az
el6z6 évekhez képes, még az internet bankot hasznald véllalkozasok szama 208.000, ami
tobb mint 60%-o0s novekedést jelentett. Az akkori novekedés nem is volt meglepd, hiszen
minden hir, arr6l szo6lt, hogy a bankok igyekeznek dijazds fejében az internetes
szolgaltatasok felé hajtani az iigyfeleket, azon beliil is foként az online tranzakciok
igénybevétele miatt, illetve a mobilegyenlegfeltdltés és a szamlainforméciok lekérdezése

miatt. (Kenesei-Kolos, 2007)

Az oOnkiszolgald folyamatokat elég vegyes képet mutatnak a szolgdltatdi szektorban a
fogyasztok szemszogébdl nézve, hiszen, nagyon nem mindegy, a célkozonségiink, hogyan
viszonyul a technologia fejléddéséhez €és azok integralasdhoz. Ezentul, pedig olyan eseteket
1s vizsgalni érdemes, ahol a fogyasztd a kockdzat mértékétdl fiiggden, illetve a magas
elkotelez0dés miatt mégsem preferdlja az onkiszolgalod lehetdségeket, ha mégis, akkor a
vevd és a szolgaltatd kozott nincs szoros dsszefliggés a vevo nincs rautalva a szolgaltatora,
¢s nem is ¢érez elkotelezettséget. A  technologia hatékony felhasznaldsa a
szolgaltatdsmarketingben nem egyszertli, de van néhany kritérium, amelynek kdszonhetdéen
eredményesebbé tehetjiik a stratégiankat, igy mint: A technoldgia kézzelfoghato eldnyet,
vagyis megmutatni a fogyasztonak, ha e mellett teszi le a voksat az szemmel l4thato
eredményeket, szamara egyszeriibb folyamatokat teremt. Az egyszeriiség. Bizony idObe
telhet, még egy digitalis nomadnak is elsajatitani néhany 0 folyamatot, s6t vannak olyan
felhasznalok, aki jobb szeretik a vizualitds, ami jol tudjuk milyen sokat jelent, akar egy
online weboldal esetében is. Bizalomhidny megsziintetése. Mivel mindenki mashogyan
viszonyul az ujdonsaghoz, legtobben persze kétkedve, igy idobe telhet még megszokjuk az
Uj trendet. A negativ érzéséket és bizonytalansagot fel kell szdmolni a fogyasztokban, igy

fontos a kortiltekintd eldkészités, adott esetben oktatds. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)
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2.6. A sajatossagai

Szamtalan helyen olvashatunk a szolgaltatds marketing egyik sajatossagaként értelmezett
megfoghatatlansagrol, de tényleg ekkora kockazati tényezoként jelenik meg a fogyasztok

tudataban? Sajnos a valasz kozelebb all az igenhez, mint a nemhez.

Ebben a kérdéskorben a kulcssz6 a bizalom lesz, amit az lizleti életben nagyon fontos
tényezoként kezelnek. Mondhatjuk ugy is, ez mindennek az origdja. A marketing feladata,
ebben az esetben nem kevesebb, mint megértetni a vasarldival, hogy az igénybe vett
szolgéaltatds, hogyan jarul hozza az 6 életéhez. Ezen a ponton fontos elmagyardzni a

versenyeldnyoket, melyeket még nem lat, de nagy valdszinliséggel érezni fog.

A tanacsadoi szektor a legjobb példa, a bizalomépités megvalositdsara. Ezen a teriileten
abszolut érvényesiilnie kell a célzott kommunikécionak, hiszen az emberek tobbsége nem
szivesen fogadja a tandcsot, nemhogy fizessen érte. Ilyen esetekben meg kell tudni

magyarazni a miérteket. (Veres, 2009)

Uzleti tandcsadas kapcsdn olyan tevékenységrol beszéliink, ahol fiiggetlen megoldast
kaphatunk az tizleti problémainkra, szolgaltatasi dij ellenében. A szolgaltatas szerz0déshez

kotott.

Az iizleti tanacsadas fobb jellemz6i kozott szerepel:

az ugyfélkdzpontu magatartas

nagyfokl 6nallosag

interaktiv kapcsolat tigyfél és tanacsadd kozott

az etikai normak, kddexek, szabalyok betartasa

Az elmult évtizedeken beliil a tanacsadoi szféra nagyban hozzdjarult a
szolgaltatdsmarketingfejlédéséhez, az egyre bonyolult gazdasdgi folyamatoknak
koszonhetden megndtt az igény az lizleti tandcsadds kapcsan. A kovetkezd teriileteken
kiilondsen; adotandcsadés, jogi-€s gazdasagi tanacsadds, cégvezetéssel kapcsolatos

tandcsadas, illetve a pénziigyi tanacsadas fogalma is egyre elterjedtebb. (Veres, 2009)
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2.7. A tanacsadas szerepe és fontossaga

A klasszikus tanacsadoi modellben két féle szerepkort tudunk megkiilonbdztetni, igymint a
szakértdi tandcsadot, aki sajat maga dolgozza ki és tervezi meg azokat az oOtletek
javaslatokat, melyek segitik a vallalatot a probléma megoldasdban és megsziintetésében,
ezzel szemben a folyamat tanacsadd az, aki mddszereket javasol, de nem kindl konkrét

javaslatokat a problémakra.

A megbizd személye legalabb annyira érdekes, mint a tanidcsadoé, hiszen 6 lesz az, aki
megrendeli a szolgaltatast és nala érvényesiil majd a szolgaltatds eredménye, amihez az

tizleti bizalom elengedhetetlen.

A Noreg Kft. ligyvezetd igazgatdja szerint, a cégében az elmult években bekovetkezett
novekedést az ilizletbiztonsagi tanacsadas iranti igénynek koszonheti. Ez szdmokban olyan
30% koriili novekedést jelent. A cég alapvetden informatikai rendszerek kiépitésével
foglalkozik, a tanacsaddsuk keretein beliil {izletmenet-folytonossagi tervet készit
tigyfeleinek, ez azért sziikséges, hogy biztositsa az lizletek folytonossdgat, ne legyenek

fennakadasok.

Az elvalaszthatatlansag problémaja szintén allandé tényez0, hiszen elobb értékesitik, mint
megtermelik azt. A szolgaltatas és a szolgaltato egységként kezelendd, illetve az ligyfél is a
szolgaltaton keresztiil érkezik. A szolgaltatas szinvonala, ilyen értelemben megegyezik a

szolgaltatd vagy ebben az esetben tanacsado tuddsanak a szinvonalaval is.

A mindség meghatarozasa nagyban fiigg az tigyfél altal elvart szinttdl is, ami mindig nehézzé
teheti a helyzetet, mert igy alkalmazkodasra kényszeriti a szolgéltatot. Azontul, pedig

szubjektiv is, hiszen mindenkinek mast jelent a mindségi munkavégzés fogalma.

Mindségmenedzsment kapcsan sziikséges odafigyelni az ligyfélkozpontih magatartésra,
ugyanis lizleti tanacsadas ligyfél és szolgaltatd kozott csak szoros kapcesolattal lehetséges.
Az ligyfél a probléma meghatarozasaban veszt részt, a megoldasi modszer kivalasztasaba is,

még a szolgaltatd magat a megoldast kinalja. (Veres, 2009)
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2.8. Tanacsadoi modell bemutatasa egy pénziigyi szolgaltato esetében

Az elméleti attekint6 utan, érdemes egy piaci alapokon miikodé tanacsadoi/kozvetitdi céget

is megvizsgalni, hogyan miikddik a mindennapokban az 6 szolgaltatasuk.

A Bankmonitor Kft. pénziigyi tanacsadés kereteiben nyujt szolgaltatast az iigyfeleinek, tobb
fogyasztoi igényt is kiszolgaldé komplex tanacsadas zajlik. Az tligyfelek igénybe vehetik a
befektetési vagy megtakaritasi tanacsadast, amihez a megfeleld terméket fogjak ajanlani,
vagy a biztositasi igényeket kiszolgald tandcsadast, ahol a biztositasi termékek széles
palettajaval taldlkozhatnak a fogyasztok. Mégis a legnagyobb hangstlyt mar évek oOta a

hitelezési 4gazat kapja, hiszen ebben a piacvezetd szolgaltatd mar évek ota.
Mirdl esik sz6 egy tanacsadés kapcsan?

e Pénziigyi helyzet teljes attekintése.

e A hitel célok meghatarozasa.

e A c¢lokhoz megoldasokat javaslatokat rendelni.

e Azokat a meglévd termékeket, melyek nem harmonizalnak a célokkal lehetdleg
megsziintetni.

e Az ajanlatok kozott differencidlni, vagyis van-e jobb ajanlat a pénzpiacon?

e A hiteltermékhez sziikséges dokumentumok.

e Igény esetén digitalis eldsziirési folyamatok inditasa. (Bankmonitor, 2025)
Hogyan zajlik mindez a gyakorlatban?

A potencidlis ligyfelek eldzetes regisztracio kapcsan vehetik igénybe a szolgaltatast, vagyis
nevilk, telefonszamuk, e-mail cimilk megadéasaval toltenek ki egy ftrlapot, ami a
Bankmonitor rendszerén befut, majd az adott kolléga a sajat CRM rendszerén keresztiil latja
az igényt és felkeresi az érdekloddt a megadott elérhetOségek egyikén. A megbeszElt
talalkozo kétféleképpen torténhet, a mostani ujitasoknak kdszonhetden online platformon,
videohivaskeretein beliil, ez foként a kiilf61don €16 magyarok esetében nagyon praktikus tud
lenni, bar még most is sokan szeretik egy személyes talalkozo keretein beliil megvitatni a
pénziigyeiket. Szamukra tovabbra is nyitott a fizikai jelenléttel dsszekapcsolt talalkozo.

(Bankmonitor, 2025)
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3.Marketinstratégiai szempontok

3.1. Célok meghatarozasa

Ahhoz, hogy stratégiank szikla szilard labakon alljon, az elsé és egyben legfontosabb teendd
a célok felallitasa, melyek tobb szempont is meghatarozhat. Példaul: a termék jellege vagy
a fogyasztok magatartasa viszonyuldsa az adott célhoz. Ha konkrét vallalatrol beszéliink,
akkor nem csak termék vagy szolgaltatas értékesitésrdl ala tudunk rendelni célokat, hanem
a vallalat hirnevének javitdsa vagy a marka népszeriiségének novelésére is képezhetiink
c¢lokat. A hangsuly az ismeretek erdsitésén van, amelybdl érzelmi és cselekvési reakcidkat
kell kivaltani. A reklamcélok esetében is szegmentalhatunk, ugyanis célcsoportok
meghatarozasdval, az lizenet tartalmanak a kialakitasaval, a mérési modszerek értékelésével

képesek vagyunk a lefektetett célok eredményes eléréséhez. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)

A pénziigyi szolgaltatasok piacan alkalmazott célok szintén sokfélék lehetnek, minden cég
mas-mas helyet foglal el a pénzpiacon, vannak, akiknek tobb évtizedes multjuk van, amihez
mar jolismert markanév, biztonsagos €s rugalmas iigyintézés is kapcsolddik, ezzel szemben
vannak olyanok is persze, akik kezddként felfuté stadiumban még bdszen brand-jiik €s

rendszereik kialakitasan dolgoznak.

A Bankmonitor Kft. esetében egy a tobbihez képest fiatal vallalatrol beszélhetiink. A 2023
oktoberében késziilt Portfolio interjuban Sandorfi Balazs €s Huszar Istvan a Bankmonitor

két vezetdje a kovetkezOképpen nyilatkozott a mar elért és még elérendd célok kapcsan;

,, Minek koszonheto, hogy tiz év alatt mara piacvezeto szereplové valtak? Miben mas a

Bankmonitor, mint a versenytarsak?

Huszar Istvan: Két dologra vezethetd vissza. Az egyik a technologia, a masik a jelentOs
tapasztalattal rendelkezd kollégdk révén nalunk Osszpontosuld tudas. Mi vagyunk a
legfiatalabb kozvetitd a piacon, a megoroklott rendszerek helyett sajat rendszert
fejlesztettiink, nagyon jol skalazhat6 a miikodésiink. Nem mi ketten vagyunk mindig a
legokosabbak a teremben, rengeteg kezdeményezést kapunk a kollégaktol. Nincs olyan bank

a piacon, akivel ne fejlesztenénk vagy fejlesztettiink volna valamilyen digitalis folyamatot.
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Mindegyik lakossagi banki termék esetén elérhetd ndlunk digitalis igénylési, eldmindsitési
folyamat, legyen ez egy selfie-s bankszamlanyitas, babavarohitel-igénylés vagy digitalis
személyi kolcson. Mindezek mellett 10 évnyi termék ¢€s piaci adat all a rendelkezésiinkre,
amelyek széleskorli hasznositasaval tovabb tudjuk novelni szolgaltatasi szinvonalunkat €s

versenyelényiinket.

Sandorfi Balazs: Tiz év alatt nem fizettiink osztalékot, mindig visszaforgattuk a cégbe a
profitot, és az eddigi eredmények azt mutatjak, hogy értelmesen fektettiik be a pénzt. Erds
business intelligence csapatunk és brandiink van, ez igy egylitt nagyon fontos differencidl6
tényezd. A bankok és az tigyfelek is szeretnek veliink egytitt dolgozni. Pedig nehéz volt
elindulni: 2013-ban volt olyan nagybank, amely azt mondta, hogy amig a fogyasztonak be
kell jarnia a bankfiokba alairni, addig egy forintot se fog fizetni a Bankmonitornak. Ma
ugyanez a bank évente tobb szazmillié forint jutalékot fizet nekiink. Az elmult 10 évben
gyOkeresen atalakult szinte minden: a fogyasztd elvardsa, a bankok nyitottsaga és
technologiai egylittmiikodési  képessége, valamint a szabdlyoz6 4ltal tdmasztott
kovetelmények. Ezen valtozasokhoz — legalabbis egyeldre — jol sikeriilt alkalmazkodnunk,

sOt tobb esetben mi kezdeményeztiik az Gjitasokat.

Melyek most a Bankmonitor stratégiai célkitiizései? Hova képzelik el magukat 10 év

mulva, elmozdulnanak a bank- és biztositasi piacon kiviilre is?

Huszar Istvan: Jelenleg is zajlanak ndlunk azok a fejlesztések, amelyek segitségével a
hitelfelvevd tigyfelek néhany percen beliil teljeskori eldmindsitést kaphatnak a lakashitel-
felvétel elétt. Az OTP Bankkal augusztus 6ta mar miikodik a rendszer, a tobbi banki
partneriink fokozatosan csatlakozik hozzank, igy 2024 els6 negyedévének végére az
tgyfeleink az 0sszes nagybankndl igénybe tudjdk venni ezt a szolgéltatasunkat. Ezzel nem
fog megallni a fejlesztés, célunk, hogy 2024 végéig a teljeskorti digitalis lakashitel igénylést

nyujtsunk tligyfeleink és tanacsadoink szdmara.

Sandorfi Balazs: Mi egy pénziigyi webshop vagyunk, és szeretnénk is azok maradni.
Amikor egy webshop tobb tizmillidrdos forgalmat bonyolit, akkor mar mindenki
elismeréssel csettint, mi viszont mar szazmilliard feletti szerzddéses volumenben
kozvetitiink pénziligyi termékeket egy évben. A pénziigyi szektorban annyi kakaot latunk

még, hogy igy is egy Ujabb évtizedre elég feladat van az asztalunkon.” (Portfolio, 2023)
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3.2.Helyzetmeghatarozas

Ahhoz. hogy stratégiankat tekintve megfeleld dontéseket hozzunk és azt alkalmazni is tudjuk
sikeresen, sziikségiink van a célpiac megfeleld elemzésére, hiszen a kiilso €s belso tényezok

figyelembevétele segit a tovabbi 1épések kialakitasaban is.

A pénziigyi szolgaltatdsok piacan is jocskan taldlunk kihivéasokat, hiszen fenntarthatosag, a
kibervédelem sziikségessége €s a likviditas/tokevédelem kérdéskore allando téma a banki
rendszer vilagaban. Nem beszélve a fogyasztok elvarasairol és biztonsagérzetérol. 2022-ben
az MNB egy tanulmanyaban Osszeszedte a kiberfenyegetettség legégetobb veszélyeit. A
jelentés lényegében az éppen megjelend trendeket vizsgalta, valamint egy atfogd képet
szeretne nyUjtani a lehetd legtobb veszélyforrasrol, €s altalanos képet a kiberbiztonsagrol.
Altaldnos fenyegetettségi trendnek szamitanak a zsarolovirusok, adatokkal vald
visszaélések, rosszindulati programok. Az itt lathatd tablazatban jonéhany megtalalhato.

(MNB, 2022)

RANGSOR FENYEGETESEK

1 Zsarolovirusok

2 Rosszindulatt programok

3 Megtévesztésen alapuld tamadas

4 Adatokkal szembeni fenyegetés

5 Rendelkezésre 4llas elleni fenyegetés:
DDos

6 Rendelkezésre allas elleni fenyegetés:
internetes

7 Dezinformécio

8 Ellatasi lancok elleni fenyegetések.

3.4bra altaldnos fenyegetettségi trendek 2022-ben
(forras: sajat szerkesztés MNB kiberfenyegetettségi térképe alapjan)
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https://www.mnb.hu/letoltes/kiberfenyegetettsegi-terkep-2022.pdf

A kiberbiztonsag kérdésén tul a fenntarthatosagi kérdések is megjelennek, amelyre az MNB

a kovetkezoképpen reagal:

e Akodrnyezeti kockazatok realizélasa és integralasa az iizleti stratégiaba; vagyis, hogy
a finanszirozott eszk6zok kapcsan, milyen a szén-dioxid labnyommal rendelkezik.

e A klimakockazatok miatt a bankok csak olyan projektek finanszirozzanak, melyek
csokkentik a folyamatos szennyezés kockazatat.

o Ugynevezett ,,zold hiteltermékek” bevezetése, ami Eurdpaban egy bevett forma,
hiszen a bankok differencidlnak a magasabb energiabesorolasi ingatlanok
jelzaloghitel kamatjai kozott. Ezzel is tdmogatva a korszerli és kornyezetbarat
otthonokat.

e A bankok sajat okologiai labnyomuk csokkentésére is torekednek, ezt a célt
szolgaljak a papirmentes vagy takarékos ligyintézés vagy készpénzkiméld fizetési

modok. (MNB, 2021)

Tovabbi szempont még a fogyasztdoi magatartas is, hiszen Magyarorszagon folyamatos
valtozasnak van kitéve a hitelpiac, amihez az ligyfeleknek is alkalmazkodniuk kell. Az is
kérdéses mennyire vesznek részt a pénziigyi folyamatokban, az MNB pénziigyi
szolgaltatasok kapcsan végzett tanulmanyaban, példaul a nyugdijas adllomany egyaltalan
nem jatszik szerepet. Tovabba vannak olyan rétegek is, akik tudatosan kirekesztik a banki
szolgaltatdsokat. 2008-as kutatds szerint tobb mint 878.000 haztartasnak nem volt
semmilyen banki kapcsolata, hogy ez ma, milyen szdmokkal van jelen azt nem tudjuk,
mindenesetre sejteni lehet, hogy a folyamatosan ndvekvd digitalizacionak kdszonhetden és

bankkartyas megoldasok miatt ez a szdm novekedett. (KSH, 2010)

A pénziigyi kultira kérdése idehaza még mindig izgalmas kérdésnek szamit, ugyanis a
valtoz6 gazdasagi €s inflacios helyzetben az olyan nagy kortiltekintést igényld termékek is,
mint a hiteltermékek vagy befektetést célzd termékek megvalasztisa még mindig nem
egyszeri, laikusnak megfeleld szakértelem ¢és tajékozottsag nélkiil szinte lehetetlen. A
rendszervaltast kdvetd hisz évben sem volt képes a magyar pénzpiac megfeleld pénziigyi
tudatossagot kozvetiteni a lakossdg felé, a haztartasok nagyrésze felkésziiletlen a

piacgazdasag témaban és nem latja 4t a hitelkonstrukcidk adatait sem. (KSH, 2010)
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3.3. Célcsoport meghatarozasa

A marketingstratégiai kérdések kapcsan tobb nagyjelentdséggel bird szempontot kell
figyelembe venniink, az egyik ilyen a célk6zonség meghatarozasa és szegmentalasa is. A
szakirodalom szerint tobb fajta szegmentaciod 1étezik, arra vonatkozoan, hogyan talaljuk meg

a szamunkra relevans piacot.

A célcsoport képzés elsd lehetdosége a differencidtlan stratégia alkalmazasa, melynek
levezetése a homogén kozegen alapul, vagyis nincsenek jol elhatarolhatd szegmensek, a
vallalat ugyanazon terméket vagy szolgaltatast kinalja a fogyasztdinak, ugy is mondhatnank,
hogy egy termékkel az egész piacot le lehet fedni. Nincsenek kiilon kialakitott arak,
nincsenek alternativ rekldm csatorndk ¢€s helyek, és nincsenek més-mads igényekre szabott
termékek vagy szolgaltatasok. Ma mar ez a jelenség egyre ritkdbb, hiszen a tarsadalmunk
egyre szinesebb és egyre tobb igénnyel rendelkezik, ugyanakkor a hatvanas években a Coca-
Cola megtehette, hogy egy terméket minden korosztalynak ajanljon. Persze most is jelen
vannak azok a piacok, ahol kevésébe kell szegmentalni, ilyenek példaul a tézsdén jegyzett

ara cikkek; blza, olaj vagy a fémek. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)

A masodik lehetdség ennek kapcsan, az elsé ellentéte, vagyis a differencialt stratégia
alkalmazasa, amelyben kiemeljiik a fObb részeket vagy szegmentumokat, és arra
vonatkozoan allitjuk fel a marketingmixiinket. Ez nem egyszer(i, hiszen az erdforrasok
elosztasa mellett, figyelembe kell venniink a fogyasztdi csoportjaink jellemzdit, amely egy
estében konnyebben atlathato, mintha tobbet vizsgalok egyszerre. A differencialt marketing
stratégia egyik legfobb tulajdonsaga, hogy képes nagy tomegeket megszolitani, illetve egy
nagyfokl szabadsagot kozvetiteni a fogyasztok felé. A szabadsag ebben az értelemben a
termékek kozotti valasztasai szabadsagot, alternativ lehetdségeket jelenti. Mindezek mellett
néhany cég még a termék kialakitasaba is bevonja a fogyasztojat, igy novelve a pozitiv
¢lményeket. Tipikus példaja ennek az autogyartas, ahol vasarlaskor nem csak az auto szinét,

hanem egyéb kiegészitd funkciokat is meg tudunk hatarozni. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)

A harmadik és egyben utolso lehetdségiink a koncentralt stratégia kdvetése, ami bar szintén
differencialja a piacot, de nem minden szegmentumhoz képez kiilon marketing mixet. Egy
nagyobb fogyasztdi szegmenset vesz alapul és arra poziciondlja magat a vallalat. Ezt

nevezziikk koordindlt marketing tevékenységnek. Ez nem csak egy gazdasagossagi
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szempontot jelent, hanem egy potencidlis piaci rést probal megcélozni, ugyanis itt a
fogyasztok nagyobb markahiiséget mutathatnak a vallalat felé. A leggyakoribb példakat ezen
szegmentaciora a magyar kkv-k hozzak, mivel sokszor egy kisvallalkozasnak nincs
lehetésége, sem erdforrdsa, arra, hogy lefedjék az egész piacot, de a szakértelmiiknek
koszonhetden, megoldast tudnak kindlni bizonyos fogyasztéi rétegek/csoportok
problémaira. A leghiresebb példa a ChocoMe, ami egy magyarorszagi csokoladékészitd
manufaktira volt, mert mara mar nemzetkozi vallalattd nétte ki magat. A kovetkezé abra
szemlélteti a fent leirtakat, a célk6zonségi szegmentumokrol. A marketing mix elosztasarol,

a vallalat és piac megjelenésérol. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)

Villalat Piac
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A pénziigyi szektorban e harom moddszer kozott a differencidlt stratégia alkalmazasara
talalhatunk példat. A Bankmonitor Kft. esetében, hiteltanadcsadds kapcsan a kovetkezo

szegmentumokra lehet bontani a fogyasztokat;

Példaul a Babavar¢ hitel kapcsan tobb szempontot is figyelembe kell venniink, az érdeklddd
fogyasztok kapcsan.

o Az elso és egyben legfontosabb a hazassag kérdése, hiszen csak azok igényelhetik,

akik mar hazasok.

e A hazaspar n0 tagja betoltotte-e a 30. €letévét, illetve férfi tagja elmult-e 18 éves?

e Legalabb egyikiik rendelkezik 3 év tb jogviszonnyal.

o Biintetlen el6életiiek.

e Rendelkeznek magyarorszagi lakcimmel.

e Nem szerepelnek KHR listan.

e Nincsen NAV-nal nyilvantartott kdztartozasa egyikiiknek sem. (Bankmonitor, 2025)

A hitelkdzvetités, mint szolgéltatds nagy tomegeket tud megszoélitani, ugyanakkor nem
mindenkinek ugyanaz a konstrukcid jelenti a megoldast. Erre vonatkozdéan mds-mas
marketing eszkozt és reklamstratégiat kell alkalmaznunk. Ezért is érdemes célkdzonségiink
kapcsan differencialt marketing stratégiat alkalmaznunk. Scheffer Gdbor a Bankmonitor

marketingszakértdje a kovetkezOképpen vélekedik ebben az esetben:

,»A célkozonség tekintetében, hogyan szegmentaltok? (Kor, nem, jovedelmi szint, egyéb

szempontok?)

A celkozonséget mindig az adott termék szempontjabol allitjuk fel. Nincs egységes
célkozonség. Nem mindegy egy Babavaro hitel esetében, milyen a kor vagy jovedelmi szint,
¢s ugyanigy egy lakéshitelnél is, mondjuk ennél a két terméknél nagy a kdzos halmaz. De

egy bankszamla, biztositas vagy kkv hitel-nél szintén mas.” (1.szdmu melléklet)
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3.4. Reklameszkozok

A felallitott célok és jol koriil hatarolt célkdzonség utan kovetkezd 1épésként a reklam
csatornak megvalasztasa a feladat. Az id6 eldrehaladtaval egyre tobb eszkoz €s feliilet all
rendelkezésiinkre, tobb szempont alapjan csoportosithatjuk  Oket, de foként

koltséghatékonysag szempontjabol nem mindegy, melyiket valasztjuk.

Nem mindegy, milyen kombinécidkat hasznalunk, €s innentdl kezdve mar integraltan kell
gondolkodnunk az eredményesség ¢érdekében. Az integralt rekldmeszk6zok nagyban
figgenek a fogyasztok médiafogyasztasi szokasaiktodl, illetve azoktol a reklamcéloktol,

amelyeket mar az elején megfogalmaztunk célként. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)

VALASZTAS SZEMPONTJA

JELLEMZO KERDESEK

Termékjellemzok Milyen értékesitési titon fogunk
értékesiteni? Azonnali vasarlas?
Reklamcélok Bevezetés? Hiiségerosités?

Fogyasztdi célcsoport médiahasznalata

Milyen kombinacidkban hasznal a

célcsoport médiat?

A reklameszk6zok hatdsmechanizmusa

Hogyan hatnak egymasra a kiilonb6z6

reklameszk6zok?

Koltségek

Milyen minimalis reklamkoltségek

kotddnek egy-egy reklameszkdzhoz?

5.4bra Reklameszkoz-valasztds szempontjai
(Forras: sajat szerkesztés Bauer-Beracs-Kenesei Marketing alapismeretek, 2014

alapjan)

A fenti abra a valasztas szempontjait szemlélteti, amelyek elsdsorban kvalitativ mérési
modellnek felelnek meg, eltérd a rekldmeszk6zok mérési filozofidja, megbizhatdsaga €s
érvényessége is egyben. Az online reklameszkozok esetében, ugyanakkor nagyfoku
objektivitast lehet felfedezni, hiszen mérhetd és szamalapii adatokkal taldlkozhatunk.
Akarcsak mint a célcsoportokndl hasznalatos kiilonb6zd marketingmixek esetében, itt is

érdemes tobb forrason alapuld mérési modelleket kialakitani. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)
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Egy igazan érdekes példa a pénziligyi szolgaltatdsok piacarél, a Citibank esete, aki
tokéletesen alkalmazta az integralt marketingstratégiai eszkozoket. Még pedig a

kovetkezoképpen:

Kiindulasi helyzet:

2012-ben a Citibank kihozza a Citi Plusz szamlacsomagjat, amit értékesiteni is szeretne.

A célkozonség:

Kifejezetten a fiatal keresOk szdmara kialakitott csomag, igy dket szeretné bevonzani.

Cél: Minél tobb szamlacsomagot eladni, az in. AB statuszu fiatal korosztalynak.

Az eszkozok:
Az egyik ilyen reklamfeliilet a TV2-vel val6 egyiittmiikodést jelentette, vagyis kihasznalta a
klasszikus tv-s megjelenés innovativ formdjat. Az akkor éppen nagy hirnévnek 6rvendd
szolgaltatas {6 elonyeit. Ezt konnyedén, alkalmazkodva a miisor folyamahoz, helyezte el a
Citi Plusz markat. Ezutan aktivizalta a célkozonségét a tovabbi feliiletekkel alkalmazott
kombinéciodival, tgy mint:

e interaktiv kozosségi jelenlét, vagyis a Facebook bejegyzések Osszekapcsoldsa a

miisor rajong6i oldalaval.
e apromdocios jaték folyamatos kozvetitése.

e atv altal kinalt mas tipust miisorokban megjelentett reklamok.

A Citibank, akkori marketingvezetdje, pozitivan értékelte az integralt marketingstratégia
kimenetelét, ugyanis a bank altal forgalmazott legjobb termékek keriiltek bele a marketing
kampanyokba, amelyeket aztan kiilonbozd feliiletek kombinédldsaval tudtak sikeresen
véghez vinni. Allitdsa ezzel technikaval nem csak az értékesitést sikeriilt megnovelni, hanem
kozvetiteni mindazon értékeket, amelyeket nem csak az adott termékkel, hanem az egész
bank szellemiségével is lehet irni, mégpedig, hogy a marka hisz a ,,huszondtplusz” generacio
gondolkodasmoédjadban igényeiben €s megmutassa a feltorekvé generdcionak, hogy a
pénzintézet timogatja a tehetségeket. Sajat utjukat jarva mindig szamithatnak egy biztos
pénziigyi segitségre. (Bauer-Beracs-Kenesei, 2014)
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3.5.Arstratégia/Koltségvetés

Az arak meghatarozéasa kiemelt figyelmet kap egy marketingstratégia felallitasa kapcsan,
hiszen egy vallalkozas esetén nem csak elvont értelemben beszélhetlink vallalati értékekrol,
hanem a sz szoros értelemben vett dijazasrol egy termék vagy szolgaltatas kapcsan. (Bauer-

Beracs-Kenesei, 2014)

A pontos definicié a kovetkez6képpen irhaté le: ,,Aron egy termék vagy tulajdonjoganak,
vagy hasznalatanak megszerzéséért kért pénzmennyiséget értjiik.” (Bauer-Beracs-Kenesei,
2014, 221.0.) Az ar a legtobb esetben mindenki szamara érthetd, hiszen azt az Osszeget
jelenti, amit kifizetiink. Bar ma mar kozel sem olyan egyszerti értelmezni az arakat, hiszen
egy hitelre megvasarolt auto esetében, akar hosszu éveken keresztiil fizethetjiik a torlesztd
részletet, melynek értéke valtozé kamatozésat figyelembe véve novekedhet. Egy banki hitel
esetében nehéz meghatarozni, mennyit is fogunk visszafizetni. 2012-ben a Budapest Bank
inditott egy felmérést, melyben az autohiteleket vizsgaltdk, pontosabban azt, hogy a
fogyasztok, milyen szempontok alapjan valasztanak személygépkocsit. A kutatdsban részt
vettek 2,5 millid értékben vasaroltak autot, amibol 1,5 millid forint volt a hitel, minddsszesen
hat évre. Sokan nem megfelelden, vagyis kevés idOt szantak, arra, hogy a megfeleld
konstrukciot valasszak ki a megvasarolt autd kapcsan. A legfontosabb szempontok kozott
szerepelt: az ar és marka, ugyanakkor a hosszitavl eldnyok lemaradtak a sorban, hiszen a
felmérés szerint kevésbé fontos az olcsé szervizelés és az alacsony fogyasztas. A
hitelkonstrukci6 kivalasztasaval a lehetd legkevesebb 1d6t, szamszertisitve 1 és 1,5 orat
toltottek a vasarlok, figyelmen kiviil hagyva azt a tényt, hogy konnyen eladésodhatnak egy
rossz valasztas miatt. Tovabbi érdekes tényként az is kideriilt, hogy a t4jékozottsag hianya
nem csak a konstrukcidkra igaz, hanem a részleteire is, hiszen a megkérdezettek egyharmada
nem tudta mi az a THM, valamint 42%-uk tal bonyolultnak tartja az ajanlatokat, a

haromnegyediik, pedig nem is nézett meg mas lehetdséget. (Bauer-Berdcs-Kenesei, 2014)
Az elébb leirt példdban egy nagyon egyedi esetet mutattam be, mivel az arképzés nem

minden esetben ennyire bonyolult, viszont a pénziigyi szolgaltatasok esetében sajnos mindig

talalunk érdekességeket.
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A Bankmonitor Kft. esetében a pénziigyi kdzvetitdk altal nytjtott szolgaltatdsok arat mindig
az adott tigylet mértéke hatdrozza meg. Egy hiteliigylet kapcsan mindig az adott bank
szazalékos dijmértékét kell figyelembe venni. Mivel pénziigyi teriileten nem a pénziigyi
tandcsadok hatarozzak meg a dijazasukat, igy a pénzintézetek altal kikeriilt dijtablazatot kell
figyelembe venni. A 2013. évi CCXXXVII. térvény szerint, ami a szabalyozza a pénziigyi
kozvetitdk dijazast, kijelenti, hogy iigyféltdl nem jogosult kdzvetitdi dijra. (Bankmonitor,

2017)

A hitelkdzvetités esetében az alapvetd jogszabalyok miatt nem lehet a klasszikus értelemben

vett arszabast alkalmazni.

Viszont az Un. pénziigyi tandcsadds, ami a befektetésre vonatkozik, ott mar szabadabban
mozoghat egy pénziigyi cég. Minél nagyobb a befektetni kivant vagyon, annal tobb terméket
¢s informacioforrast kell figyelembe venni. A szolgaltatds menete ¢és ideje a

kovetkezoképpen alakul:

Szébeli tandcsadas (idOtartama 2 6ra): vagyon aranyosi dija, 0,50%, de minimum 30.000 Ft

¢s maximum 200.000 Ft.

Ha a szobeli tanacsadas mellé, irdsos dokumentéciot is kér az tigyfél az arak a duplajara
nonek, vagyis 1%-os részesedés, de minimum 60.000 Ft és maximum 400.000 Ft.

(Bankmonitor, 2025)

33



4.Pénziigyi szolgaltatasok integralt stratégiaja

4.1. Az integralt marketingkommunikacio definicioja

Elkeriilhetetlen mozzanat a dolgozatom szempontjabol az integralt marketingkommunikacié
definidldsa, hiszen egy rendkiviil komplex stratégiai rendszerrdl beszéliink. Sokféle
meghatdrozassal lehet taldlkozni a szakmai szovegek kozott, mégis ami szdmomra a
leginkabb szimpatikus megkdzelités, az Bauer Andras és Horvath Déra altal irt kdnyvben

talalhato.

Miszerint, nem csak egy egyszerli fogalmi meghatarozasrol van sz6, hanem szinteket kell
megkiilonboztetniink. Ezeket a szinteket magyar példakon keresztiil mutatja be. De mielott
még bdvebben belemennék, néhdny fontos jellemzdét meg kell emlitenem az integralt

marketingkommunikéciohoz.

Az elsd ¢és talan legfontosabb ismérve, az dsszehangoltsag, ami egy vallalaton beliil, egy
szervezet életében nem kis feladat. Bauer Andras egy vallalatirdnyitasi szemléletnek is
nevezi, melyhez az elébb emlegetett 0Osszehangoltsdgon tul, sziikséges még a
kovetkezetesség €és a marka megismertetése a célcsoport minden tagjaval. (Bauer-Horvath,

2013)

»Annak érdekében, hogy a vallalat kommunikacidja relevans legyen, sziikséges a célcsoport
fogyasztoi szokasainak, igényeinek €s problémdinak (amelyekre a marka megoldast
kinalhat) pontos ismerete ¢és kutatdsa. Az IMK stratégiai tipusi koncepcid, amelynek
megvalositdsdhoz elengedhetetlen, hogy a vallalat a kommunikacids partnereivel
(ligynokségek) folyamatos kapcsolatban alljon, veliik kozdsen és Gsszehangoltan alkossa
meg a marka {izenetére és a korabbi kommunikacid6 hagyomdényaira (konzisztenciara)

alapozott kampanyait.” (Bauer — Horvath, 2013)

Az Osszehangoltsdg, tehat nem egyiranyu, hiszen az idézett szoveg szerint nem csak a
fogyasztoink szamara kell komplex stratégiat alkalmazni, hanem az un. kommunikécios
partnerekkel is egyiitt kell miikddniink ahhoz, hogy a markank/termékiink/szolgaltatasunk

kampanyait megfelelden tudjuk miikddtetni.
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4.2. Az integralt kommunikacios stratégia felépitése

Az ¢el6z6 definicio alapjan elindulva, és megragadva az Osszehangoltsag fogalmat, kicsit
tovabb mennék az integracidos marketingtevékenységekben. Azontul, hogy egy komplex
folyamatrol beszélhetiink, amihez megfeleld tudasu szakember sziikséges, meg kell
vizsgalnunk, azokat a Iépéseket, melyek mentén fel tudunk épiteni egy kész

marketingprogramot.

A stratégia elsé €s egyben legfontosabb 1épése az érték kozvetitése, vagyis mit képvisel és
mire kindl a fogyasztoknak megoldast az a marka, amirél kommunikalni szeretnék. Ennek
az értéknek meg kell egyeznie a vallalti célokkal, ugyanakkor figyelembe kell venniink,

hogy nem csak ez az egyetlen feladata az integralt kommunikacionak.

Mas egyéb tevékenységek esetében is koriiltekintéen kell eljarni, ugyanis a kommunikéciod
nem csak a fogyasztok felé iranyulhat, hanem a cég belsé emberei (munkavallaloi) kozott,
illetve a partnerekkel vald targyaldsok soran is alkalmazni kell. Philip Kotler
Marketingmenedzsment konyvében egy korhazi példat hoz, miszerint nem elég megrendelni
egy MRI gépet, azt az eladonak be is kell iizemelnie és karbantartania is, amihez folyamatos

kapcsolattartas sziikséges.

Tehat elmondhato, hogy az integracié nem csak egy, hanem tobb irdanyba is mikodik. A
vallalat minden tipustt kommunikacidjanak integraltnak kell lennie. Tobbek kozott ez is

jelenti az 6sszehangoltsagot. Egymast egyszerre erdsitd és kiegészitd tevékenységet.

A stratégiai célok egyike, hogy a kapcsoldodasi pontokat taldljanak a csatornakon keresztiil,
hisz ez adja az egésznek a lényegét. Bar a csatornak kiilon-kiilon is megallndk a helytiket,
mégis egységesen kell miikddnilik, hogy egyszerre tudjak kozvetiteni a kapcsolodasi

pontokon keresztiil a marka értékét.

A csatorndk lehetnek; online feliiletek, televizid, radido, nyomtatott sajto,

kozonségkapcesolatok altal torténd reklamozas. (Kotler -Keller, 2012)

A csatornastratégia esetében az el6bb emlitett médiumok kozponti szerepet jatszanak, bar

nem minden esetben van sziikség az Osszes létezd feliiletre, hiszen a célkdzonség
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szokasainak megfelelden kell megtaldlnunk a potencialis csatornakat. Fel kell mérni, milyen
kozvetlen hatast tudnak gyakorolni a termékeladdsokra vagy a markaértékre a valasztott

platformok.

A helyzet korantsem egyszerli, hiszen a csatorna mennyiség kivalasztasanal, musz4j
mérlegelniink, ha kevesebbet hasznalunk elcstiszhatunk néhdny fontos piacihelyzet felett, ha

tul sokat, akkor esetleges konfliktusokkal kell szembenézniink.

Erre a legjobb példit a BMW 2002-es Mini Cooper kampanyaban lathatjuk. A
médiaeszk6zok széles skaldjat hasznalta fel, erre a célra; ugymint az oriasplakatok,

nyomtatott sajtd, termékismertetok, helyi marketingeszk6zok.

A kampany érdekessége, hogy tobb cég a sajathonlapjan is népszerisitette az uj modellt, ami
aztan az USA 21 autds kiallitason vett részt. A kreativ kihelyezéseknek kdszonhetden nagyon
érdeklddés dvezte, ami nem csoda hiszen egy a Play-Boy magazin kdzepén elhelyezkedd
auto sok férfi figyelmét felhivta. Az eredmény, pedig magaért beszélt, mert nagyon rovid
id6n beliil gyartani kezdték, igy félév alatt sikeriilt meghdditania a piacot. (Kotler -Keller,
2012)

6.4bra
Egy Mini Cooper az USA 21 autos

B | WHATARE YOU DOING - ~o»

W | FoR vun This wieexisio + | - 0 $ kiallitasan egy Ford Excursion tetejére
helyezve.
@ (Forras: The Wall Street Journal)
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4.3. Az integralt marketingkommunikacio szintjei

Ezeket a szinteket hierarchikus rendszerbe szervezddden is el lehet képzelni, mégpedig a

kovetkezdképpen:

II.

I1I.

IV.

Az integracio6 hianya; ez a szint, inkabb a kisebb piaci szereplokre vonatkozik, vagyis
a KKV szektorban tevékenykedd cégekre. JellemzOi kozott kevésbé szerepel a
tudatosan felépitett és 0Osszehangolt marketingstratégia. A piaci szegmentacio
gyakran elmarad ¢és alkalmi hirdetéseket lathatunk. Nincsen elére tervezett

kommunikécios stratégia.

A mechanikus integracié esetében sem beszélhetiink tudatos stratégiai 1épésekrol,
hiszen itt a f6 reklameszkozt, ami sokszor egy cég logojat is jelentheti példaul,
illesztik be mas médiamegjelenésbe. A megbiz6 szdmara ez szemléletes lehet, de ha

nincsen eldzetes ismerete a fogyasztonak rola, akkor az lizenet nem ér célba.

A médiavezérelt integracidora, mar inkabb jellemzd a stratégiai tervezés, hiszen
eldzetes felmérések utdn sziiletik dontés abban, hogy az adott kampany
markatermékének tlizenetét, milyen médiumokon keresztiil lehet igazan hatékonyan

atadni. Az erre munkara kijelolt szakemberek a média vagy markamenedzserek.

Uzenetvezérelt stratégia: ezen a szinten mar egy kialakitott kommunikacids stratégia
van, ahol egy jol meghatéarozott lizenetre €piil a marka reklamozasa. A marka vagy
szolgéaltatas értékeire épitve torténik az értékesités, mindezt egy tomor €és lényegre
toré szovegbe foglalva, a lényeg a vizudlis ¢és a verbalis kommunikacié
Osszehangoltsaga, ami foként a fogyasztd érzelmeire épit. Az lizenet, az origdja

mindennek ez ald szervezodnek be az adott csatornak, médiumok.

Totalis integracid: A vallalti kommunikacid legmagasabb szintje, amikor a vallalat
termékeihez vagy szolgaltatdsaihoz nem csak a jol felsorolhato elényoket tarsitom,
hanem értékteremté gondolatokat flizok hozza. Ez a szolgaltatds alapu
marketingfelfogds, ami tobbet jelent, mint maga a termék vagy szolgaltatas.
Olyannyira tobbet, hogy egészen tarsadalmi problémakra is kindlhatnak megoldast.
Az lzenet nem egy egyszerli értékesitési szandékra ¢épiil, hanem valamilyen
magasztosabb gondolatot hordoz magaban. A totalis integracio keretein beliil, jol
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észrevehetd, hogy itt nem csak egyszertien a PR részeként emlegetett tevékenységrol
van sz6. A cégek vagy vallalatok identitds kérdésében, a szervezeti kultura
megfogalmazasdban és a fogyasztok probléméjanak megoldasaban is szerepet
jatszhat. Mindezeken tul, viszont meg kell talalni azokat a kapcsolodasi pontokat,
ahol mérni és szamszerlsiteni tudjuk az integracionak koszonhetd eredményeket.
Példaul a marka és a célcsoportok kozotti interakciokbdl szarmazéd eredmények.

(Bauer-Horvath, 2013)

Hogyan mérjiik a kampanyainkat?

Az elsé teendok kozott mindig szerepelnie kell a cél meghatidrozdsanak, vagyis mire
szeretnék hirdetni. Az imazs-épités, leadgeneracid, fogyasztok 6sztonzése, a célcsoportom

bdvitése, a markdm népszeriisitése €s még nagyon sok mas cél is megfogalmazodhat.

Ha mindezeken mar tul vagyunk, sziikséges egy vagy tobb tényezd kivalasztasa, vagyis
meghatarozni, hogy mit szeretnénk mérni. Ez eltérd lehet egy nagy vallalat és mondjuk egy
egyén kozott, hiszen a szervezeti kultiran beliil a markat vagy arbevétel valtozasat érdemes

megnézni, még fogyasztok szintjén az elkotelezddést, esetleg a magatartast.

A modszerek tekintetében a kovetkezoket tehetjiik; a ROI alapu, vagyis a befektetés alapi
megtériilés megkozelitésében mért kampanyok, ahol a 1ényeg a kommunikaciora forditott
Osszeg. Hozzajarult az arbevételhez vagy sem? A masik lehetséges modszer, pedig az
ugynevezett 360 fokos megkdzelités, amiben az elébb emlitett tényezdk koziil keriil
kivalasztasra valamelyik, igy mérve a kampany hatdsossagat ¢€s hossza tava

eredményességét. (Bauer-Horvath, 2013)

A modszerek és célok esetében is elmondhatd, hogy kihagyhatatlan részei az integralt
marketingkommunikaciés kampanyoknak. Hatékonysaguk a megfeleld szinergia mellett

képes eredményes lenni.
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4.4. Példak: MKB bank lakashitel kampanya (2011)

2011-ben egy nagyon érdekes iddszakot €It a bankszektor, ugyanis a 2008-as gazdasagi
valsagot kovetden a lakashitelpiacon sem volt egyszerii a helyzet, a bizalmatlansagot és az
egzisztencialis kiszolgaltatottsdgot koriilvevd szituaciot at kellet valahogy hidalnia a

pénziigyi szektornak.

Az MKB Bank lakashitelkampanya kapcsan az elsddleges cél a fogyasztok megnyerése volt,
ami abban kiilonbozott a tobbi kampanytol, hogy egy tarsadalmi problémaként felmeriild

igényt probaltak kampanycélként meghatarozni.

A fogyaszt6i probléma kozéppontjdban az idedlis lakas megtaldldsa allt, vagyis az aktualis
piaci kornyezetben, milyen lakast sikeriil vasarolnia egy csaladnak. A cél ebben az esetben,
hogy a fogyasztok fejében elsé gondolatként szerepeljen a bank, mint lehetdség és mint az

az intézmény, aki megteremti a lakasvasarlas feltételeit.

Osszeségében a bank nem egy terméket kinalt, hanem tigy kommunikalta a helyzetet, mint
egy adott problémara vald segitséget és csak azutan sorolta fel a termékhez fiiz6dd

tulajdonsagokat, méasodlagos célként.

A kampany f6 elemét nem a hagyomanyos eszk6zok alkottak, gondolva itt a plakat vagy tv
hirdetések altal ismert reklamokra. A kulcs egy telefonos applikacion volt. Nevezetesen az

MKB Otthonkereso alkalmazas.

Az alkalmazas funkciojat tekintve rettentéen egyszerti, de nagyszerli sémara épitett,
miszerint a lakaskeresOk szdmara Osszegylijtotte a legnépszeriibb ¢€s legnagyobb

latogatottsdggal rendelkezd ingatlanos oldalakat.

Ezeken az oldalakon keresztiil valogathattak az emberek, és talalhattdk meg az altaluk
legjobbnak itélt hdazakat, adataikkal egyiitt valdos kornyezetben. Ami azért teszi

eredményessé a helyzetet, mert mindent egyszerre tudtak intézni.
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A bankkal val6é kapcsolttartas is csak ezen az alkalmazason keresztiil miikodott. Tovabba
segitett néhany fontos informaci6 megismerésében, tippekkel és tanacsokkal latta el a

vasarlas el6tt allokat.

Az kétségtelen, hogy a 2010-es évek elején nagy durrandsnak szamitd okoseszkdzok
hasznalata és az appok megjelenése is hozzajarult a kampany népszeriiségéhez, ugyanakkor

a sikerét nem csak ez az egy csatorna adta.

Integracio szempontjabol a kovetkezOképpen épiilt fel:

e A tv-ben megjelend reklamban egy par iil a kanapén és nézegeti a telefonjat, amiben
ez az app lathatd, ennek segitségével valasztjak ki a széban forgd lakasukat.

e A kampany tovabbi iizenetéhez kapcsoléddan épiiletreklamokat helyeztek ki,
masnéven outdoor technikat alkalmaztak.

e Ezeken az offline elemeken (nyomtatott sajtd, plakatok) QR kdédokat helyeztek el,

melyek hozzajarultak a nagyobb eléréshez, illetve sajat oldaluk népszeriisitéséhez.

A zsenidlisan 0sszehangolt csatorndkon til a mérhetd konverzids pontok is megjelentek,
ugyanis a QR kodokba agyazott landing bedgyazasa és az appok letdltése mérhetd adatnak
szamit, igy elmondhatd, hogy sikeren alkalmaztak az integralt kommunikacids stratégidkat.

(Bauer-Horvéth, 2013)
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4.5.Integralt marketingstratégia hasznalata 2024-ban

Bar a 2011-es példa is, szé€pen prezentdlja a pénziigyi teriileten alkalmazott integralt
marketingstratégiat mégis, ha idében egy kicsit kozelebb joviink 2024-hoz lathatjuk, hogy

atalakultak azok a csatornak, melyek tobb mint 10 évvel ezel6tt egyértelmiinek szamitottak.

Bar hagyomanyos megjelenéseiben (tv reklamok, sajtonyilvanossag) alapvetéen nem
valtozott, hiszen masmértékben ugyan, de jelen vannak most is egy-egy kampany

stratégiajaban.

A Bankmonitor példdjan szemléltetve szeretném aldtdmasztani az allitdsaimat.

Ma az allamilag tamogatott hitelek idejét €ljiik. Nincs olyan ember ma Magyarorszadgon, aki
ne hallott volna a Babavaré hitelrél, a CSOK-rol, vagy otthonteremtési
kamatkedvezményekrdl. A legfrissebb ujitds a CSOK Plusz, ami a sima CSOK helyett egy
kicsit mashogyan ugyan, de szintén lakdsvasarlasra kinal lehetéségeket a csalddalapitas el6tt

alloknak.

Természetesen, 2024-ben egy piacvezetd pénziigyi cégnek, mint a Bankmonitor, erre

reagalnia kell. Nézziik, hogyan teszi mindezt:

A kampany célja: A hiteles informacié atadason és tajékoztatdson tal a hatékony
tigyfélgeneracio, vagyis minél tobben vegyék igénybe a hitelkozvetitést, mint szolgaltatast.
Visszacsatolva az MKB-s példara, bar itt is van egy termék, minek feltételeit vagy eldnyeit

fel tudjuk sorakoztatni, mégis inkabb a szolgaltatidson van hangsuly.

Milyen csatorndkon keresztiil valosulnak meg ezek a célok?

1. Az els6 ilyen a csatorna és egyben hagyoményosnak is mondhatd, az a televizios
megjelenés. A Bankmonitor szakértdi allandoé vendégek egy-egy reggeli miisor vagy
gazdasagi témaju misorban, a CSOK Plusz kapcsan is hasznaltak ezt a feliiletet,
mégpedig az ATV Start cimli miisoraban készitettek részletes Osszefoglalot az

aktualis allamilag tamogatott hitelrdl. A feltett kérdések kapcsan, nem csak
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feltételekre, hanem szakértd véleményre is kivancsiak voltak. Nevezetesen, jobban

jarnak-e az emberek ezzel 0j konstrukcioval?

Offline hirdetések helyett, online hirdetési stratégiak kiépitése, amihez természetesen
Google-ban megjelend szponzoralt keresések ¢€s a kozosségi média feliileteken
alkalmazott kreativ tartalmak jelenteneck. Ez egy nagyon direkt forméja a
marketingkampanyuknak, ami nem is csoda, hiszen a fizetett hirdetéseken keresztiil,

nagy ,,leadforgalom” torténik, amibdl aztan a potencialis iigyfelek keriilnek ki.

Kevésbé kozvetlen, inkabb kozvetett mddja a kommunikéciojuknak, az altaluk irt
cikkek folyamatos és naprakész megjelenése. Erdekesség, hogy nem kifejezetten a
sajto hasabjain teszik mindezeket, hanem sajat honlapukon, ahol erre kifejlesztett
Blogmotor alkalmaznak. Ez olcsobb, mégis hatékonyabb modja, az irasos tdjékoztatd

jellegti cikk megjelenésének.

Podcast sorozat. Talan az egyik legmodernebb megjelenése a kommunikacios
csatorndknak, hiszen egy olyan miifajja nétte ki magat, amit mindenki szivesen néz
¢s hallgat. Egyszerre van jelen a vizudlis latvany és hangi vilag is. A Bankmonitor
integralt kommunikécids csatornai koze tartozik, hiszen ma mar konnyebb megértést
eredményez, akéarcsak az edukativ vlogok, melyek szintén megtalalhatok a

repertoarban. (Bankmonitor, 2023)

A CSOK: tamogatdsok dusrege a foihosindids coljn srorint
(miltiard torimt) 1.

7.4bra Bankmonitor nyilatkozata a CSOK Plusz kapcsan
(Forras: www.bankmonitor.hu/médiatér)
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5.Primer kutatas

5.1.A valasztott kutatasi modszerrol

A szakdolgozatom 6nallo kutatdsi modszere egy kvalitativ mddszerként értelmezhetd. A
mélyinterjit, mint kvalitativ kutatasi format valasztottam a szakdolgozati témam
alatdmasztasdra. Ezen a ponton visszautalnék a bevezetOben felvezetett téma

kulcsfontossagu kérdéseire, vagyis:

e Milyen marketingkommunikécids csatorndk alkalmazhatok, ezen a teriileten?
¢ Hogyan miikodnek egytittesen?

e Sziikséges-e az integracids marketingstratégia a pénziigyi teriileten?

e Hatékonysag szempontjabol; kiegészitik vagy visszafogjak egymast?

e Hogyan tudjuk a pénziigyi tanacsadas fogalmat konceptualizalni?

e Hogyan érdemes pozicionalni ezt a tevékenységet?

crer

kifejezetten azért, hogy mélyebb képet kapjak a célok ¢€s az ligyf€lszerzési eszk6zok
(csatornak) dsszefonddasardl, mivel Ggy gondolom ezek mentén tudjuk a szakdolgozati

problémat is feloldani.

Ugyanis fennallé probléma a pénziigyi szolgéltatok esetében, hogy nem tudjak képszeriien
¢s konkrétan kozvetiteni a szolgaltatasukat, mert a pénziigyi tanacsadds, mint fogalom

ismeretlen lehet az ligyfelek szdmara és kelt némi zavart a fejiikben.

Ebbdl a problémdbdl kiindulva eljutunk egy masik érdekességhez, ami a pénziigyi
tanacsadas korét érinti, miszerint a tanacsadok konkrét pénziigyi terméket kozvetitenek,
vagyis a szolgaltatasuk mellé mindig sziikséges terméket kapcsolni, aminek kdszonhetden
mar sikeriil konceptualizalni az elsd problémat, de a pozicionalds kérdése még mindig

megvalaszolatlan.
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5.2.Marketingstratégiai szempontok a gyakorlatban

A Bankmonitor, mint pénziigyi szolgaltatd6 megjelenése a magyar pénziigyi piacon eléggé
erbteljes, hiszen mint szakértéi csapat nyilatkoznak a médidban és a weboldalukon
szamtalan ajanlat is megtalalhatd. Ahogy mondani szokés; objektiv pénziigyi szolgaltatast

nyujtanak., aminek kdszonhetden piacvezetove sikeriilt valniuk minddsszesen 10 év alatt.

A kovetkezd szempontok alapjan épiil fel a stratégiajuk:

»-Néhany mondatban 6ssze tudnad foglalni azokat a marketingcélokat, amelyek a

Bankmonitor esetében kulcsfontossagiak?

A Bankmonitor esetében j6 néhany célt meg tudunk fogalmazni, de a legfontosabb és
mindennek a mérészama, a lead (ligyfél). Persze ez ebben a formaban mar nem 4allja meg a
helyét, hiszen a lead a funnel-nek (marketing t6lcsér) legalja és ha folyamatosan a legaljat
kapirgalod egy id6 utan korbe érsz. Ahhoz, hogy ezt fel tudd duzzasztani a tolcsérnek a tobbi
pontjaval is foglalkozni kell. Példaul a markaismertség novelésével vagy a tudatossag is egy

elérendo cél a mi esetiinkben.

Milyen tényezok befolyasolhatjak a célok megvalosulasat?

Elsdsorban a megtériilés, legalabbis a legtobb esetben, ez sajnos (vagy nem) a performance

marketing 1ényege.

Es a megtériilést mi befolyasolhatja?

A gazdasagi kornyezet mindenképpen. J6 példa erre, egy Covid jarvany okozta gazdasagi
helyzet, vagy az orosz-ukran habori miatt bezart Sber Bank esete. Az LTP-k kivezetése. A
fogyasztok magatartasat is ide sorolnam, ezért is sajnos nincs két olyan negyedéviink, amit
Ossze lehetne hasonlitani. Ezek azért rettenetesen befolydsoljak a piacot. Mindig van

valamilyen kiilsé esemény.
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A célkozonseég tekintetében, hogyan szegmentaltok? (Kor, nem, jovedelmi szint, egyéb

szempontok?)

A ceélkozonséget mindig az adott termék szempontjabol allitjuk fel. Nincs egységes
célkozonség. Nem mindegy egy Babavaro hitel esetében, milyen a kor vagy jovedelmi szint,
¢s ugyanigy egy lakéshitelnél is, mondjuk ennél a két terméknél nagy a k6zos halmaz. De

egy bankszamla, biztositas vagy kkv hitel-nél szintén mas.

Milyen reklameszkozoket/ feliilleteket hasznaltok a potencialis iigyfelek eléréshez?

(online kampanyok, tv, radio, kozosségi média?)

A potencialis ligyfelek eléréséhez az online feliileteket hasznéaljuk. Az online eszkdztarunk
elég szép és kiemelkedo is egyben. Bar egyéb feliileteken is megjeleniink, egy picit erdsodni
latszanak az un. offline megjelenések. Mondjuk rendezvények kapcsan a kozelmultban is
volt a lakossag szdmara megrendezve vagy a tv/rddié hiradoban néhany tanacsado szereplése

is egy jO példa erre. PR cikkek tomkelege.

Koltséghatékonysag szempontjabol tudjuk oket rangsorolni?

A tv-s megjelenéseket, ha gy tetszik ingyen reklamként is felfoghatjuk, hiszen mint
szakértoket hivnak meg minket egy-egy hiradé miisorba. Az aktualis kérdések kapcsan keres

meg minket a média.

Hogyan lehetne a Bankmonitor marketingstratégiajat osszefoglalni?

Minden egyes termék vonatkozasdban megtériilés alapt folyamatos fejlédést és novekedést
szolgal6 stratégia a miénk. Alapvetden ez a legfontosabb cél, ami ala rendelddik minden mas
is. Fontos, hogy honaprol honapra mérjiink mindent, igy lehetdségiink van nyomon kévetni
a fejlédési utunkat, a potencialis technoldgiai és egyéb lehetdségeinket.” (1. szamu

melléklet)
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NN Biztosito Zrt.

,»Az NN biztositd Zrt. mar 1991 6ta van jelen a magyar banki €s biztositasi szektorban, 1997-
tol, pedig mar piacvezetoként szerepel az ¢életbiztositasok kozott. Az igazan széles termék
palletdjukban nem csak életbiztositasi, hanem nyugdij és egyéb megtakaritasi formakat is

talalhatunk, valamint az egyéni tigyféligények kiszolgalasa miatt a hitelezésben is jartasak.

Néhany mondatban ossze tudnad foglalni azokat célokat, amelyek kulcsfontossaguak

vallalkozasod/céged életében?

Mi egy értékesitési szervezet vagyunk, ez azt jelenti, hogy minden évre (negyedévekre
lebontva) meg vannak a tervszdmaink. Tervvel rendelkezik minden, 1 évnél régebb ota
nalunk dolgoz6 partner és a ,,unitunknak” is kiilon tervszama van. Az 0j belép6 kollégdknak
pedig egy masik bonuszrendszer mikodik, amely hozzéjarul ahhoz, hogy az elsé évben fix
juttatdsokkal tudjuk tamogatni 6ket. Az elsédleges célunk, hogy ezek az éves, illetve
negyedéves tervek megvalosuljanak.Ebbdl kovetkezik a masik nagyon fontos tényezd: az
ligyfélszerzés, hiszen ligyfelek és megkotott szerzédések nélkiil nem tudunk terveket/célokat

teljesiteni.

Milyen tényezok befolyasolhatjak a kitiizott célok megvalosulasat?

Az elobb emlegetett célokat egyrészt befolydsolja a gazdasagi helyzet, azt lathatjuk, hogy
Borsod varmegyében nem a legnagyobb atlagkeresettel rendelkezd iigyfelek élnek.
Foldrajzilag is el tudjuk hatarolni, mivel a hatdrmenti kozségekben éldknek kevesebb
lehetdség jut.Tovabba a fogyasztok pénziigyi tudatossaga is egy érdekes kérdés, hiszen
pénziigyi teriileten az edukacié hidnya szembetlind. A targyaldsaink soran tanitoként is
miikédiink, ravilagitva, hogyan tudjak megteremteni a jovoObeli céljaikat, akar egy
nyugdijmegtakaritassal. Ugy gondolom ez a mi hivatasunk, ravilagitani azokra a tényezékre,

amelyek segithetnek az élethelyzeteikben.

Ugyfélszerzés szempontjabol, hogyan szegmentaljatok a célkozonségeteket?
A termékeink és a kiilonb6zd modozatok életkor szerint vannak kialakitva. Hiszen nem
mindegy, hogy mikortdl Iéphet be biztositottként az ligyfél ebbe a korbe. Adott

termékmoddozat, melyik korcsoporthoz tartozik. Példaul egy végtisztességet szolgalod
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modozatnal 49 év a minimum korhatar. Ahogy az ajanlasbol érkez6 ligyfelek esetében is mas
a célja egy 20 évesnek, aki el6tt még ott all az €let és mas egy 50 évesnek, akinek a nyugdijas

éveire 1s koncentralnia kell.

Milyen reklameszkozoket/ feliilleteket hasznaltok a potencialis iigyfelek eléréshez?
(online kampanyok, tv-s, radios, kozosségi média esetleg mashogyan, offline?)

Mi foként tigyfélajanlasbol dolgozunk, tehat azokhoz az tligyfelekhez, akikhez eljutunk az
ismerdsein keresztiil megyiink tovabb. Azt tapasztaljuk, ezeknek van igazan eredménye.
Persze vannak kiilonboz6 feliileteink, gondolok itt a weboldalunkra vagy a kozdsségi
médidban megjelend tligyféltorténeteinkre. Esetleg egészségtudatossdgra hivja fel a
figyelmet, illetve most a Retro Radidban is fut egy kampanyunk. Ezeknek nem azonnali
hatasuk van, hanem késobb tér vissza, de a fogyasztok szembesiilnek, ezzel az impulzussal
is. Lényegében jelen vagyunk online, de az ajanlasbol megvaldsuld iizletszerzés

hatékonyabban mukodik.

Hogyan lehetne a céged marketing-kommunikacios stratégiajat osszefoglalni?

Az NN f6ként életbiztositoként pozicionalja magat, ami a kommunikacioban ¢€s a
szlogenjeinkben is visszakdszon. Az életrevalo biztositasok, az egészség és az egészségiigyi
kezelések nagyon nagy fokuszban vannak. Tavaly év végén az egészségbiztositasok felé
nyitottunk, de tovabbra is piacvezetok vagyunk nem csak az é€letbiztositasok, hanem a
nyugdijbiztositasok piacan is. Erdés nemzetkozi hattérrel rendelkeziink, holland
anyavallalattal. Szeretjiik kommunikalni a személyre szabhato termékek széles palettajat is,
illetve a digitalizalt megoldasokat is. De a legfontosabb, hogy a piacon mi vagyunk az
egyetlen olyan biztositd, akinek minden évben legalabb egyszer taldlkoznia kell az
tigyfelével. Atbeszéljiik a szerzédéseit, tovabbi igényeit. Tulajdonképpen egész életében ott

tudunk lenni mellette.” (2.szamu melléklet)
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Belvarosi Ingatlan és Hitel Centrum

A Belvarosi Ingatlan és Hitel Centrum a Money Network halozat tagjaként miikodik és
szolgaja ki a Miskolc és vonzaskorzetében €10 tigyfeleket, akik valamilyen hitelt, netan
tdmogatast szeretnének igénybe venni. Teszi mindezt nagyon komplex modon, hiszen az

ingatlankozvetitéshez csatolt hitel-és biztositasi ligyintézés teljesen természetes szamukra.

Néhany mondatban 6ssze tudnad foglalni azokat a célokat, amelyek kulcsfontossagiak

vallalkozasod/céged életében?

Az elsddleges cél mindig az, hogy az iigyfelek problémajat meg kell oldani, legyen szo
hiteliigyletrdl vagy biztositasrol. Ez nem minden esetben jelenti azt, hogy mas bankhoz kell
menni, mert sajnos az nem feltétlentil ligyfélbarat megoldas. Mindig az {igyfél érdekei

vannak el6térben. Példaul, hogyan tudnak akar egy-egy torlesztorészleten sporolni.

Milyen tényez6k befolyasolhatjak a Kkitiizott célok megvalésulasat? (Gazdasagi v.

Politikai helyzet v. Fogyasztoi magatartas)

En szakmai szempontbol kozeliteném meg a kérdést. Elsdsorban a felhigult szakma az, ami
nagyon tudja befolyasolni az ligyfélszerzést. Sajnos sokszor talalkozok olyan helyzetekkel,
amikor az ligyfelek rosszul vannak tajékoztatva, ami szdmukra sokszor anyagi veszteséggel
jar. Ebbdl addédoan elhtizdédhat a lakésvasarlas folyamata. Persze ott van a masik oldal is,
amikor az ajanldsok szdma megnovekszik, mert utdgondozas torténik, hiszen annyi
informacio van egy hitel kortil, ezt egy laikus ember nem tudja megjegyezni. Gondolok itt

arra, amikor megsziiletik a masodik vagy harmadik gyerek, akkor mi a teend6!?

Ugyfélszerzés szempontjabol, hogyan szegmentaljatok a célkozonségeteket?

A hitelek kapcsan nem jellemzd, hiszen az engem megkeresd iligyfelek barmilyen
korcsoportbol érkezhetnek. Az ingatlan hirdetéseknél viszont nagyon is szamit. Nalam az
ingatlan és hitel 6ssze van kapcsolva, tehat ingatlant nem adok el Ggy, hogy az ne feleljen
meg az Ugyfél hiteligényeinek. Itt jellemzden a térképmasolatokkal szokott gond lenni,

hiszen van arra példa, hogy az ligyfél nem az altalam kindlt ingatlanra szeretne hitelt,
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ilyenkor mindig megvizsgidlom az ingatlan térképmasolatat, nehogy meglepetés érje az

tigyfeleket, ha nem hitelezhetd.

Milyen reklameszkozoket/ feliileteket hasznaltok a potencialis iigyfelek eléréshez?

(online kampanyok, tv-s, radios, kozosségi média esetleg mashogyan, offline?)

Az én esetemben, ami igazan mikdodik az az iigyfélajanlas. Ha jol csindlod a munkad, akkor
az lgyfél ugymond halas, ebbdl pedig mindig boven van ajanlas. Ezt leszamitva vannak
online feliileteink is, ahol futnak fizetett hirdetések is, itt foként ingatlanos portalokra
gondolok. A kozosségi médidban is ott vagyunk, van kiilon szakérti csoportom is, ahol
hiteltermékek kapcsdn osztok meg szamukra néhany fontos informdciot. De vannak

kihelyezett molindink, hirdetési tablaink is. Ezek kozpontilag mitkkddnek igazan jol.

Hogyan lehetne a céged marketing-kommunikacios stratégiajat osszefoglalni?

A legfontosabb versenyeldny, amit fel tudok kindlni az ligyfeleim részére az a korrektség.
Azzal is szembesitem Oket, ha ez nem miikddik. Muszaj dszintén kommunikalni feléjiik,
hiszen, ha nem fogja tudni fizetni, az senkinek sem j6. Sajnos vannak olyan cégek, akiknél
ez nem szamit, de nalam elsddleges elv. Ezentil van szakértdi oldalam is, ahol lehet
véleményezni engem és a munkam is, esetleg ajanlani masoknak. T4jékoztatom ket az
éppen aktudlis piaci lehetdségekrdl. Példaul most a nyugdijas otthonfelujitas kapcsan is

posztoltam.” (3.szamu melléklet)

A vallalatok esetében hasznalt és felépitett marketingstratégidk meglehetdsen szines képet
mutatnak, mivel vannak hasonlosagok példaul célok tekintetében, mégis a hasznalt
eszko6zok, az tigyfélszerzési modszerek eltérdek. A cégek altal hasznalt csatorndk szinte
ugyanazok, de mindenki masként hasznalja fel ezeket. A Bankmonitor esetében jol lathato,
hogy az online csatorndk nem csak brand épitésre vagy edukéciora szolgalnak, hanem
potencidlis forrdsa az tigyleteknek/ligyfeleknek, még a masik két vallalatndl a kozosségi
feltiletek inkdbb masodlagos szerepet toltenek be a kommunikécids stratégiaban. A célok
megvaldsulasat befolyasold tényezdket mas-mas szemszogbdl kozelitették meg, gazdasag-
politikai szempontok, a fogyasztok helyzete, vagy a szakmaisdg kérdése is nagy

jelentdséggel birt a stratégiai célok vonatkozéasaban.
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5.3.Marketingcsatornak egyiittmiikodése a gyakorlatban

A Bankmonitor marka meghatdrozasanal nagy szerepet jatszik a szakértdi faktor, amit nem
feltétleniil a kiemelkedden kedvezd termékek értékesitésével ér el, hanem a szolgéltatés
alapti szemléletmdd felhasznaldsaval. Ahhoz, hogy {lizenet vezérelt integralt stratégiat
kozvetitsen, sziikséges a szakértdi attitid, a kommunikaciés csatornakon, pedig a

tartalomnak is 0sszehangot kell sugéroznia.

»A reklameszkozok miikodését tekintve, hogyan szolgaljak a marketingcélokat?

Ezek a tartalmak, akar a social medidban, akar mashol azért sziiletnek, hogy a markat
erdsitsiik. Itt az organikus és nem a fizetett tartalmakrol beszélek. De a napvégén mindig
megnézziik, mennyi lead-et hozott. Egy offline hirdetési modszernél nehéz mérni, de az
online megjelenéseknél mindig mérjiik. gy nem is kérdés, hogy az online marketing a

leghatékonyabb az 6sszes koziil.

Funkciojukat, miikodésiiket, hatékonysagukat tekintve, inkabb visszafogjak vagy
tamogatjak egymast? (Osszehangoltan, vagyis integraltan miikodnek vagy egymastél

fiiggetleniil?)

Abszolut tdmogatjdk egymast. Ilyen értelemben nincs kannibalizaci6. Inkdbb szinergiat
alkotnak, ha valami, valahol igymond ,,nagyot ment” egy youtube vided, egy webinar, akkor

az szépen tovabb visz a tv-be. A kattintdsok szaman is meglatszik.” (1. szamu melléklet)

Az NN Biztositod Zrt. esetében a kovetkezOképpen miikddik a csatornak integracioja:

»Funkciojukat, miikkodésiiket, hatékonysagukat tekintve, inkabb visszafogjak vagy
tamogatjak egymast? Osszehangoltan, vagyis integraltan miikodnek vagy egymastél

fiiggetleniil?

En tigy gondolom, tudnak egyiitt miikodni, timogatni egymast, hatni egymésra. Ezeknek a
jelenléteknek a célja, a minél nagyobb ismertség. A brand vagy imazsépités fontos, hiszen
ezzel tudunk kéztudatban maradni. Ez kdzponti szinten igaz, a csapatomon beliil, viszont az
ajanlasi stratégia az, ami igazan mikddik.
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Koltségtudatossag szempontjabol tudjuk 6ket rangsorolni?

Az ajanlasbol érkezo tigyfelek mindenképpen a legkoltséghatékonyabbak, ugyanakkor ide
sorolndm még az e-mail-es kommunikaciot, hiszen a meglévo tligyfeleinket, ilyen médon

tajékoztatjuk.” (2.szamu melléklet)

M¢ég a Belvarosi Ingatlan ¢és Hitel Centrum igy vélekedik:

~Funkciojukat, milkodésiiket, hatékonysagukat tekintve, inkabb visszafogjak vagy

tamogatjak egymast?

Az érdekessége ezeknek a feliileteknek az, hogy teljesen kiilonbozd iigyfeleket hoznak. Az
online ingatlan feliiletekrél nagyobb értékli ingatlan és hitel kapcsan is érdeklddnek. A
Facebook-os csoport alapjan, pedig inkabb a vidéki emberek. Ok kicsit hidnyos ismeretekkel
rendelkeznek, a kisebb telepiiléseken taldlhatdé bankfiokokban nem mindig tudjak

felvilagositani dket.

Koltségtudatossag szempontjabdl tudjuk 6ket rangsorolni?

Sajnos nem az ingatlan.com, mert az nagyon draga, de kell. A kozosségi média, viszont
nagyon is koltséghatékony. Nem a fizetett hirdetési platformja, mert ott nem hirdetek, hanem

a kikertilt posztokra gondolok. Nagyon sokan megosztjak.” (3.szdmu melléklet)

Tehat elmondhatd, hogy a pénziigyi szolgaltatok esetében is nagyon fontos az integralt
kommunikéciods stratégia alkalmazasa. Tobb szempontbol is, egyrészt mert a népszertiségét
noveli az adott cégnek, masrészt egységes iizentet kozvetit az emberek felé, valamint
stabilizdlja a markat is, ami hozzdjarul a megtériilési célokhoz is. Az integralt
marketingkommunikacids csatornak elsdsorban az imazsépitésre szolgalnak a pénziigyi
szolgaltatast végzd vallalkozasok esetében. Ez foként az organikus (ingyenes)
megjelenésekre igaz. Ahol valamilyen fizetett hirdetési format alkalmaznak ott megtériilést

is varnak, hiszen mindenki kdltséghatékonyan szeretné a csatornait mitkddtetni.
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5.4. A kommunikacios stratégia problémaja

Az interji soran sokszor felmertiilt az a dilemma, hogy pénziigyi kozvetitdként pénziigyi
termékek vagy pénziigyi szolgaltatdsok kozvetitésével foglalkozik a Bankmonitor. Ez
el0szor egy pozicionaldsi hianyossagnak tiint, ugyanakkor a beszélgetés végére sokkal
inkabb egy komplex folyamatnak latszott, ami nagyon ugy tlinik nem kiilon-kiilon

értelmezhetd, hanem csakis egyben!

wtratégiai szempontbol, milyen kiilonbségeket lehet megallapitani a szolgaltatasok és

a termékek értékesitése kozott?

Véleményem szerint a termékek értékesitése sokkal egyszeriibb. Mindig az ,,end to end”
folyamatot nézziik. Példdul egy webshopban 1évd termék esetében az értékesitése sokkal
kevesebb pontbol tevddik ssze. Kisebb a folyamat, emiatt jobban lehet befolyasolni, mérni,
¢s a lemorzsolodas is alacsonyabb szdmban jelenik meg. Egy szolgaltatas esetében, még
mindig sziikkség van személyes kontaktusra, ami a human tényezé miatt egy sokkal
komplexebb helyzetet eredményez. Szolgaltatoként emberkdzpontinak kell lenned, az
ember viselkedése és kedve, pedig rettentden befolyasolhato, igy ez egy alland6 kockazati

tényez0.

Sandorfi Balazs egy vele késziilt interjuban ugy definidlta a Bankmonitort, mint
pénziigyi webshop-ot! Te hogyan irnad le a vallalatot, Balazzsal egyet értve, hitel- és
egyéb pénziigyi termékeket kozvetitd cégként, vagy inkabb hitelt-és pénziigyi

tanacsadast (szolgaltatast) nyuajto kozvetitoként?

En ugy gondolom ez a ketté nem valaszthat szét, mert a termékek koré épitett szolgéltatas
tamogatja a termékek értékesitését. Az én szakmam az, hogy webshop-ként értékesitsiik a
szolgaltatasokat és a termékeket is egyarant, csak sajnos a technoldgia €s a jogi szabalyozas
még nem jutott el odaig, hogy ezt ilyen egyszeriien meg is lehessen tenni, de folyamatban
van és eldrelathatolag 6t év mulva ez mar miikddni is fog. Tovabba fontos az is, hogy
edukdljunk és szolgaltatds nytjtsunk, mert masként nem lehetiink hatékonyak. Kell a
szakértdi vélemény, ami egy kicsit finomit az elképzeléseinken és irdnyba rak minket.” (1.

szamu melléklet)
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A kommunikicios  stratégia  kialakitdsakor = az  Osszehangoltan  miikodo
csatornak/kommunikacids eszkozok haszndlata elengedhetetlen, hiszen igy lehet igazan
egységes lizenetet kozvetiteni rajtuk. A pénziigyi tanacsadas fogalmanak problémaja nem
feltétleniil a konkretizalds hianyat jelenti. Véleményem szerint, mert felsoroljuk egy
hiteltermék konkrétumait és mellé irjuk a tanacsado kolléga nevét/elérhetdségeit, attol még
nem lesznek ligyfeleink, plane elkdtelezett ligyfeleink. Ennek a probléménak a megoldasa,

az, ha a termékkozvetitést 6sszecsatolom a szolgéltatassal, de nem mindegy hogyan.

Ha a kindlatomban elsOsorban a szolgaltat6i attitlidomet szeretném erdsiteni, akkor a
markaépités eszkozeit sziikséges hasznalni, ehhez egy teljeskorti integralt kommunikacios
stratégiat kell kiépiteni és megteremteni a fogyasztok iizleti bizalmét. A Bankmonitor Kft.
esetében is egy edukativ tartalmakat és tanacsadoi hatteret biztositd szolgaltatorol van szo,
aki a megfeleld termék kivalasztasaban segit. Ahogy az NN Biztositd Zrt. esetében is az

tizleti bizalom ¢s edukacio egy fontos része az ligyfélszerzésnek.

,»Ahhoz, hogy létre j6jjon barmilyen szerz0dés nagyon nagy iizleti bizalomra van sziikség.
A szolgaltatasok teriiletén elsddleges az a személy, aki azt a szolgéltatdst nyujtja, mennyire
vagy komfortos vele, mennyire tudod megtaldlni vele a k6zos hangot, mennyire bizol meg
benne, hogy megoszd vele azokat az informacidkat, ami alapjan 6 fel tudja mérni az
igényeidet. El6szor is magunkat kell eladni és utdna jon a termék, amivel az 6 igényeit
szolgalom ki. Itt mindenképpen kell egy olyan faktor, amit én a bizalomra tennék.” (2.szamt

melléklet)

Ugyanakkor ezt a kindlati kategoriat meg is lehet forditani, a termék mellé kapcsolt
szolgaltatas esetében is megfigyelhetd az integralt stratégia, de ott inkabb a termék elényok

keriilnek el6térbe €s a szakmai segitség masodlagos.

»Az én esetemben ez ugy néz ki, hogy mindenképpen akkor keresnek meg, ha konkrét
termékre van sziikségiik, de ami a szolgaltatds részét illeti az is fontos, hiszen a tobb éves
szakmai tapasztalatom segit nekik a dontésben, sot ki is kérik a véleményemet. Az néha azért
zavar, hogy sokan informacidgytijtés céljabol keresnek meg itt-ott, mert ndlam mindig

legalabb egy személyes talalkoz6 keretein beliil torténik a targyalds.” (3.szamu melléklet)
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6.Javaslatok

6.1. Stratégiai megoldasok

A dolgozatomban megkérdezett harom vallalat kapcsan elmondhat6, hogy a célk6zonség
felallitasa, szinte mindig az adott pénziigyi terméknek van aldrendelve, mindig a termékre
vonatkozoan kerilil megéllapitasra, milyen korti vagy élethelyzetli ligyfeleket szeretnének
elérni. Ez érthetd is, mivel konkrét termékrekldmmal tudnak igazan érdeklédést teremteni.
Az tigyfélszerzés, pedig mindig egy allando célként jelenik meg. Mégis ezt a célt rettentéen
befolyasoljak egyrészt a fogyasztokra gyakorolt hatdsok, igymint a pénziigyi kozvetitoi

szakemberek tapasztalata, attitlidje, kapcsolati hattere.

Tovabba az 4llanddan valtozd gazdasdg-politikai helyzetnek koszonhetden a pénziigyi
szolgaltatasokat és termékeket kozvetitd tanacsadok tevékenysége mindig nagy megtériilési
kockézatnak van kitéve. Hiszen jol tudjuk a mérészamok és a teljesitmény mindennek az

alapja.

Milyen eszkozei lehetnek egy vallalatnak a kockazat csokkentésére?

A valasz a marketing-kommunikécids stratégiaban keresendd, vagyis a jol Osszehangolt
kommunikécios csatorndk dsszességében. Véleményem szerint ez az egyik olyan iit6kartya
a pénziigyi kozvetitok zsebében, amivel csokkenteni tudjak a kiilsé hatasok altal okozott
bizonytalansagot a fogyasztok fejében. Sajnos az emberek pénziigyi intelligencigja
meglehetdsen hidnyos, ami egyben azt is jelenti, hogy ez egy potencidlis piaci rés a

kozvetitdknek a szolgaltatasuk értékesitésére.
A tudatossag egyre inkabb elterjedt, mas iparagakban talan jobban megjelenik, gondolva itt
az ¢lelmiszer vagy kozmetikai iparra. A pénziigyi szektorban is egyre nagyobb a torekvés

erre, de még mindig nagy a bizonytalansag a pénziigyi kérdések kapcsan.

A csatorndk megvalogatdsa a masik nagyon fontos kérdés, hiszen méra mar sok lehetdség

koziil valogathatnak a cégek. A pénziigyi szolgaltatdsok népszeriisitése esetében és a
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megkérdezett szervezetek fiiggvényében elmondhatd, hogy az online jelenlét mellett az

ajanlasi halozat is nagy szerepet jatszik ebben.

Véleményen szerint mindkettonek meg van az eldnye, ugyanakkor a ,,szobeli ajanlas” nem
mindenki szdmara jelent el6szor biztonsagot. Egy bizonyos szint vagy eltoltott évek utan
nem is kérdés, hogy egy magatol miikkodo iigyfélautomatizacio 1ép €letbe, de mi a helyzet az
uj belépd kollégakkal, 6k hogyan tudjak megcsillogtatni azokat az érveket, amiket a
szakértOi/tanacsadoi szolgaltatasok mellé eldszeretettel kapcsolunk, mint versenyelény.

Nevezetesen: ,,tobb éves tapasztalat” vagy a temérdek kozvetitett pénziigyi termék?

En ugy gondolom, ezt a hidnyossagot oldhatja fel a céges/vallalati szinten alkalmazott és
Osszehangoltan miikodé kommunikécios csatorndk 0sszesége és az azokon kommunikalt
egységes célok, edukativ tartalmak, termékelonyok. Egy megbizhatosagot sugarzé vallalati
hattérrel ellensulyozhatdé a kezdeti hidnyossag vagy azok a prekoncepciok az emberek

fejében, amely az tizleti bizalom hidnyahoz vezet.

Ha tomoren szeretném megfogalmazni az altalam el6nyben részesitett stratégiat akkor azt
mondanam, hogy az online, illetve offline csatornakon kozvetitett reklamok, tartalmak,
informéciok érdeklddést, illetve érdekldddt teremtenek, de ligyletet vagy tigyfelet csakis a

tanacsadoi attitiid képes teremteni.
Ez az a hozzédéllas, ami megkiilonbozteti a tanacsaddkat a piacon, ami a legnagyobb

versenyeldnyként értelmezhetd és egyben az a megfoghatatlan rokonszenv, szimpatia, vagy

nevezhetjlik bizalomnak is, ami miatt a szolgaltatast kiilon kell értelmezni a termékektdl.
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6.2.Hatékonysag novelése

A szolgaltatoi szektorban nem ritka, hogy a fogyasztok fejében nem mindig tisztdzott maga
a szolgaltatas targya, hiszen nem igazan tudunk targyiasult jellemzoket felsorolni mellettiik.
Ha pénziigyi szolgaltatasrol van szd, még inkdbb nehezebb a helyzet, hiszen maga a

,pénziigy” fogalma is széles skalan mozog.

Véleményem szerint ezt a bizonytalansdgot egy nagyon erds pozicionalassal lehetne
feloldani. A kozvetitdk a versenyképességiik novelése céljabol szeretik hangoztatni, hogy
naluk ,,mindent is” lehet intézni, ami persze a legtobb esetben igaz, de olykor érdemesebb

egy teriiletre fokuszalva kommunikalni a tevékenységiinkrol.

A javaslatom a hatékonysag novelésére az, ha a szolgaltatasunk jelentését konkretizaljuk,
ami egyértelmiisiti a tevékenységet ugyan, de az tligyfélszerzési célokhoz nem feltétlentil
jarul hozzd. Hiszen az érkezd érdekldddkkel azt kell megértetni, hogy konkrét
problémara/igényre konkrét terméket ajanlunk, de ez nem egy kifejezetten banki ligyintézés,

hiszen egy igényre tobb megoldassal is szolgalhatunk.

A szolgaltatast Ossze kell kapcsolni a termékkel. Ez nem egyedi otlet, hiszen minden
kozvetitd, igy végzi a tevekenységét, ugyanakkor, ha termék eldnyokrdl kommunikalok abba
bele kell épitenem a szolgaltatéi mindségemet is, gy kell eliiltetni a fogyasztok fejében,
hogy ez a ketté egyiitt jar. Igy felmeriilhet az a kérdés is, milyen variacioban tegyem ezt?
Szolgéltatoként, aki terméket is kozvetit vagy a termék az elsd és azzal egyiitt jar a
szolgaltatas? Ugy gondolom, hogy elsdsorban az adott cég/tanacsadd feladata
megfogalmazni, milyen filozofia mentén szeretnék a fogyasztoikat kiszolgalni. A
gyakorlatban latunk, erre és arra is példat. Mind a ketté miikodik. Egy meg ketté egyenld
harommal és kettd meg egy is egyenld hdrommal. A 1ényeg nem a sorrendiségen, hanem a

mértéken van, amit mindig az etikus pénziigyi kozvetités fog igazan meghatarozni.
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7.0sszegzés

A pénziigyi szolgaltatasok piacat elemezve elmondhatjuk. hogy egy igen komplex teriiletnek
szamit. Rengeteg jogszabalynak kell meglelni és az etikus pénziigyi magatartason tul nem
art a szakmai elveket szem eldtt tartani, ha a pénziligyi szolgaltatasok valamelyikét
szeretnénk kozvetiteni. Mivel nagyon sok dologra kell egyszerre odafigyelni, igy az ehhez

tartozo integralt marketingkommunikacionak is szilard stratégiai alapokon kell allnia.
Ami a kovetkezdképpen jelenik meg a pénziigyi piacon:

e Az, illetve hagyomanyos csatorndk osszehangoltsaga, egységes kommunikécioja
a kitlizott célok megvalositasa érdekében.

e A kampanyok mérhetdségének a fontossaga, gondolva itt példaul a Bankmonitor
,lead szerzd” hirdetéseire.

e A teriilet sajatossagainak a figyelembevétele, vagyis a tanacsadasi tertilet kihivasai,
az uigyfelek elvarasai.

e A szolgaltatasok kommunikécids stratégiaja, vagyis miként kommunikéalok egy

dologrol, amit fizikai valgjaban nem latok.

Bar tényleg Osszetett feladatokkal taldljuk szembe magunkat, ha ennek a teriiletnek az
szempontbol a pénziigyi tudas és megfontoltsag kozvetitése, a lehetdségek feltarasa és az
ugyfelek bizalmi haloja karpotolja a kozvetitéssel dolgozd szakembereket, hiszen a pénziigyi
intelligencia novelése, a pénziigyi kultira népszeriisitése egyén és tarsadalom szintjén is

magasztos tevékenység.

Azonban, nem szabad elfelejtkezniink arrdl, hogy a piaci alapokon mitkddd cégek esetében
nem csak a tarsadalmi felelosségvallalas kérdéskoreként kell értelmezni az integralt
marketingkommunikéciot. A kozvetitok esetében is mindig a megtériilési mutatok fognak
domindlni. Az edukécios tartalmak tobbek kozott azt a célt szolgaljak, hogy megfeleld

mennyiségli érdeklédot generaljanak.
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A ,lead generaciora” épiild organikus megjelenések célzottan mindig egy aktualis gazdasagi
vagy a tarsadalmat nagy mértékben érintd helyzet/probléma koré épiilnek. Ennek moédja

lehet tajékoztato jellegii €s lehet kifejezetten 6sztonzo.

A kommunikacids csatorndk egyiittes mitkddése képes igazan markat épiteni, ugyanakkor
csak néhany képes hatékony értékesitésre is. Nem hidba a Bankmonitor is az online

feltileteket hasznalva képes konverziokat eredményezni.

A megtériilés ald szervezddik sok mads stratégiai szempont is, vagyis a célkdzonség
kivalasztasaban is ez a vezeto elv, figyelembe véve természetesen a termékek sajatossagait

is.

A marketingstratégia céljait nagyban befolydsolja a gazdasigi kornyezet is, hiszen a
pénzpiac mindig is hektikusnak és kdnnyen valtozo iparagnak szamitott régen és most is.
Ugyanakkor nem csak gazdasagi szempontokat kell mérlegelniink, hanem politikai
helyzeteteket ¢és a jogi kornyezetet is vizsgdlnunk kell, ahhoz, hogy megfeleld

marketingstratégiat allitsunk fel.

A kommunikacids stratégia felallitasa esetén szamolnunk kell a konkretizalas problémajaval,
amihez sziikséges a poziciondlds, hiszen pénziigyi szolgaltatoként a szakmaisag
meghatarozasa a brand felépitése az elsOdleges €és utdna lehet a pénziigyi termékeket
értékesiteni. Ebben a felallasban az 6sszes kommunikacios csatornanak dsszehangoltan kell
mikodnie. Példaul egy edukacidés podcast vided mellé mindig érdemes valamilyen
tigyfélszerzé weboldalt vagy elérhetdséget tenni, illetve szabad lehetdséget hagyni az ligyfél

szamara, hogy regisztraljon, ha érdeklddik valamelyik szolgaltatas irant.
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8.Summary

In a few introductory thoughts, I would like to present why I am writing a thesis on this
topic. How is the marketing strategy of financial services connected to integration? In my
thesis, I am seeking answers to several questions. Specifically, which marketing
communication channels can be applied in this area? How do they work together? Do they

complement each other, or do they limit each other's effectiveness?

If we want to define the concept of financial services, we need to take into account the legal
definitions established by the Hungarian National Bank! First of all, we consider financial

service providers as a collective term, which includes the following institutions:

Banks, Payment service providers, Insurance companies, Debt collectors, Intermediaries,

Pension funds, Investment service providers

The professional information provided to customers regarding the service and the financial
product used must be detailed, concise, and understandable. This is called the general
information obligation, which must include the reason for the inquiry, i.e., what matter we
are dealing with, which company is calling, and the amount of the fee, which in this case is

free of charge.

With the growing needs of the consumer society, services are becoming increasingly
prominent. Thanks to the welfare society, no one is surprised today if the neighbor handles
their Christmas shopping via an online app, which is then delivered by a courier service

faster than if they had gone to the store themselves.

In the early 2000s, the marketing profession underwent a so-called paradigm shift, during
which opinions about service marketing started to change. Before this period, researchers of
the subject often asked the question whether it was worth discussing this topic separately?
Can this version of marketing be interpreted? The answer is now clear and evident, as
marketing professionals around the world work in this field and plan the marketing strategies
of many existing companies. At the same time, one of the characteristics associated with

services is intangibility.
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In contrast to a product, where I can associate specific quality indicators with a tangible and
visible object, of course, this alone does not make a product interesting. This is why a well-

designed communication strategy is necessary.

According to the current standpoint, the characteristics of service marketing can be
researched from three aspects: one from the strategic perspective, another from the viewpoint
of experience-based services, and also in terms of output priorities. Regarding the service
experience, it encompasses everything from production to fulfillment. It is based on a so-
called holistic thinking, which is defined by the feeling that arises in the consumer. The role
of innovation, as well as the issue of technology, is also crucial according to current research.
Thanks to new technologies, several service sectors are transforming, such as tourism or, for
the purposes of my thesis, the financial sector. The third area, which is relatively new, is that
of so-called transformative services, which is still less known domestically but is gaining
increasing recognition abroad. This area examines the relationship between societal or

individual well-being and services.

We can read about the intangibility of services, often considered a characteristic of service
marketing, in many places, but does it really present such a risk factor in the minds of
consumers? Unfortunately, the answer is closer to yes than no. The key word in this context
is trust, which is considered a very important factor in business. We could say this is the
origin of everything. The role of marketing, in this case, is nothing less than making

customers understand how the service they are using contributes to their lives.

For our strategy to stand on solid ground, the first and most important task is to set goals,
which can be defined from several perspectives. The goals applied in the financial services
market can also vary greatly, as every company occupies a different position in the financial
market. Some companies have decades of experience, associated with a well-known brand,
secure, and flexible customer service, while others, of course, are in the early stages of

developing their brand and systems.

In the thesis, the tool for primary research is the in-depth interview. The interview focuses

on financial services, particularly credit mediation/advisory. The research aims to
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demonstrate the construction of an integrated marketing strategy in the financial sector. It
primarily focuses on the coordination of advertisements or ads (both online and oftline)
appearing on communication channels, which is important because, according to literature
references, establishing a customer acquisition strategy in the services market is not easy.
This is due to the intangibility of services, which can cause some confusion in the consumer's
mind. We cannot list tangible characteristics for it, as we would for a food industry product

or any other consumer product. The problems raised in the thesis are the following:

1. Financial/credit advisory, as a concept, can cause confusion in the consumer's mind
since they don't know exactly what to expect or what will happen. Many people
confuse it with other types of services, such as support or grant applications. If I
narrow it down and simply refer to it as credit advisory, then many often think it is
some sort of informational "directory" that can be called. This is true for cases where
they approach us without a specific problem in mind. This is something that must be
carefully considered in advertisements, because without a clear definition, I can't

even narrow down my target audience.

2. This leads to my second point, which is that financial services (advisory) cannot be
sold as simply advisory, but only if it is connected to a specific financial product, in
this case, a credit product. According to the literature, four offering categories can be
defined: there are pure services, such as healthcare and education, and then there is
the other pole, tangible products (consumer goods). There are also two categories
that are mixtures of these, where the product is accompanied by a service: this could
be an industrial device, or what is important for this thesis, when the service is
accompanied by a product. I believe this variation is valid in the credit advisory

sector.

In summary, the statement is that a communication strategy can only truly succeed if we
know how to position ourselves and associate an image with the concept of advisory, but we
can only do this in this field if we also attach the specific product to it. Because the basic
principle under which all goals—whether corporate or specifically marketing goals—are
aligned is ethical financial mediation, meaning that the client always decides, and the advisor

only makes suggestions.
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11.Mellékletek

1.szamu melléklet

Interju Scheffer Gaborral a Bankmonitor marketing szakértojével

A Bankmonitor Kft. esetében egy rendkiviil gyorsan fejlodo céggel talalhatjuk szembe
magunkat, nem is csoda hiszen 10 év leforgasa alatt valtak piacvezetdvé a lakashitelpiacon.
Ez foként annak a jol mikddé marketing automatizécionak koszonhetd, amit mar a
kezdetektdl fogva hasznalnak és ami egyben egyedinek is szamit a pénziigyi kozvetitok
kozott, hiszen a fizetett hirdetéseken keresztiil torténd iligyfélszerzési stratégia a
Bankmonitor sajatjdnak szdmit. Tobbek kozott, ezekrél a folyamatokrdl is kérdeztem
Scheffer Gabort a Bankmonitor marketing szakértdjét, aki most mar tobb mint hat éve
dolgozik azon, hogy az tligyfelek a szamukra legrelevansabb informaciokkal talalkozzanak,

ha pénziigyekrdl érdeklddnek.

Néhany mondatban o6ssze tudnad foglalni azokat a marketingcélokat, amelyek a

Bankmonitor esetében kulcsfontossaguak?

A Bankmonitor esetében jo né¢hany célt meg tudunk fogalmazni, de a legfontosabb és
mindennek a mérdszama, a lead (ligyfél). Persze ez ebben a formaban mar nem 4llja meg a
helyét, hiszen a lead a funnel-nek (marketing tolcsér) legalja és ha folyamatosan a legaljat
kapirgalod egy 1d6 utan korbe érsz. Ahhoz, hogy ezt fel tudd duzzasztani a tdlcsérnek a tobbi
pontjaval is foglalkozni kell. Példaul a markaismertség novelésével vagy a tudatossag is egy

elérendo cél a mi esetiinkben.

Milyen tényezok befolyasolhatjak a célok megvalosulasat? (Gazdasagi v. Politikai

helyzet v. Fogyasztoi magatartas?)

Elsésorban a megtériilés, legalabbis a legtobb esetben, ez sajnos (vagy nem) a performance

marketing 1ényege.

Es a megtériilést mi befolyasolhatja?
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A gazdasagi kornyezet mindenképpen. JO példa erre, egy Covid jarvany okozta gazdasagi
helyzet, vagy az orosz-ukran habor miatt bezart Sber Bank esete. Az LTP-k kivezetése. A
fogyasztok magatartasat is ide sorolnam, ezért is sajnos nincs két olyan negyedéviink, amit
0ssze lehetne hasonlitani. Ezek azért rettenetesen befolydsoljak a piacot. Mindig van

valamilyen kiilsé esemény.

A célkozonseég tekintetében, hogyan szegmentaltok? (Kor, nem, jovedelmi szint, egyéb

szempontok?)

A célkozonséget mindig az adott termék szempontjabol allitjuk fel. Nincs egységes
célkozonség. Nem mindegy egy Babavaro hitel esetében, milyen a kor vagy jovedelmi szint,
¢és ugyanigy egy lakéshitelnél is, mondjuk ennél a két terméknél nagy a k6zds halmaz. De

egy bankszamla, biztositas vagy kkv hitel-nél szintén maés.

Milyen reklameszkozoket/ feliileteket hasznaltok a potencialis iigyfelek eléréshez?

(online kampanyok, tv, radio, kozosségi média?)

A potencialis tigyfelek eléréséhez az online feliileteket hasznéaljuk. Az online eszkdztarunk
elég sz€p €s kiemelkedd is egyben. Bar egyéb feliileteken is megjeleniink, egy picit erdsddni
latszanak az Un. offline megjelenések. Mondjuk rendezvények kapcsan; a kozelmultban is
volt a lakossdg szdméra megrendezve, vagy a tv/rddid hiradéban néhany tanidcsado

szereplése is egy jo példa erre. PR cikkek tomkelege.

A mitkodésiiket tekintve, hogyan szolgaljak a marketingcélokat?

Ezek a tartalmak, akar a kozosségi médidban, akar mashol azért sziiletnek, hogy a markat
erdsitsiik. Itt az organikus €s nem a fizetett tartalmakrol beszélek. De a napvégén mindig
megnézziik, mennyi lead-et hozott. Egy offline hirdetési modszernél nehéz mérni, de az
online megjelenéseknél mindig mérjiik. Igy nem is kérdés, hogy az online marketing a

leghatékonyabb az 6sszes koziil.
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Funkciojukat, milkodésiiket, hatékonysagukat tekintve, inkabb visszafogjak vagy
tamogatjak egymast? (Osszehangoltan, vagyis integraltan miikédnek vagy egymastél

fiiggetleniil?)

Abszolut tamogatjak egymast. Ilyen értelemben nincs kannibalizaci6. Inkdbb szinergiat
alkotnak, ha valami, valahol igymond ,,nagyot ment” egy youtube vided, egy webinar, akkor

az szépen tovabb visz a tv-be. A kattintasok szaman is meglatszik.

Koltséghatékonysag szempontjabodl tudjuk 6ket rangsorolni? (mondjuk mi az, ami

igazan Kkifizetodo és mi az ami kevésbé)

A tv-s megjelenéseket, ha ugy tetszik ingyen reklamként is felfoghatjuk, hiszen mint
szakértOket hivnak meg minket egy-egy hiradé miisorba. Az aktudlis kérdések kapcséan keres

meg minket a média.

A technoldgiai ujitasok erésen jellemzik a Bankmonitor tevékenységét. Hogyan jelenik

meg ez az iigyfélakviracioban?

Folyamatosan teszteliink mindent, hiszen mindig jonnek az 0j technologidk. Nézziik az 0j
eszkozoket, amelyek segitenek az ligyfélakvirdcioban. Ezek leginkdbb leadek formajaban
jelennek meg. Ha IT fronton torténik valamilyen fejlesztés, az ottani kollégék a szdmukra

megfeleld modszerekkel mérik le.

Milyen versenyelonyok jellemzik a Bankmonitort a tobbi szolgaltatohoz képest?

En ugy gondolom, hogy a mi esetiinkben nagyon nehéz megfogalmazni konkurenciat,
vannak, akik mas kozvetitokben vagy bankokban latjdk. Marketing szempontbol nézve,
viszont nagyon sok olyan weboldal van, ahol az emberek nem tudjak leadni az
érdeklddéstiket, vagyis az oldal nem tud lead-et generalni. Egy a szakmaban ismert kdzvetitd
weboldaldn csak ajanlatra tud kattintani, ami aztan tovabb viszi a bank oldalara. Ezzel
szemben nalunk ,end to end” a folyamat, vagyis a hirdetési kattintastol egészen a
szerzOdéskotésig vissziik. Ehhez hasonlo tevékenysége még a bankoknak van, de 6ket nem

feltétleniil soroljuk a konkurencia kozé, hiszen a bank csak a sajat ajanlatat tudja ny(jtani az
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tigyfeleknek. Mi szinte az Osszeset, ezért is gondolom, hogy a Bankmonitor kiemelkedd

szerepld a mai magyar pénziigyi piacon

Hogyan lehetne a Bankmonitor marketingstratégiajat osszefoglalni?

Minden egyes termék vonatkozdsdban megtériilés alapu folyamatos fejlédést €s ndvekedést
szolgalo stratégia a miénk. Alapvetden ez a legfontosabb cél, ami ala rendelddik minden mas
is. Fontos, hogy honaprol honapra mérjiink mindent, igy lehetdségiink van nyomon kdvetni

a fejlédési utunkat, a potencialis technologiai és egyéb lehetdségeinket.

Szakemberként, hogyan liatod a pénziigyi szolgaltatasok piacat? (Akar az egész

szolgaltatoi szektort?)

Kalandosnak latom. Rettentden érzékeny a kiilsé tényezdkre, ennek ellenére nagy potencial
van benne. Biztositasra, hitelre, bankszamldra mindig sziikség lesz. Még mindig egy
kiaknazatlan teriilet, amire a technoldgia nagy hatdssal van, illetve a jogi kornyezet is, itt

foként a szabalyozasokra gondolok. De ezek sajnos nagyon tudjék lassitani a folyamatokat.

Stratégiai szempontbol, milyen kiilonbségeket lehet megallapitani a szolgaltatasok és a

termeékek értékesitése kozott?

Véleményem szerint a termékek értékesitése sokkal egyszeriibb. Mindig az ,,end to end”
folyamatot nézziik. Példaul egy webshopban 1évd termék értékesitése sokkal kevesebb
pontbol tevédik Ossze. Kisebb a folyamat, emiatt jobban lehet befolyasolni, mérni, és a
lemorzsolddas is alacsonyabb szamban jelenik meg. Egy szolgaltatas esetében, még mindig
sziikség van személyes kontaktusra, ami a human tényezd miatt egy sokkal komplexebb
helyzetet eredményez. Szolgaltatoként emberkdzpontinak kell lenned, az ember viselkedése

¢s kedve, pedig rettentden befolyasolhato, igy ez egy allando kockazati tényezd.

Sandorfi Balazs egy vele késziilt interjuban Ggy definialta a Bankmonitort, mint

pénziigyi webshop-ot! Te hogyan irnad le a vallalatot, Balazzsal egyet értve, hitel- és
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egyéb pénziigyi termékeket kozvetitd cégként, vagy inkabb hitelt-és pénziigyi

tanacsadast (szolgaltatast) nyujto kozvetitoként?

En gy gondolom ez a kettd nem nagyon valaszthaté szét, mert a termékek koré épitett
szolgaltatas tdmogatja a termékek értékesitését. Az én szakmam az, hogy webshop-ként
értékesitsiik a szolgaltatasokat és a termékeket is, csak sajnos a technologia ¢és a jogi
szabalyozas még nem jutott el odaig, hogy ezt ilyen egyszeriien meg is lehessen tenni, de
folyamatban van, és elorelathatdlag 6t év mulva ez mar mikddni is fog. Tovabba fontos az
is, hogy edukaljunk és szolgaltatas nyjtsunk, mert masként nem lehetiink hatékonyak. Kell

a szakértdi vélemény, ami egy kicsit finomit az elképzeléseinken €s iranyba rak minket.

Késziilt: 2024.04.10.
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2.szamu melléklet

Interju Mandoki Angelikaval az NN biztosito Zrt. értékesités szervezojével

Az NN biztositd Zrt. mar 1991 6ta van jelen a magyar banki és biztositasi szektorban, 1997-
tol, pedig mar piacvezetoként szerepel az ¢életbiztositasok kozott. Az igazan széles termék
palletdjukban nem csak életbiztositasi, hanem nyugdij és egyéb megtakaritasi formakat is
talalhatunk, valamint az egyéni tigyféligények kiszolgéaldsa miatt a hitelezésben is jartasak.
Mandoki Angelika két éve dolgozik az NN egyik értékesitési szervezdjeként. A mindennapi
munkat tamogatja és a kollégak termékismeretét is fejleszti. Egy tiz f0s csapatot vezet, ami
nem konnyd, hiszen az emberi tényezé mindig nagy kihivast jelent6 feladat. Ezt pedig a

sokéves bankszektorban szerzett fiokvezetoi tapasztalata is alatdmasztja.

Néhany mondatban 6ssze tudnad foglalni azokat célokat, amelyek kulcsfontossagiak

vallalkozasod/céged életében?

Mi egy értékesitési szervezet vagyunk, ez azt jelenti, hogy minden évre (negyedévekre
lebontva) meg vannak a tervszamaink. Tervvel rendelkezik minden, 1 évnél régebb ota
nalunk dolgozo partner és a ,,unitunknak™ is kiilon tervszama van. Az 01j belép6 kollégaknak
pedig egy masik bonuszrendszer mitkodik, amely hozzéjarul ahhoz, hogy az els6 évben fix
juttatasokkal tudjuk tdmogatni dket. Az elsddleges célunk, hogy ezek az éves, illetve
negyedéves tervek megvalosuljanak. Ebbdl kovetkezik a mésik nagyon fontos tényezd: az
ugyfélszerzes, hiszen ligyfelek és megkotott szerzédések nélkiil nem tudunk terveket/célokat

teljesiteni.

Milyen tényezok befolyasolhatjak a kitiizott célok megvalosulasat?

Az elobb emlegetett célokat egyrészt befolydsolja a gazdasagi helyzet, azt lathatjuk, hogy
Borsod varmegyében nem a legnagyobb atlagkeresettel rendelkezd tigyfelek élnek.
Foldrajzilag is el tudjuk hatarolni, mivel a hatdrmenti kdzségekben éléknek kevesebb
lehetdség jut. Tovabba a fogyasztok pénziigyi tudatossaga is egy érdekes kérdés, hiszen
pénziigyi teriileten az edukacié hidnya szembetiind. A targyaldsaink soran tanitoként is

miikédiink, raviladgitva, hogyan tudjak megteremteni a jovoObeli céljaikat, akar egy
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nyugdijmegtakaritassal. Ugy gondolom ez a mi hivatasunk, ravilagitani azokra a tényezékre,

amelyek segithetnek az élethelyzeteikben.

Ugyfélszerzés szempontjabol, hogyan szegmentaljatok a célkozonségeteket?

A termeékeink ¢és a kiilonb6z6 modozatok életkor szerint vannak kialakitva. Hiszen nem
mindegy, hogy mikortdl Iéphet be biztositottként az iligyfél ebbe a korbe. Adott
termékmoddozat, melyik korcsoporthoz tartozik. Példaul egy végtisztességet szolgalo
modozatnal 49 év a minimum korhatar. Ahogy az ajanlasbol érkezo tigyfelek esetében is mas
a célja egy 20 évesnek, aki el6tt még ott 4ll az €let és mas egy 50 évesnek, akinek a nyugdijas

éveire is koncentralnia kell.

Milyen reklameszkozoket/ feliileteket hasznaltok a potencialis iigyfelek eléréshez?

(online kampanyok, tv-s, radios, kozosségi média esetleg mashogyan, offline?)

Mi foként iigyfélajanlasbol dolgozunk, tehat azokhoz az tligyfelekhez, akikhez eljutunk az
ismerdsein keresztliil megylink tovabb. Azt tapasztaljuk, ezeknek van igazdn eredménye.
Persze vannak kiilonbozd feliileteink, gondolok itt a weboldalunkra vagy a ko6zosségi
médidban megjelend ligyféltorténeteinkre. Esetleg egészségtudatossagra hivja fel a
figyelmet, illetve most a Retro Réadidban is fut egy kampanyunk. Ezeknek nem azonnali
hatdsuk van, hanem késObb tér vissza, de a fogyasztok szembesiilnek, ezzel az impulzussal
i1s. Lényegében jelen vagyunk online, de az ajanlasbol megvalosuld tzletszerzés

hatékonyabban miikodik.

Funkciojukat, milkodésiiket, hatékonysagukat tekintve, inkabb visszafogjak vagy
tamogatjak egymast? Osszehangoltan, vagyis integraltan miikodnek vagy egymastél

fiiggetleniil?

En tgy gondolom, tudnak egyiitt miikodni, timogatni egymast, hatni egymésra. Ezeknek a
jelenléteknek a célja, a minél nagyobb ismertség. A brand vagy imazsépités fontos, hiszen
ezzel tudunk kéztudatban maradni. Ez kdzponti szinten igaz, a csapatomon beliil, viszont az

ajanlasi stratégia az, ami igazan mikddik.
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Koltségtudatossag szempontjabol tudjuk 6ket rangsorolni?

Az ajanlasbol érkezo tigyfelek mindenképpen a legkoltséghatékonyabbak, ugyanakkor ide
sorolndm még az e-mail-es kommunikaciot, hiszen a meglévo tligyfeleinket, ilyen médon

tajékoztatjuk.

Hogyan lehetne a céged marketing-kommunikacios stratégiajat osszefoglalni?

Az NN foként életbiztositoként pozicionalja magat, ami a kommunikacioban és a
szlogenjeinkben is visszakOszon. Az életreval6 biztositdsok, az egészség és az egészségiigyi
kezelések nagyon nagy fokuszban vannak. Tavaly év végén az egészségbiztositasok felé
nyitottunk, de tovabbra is piacvezetdk vagyunk nem csak az életbiztositdsok, hanem a
nyugdijbiztositdsok piacan is. Erds nemzetkdzi hattérrel rendelkeziink, holland
anyavallalattal. Szeretjiik kommunikélni a személyre szabhat6 termékek széles palettajat is,
illetve a digitalizalt megoldasokat is. De a legfontosabb, hogy a piacon mi vagyunk az
egyetlen olyan biztositd, akinek minden évben legaldbb egyszer taldlkoznia kell az
tigyfelével. Atbeszéljiik a szerzédéseit, tovabbi igényeit. Tulajdonképpen egész életében ott

tudunk lenni mellette.

Szakemberként, hogyan latod a pénziigyi szolgaltatasok piacat? Innovativ,

technologiailag fejlodo piac, van benne potencial vagy esetleg egy atalakulo kozeg?

Mig régen nyomtatoval a keziikben jartak a kollégék egy-egy szerzédéskotéshez, most mar
elég egy laptop, egy elektronikus alair6 pad, amin az ligyfél aldir és mar kész is van, illetve

online feliileten tudja nyomon kdvetni a szerzodését.

Az biztos, hogy a bankszektorban is a digitalizacio felé mentiink, és azdta is van torekvés a
folyamatok egyszeriisitéséhez. Igaz korlatozottan, de mar a mesterséges intelligenciat (Al)

is hasznaljuk az ligyfelek megtartasanak érdekében.
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Stratégiai szempontbol, milyen megallapitasokat lehet tenni a szolgaltatasok és a

termékek értékesitése soran a pénziigyi szektorban?

Ahhoz, hogy 1étre j6jjon barmilyen szerz6dés nagyon nagy iizleti bizalomra van sziikség. A
szolgaltatasok teriiletén elsddleges az a személy, aki azt a szolgéltatast nytjtja, mennyire
vagy komfortos vele, mennyire tudod megtaldlni vele a k6zos hangot, mennyire bizol meg
benne, hogy megoszd vele azokat az informaciokat, ami alapjan 6 fel tudja mérni az
igényeidet. El6szor is magunkat kell eladni és utana jon a termék, amivel az ¢ igényeit

szolgalom ki. Itt mindenképpen kell egy olyan faktor, amit én a bizalomra tennék.

Késziilt: 2025.04.15.
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3.szamu melléklet

Interju Kissné Bukta Eleonoraval a Belvaros Ingatlan és Hitel Centrum

munkatarsaval

A Belvarosi Ingatlan és Hitel Centrum a Money Network halozat tagjaként miikddik és
szolgaja ki a Miskolc és vonzaskorzetében €10 tigyfeleket, akik valamilyen hitelt, netan
tdmogatast szeretnének igénybe venni. Teszi mindezt nagyon komplex modon, hiszen az
ingatlankozvetitéshez csatolt hitel-€s biztositasi ligyintézés teljesen természetes szamukra.
Kissné Bukta Eleondra 2019 6ta erdsiti a miskolci csapatot. Feladati kozé tartozik, a legjobb
banki vagy biztositasi ajanlat megtalalasa, illetve az ingatlanok eladdsa. Szamara az tigyfelek
teljeskori és korrekt kiszolgalasa a legfontosabb, bevallasa szerint csak is igy lehet igazan

sikeres valaki ezen a teriileten.

Néhany mondatban 6ssze tudnad foglalni azokat a célokat, amelyek kulcsfontossaguak

vallalkozasod/céged életében?

Az elsddleges cél mindig az, hogy az iigyfelek problémajat meg kell oldani, legyen sz6
hiteliigyletrdl vagy biztositasrol. Ez nem minden esetben jelenti azt, hogy mas bankhoz kell
menni, mert sajnos az nem feltétleniil ligyfélbarat megoldas. Mindig az tigyfél érdekei

vannak eldtérben. Példaul, hogyan tudnak akar egy-egy torlesztorészleten sporolni.

Milyen tényezok befolyasolhatjak a Kkitizott célok megvalosulasat? (Gazdasagi v.

Politikai helyzet v. Fogyasztoi magatartas)

En szakmai szempontbol kézeliteném meg a kérdést. Elsésorban a felhigult szakma az, ami
nagyon tudja befolyasolni az ligyfélszerzést. Sajnos sokszor talalkozok olyan helyzetekkel,
amikor az ligyfelek rosszul vannak tajékoztatva, ami szamukra sokszor anyagi veszteséggel

jar. Ebbdl adédoan elhtizoédhat a lakésvasarlas folyamata.

Persze ott van a masik oldal is, amikor az ajanlasok szama megnovekszik, mert utégondozas
torténik, hiszen annyi informdcidé van egy hitel koriil, ezt egy laikus ember nem tudja
megjegyezni. Gondolok itt arra, amikor megsziiletik a masodik vagy harmadik gyerek, akkor

mi a teend6!?
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Ugyfélszerzés szempontjabol, hogyan szegmentaljatok a célkozonségeteket?

A hitelek kapcsan nem jellemzd, hiszen az engem megkeresé tligyfelek barmilyen
korcsoportbol érkezhetnek. Az ingatlan hirdetéseknél viszont nagyon is szamit. Nalam az
ingatlan ¢€s hitel 6ssze van kapcsolva, tehat ingatlant nem adok el ugy, hogy az ne feleljen
meg az ligyfél hiteligényeinek. Itt jellemzdéen a térképmasolatokkal szokott gond lenni,
hiszen van arra példa, hogy az ligyfél nem az altalam kinalt ingatlanra szeretne hitelt,
ilyenkor mindig megvizsgalom az ingatlan térképmadsolatat, nehogy meglepetés érje az

tigyfeleket, ha nem hitelezhetd.

Milyen reklameszkozoket/ feliileteket hasznaltok a potencialis iigyfelek eléréshez?

(online kampanyok, tv-s, radios, kozosségi média esetleg mashogyan, offline?)

Az én esetemben, ami igazan miikddik az az tigyfélajanlas. Ha jol csindlod a munkad, akkor
az ligyfél ugymond halas, ebbdl pedig mindig béven van ajanlads. Ezt leszdmitva vannak
online feliileteink is, ahol futnak fizetett hirdetések is, itt foként ingatlanos portalokra
gondolok. A ko6zdsségi médidban is ott vagyunk, van kiilon szakért6i csoportom is, ahol
hiteltermékek kapcsan osztok meg szamukra néhany fontos informéciot. De vannak

kihelyezett molinoink, hirdetési tablaink is. Ezek kozpontilag miikodnek igazan jol.

Funkciojukat, miikodésiiket, hatékonysagukat tekintve, inkabb visszafogjak vagy

tamogatjak egymast?

Az érdekessége ezeknek a feliileteknek az, hogy teljesen kiilonboz6 tligyfeleket hoznak. Az
online ingatlan feliiletekrdl nagyobb értékii ingatlan és hitel kapcsan is érdeklddnek. A
Facebook-os csoport alapjan, pedig inkabb a vidéki emberek. Ok kicsit hianyos ismeretekkel
rendelkeznek, a kisebb telepiiléseken taldlhaté bankfiokokban nem mindig tudjak

felvilagositani Oket.

Koltségtudatossag szempontjabdl tudjuk 6ket rangsorolni?
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Sajnos nem az ingatlan.com, mert az nagyon draga, de kell. A k6zosségi média, viszont
nagyon is koltséghatékony. Nem a fizetett hirdetési platformja, mert ott nem hirdetek, hanem

a kikertilt posztokra gondolok. Nagyon sokan megosztjak.

Hogyan lehetne a céged marketing-kommunikacios stratégiajat osszefoglalni?

A legfontosabb versenyeldny, amit fel tudok kindlni az tigyfeleim részére az a korrektség.
Azzal is szembesitem Oket, ha ez nem miikodik. Muszdj 0szintén kommunikalni feléjiik,
hiszen, ha nem fogja tudni fizetni, az senkinek sem jo. Sajnos vannak olyan cégek, akiknél
ez nem szamit, de ndlam elsédleges elv. Ezentil van szakértéi oldalam is, ahol lehet
véleményezni engem ¢és a munkam is, esetleg ajanlani masoknak. Tajékoztatom ket az
éppen aktudlis piaci lehetdségekrdl. Példaul most a nyugdijas otthonfelujitds kapcsan is
posztoltam. Nem kifejezetten brandet épitek, hanem a termék-kommunikéciot részesitem

elénybe.

Szakemberként, hogyan liatod a pénziigyi szolgaltatasok piacat? (Innovativ,

technologiailag fejlodo piac, van benne potencial vagy esetleg egy atalakulo kozeg?)

Az tisztan lathato, hogy a bankok egymads kozott harcolnak az tigyfelekért és értiink,
kozvetitokért. Ezért is vagyunk partatlanok, mindenkivel jo kapcsolatot apolunk és

odavissziik az ligyfelet, ahova az neki jo. Ahol jobb a kamat. Ugyfélérdek az elsé.

Stratégiai szempontbo6l, milyen megallapitasokat tehetiink a szolgaltatasok és a

termeékek értékesitése kozott?

Az én esetemben ez ugy néz ki, hogy mindenképpen akkor keresnek meg, ha konkrét
termékre van sziikségiik, de ami a szolgaltatds részét illeti az is fontos, hiszen a tobb éves
szakmai tapasztalatom segit nekik a dontésben, sot ki is kérik a véleményemet. Az néha azért
zavar, hogy sokan informacidgytijtés céljabol keresnek meg itt-ott, mert ndlam mindig

legalabb egy személyes talalkozé keretein beliil torténik a targyalas.

Késziilt: 2025.04.16.
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