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A nemzetközi tapasztalatok alapján paradigmaváltásnak tekinthetõ átalakuláson
mennek keresztül a pénzügyi szolgáltatók. Köztük a – cikkben elemzett – széles
körû termékkínálattal rendelkezõ, számos módon elérhetõ, a lakossági ügyfelekre
koncentráló bankok. A magyarországi nagy hitelintézetek itt-ott kisebb késéssel
ugyan, de felmutatják az elektronikus csatornákhoz kapcsolódó innovációkat.
Mindazonáltal a szerzõk úgy gondolják, hogy napjainkban nem elegendõ csupán
ez: a lakossági üzletágban1 a mind teljesebb komplexitás megvalósítása a valódi
kihívás. Ez részint az elõre mutató és a hagyományos eszközök, módszerek,
valamint az erõforrások ötvözését jelenti, aminek következtében egységes infra-
struktúra és értékesítési logika képezi a mûködés alapját; részint ezen a bázison
olyan szolgáltatás-együttes kialakítása, amelynek révén az ügyfélkör profittermelõ
képessége lényegesen jobb hatásfokkal aknázható ki. A cikkben megfogalmazott
ajánlások figyelembe veszik mind a bankok vezetõségének, mind a tulajdonosainak
szempontjait, stratégiai keretet adva a fejlesztések irányultságának.

SZÉP PÉTER – HROTKO TIMUR

JELENLÉT ÉS A RETAIL
BANKSZOLGÁLTATÁSOK

MÁS KIHÍVÁSAI

Amikor Freiherr Karl Friedrich Hierony-
mous von Münchhausen a 18. század vé-
gén beszámolt a holdutazásáról – szabad-
jára engedve fantáziáját –, már senki sem
kérdõjelezte meg, bolygó-e a Hold, ám az
még nem foglalkoztatta a gondolkodókat
sem, hogyan változtatja meg az ûrrepülés
a földi életvitelt. A 21. századra teljesen
természetessé vált, hogy a mindennapja-
ink számottevõen függenek a mûholdas

rendszerektõl. Mára az elmélet és a ta-
pasztalatok alapján nem kérdõjelezzük
meg, hogy az internet egyenjogú csatorna
a banki termékek értékesítésben, arról
azonban kevesebb szó esik, az interaktív
üzletvitel miképpen módosítja a bank jö-
vedelmezõségét hagyományosan megha-
tározó tényezõket. 

A lakossági bankolásban érvényesülni
akaró bankoknak rövid idõn belül ott kell

1 A szerzõk a szolgáltatás értelmezése szempontjából a cikk során a lakossági és retail fogalmat szinonimaként hasz-
nálják Az ügyfélkört tekintve a szerzõk az utóbbiba beleértik a kisvállalkozási tevékenységet végzõ ügyfélkört is, és
ahol ez szükséges, ott önállóan is említik.



lenniük a legtöbb életszituációnál az ügy-
fél igényének megfelelõen kialakított
pénzügyi termékkel. Mi sem lesz termé-
szetesebb, hogy ennek a jelenlétnek kö-
szönhetõen lesznek források és eszkö-
zök a bankok mérlegében, illetve hogy a
gazdaság szereplõi megint szívesen szá-
molják el a közvetítõi díjakat, hiszen
hozzáadott értéket látnak a bankok
szakértõ jelenlétében. Alapvetõnek gon-
doljuk a jövõre nézve azt, hogy az el-
következõ években multi-csatornás rend-
szerben fog megvalósulni a pénzügyi
közvetítés a retail ügyfelek számára. Ez a
jelleg akár egy-egy egyszerûbb tranzak-
ció, szolgáltatási szituáció kezelését is át-
hatja. A bankrendszer retail szegmensére
jelentõs átalakulás vár az úgynevezett
konvergenciális versenyhelyzet nyomán.
Ez azt jelenti, hogy nem csupán saját
szektorbeli konkurenseikkel szemben kell
építeniük piaci részesedésüket, hanem a
lakosságot „megtámadó” más szolgálta-
tókkal szemben is. Ebbõl eredõen a bevé-
telek egy része a gyors pörgésû retail fo-
gyasztási termékek értékesítésében
(FMCG2) eltrejdt szolgáltatási tevékeny-
ségekbõl származhat majd, s ez a jövedel-
mek további átstrukturálódásához vezet. 

A kihívások átalakulása miatt a piaci
lehetõségek kiaknázásának lehetõségét a
jelenlét (beágyazottság), az interaktivitás
(online alkalmazkodás), illetve az inter-
operabilitás (online integráció és transz-
formáció) fogják megteremteni. Ezek a
képességek átformálják a korábban kiala-
kult lakossági banki operációs és szerve-
zeti metódusokat, s így az ügyfelek lénye-

gesen jobb kiszolgálására, ezáltal a jöve-
delmek intenzív növelésére nyílik mód a
korábbi csatornákon, illetve új bevételi
forrásokra lehet szert tenni. 

Teoretikusabb megvilágításba helyezve
felvetéseinket, emlékeztetünk az – elsõ-
sorban Douglas W. Diamond3 nevéhez fû-
zõdõ – közvetett monitoringmodellre,
amely szerint a pénzügyi közvetítõk létjo-
gosultsága aligha kérdõjelezhetõ meg a
– hatékonyabb kockázatdiverzifikációs
szerepüket megalapozó – információs
aszimmetria következtében. Ez leegysze-
rûsítve azt jelenti, hogy a pénzügyi közve-
títõk helyzetükbõl, „tudásukból” adódóan
kompetensebbek az információk megszer-
zése és értelmezése tekintetében. Mára az
önkiszolgáló, elektronikus piacok elterje-
désével a pénzügyi termékeket fogyasztók
(ügyfelek) információs aszimmetriából
eredõ hátránya számottevõen csökken(t) –
és ezt tekinthetjük a dezintermediáció4 fe-
lé mutató jelentõs tényezõnek, mely
egyúttal a specializált szolgáltatókat he-
lyezi elõnybe. Mindazonáltal a bankok
olyan új eszközökkel élhetnek, melyekkel
képessé válnak sajátos információs aszim-
metriát keletkeztetni ügyfeleik pénzügy
keresletének és kínálatának figyelemmel
kísérése és elemzése (azaz monitoringja)
révén, illetve lehetõségük nyílik a kompe-
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2 Fast Moving Consumer Goods.

3 Részletesebben lásd az irodalomjegyzékben feltünte-
tett mûben.

4 Dezintermediáció tekintetében egy általános ipar-
ágfüggetlen trendre utalunk, melyet a fogyasztók in-
formáltságának növekedéséhez szokás kapcsolni. Ez
azt jelenti, hogy a korábban használt intermediáló
szolgáltatóval szemben a magasabb szinten informált
fogyasztó más utakon veszi igénybe ugyanazt a szol-
gáltatást. Kétségtelen azonban, hogy a lakossági
bankszolgáltatások, különösen a lakossági hitelezés-
ben e trend nem értelmezhetõ.



tenciából fakadó pozíciós elõnyeik továb-
bi hozzáadott értékként történõ érvényesí-
tésére a pénzügyi piacon. 

A bankok esetében ez az információs,
illetve kompetenciabeli elõny a retail
ügyfelek automatizált, sokcsatornás ki-
szolgálásában váltható pénzre. Egymást
erõsítõ folyamatról van szó: az ügyfelek
tömegének intenzívebb kiszolgálása csak-
is alaposabb megismerésükkel és a kap-
csolatok szorosabbra fûzésével képzelhe-
tõ el, amit viszont az információ mennyi-
sége és az interakciók számossága miatt
csak automaták segítségével multiplikált
és perszonalizált eljárások tömeges alkal-
mazása tesz lehetõvé. Az ennek során
keletkezõ információtömeg kompetens
értelmezése révén halmozott „tudás” bir-
tokába jut a bank, amelyet megint fel tud
használni. A konkrét ügyfelekrõl meg-
szerzett ismeret a bank szakavatott értel-
mezésében és más kompetenciáival öt-
vözve jelentõs hozzáadott értékként
ugyanezeknek a konkrét ügyfeleknek is-
mét értékesíthetõ termékek és szolgáltatá-
sok formájában. Ilyen lehet az, amikor
adattárház-megoldás révén a bank képes
arra, hogy élet és/vagy családciklus sze-
rinti bankhasználati szokásoknak megfe-
lelõ folyószámla-szolgáltatási csomago-
kat ajánl különbözõ díjstruktúrával és
termékegységekkel (overdraft, kártyák tí-
pusa, utalási kötségek, számlafenntartási
díj mértéke stb.). Így jutunk el a retail üz-
letágban napjainkban legfontosabbnak te-
kinthetõ kérdésekhez. Hogyan 
• teremthetõ meg a bank számára létfon-

tosságú monitoring lehetõsége a la-
kossági piac nagy számosságú ügyfél-
körében? 

• legyen jelen a bank a retail ügyfél pénz-
ügyeit meghatározó élethelyzeteknél? 

• fogalmazható meg az eddig felhalmo-
zott tudásra és az ügyfél élethelyzetének
ismeretére alapuló kompetens pénzügyi
ajánlat egy-egy konkrét esetben? 

• valósítható meg és ésszerûsíthetõ az
adott retail ügyfélre szabott termék ér-
tékesítési folyamata?

• képezhetõ elemi termékekbõl komplex
termék, mely szorosabban köti az ügy-
felet bankhoz?

• építhetõ fel és tartható fenn olyan ösz-
szetett kép a bankról, amelyben folya-
matosan jelen van a szolgáltatások tar-
talma és elõnye?

• lehet megfogalmazni a retail ügyfél
igényeit helyette, és olyan igényt tá-
masztani, amelyet sajátjának vall?
Mindezekre a kérdésekre akkor tudunk

válaszolni, ha tisztában vagyunk a lakossá-
gi piac sajátosságaival és azzal, milyen irá-
nyultságok képzelhetõk el ezen a piacon, s
melyek a legfontosabb tennivalók a kihívá-
soknak történõ megfelelés érdekében.

A LAKOSSÁGI PIAC SAJÁTOSSÁGAI

Az univerzális szolgáltatásokra törekvõ
bankoknak tisztában kell lenniük azzal,
hogy a lakosság – „természetébõl adó-
dóan” – maga a legmarkánsabb kihívás.
A lakossági üzletág mûvelése másfajta
gondolkodást és üzleti logikát igényel a
bankároktól, mint a vállalati piacon meg-
szokott. A lakossági piac dinamikusan bõ-
víthetõnek tekinthetõ (az egy ügyfélre ju-
tó termékmennyiség növelhetõ), ám csak
a szolgáltatók proaktív és kreatív maga-
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tartása hozza meg gyümölcsét. Bõvében
vannak a más piacokon mûködõ szolgálta-
tókkal közösen kialakítható értékesítési és
termékfejlesztési lehetõségek. A lakossági
ügyfelek által elvárt, gyorsan általánossá
váló innovációk bankon belüli megvalósí-
tása beruházásigényes és több meglévõ
megvalósítást is érint. A komplex értékesí-
tési csatorna kiépítése elképzelhetetlen a
költséges információs technológiai fej-
lesztések nélkül. (Érdemes ugyanakkor el-
gondolkozni azon, hogy más dinamikusan
fejlõdõ, komplex és tömeges termelést,
szolgáltatást nyújtó iparágakkal ellentét-
ben a banki szektor nem, vagy nagy ne-
hézségek árán képes ráfordítási terheket
elosztó szövetségek építésére.) 

AZ ÜZLETÁG IRÁNYULTSÁGAI

A retail banki szolgáltatásoknak négy
alapvetõ irányultsága írható le a verseny
erõssége, a technika fejlettségi foka és a
marketingtevékenység szervezeti beágya-
zottságának függvényében. Ezek: a ter-
mék-, a piac-, az ügyfél- és a jelenlétorien-
táció. Úgy ítéljük meg, a négy orientáció
bizonyos mértékben sorrendiséget is jelöl.

A hazai lakossági bankolásban az elsõ
három irányultság figyelhetõ meg, bár a
fejlõdés sajátosságai miatt nem mindig
dönthetõ el, egy adott bank melyiket ré-
szesíti elõnyben retail banki stratégiájá-
ban. Például a termék-orientáció során a
bank fõként a termékek fejlesztésével
foglalkozik, amelyek révén megfelelõ ka-
matbevételt tud realizálni. A megfelelõ
ebben az esetben annyit jelent, hogy árai
kialakításakor belsõ controlling- és jöve-

delmezõségi elvárásokra támaszkodik,
amelyek  nincsenek alátámasztva külsõ
ügyfél-, illetve konkurenciaelemzéssel.

A továbbiakban a jelenlét-orientációval
foglalkozunk. Ez a legösszetettebb irá-
nyultság, amely az értékesítési csatornák
kombinációjára és az ügyfelek elemzésén
alapuló termékelosztásra épülve meghatá-
rozza a szervezet és a marketing fejleszté-
sének, illetõleg a beruházásoknak a felté-
telrendszerét. Megítélésünk szerint ez
lesz a jövõben leginkább meghatározó
orientáció a bankok jövedelmezõségének
növelésében és újrastrukturálásában. 

Minden orientációt három dolog jelle-
mez: a legfontosabb kompetenciák, a jö-
vedelemforrások és az eredményesség
mérõszámai. A legfontosabb kompetenci-
ák alatt azt értjük, milyen szempontok ha-
tározzák meg az ügyfél és a pénzügyi
közvetítõ együttmûködését. Például az
ügyfél-orientáció esetében a banknak az a
legfontosabb szempontja, hogy feltárja és
„megválaszolja” az ügyfél igényét a meg-
felelõ termékkel. 

Az egyes orientációk fõ bevételi forrá-
sai jelentõsen különböznek. Míg például a
termék-orientáció esetén a kamatbevéte-
lek számottevõk, addig a jelenlét-orientá-
cióban a termékek egységre bontása révén
összeállítható csomag-szolgáltatások díj-
és jutalékbevételei a bevételnövelés fõ
elemei.

Az eredményességhez szorosan kap-
csolódik a mérés-visszamérés problemati-
kája. Jelenlét-orientáció esetében egyebek
mellett az „ügyfélérték” meghatározása, a
szolgáltatási ciklus ideje, valamint az ér-
tékesítési csatorna teljesítménye igényel
különös figyelmet.
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AZ ÜGYFELEK ÉS

A SZOLGÁLTATÓK JELLEMZÕI

Az ügyfelek inkompetenciája. A lakos-
sági fogyasztó kevésbé képes keresleté-
nek szakszerû megfogalmazására. Így
döntése az informáltságának, a követhetõ
mintáknak, az ötletességének és termé-
szetesen a szolgáltatók marketingjének a
– sokszor véletlen – eredõjeként születik
meg (feltéve, hogy eljut arra a következ-
tetésre, miszerint pénzügyi megoldást ve-
het igénybe). Ezzel szemben a szervezeti-
leg is pénzügyi funkcióval bíró közép- és
nagyvállalati szektor tudatos és kompe-
tens tevékenység révén artikulálja pénz-
ügyi megoldások iránti keresletét. Mind-
azonáltal ma már a lakossági ügyfél is ha-
talmas információs bázisra támaszkodhat,
az akadályt mindinkább a feldolgozás-ér-
telmezés nehézsége jelenti. 

A lakosság pénzügyi keresletének és
kínálatának összetettsége. Egy-egy em-
ber vagy háztartás pénzügyi szükségletei
között megtaláljuk a klasszikus banki
megoldásokkal és a biztosítási, befekteté-
si, finanszírozási termékekkel lefedhetõ
igényeket, illetve a szorosan vett banki
funkciók által kevésbé érintett közteher-
viselési, adózási, társadalombiztosítási
problémákat. Könnyen belátható, hogy a
háztartás szempontjából ezek mind adott
idõszakban, évben is és évtizedes távlat-
ban is összetartozó komplex egységet ké-
peznek. A hitelintézetek az alapvetõ és
elõnyösen kihasználható összefüggésekre
építenek a termékfejlesztés során, de a
háztartás összetett és hosszú távon jelen-
tõs volument képviselõ pénzügyi
keresletének kiszolgálásra még nem ké-

pesek vállalkozni, vagy megközelítõleg
sem olyan mértékben, mint a private
bankingben szolgáltatásokban.5

Gyenge ügyféllojalitás. A lakossági
ügyfelek az adott szükségletüknek legin-
kább megfelelõnek tûnõ terméket és vele
a szolgáltatót is választják, mindenekelõtt
a hiteltermékeket illetõen. A folyószámla
tekintetében azonban nehezebben mozdít-
hatók ki, hiszen még mindig nem eléggé
vannak ösztönözve arra, hogy lojálisan
válasszanak ugyanazon szolgáltató hitel-
kínálatából. Számos iparágban, szolgálta-
tásban ugyanakkor hosszú ideje megfi-
gyelhetõ a lojalitás ösztönzése. Az ügyfél
„röghöz kötésére” kifinomult technikákat
alkalmaznak, s ezek paradox módon akár
a versenytársak közötti szövetségekhez is
vezetnek.

Személyes átélés. Az ügyfelek többsé-
ge érzelmileg mélyen átéli a kapcsolatát a
bankkal, és benyomásai meghatározzák a
viselkedését. Ezek nem feltétlenül és el-
sõsorban a pénzügyi szolgáltatás elsõdle-
ges tartalmával kapcsolatos tapasztalatok
és ítéletek. Érvényes ez a bank dolgozói
által végrehajtott és az automatákkal tá-
mogatott mûveletekre, illetve a marke-
tingkommunikációban megjelenített ké-
pére. A személyes hatások szempontjából
kritikus szituációkat és jellemzõket vi-
szonylag egyszerû felmérni (például a
pénztári kiszolgálás, a call center kultúrá-
ja stb.), de gyakran elmarad az eredmé-
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5 A private banking tevékenység mindig a kezdetetktõl
a jelenlét orientáción alapuló pénzügyi szolgáltatás
volt. A több mint 200 éves hagyományokra múltra
visszanyúló tevékenység, a leggazdagabb magánügy-
felek teljes körû kiszolgálására, azaz (nem csak pénz-
ügyi vagyonának kezelésére jött létre (elõször Ang-
liában és Svájcban).



nyek értékelése és a tanulságok érvénye-
sítése.

Adatbázis alapú értékesítési logika.
A bank az ügyfélmûveletekrõl rendelke-
zésre álló információk alapján homogén
csoportok képzésére törekszik. A bank-
használati szokások alapján termékcso-
magokat állít össze és ehhez optimális ér-
tékesítési módokat rendel. A retail bank-
ban az ügyfél pénzügyi tevékenységérõl
és a szocio-demográfiai státuszáról szóló
adatok képviselik a legnagyobb értéket.
Ma már informatikai megoldások (és
ilyeneket szállító cégek) sora áll rendelke-
zésre az adatok megfelelõ értelmezéséhez
és a stratégiába történõ beépítéséhez.

Rendelkezésre állás. A banknak olyan
alkalmazási architektúrával kell rendelkez-
nie, amely képes a folyamatos 24×7×365-
ös szolgáltatásra Követelmény a megfelelõ
zárási idõk kialakítása és a zárás alatti fo-
lyamatos elérhetõség az ügyfelek számára,
így a tranzakciók fogadása (ami nem jelen-
ti az azonnali végrehajtást). 

Multi-csatornás jelenlét. A bank az új
értékesítési csatornákat és az ügyféltípuso-
kat optimálisan kombinálhatja az árazás és
elérhetõség révén. Az ügyfél az „elágazá-
sokhoz” (döntési pontokhoz) érve más csa-
tornában is tudja folytatni a szolgáltatás
igénybevételét (például call center-fiók,
call center-Internet, vagy Internet-fiók).

A pénzügyi szolgáltató mint szakértõ
távolléte. A bank megoldást kínáló szak-
értelmével nagyon kis számosságú eset-
ben tud jelen lenni az ügyfél életében
felmerülõ, pénzügyi szolgáltatásokat
igénylõ szituációknál. A marketingkom-
munikáció ugyan segíti összehozni az ér-
dekelt feleket, de csak statisztikailag mér-

hetõ eséllyel. A privát bankolás gyakor-
lata mutatja, hogy az egyedi tanácsadói
viszony keretében az ügyfelek jószerével
minden igénye lefedhetõ. A tömegszerû
szolgáltatásban azonban a személyesség
mellett nagyobb figyelmet kell fordítani
algoritmizálhatóságára. 

Költségesség. Egy-egy retail ügyfél in-
tenzív, személyesnek ható kiszolgálása je-
lentõs beruházásokat és adatelemzési
költségeket von maga után. 

Érték-többletettel rendelkezõ ügyfél-
szolgálat. Ez olyan folyamatosan rendel-
kezésre álló, fõleg elektronikus csatornán
elérhetõ információhalmazt jelent, amely-
bõl merítve az ügyfelek vagy a potenciális
ügyfelek segítséget kaphatnak döntéseik
meghozatalához. Ebben a megközelítés-
ben még az is benne van, hogy a konku-
renciával kapcsolatos információkat is
rendelkezésre bocsátjuk. 

Az operáció rugalmassága. A kifeje-
zés alatt egyrészt a számlavezetõ és az
adatbányászati rendszer megfelelõ para-
méterezhetõségét, másrészt az operációs
munkafolyamatok optimalizálását (pél-
dául a bank egy termékkörön belül egyfé-
le rögzítési eljárást, formanyomtatványt
alkalmazzon), továbbá rugalmas illeszt-
hetõségét és változtathatóságát értjük.
Mindkét szempont a banki operációk kri-
tikus pontját, az interoperabilitást érinti.

A leírtakat úgy is összegezhetnénk,
hogy a szolgáltató és az ügyfél viszonya a
hagyományos lakossági szolgáltatási mo-
dell keretében távolságtartónak tekinthe-
tõ, viszont a jelenlét-orientációban a ko-
rábban említett interaktivitás és belsõ
interoperabilitás fogja jellemezni az alap-
vetõ viszonyt. 
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A SIKERES PÉNZÜGYI SZOLGÁLTATÓ

KÉPESSÉGEI

Tekintsünk el a bankok jó vagy kevésbé
jó marketingtevékenységétõl,6 és vizsgál-
juk a pénzügyi szolgáltatás tartalmát.
A pénzügyi termék iránti kereslet szárma-
zékos, vagyis a pénzügy nem más, mint
az egyének, a háztartások, szervezetek és
intézmények gazdasági, társadalmi viszo-
nyainak nyilvántartására és közvetítésére
szolgáló konstrukció. És mielõtt ezen a
ponton a tisztelt olvasó kétségbe vonná az
elvont megközelítés helyénvalóságát, le-
szögezzük, hogy a retail pénzügyi szol-
gáltatások fejlesztésénél elengedhetetlen-
nek tartjuk ennek a mögöttes tartalomnak
a szem elõtt tartását. 

Ugyanis az alapvetõ kihívásokat úgy is
megfogalmazhatjuk, miszerint a sikeres
univerzális pénzügyi szolgáltató képes:
• az ügyfelei pénzügyi megoldással le-

fedhetõ életszituációinál aktívan jelen
lenni és értelmezni azokat (jelenlét);

• az ügyfelei pénzügyi szempontból ér-
telmezhetõ problémáira haladéktalanul
informált és szakértõi megoldást aján-
lani (interaktivitás);

• a tranzakciós képességeit közvetíteni
az ügyfél gazdasági cselekvéseinek
színhelyére (jelenlét);

• az alapvetõ pénzügyi termékeit és
szakértelmét személyre szabottan ösz-
szecsomagolni és összehangoltan mó-
dosítani (belsõ interoperabilitás);

• az ügyfél pénzügyi konzekvenciákkal
bíró viszonyaiban érintett felekhez koo-
peratívan kapcsolódni (külsõ interope-
rabilitás és interaktivitás);

• pénzügyi szolgáltatásait és azok teljesí-
tését az ügyfél szemszögébõl követni és
értelmezni (jelenlét és interoperabilitás).
A képességek ilyetén elvontabb megfo-

galmazása teoretikusnak tûnhet, de a mai
magyarországi gyakorlatra gondolva is
belátható, mennyire kézenfekvõ megkö-
zelítésrõl van szó és milyen lehetõségek
állnak a bankok rendelkezésére. 

A hitelintézetek a bankkártya-szolgálta-
tással, az áruhitelezéssel nagy elõrelépést
tesznek annak érdekében, hogy elkerülhe-
tetlen szereplõi legyenek ügyfeleik vásár-
lási tranzakcióinak, amelyeket azok az
adott bank nevével fémjelzett infrastruktú-
rát használva hajtanak végre. Ez értelem-
szerûen erõsíti a szolgáltató imázsát.
(Ugyanakkor az ügyfél is kamatoztatja a
bankja rangját, mikor a kiváltságokat
megtestesítõ, presztízst növelõ hitelkár-
tyájával tudatja pénzügyi potenciálját.)

A kis összegû elektronikus fizetésekben
(micro-payments) meglévõ terjeszkedési
lehetõségek kiaknázásában ugyanezen el-
kerülhetetlenség játszik majd szerepet. Je-
lenleg azonban a fõ kihívás a hagyomá-
nyos szituációkban történõ jelenlét.

Amint kialakult a lakossági hitelezés-
ben az adatbányászat eredményeire is tá-
maszkodó minõsítési módszertan és gya-
korlat, úgy megjelent az a képesség is,
hogy heurisztikus alapokon ugyan, de in-
formáltan lehessen gyors és megfelelõ
megoldást ajánlani az ügyféligényekre.
Az ügyfelek hosszú távú tranzakciós tör-
ténete és egyéb körülményei ismeretében
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sokkal inkább egyedivé válhat a hitel-
képesség minõsítése is. Mi több, egyre
határozottabban tapasztalható, hogy a hi-
telképesség megítélésekor számos nem
pénzügyi, jóval inkább jellembeli attribú-
tumnak (pl. pénzkezelési magatartás) kell
figyelmet szentelni.

A unit-linked biztosítási, megtakarítási
termékek ugyan nem személyre szabottak,
de elõfutárai az összehangolt komplex la-
kossági termékeknek. Ezekben a szolgál-
tató saját kompetenciáját is értékesíti.

A közüzemi számlák kiegyenlítése pél-
dául az egyik jó példa az ügyfél kényel-
mét szolgáló együttmûködésnek a szol-
gáltatók között. Amint szaporodnak a
B2B7 megállapodások a pénzügyi és más
szolgáltatók között, úgy válik majd egyre
erõsebbé a beágyazott jelenlétben rejlõ
potenciál. (Élõ példaként a co-branded – a
bank és a kereskedõcég neve alatt kibo-
csátott – vásárlói kártyákat említhetjük
meg, bár e termékek inkább marketingcé-
lokat szolgálnak.)

A CRM8 rendszerekkel és az ügyfél-
nyilvántartások konszolidációjával meg-
nyílnak a lehetõségek a bank ügyintézõi
számára, hogy azonnal aggregált képet
kapjanak az ügyfél bankkapcsolatairól és
az aktuális problémáikról. Az ügyfél-
elemzési képesség továbbfejlesztésével
kielégíthetõ az ügyfelekben élõ elvárás,
miszerint a bankjuk a „virtuális banká-
ruk”, aki „képben van” a viszonyuk min-
den apró, de jelentõs rezdüléseivel kap-
csolatban.

Az említettek is jól mutatják, hogy a
pénzügyi szükségletek alapvetõen szár-
mazékos igényhalmazként értelmezhetõk.
Leegyszerûsítve: az ügyfeleknek vagy fo-
gyasztási, vagy jövedelem-transzformá-
ciós igényük kielégítéséhez kapcsolódóan
keletkezik a pénzügyi szolgáltatók által
kielégíthetõ szükségletük. Ennek a tény-
nek a szem elõtt tartása elõsegítheti a
retail pénzügyi megoldások kidolgozását
általában, az értékesítési csatornák fej-
lesztését pedig különösen.

ÜGYFÉL-ORIENTÁLTSÁG, LOJALITÁS

Eddig azt próbáltuk körbejárni, hogy mi-
ért más a lakossági szolgáltatás, és milyen
képességek birtokában lehetséges hatéko-
nyabban kiaknázni a szegmensben rejlõ
profitpotenciált. 

Mielõtt a cikk központi gondolatát ké-
pezõ jelenlét-orientációra mint a kiakná-
zás egyik fõ eszközére térnénk rá, meg
kell ismételnünk azon megállapításunkat,
hogy a jelenlét-orientáció szervesen rá-
épül a termék-, a piac- és az ügyfél-orien-
tációra. A mai bankok a termék-orien-
táltság jegyében jöttek létre, jelenleg az
ügyfél-orientált szolgáltatási modell meg-
honosításának fázisában találhatók. Az
ügyfél-orientáltság problematikáját a re-
tail szolgáltatásokban – a korábbi felveté-
sek esszenciájaként, leegyszerûsítve – fel-
foghatjuk úgy is, mint törekvést arra,
hogy szolgáltatásainkat az ügyfelek által
történõ igénybevételük oldaláról építsük
fel. Ebben a szemléletben érdemes végig-
gondolni, hogy az ügyfeleknek milyen
helyzetekben van szükségük pénzügyi
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megoldásokra, adott esetben miért nem
ismerik fel a megoldás lehetõségét; mi
ezeknek a szituációknak a kontextusa, a
teljes háttere, és ezt figyelembe véve mi-
lyen eszközökkel érdemes elérni õket
egyebek mellett a marketingben, az érté-
kesítésben és a követõ tevékenységben;
melyek az ügyfél pénzügyi szolgáltató
szempontjából értékes vagy fontos élet-
helyzetei és milyen ezek lehetséges lefo-
lyása (szcenáriója).

Megjegyezzük, hogy az utóbbi kérdés-
bõl egy fontos megállapítást is leszûrhe-
tünk: az ügyfél szempontjából a problé-
mák megoldása folytonos képben jelenik
meg – szemben a hagyományos szolgál-
tatói szemlélet diszkrét megközelítésé-
vel. Az ügyfél a saját problémahalmazát,
az adott szoláltató ajánlatait és a kon-
kurenseket egyben látva hozza meg dön-
tését. 

A lakossági szolgáltatás átalakulását
tekinthetjük abból a szemszögbõl is,
hogy az önkiszolgáló, illetve a szolgálta-
tási folyamatokban különbözõ pontokon
beágyazott értékesítési csatornák miatt
átrendezõdik az ügyfeleket eladdig „rög-
höz kötõ” fiók-alapú szolgáltatási struk-
túra. A bank technikai fejlõdés kihaszná-
lásával „körbebástyázhatja” fogyasztóit
az élet számtalan szituációjában igénybe
vehetõ szolgáltatásokkal, újabb és újabb,
e csatornákon elérhetõ élethelyzet-függõ
termékekkel, illetve nem banki szolgál-
tatásokba illesztett szolgáltatásaival. De
ne felejtsük el, hogy mindennek egyik
elõfeltétele az interoperabilitás képessé-
ge, amely révén egy olyan összetett szol-
gáltató intézmény, mint a bank, képessé
válik a heterogén belsõ funkcióit koope-

ratív mûködésû virtuális egységgé ková-
csolni.9

Más irányból közelítve, és erre már
utaltunk, egy-egy embernek vagy háztar-
tásnak igen összetett a pénzügyi kontextu-
sa, különösen hosszú távra tekintve. Egy
kompetens szolgáltató segíthet ennek opti-
mális kezelésében, s feltételezhetõ, hogy
számos összefüggõ termékkel – és az ügy-
fél számára is kézzelfogható – hozzáadott
értéket tud nyújtani, ugyanakkor a díjait és
profitszerzési módszereit is elõnyös szer-
kezetben tudja kialakítani. Tehát a szoros,
hosszú távú szolgáltatási viszony haszon-
maximalizáló a szolgáltató szempontjá-
ból, ám egyúttal optimális pénzügyi szer-
zõdéseket jelenthet az ügyfélnek.

A szolgáltató érdeke a lakossági piacon
(is) nyilvánvalóan az, hogy magához kös-
se az ügyfelet, és minél nagyobb szerep-
hez jusson az ügyfél pénzügyeinek keze-
lésében. 

Az ügyfél „virtuális röghöz kötése” és
– a jelenlét-orientáció szempontjából te-
kintve – „körülbástyázása” többek között
kiterjedt és összehangolt szövetségi rend-
szer kiépítését feltételezi. Elsõsorban a
komplex pénzügyi szolgáltatások teljesí-
tését segítõ beszállítókkal, illetve a pénz-
ügyi következményekkel járó ügyleteknél
az ügyféllel kapcsolatba kerülõ más válla-
latokkal, iparágakkal, intézményekkel.

Figyelembe véve az interaktív, nyílt
vagy vállalatközi elektronikus infrastruk-
túrára épülõ üzleti és társadalmi tranzak-
ciók további várható terebélyesedését, be-
látható, hogy elkerülhetetlen az on-line
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kooperációk számának és intenzitásának
a növekedése. Maguk a pénzügyi szolgál-
tatók viszont – szakavatottságuknál, spe-
ciális szolgáltató rendszereiknél fogva,
továbbá az elõjogaikat védõ jogi helyze-
tük jóvoltából – nélkülözhetetlen és meg-
kerülhetetlen elemei maradnak az „új vi-
lágnak” is. Következésképpen a bankok
stratégiája részben kényszerpályán moz-
dul el az irányba, hogy jelen legyenek a
gazdasági és egyéb társadalmi tranzak-
ciók mögött, ami részben eleve meghatá-
rozza a jelenlét-orientációt mint szüksé-
ges irányultságot.

JELENLÉT-ORIENTÁCIÓ

A kialakulóban lévõ – és így kihívásokat
teremtõ – banki szolgáltatási modell szá-
mos szempontból vizsgálható, amelybõl
mi a jelenlét-orientációra összpontosítjuk
figyelmünket, mert úgy ítéljük meg, ez az
egyik fontos összetevõje a pénzügyi szol-
gáltatások szemünk elõtt zajló paradig-
maváltásának. 

A jelenlét-orientáció alatt mindazokat a
tudatosan kialakított módszereket és meg-
oldásokat értjük, melyek révén a bank az
ügyfél pénzügyi konzekvenciákkal bíró
élethelyzeteinek közvetlen környezetében
képes megjelenni monitoring-, értékesíté-
si és egyéb kezelési eljárásaival. Követke-
zésképpen a jelenlétet komplex képesség-
nek értelmezzük. E képesség megvalósí-
tásában egyaránt fontos szerepet töltenek
be az értékesítési csatornák, illetve ezek
összetett kezelése, a banki szolgáltatások
ezek felületén megjelenített igénybevételi
módszerei, a kooperációk, maguk a ter-

mékek, a monitorozott információk értel-
mezése, az ajánlatok kommunikálása, az
emberi szakértõi erõforrások bevetése és
sorolhatnánk. De úgy is fogalmazhatunk,
hogy a jelenlét e speciális megvalósításá-
ban a banki teljesítés mindazon összete-
või szerepet játszanak, melyek az ügyfél
intenzív „kiaknázásában” segítik a szol-
gáltatót. Így végsõ soron a jelenlét egyben
megközelítés és eszköz a nagyobb jöve-
delem elérésében. A jelenlét-orientáció
Janus-arcú: hol az átalakuló kontextus
központi eleme, melynek aktív megvaló-
sításával elõnyös piaci pozíciók érhetõek
el; hol viszont a kontextus átalakulásának
determinált velejárója, melynek megfele-
lõ megvalósítása a környezethez való al-
kalmazkodás része. Elõbbire példa az a
törekvés, hogy a retail banki szolgáltató
monitoring- és értékesítési tevékenységét
a háztartás mindennapjaiban folytassa
(abba telepítse), megteremtve ezzel a
nagy volumenû jövedelemtermelés feltét-
eleit. Utóbbira példát fog szolgáltatni az
az ügyféligény, hogy a bank képes legyen
kis összegû elektronikus fizetések telje-
sítésére.

Markáns különbséget vélünk felfedez-
ni a hagyományos távolságtartó modellel
szemben, melynek keretében a szolgálta-
tó a szabványos termékeivel teremt kap-
csolatot a piacával, legfeljebb középtávon
módosítva portfóliója szerkezetét és ter-
mékei jellemzõit a piac visszajelzései
nyomán. Éveken belül lehetségessé váló,
hathatós jelenlét-orientált piaci magatar-
tást feltételezve viszont a szolgáltató
megkísérelheti olyan „virtuális bankárok”
(automatizált értékesítési módszerek) al-
kalmazását, melyek az ügyfél adott élet-
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helyzetére készítenek kompetitív ajánla-
tot: egyedi paramétereket vagy egyedi
összetett terméket. Ma is követhetõ azon-
ban olyan irányultság, hogy a bank meg-
felelõ azonnali ajánlattal is tudjon szol-
gálni a retail ügyfeleinek, lehetõség sze-
rint azon a csatornán keresztül, amelyik
az ügyfél számára abban a szituációban a
legjobb. (Jó példa erre egy olyan áruhitel-
kérelem azonnali elbírálása, amikor a
szolgáltató összeveti az adott ügyfélrõl
elõzetesen kialakított hitelminõsítését
vagy ügyfélértéket, illetõleg az áru hitel-
fedezeti sajátosságait.)

Mint említettük, a jelenlét-orientációt
olyan összetett tartalmú módszernek te-
kintjük, amelyben mind a termék-, mind a
piac- és az ügyfél-orientációnak megvan a
helye és a szerepe. Legszorosabban az
ügyfél-orientált megközelítéshez köthet-
jük, ami elõfeltétele a jelenlétre épülõ
megoldások alkalmazhatóságának. És vi-
szont: az ügyfél-orientált kiszolgálás sem
képzelhetõ el a jelenlétet lehetõvé tevõ
megoldások nélkül. A jelenlét aspektusát
azonban célszerûnek tartjuk kiemelni az
ügyfél-orientáltság fogalmából, mert a je-
lenlét fogalmára több, önállóan értel-
mezhetõ, kivitelezhetõ üzleti stratégiát
és megoldást nyerhetünk. A jelenlét-ori-
entáció lehetõvé teszi, hogy a bank az
ügyféllel interaktív, nem helyhez kötött
és az ügyfél életszituációhoz illeszkedõ
kapcsolatot építsen ki.

A jelenlét kihívására alapozva tudjuk
építeni azokat a stratégiákat, amelyek a
retail ügyfelet – egyént, háztartást, kisvál-
lalkozást – mint intenzív jövedelemter-
melõ tényezõt célozzák meg hosszú távra.
Hiszen a jelenlét biztosítja a kompetens

„kiaknázáshoz” szükséges egyedi moni-
toringot is, valamint a tranzakciós volu-
ment és az értékesíthetõ megoldások vo-
lumenét.

Mindezek után azt járjuk körül, a retail
bankszolgáltatások kihívásaival kapcso-
latban – melyek sorában a jelenlét-orien-
táció megvalósítása kitüntetett jelentõ-
ségû – milyen konkrét tennivalók, aján-
lások fogalmazhatók meg. Tisztában
vagyunk azzal, hogy mint általában, itt is
kritikus pont a tulajdonosi és a mene-
dzseri stratégia konfliktusa. Megítélé-
sünk szerint a jelenlét-orientáció (illetve
ennek következményei) a lakossági pia-
con középtávon jelentõsen, hosszú távon
pedig elkerülhetetlenül a bank piaci érté-
két és jövedelemtermelõ képességét meg-
határozó stratégiai választásként értéke-
lendõ. A megvalósítás ugyanakkor olyan
beruházási és szervezet-átalakítási igé-
nyeket vethet fel, amelyeket a menedzs-
ment nem feltétlenül közvetít elkerülhe-
tetlen kihívásként a tulajdonosok számá-
ra. Kétségtelenül sikeres megvalósításra
számíthatnak viszont a jelenlét-orientá-
ciónak azok a megoldásai, amelyek ügy-
féligényként jelentkeznek vagy legfeljebb
középtávon megtérüléssel kecsegtetnek.

AJÁNLÁSOK A SIKERES

RETAIL BANK MÛKÖDTETÉSÉHEZ

A bank számára a jövõ legfontosabb kihí-
vása az ügyfél megtartása lesz. Ennek ér-
dekében ki kell tapogatnia az ügyfelek
banki szempontból érzékeny pontjait,
meg kell tudnia határozni azt a terepet,
ahol a jelenléte, illetve az interoperabil-
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itása megfelelõ kapcsolathoz vezet és in-
teraktivitást tesz lehetõvé, jövedelmet ge-
nerálva a banknak. 

Rendkívül nagy jelentõsége lesz a ter-
mékekhez kapcsolódó értékesítés és fel-
dolgozás ciklusidejének. Ez összefonódik
a hardvereszközök méretezésével és a
munkafolyamatok, a belsõ információ-
áramlás kialakításával.

A bankoknak nem csupán pénzügyi,
hanem a tudásközpontként is funkcionál-
niuk szükséges. Az értékesítési pontokon
dolgozó tanácsadók számára ki kell alakí-
tani azt a hierarchikus ismeretbankot,
amelyre támaszkodva jócskán csökkent-
hetõ az értékesítés ciklusideje és az okta-
tásra fordított idõ. Ehhez kapcsolódik a
munkatársak motiválása informáltságuk
növelésére és értékesítéshez kapcsolódó
karrierstruktúra meghatározása.

A multi-csatornás szolgáltatási eljárá-
sok megvalósítása, illetve a meglévõ szol-
gáltatások több csatornára kiterjesztése
során figyelembe kell venni azokat az
igénybevételi szcenáriókat is, melyekben
az ügyfél részérõl egy-egy eljárás meneté-
ben vagy szituáció keretében vegyesen
több csatorna is felhasználásra kerülhet.
Egyrészt gondolunk itt egy adott tranzak-
ció vagy probléma kezelésének összetett
menetében az egyes szakaszoknak jobban
megfelelõ csatornák alkalmazására. Más-
részt az ügyfelek kényelmét és megelége-
dettségét szolgálhatja, ha a problémameg-
oldás menete közben az éppen számukra
leginkább megfelelõ csatornán teremte-
nek kapcsolatot a bankkal.

Az ügyfél- és jelenlét-orientáció erõsen
befolyásolhatja a bank belsõ szervezetét
és döntéshozatali rendjét. A retail tevé-

kenységhez szervesen kapcsolódó adat-
elemezés és értékelés magában hordozza
számos automatizálható döntési algorit-
mus kialakításának lehetõségét. A ciklus-
idõ problémája a feldolgozást és belsõ
operációs folyamatok változtatását, újra-
szervezését hozhatja magával. 

A jelenlét-orientációban a személyes
interakciónak rendkívül nagy szerepe
van. A technika folyamatos erõsödését el-
lensúlyozandó a személyes interakciók
értékesebbé válnak. A „humán” ügyintézõ
bevetése a megfelelõ pillanatokban eny-
híti a kapcsolat személytelenségét, ami
növelheti az ügyfél lojalitását. Az ügyin-
tézõvel történõ interakció elektronikus
csatornákon is személyes karaktert ad a
bank jelenlétének. Ennek fejlesztésére új
lehetõségek is kínálkoznak majd: például
az ügyintézõ vizuális érzékelése (videote-
lefonos elérhetõség, multimédiás-modul
call centeren keresztül).Az alapvetõen
automatákon zajló ügyletek és áltatában
az úgymond kibernetizált ügyfél-bank vi-
szonyok esetében is kritikus jelentõsege
lesz a „humán” ügyintézõ szerepeinek. Az
elõbbieken túl az értékesítõi képességek
és a konfliktusok eredményes kezelése to-
vábbra is elengedhetetlen eleme marad a
magas színvonalú kiszolgálásnak. Ma is
megfigyelhetõ a törekvés a mechanikus
feladatokat ellátó munkakörök kiváltásá-
ra, de ezzel párhuzamosan felértékelõdik
a szakértõként fellépõ személyek munká-
ja a lakossági üzletágban. 

Az átalakulásokat nagyban megnehezí-
tõ szervezeti tehetetlenség mellett jelen-
tékeny nehézségek forrása lehet a banki
informatikai fejlesztések inerciája. Mint
más mélyreható szolgáltatási innovációk,
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a jelenlét-orientáció is a réteges felépítésû
informatikai infrastruktúra meglétekor
valósítható meg egyszerûbben. Sajnos a
gyakorlatot ezzel szemben az egymást
kiegészítõ alrendszerekbõl építkezõ hete-
rogén környezetek jellemzik. Minél mé-
lyebben hatja (majd) át a bankokat az
ügyfél- és jelenlét-orientáltság, annál
egyértelmûbb az elõnye és az elkerülhe-
tetlensége az igénybevételt, a csator-
nasemleges üzleti logikát és a háttér-
adminisztrációt rugalmasan szétválasztó
architektúráknak.

A bank a saját elérési útjain (fiókok,
call centeres ügyintézõk, terminálok stb.)
kívül az ügyfelei környezetét is sajátos
csatornaként használja (mint ahogy teszi
ezt ma is a marketing esetében). A lakos-
sági orientációjú iparágakban mûködõ
vállalatokkal kialakított kooperációk, szö-
vetségek lehetõséget kínálnak az ügyfelet
körülvevõ további kapcsolati rendszerek
kiépítésére; ezen beágyazott csatornák
fejlesztése egyre fontosabb lesz. 

A marketingben mind jobban koncent-
rálni szükséges az interaktív médiumok
azon lehetõségére, hogy az ügyfelek
azonnali érdeklõdést tudnak mutatni a
közvetített ajánlatokra, így a potenciális
érdeklõdés közvetlen értékesítéssel üzlet-
té fordítható át (lásd például a microsite10

alakalmazását). 
A banki ügyfélkör extenzíven is növel-

hetõ az újonnan felnövekvõ generáció
megszerzése révén, melynek tagjai eltérõ
szocializációjuk következtében más meg-

közelítést igényelnek (elég csak az inter-
nethasználatra gondolni). 

Mindezeket összegezve úgy ítéljük
meg, hogy a lakossági piacban rejlõ po-
tenciál teljes kiaknázása újszerû pénzügyi
szolgáltatási modellek meghonosításával
lehetséges. Ez hosszú távon elkerülhetet-
len, de rövidebb távra is erõsen ajánlható
az ügyfélmegtartás, a jövedelmek növelé-
se és a versenyben maradás érdekében.

RÖVID HAZAI KÖRKÉP

A magyar lakossági bankpiacon is erõtel-
jes változások zajlottak le az utóbbi évek-
ben. A verseny 1996–97 között indult
meg a lakossági ügyfelek megszerzéséért,
napjainkban megtartásukért és a piac újra-
felosztásáért folyik a küzdelem. A lakos-
sági ügyfelek intenzívebben használják a
pénzügyi szolgáltatókat, mint néhány esz-
tendeje, egyebek mellett a gazdasági kör-
nyezet javulása miatt, ami jótékonyan
hatott a magánszemélyek pénzkezelési
magatartására, általános pénzügyi kultú-
rájára. Mára markánsan kínálati piac ala-
kult ki, amelyben az ügyfelek – mint arra
korábban utaltunk – információ-feldolgo-
zási nehézségekkel szembesülnek, vala-
mint azt sem hagyhatják figyelmen kívül,
mekkorák az információs és egyéb tranz-
akciós költségeik. A fogyasztási szokások
átrendezõdésével számos intézményi és
adatkezelési, folyamatszervezési kérdés
merült fel a bankrendszerben, amely a
magyar retail piacot karakteresen megkü-
lönbözteti más piacoktól.

Az értékesítésben résztvevõk szerepe.
A retail üzleti tevékenységben is nyilván-
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valóvá vált, hogy a legfontosabb másod-
lagos termékjellemezõ maga az értékesí-
tési folyamat és az abban résztvevõ banki
tanácsadó eladási képessége. A bankok a
call centerek bevezetésével (hatékony,
több dimenziós visszamérési lehetõségek)
jutottak annak a tapasztalatnak a birtoká-
ba, hogy az értékesítési folyamatban a ter-
mékismerten túl az alkalmazottaknak
ügyelniük kell az ügyfél-bank kapcsolat
felépítésének minõségére, mert ez nagyon
befolyásolja az ügyfelek lojalitását. 

Hitelkockázati ismeretek szegénysé-
ge. Az egyre nagyobb lakossági hitelakti-
vitás megkívánja a megbízható, prudens
kockázatértékelési eljárások felépítését,
ám az ehhez nélkülözhetetlen megbízha-
tósági, fedezeti ismeretek rendkívül sze-
gényesek egy-egy retail-ügyfélkörre vo-
natkozóan. Egy kiemelt vállalati ügyfél
esetében nemcsak az ügyféltörténet, de az
iparág vagy adott projekt üzleti kilátásai
is értelmezhetõk a bank szakértõje szem-
pontjából. A belsõ adatáramlási és -tárolá-
si struktúrák elemeit körültekintõen szük-
séges megválasztani, hogy késõbb minél
szélesebb körben lehessen kapcsolatele-
mezéseket végezni. 

Adatelemzési hagyományok hiánya.
Tömegesen rendelkezésre álló adatokból
könnyebb megfelelõ terveket kidolgozni
a piaci lehetõségek kihasználására és a
hatékony értékesítésre. A szisztematikus
adatgyûjtés és -elemzés egyelõre nem
általános a hazai bankokban; 2000–2001-

ben jelentek meg az elsõ kezdeményezé-
sek (adattárház- projektek, scoringrend-
szerek, tranzakciós elemzések). Ekkor
került be az „intenzív ügyfél jövedelme-
zõség növelés” fogalma mint „varázsige”
a hazai banki terminológiába. Ennek tel-
jesítése azonban elképzelhetetlen az adat-
elemzési mechanizmusok megalapozása
nélkül a szervezeten belül. Ez pedig rit-
kán valósítható meg néhány hónap alatt,
mivel az adatelemzésbõl származó ered-
ményeknek számos folyamatba és döntési
helyzetbe kell beépülniük. 

Erõs technikai innovációs készség.
Erre jó példa a hazai bankkártyás kiegé-
szítõ szolgáltatások fejlesztése (kezdet-
ben csalások megelõzése céljából), ame-
lyek révén számos pénzkezelési tranzak-
cióhoz kapcsolódó szolgáltatás jelent meg
a piacon (például az úgynevezett kártyaõr
szolgáltatások). Ezek ugyan alacsony
tranzakciós költséggel járnak az ügyfél-
nek, de gyakoriságuk jóvoltából jó bevé-
teli forrást jelentenek a banknak. 

A szerzõk álláspontja szerint a magyar-
országi bankszektor retail piaci szereplõi
– ha talán nem is mindig tudatosan, de
úgy tûnik – készülnek a jelenlét-orientá-
ció kihívásaira. A kialakult megvalósítási
elképzelések néha azonban inkább éves
taktikai profitmaximálásról szólnak, mint
egy stratégiába illesztett tevékenységrõl.
A kihívások jelen vannak, és egyre köze-
lebbrõl fognak megérinteni minket a
munkánk során.
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