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Bevezetés

A szabad bankvalasztds joga ma Magyarorszdgon mindenkit megillet. A sajat
preferenciaink alapjan donthetjiik el, hogy melyik pénzintézetnél vezetjikk folydszamlankat,
hol vesziink fel hitelt, vagy igényeliink egyéb banki szolgaltatasokat. A dolgozat megirasakor
Magyarorszagon Osszesen 8 nagybank és 21 kis és kozepes bank talalhatd. Ezek tobbsége
kiilfoldi bankok hazai lednyvéllalatai, de vannak koztiik tisztan hazai tulajdonu szervezetek is.
(Pénziigyi Szervezetek Allami Feliigyelete 2012)

Mivel minden bank tékéjének alapja a passziv miiveletekbdl, ezen beliil (a kibocsatott
értékpapirok, és kdlcsonok mellett) betétek gytiijtésébol szarmazik, elengedhetetlen az ujabb
igyfelek akvizicidja, tehat sziikség van a bankoknak a marketing eszkdztaranak hasznalatara
a hatékony mitkodéshez.(Il1és 2005)

Mint minden egyéb iparagban itt is felvetddik az a kérdés, hogy melyik a
leghatasosabb hirdetés, milyen marketing eszkdzokkel lehet a legnagyobb hatékonysaggal
elérni az tgyfeleket, és mekkora a konverzido. A bankmarketing korai megjelenését a
szakteriilet kutatdoi mar a bankrendszer kialakuldsanak idejére helyezik, hiszen a kiilonb6zd
banki termékek kitalalasa, az ligyfelek minél magasabb szintli kiszolgalasa is a marketing
részét képezik, ezek pedig mar az els6 bankok megalapitasa oOta jelen vannak ebben a
szféraban. ( Fehérvari 1994)

A bankmarketing eszkozok elemzése elétt azonban sziikség van egy olyan vizsgélatra,
amelynek alanyai a bank leendé iigyfelei. Ahhoz, hogy hatékony marketing stratégiat
hozzanak létre, valamint effektiv hirdetési kampanyokat tervezzenek az ezzel foglalkozo
szakemberek, tudniuk kell, hogy mi az altaluk valasztott célcsoport preferenciarendszere,
mely hirdetésekre reagalnak leginkabb. Emiatt a leendd banki tigyfelek pénzintézet valasztasi
szempontjai rendkiviil nagy fontossaggal birnak. (Zineldin 1996, Ulengin 1998)

Dolgozatom els6 fejezetében részletesen kitérek a bankmarketing, mint a funkcionalis
szolgaltatdsmarketing kiilonlegességeire, specidlis teriileteire, elhelyezem a mar meglévo
modellekben ezt az dgazatot, és ismertetem a szakteriilet kutatoinak f6bb megallapitasait erre
a specialis teriiletre.

A masodik fejezetben a bankvalasztas f0bb nemzetkozi kutatdsainak modszertanat és
fobb kovetkeztetéseit ismertetem. Ezek a kutatasok nem az altalam valasztott célcsoport
korében torténtek, ugyanakkor fontosnak tartom elemezni Oket mind mddszertani

megfontolasbdl, mind az altaldnos kovetkeztetések aldtdmasztasa miatt.
1



Az altalanos elemzés utan a kutatdsi rész elsé fazisaban, a harmadik fejezetben
részletesen megvizsgalom a nemzetkOzi  kutatasok  eredményeit, moddszertanat,
kovetkeztetéseit, és Osszehasonlitasi lehetdségeit azokban az esetekben, amelyeknél a kutatas
alanyai azonosak a dolgozatomban megjeldltekkel.

Primer kutatasként, a negyedik fejezetben, meg fogom vizsgalni, hogy melyek azok a
tényezok, amelyek a 18-24 éves korosztalyt az elsé bankjuk kivalasztasanal befolyasoljak,
ezek alapjan olyan (demogréafiai és egyéb jellemzOk alapjan) elkiilonithetd csoportokat hozok
létre, amelyek a késobbiekben segitségére lehetnek a marketing kampanyok tervezésében.
Kiilon kitérek a vizsgalat soran arra, hogy mennyire fontosak az informalis tényezok, tehat a
kiilonb6zé rokoni ¢€s barati kapcsolatokon keresztiil kapott ajanlasok, illetve a bank
kommunikécios tevékenységén keresztiil a fogyasztot érd hatasok, valamint a bank kiilsé és
bels6 kornyezete, a front-office teljesitménye. Tehat elemzem, hogy melyek azok a hatasok,
amelyek a fogyasztot érik, miel6tt belép az altala kivalasztott pénzintézetbe, valamint azokat
is, amelyek az elsé dontés meghozatalaig érik, valamint, hogy ezeknek mekkora jelent6sége
van a valasztas végkimenetelét illetden. Dolgozatomban kitérek arra is, hogy a pénzintézetek
marketing tevékenysége mennyiben befolyasolja a fogyasztok dontéseit. A bankok
kommunikacidés tevékenységének nagysagat jol mutatja, hogy még a 2011/2012-es
id6szakban 25%-0s csokkenést produkalo reklamkoltséggel is a 7. legtobb pénzt koltik
marketingkommunikacios tevékenységre.l

A preferencidk vizsgalata azonban dnmagéaban nem elég, ezért gy gondolom, hogy a
nemzetkozi vizsgalatokkal vald Osszehasonlitassal komplexebb képet kaphatok a magyar
fiatalok bankvalasztasi szempontjairdl, emiatt kiilon fejezetben foglalkozok ezzel is.

Az elbzetes piaci informéaciok alapjan 2 kiilsn Magyarorszagon az OTP bank piaci
részesedése kozel 30%, emiatt fontosnak tartom megvizsgélni ezen tligyfeleinek és a tobbi
pénzintézetet valasztok preferencidi kozti kiilonbséget azt kutatva, hogy melyek azok a

tényezok, amelyek meghatarozzak az OTP Bank piaci részesedésének mértékeét.

! Kreativ Online : Listadras reklamkoltés 2012 elsé félévében
http://www.kreativ.hu/reklam/cikk/ujabb_14 milliardot vesztett a magyar reklampiac,

2 OTP Bank 2011-es elsd negyedévi eredménye:
https://www.otpbank.hu/static/portal/sw/file/OTP_20111Q h final.pdf
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http://www.kreativ.hu/reklam/cikk/ujabb_14_milliardot_vesztett_a_magyar_reklampiac
https://www.otpbank.hu/static/portal/sw/file/OTP_20111Q_h_final.pdf

1. Szolgaltatasmarketing alapfogalmak ¢és azok Dbeillesztése a

bankmarketingbe

Miel6tt a bankmarketing specialis tulajdonsagait elemezném, fontosnak tartom, hogy a
szolgaltatdsmarketing néhany alapvetd jellegzetességét tisztazzam ¢és Osszefliggésbe

crer

szeretném kezdeni.
1.1 A szolgaltatas definicidja

A legtobb szolgaltatas marketingkutato kiilonféle modon probalja definialni azt, hogy
mit jelent maga a szolgaltatas. Lovelock és Gummenson (2004) Gigy véli, hogy a szolgaltatas
alapvetéen nem a megfoghatatlansag valasztja el a termékekt6l, hanem a tulajdonjog
megvaltozasa vagy annak hidnya. Kotler és Keller (2006) szerint a definicié a kovetkezo: ,,A
szolgaltatds olyan cselekvés vagy teljesitmény, amelyet az egyik fél nyujt a masiknak, és
amely alapjdban véve nem targyiasult és nem eredményez tulajdonjogot semmi f{olott.
Eldallitasa vagy kapcsolodik fizikai termékhez vagy sem.”

Ha ebbdl a szempontbodl vizsgaljuk a banki szolgaltatast, akkor a szolgaltatas nytjtoja
a bank, az igénybe vevé az tigyfél (jelen dolgozatban kiemelten a 18-24 éves korosztaly), a
szolgaltatas maga pedig az, hogy a bank folyoszamlat nyit az ligyfélnek, tehat megdrzi a
pénzét és lehetdséget biztosit (bankkartyan, vagy egyéb modon) arra, a szolgaltatas igénybe
vev@je felhasznalja. A tulajdonjog kérdése itt kettds, hiszen a szolgaltatas igénybe vételekor
az ligyfél tulajdonjogot szerez a bankszamléja, illetve az ahhoz kapcsolddo fizikai termékek
felett, amelyek lehetnek: bankkartyak, vagy egyéb fizetési eszkozként funkcionald késziilékek
(PayPass technologia) aminek segitségével hasznalhatja a folydszdmlan 1évd

pénzét.(Davila, Garcia, Valdunciel , Florez 2010)
1.2 A szolgaltatasteljesités modellje

Langeard, Bateson, Lovelock és Eiglier (1981) szerint a szolgéltatasteljesités modelljének 6

lIényegi eleme van, melyet az 1. abran lathatunk. A modellt a szerint elemzem, hogy a banki

szolgaltatdsban milyen szerepet toltenek be az egyes részek.

e ,A”vevl: A szolgaltatas igénybevevdje, akinek a szerzok szerint nem csak egy kiviilallo
személynek kell lennie, hanem a folyamat részesének. Kizardlag igy érhet6 el a legjobb
foku szolgaltatasteljesités. A banki szolgaltatdsban ez nehezen megoldhato, &m az tligyfél

folyamatos visszajelzéseivel és a szolgaltatas értékelésével bevonhato a folyamatba.



e B” vevd: A szolgaltatasélmény meghatarozo befolyasoloi 6k, azok az emberek, akik az
»A” vevd eldtt, vagy vele egyszerre veszik igénybe a bank nyujtotta ajanlatot.
Dolgozatomban kés6bb vizsgalni fogom, hogy a szolgaltatasteljesités modelljében
szerepld ,,B” vevOk mennyiben befolyasoljak az ,,A” vevd dontését a kiillonb6z6 ajanlatok
kivalasztasanal.(Limbu, Huhmann ,Xu 2012)

o Elonyok oOsszessége: A modell talan leglényegesebb tényezdje az elényok Osszessége,
tulajdonképpen ez az, amit a szolgaltatas vasarldja elvar az altala kifizetett dijért cserébe.
Az eldnyOk Osszessége természetesen fogyasztonként valtozik, a banki szolgaltatdsok
esetében elképzelhetd olyan {iigyfél, akinek privat banki szolgéltatasra van sziiksége,
masnak viszont a folyészamla vezetés is kielégiti a sziikségleteit. Az elonyok 0sszessége,
amennyiben megfeleléen személyre szabott, eredményezhet vevoi elégedettséget, az pedig
lojalitashoz és végs6 soron nyereséges iizletmenethez vezet (Jones, Sasser 1995).

e Kapcsolattartd személyzet: A szolgaltatas igénybevevdje szamdara a legelsé kornyezeti
elemnek szdmit a kapcsolattartd személyzet, emiatt gyakran azonositja a szolgaltatast
vele.(Bravo, Montaner, Pifia 2009), Dolgozatom soran részletesen vizsgalni fogom, hogy
mennyire fontos a fiatalok szamara a jol felkésziilt és udvarias személyzet, illetve azt,
hogy mennyiben befolyasolja 6ket a bankvalasztasban.

o [athatd targyr kornyezet: A szolgaltatds lathato targyi kornyezete gyakran (hasonlo
modon a kapcsolattartd személyzettel) a szolgaltatdssal azonosul az igénybe vevok
szemében. Az ligyfél a legtobb esetben megprobalja targyiasitani a banki szolgaltatast is,
ennek egyik modja, hogy a lathato kornyezet alapjan alkot képet a szolgaltatasrol és annak
nyujtojarol.

e Lathatatlan szervezet és rendszer: Természetesen a szolgaltatds igénybe vevéjének
maximalis sziikséglet-kielégitéséhez nem elegendd a front személyzet és annak
kornyezete. A hattérben zajlo folyamatok épp annyira fontosak az igények kielégitésében,
azonban dolgozatom soran ezekkel nem foglalkozom.

1. abra A szolgaltatas-teljesités modellje

Szervezet Targyi LA vevo ,,.B” vevo
és kdrnyezet
rendszer
Személyzet
Elényok
O0sszesséoe

Forras: Kenesei, Kolos (2007) Szolgaltataismarketing és menedzsment, 1.1.4bra alapjan

sajat szerkesztés.



2. A banki szolgaltatas sajatossagai

Ebben a fejezetben a szolgaltatasmarketing specialis részteriileteként elemzem a

bankmarketinget, valamint a pénzintézeti szolgaltatast.
2.1 A Banki szolgaltatas modellekbe illesztése

Dolgozatom megirasa soran fontosnak tartom, hogy a bankmarketinget elhelyezzem a
szolgaltatdsmarketingen beliil a szakirodalomban megjelent modellek segitségével, elsésorban
azért, hogy a kés6bbiek soran tisztan kirajzolodjon, hogy miért kiilonleges a banki
szolgaltatds. A modellek altalaban véve a szolgaltatasok besorolasara késziiltek, ugyanakkor
nem mindegyiknél talalhatd meg példaként dolgozatom témdja, ezért ezeken a helyeken
igyekeztem a lehet6 legpontosabban beilleszteni a folydszamla vezetést.

Chase (1981) szerint a szolgaltatdsok alapvetden 2 csoportba sorolhatéak. Az egyik az
un. szoros~ a masik a laza kapcsolatu szolgéltatasok. Ebben a besorolasban a banki
szolgaltatas mindenképp szoros kapcsolatinak tekinthetd, hiszen az tigyfélhez kozel torténik a
szolgaltatds egésze, az 0 igényei alapjan, az ligyfél az id6zités része, (tulajdonképpen nem is a
bank id6zit, hanem &), ugyanakkor nem kell a kapacitast tervezni abban az értelemben, hogy a
folyoszamla-vezetés folyamata nem kapacitasfiiggd. Természetesen az ATM-ek és a
bankfiokok szdma mar igényel tervezést. (Chikdn, Demeter 1999)

Kenesei és Kolos (2007) megkiilonboztet iizleti és fogyasztdi szolgaltatasokat is.
Természetesen a banki szolgéltatds alapvetden mindkét teriiletre besorolhatod, hiszen ugy
lakossagi, mint tlzleti ligyfélkorrel is rendelkeznek a pénzintézetek, és a szolgaltatasaikat
természetesen a kiilonbozd szegmensekben differenciadljak, azonban dolgozatomban csak a
fogyasztoi-lakossagi szolgaltatdsokat vizsgadlom. Az iizleti és fogyasztdi megkiilonboztetés
mellett l1étezik még a profitorientalt és a nonprofit szolgaltatasok kettévalasztasa, amelyek
koziil az altalam vizsgalt szolgaltatas a profitorientalt szféraba esik.

Lovelock (1983) ugy véli, hogy a szolgaltatasokat alapvetden 4 kiilonbozo részre lehet
osztani aszerint, hogy kire vagy mire iranyul, illetve, hogy targyiasult vagy nem targyiasult a
termék. Ebben a besoroldsban a banki folydszdmla vezetés, mint szolgaltatas egyértelmiien
nem besorolhatd. Ugyan nagy részben nem targyiasult szolgaltatdsrol van szo, viszont
egyarant iranyul az emberek fizikai tulajdonara, és informaciora is. A primer kutatdsom soran
fontosnak tartom megvizsgalni, hogy mennyiben jarulnak hozza a dolgozok, azaz a front

személyzet a bankvalasztas befolyasolasahoz. Kenesei és Kolos (2007) megvizsgalta, hogy a
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szolgaltatasokat miképp lehet besorolni az alapjan, hogy mennyire egyedi az adott
szolgaltatds mértéke illetve milyen mértékben jarulnak hozza az alkalmazottak az egyéni
igények kielégitéséhez. Eszerint a lakossagi banki szolgaltatds jelentds mértékben egyedi,
ugyanakkor az alkalmazottak nem képesek nagymértékben hozzajarulni az egyedi vevoi

igények kielégités¢hez.
2.2 A szolgaltatasok fizikai elemei

A legtobb szolgaltatasmarketinggel foglalkozo szakember a szolgaltatdsok nem fizikai
mivoltat problémaként emeli ki, holott ez nem térvényszertien jelent kihivast a marketing
szakemberek szdmara. A nem fizikai jelleget két nagyon fontos tényezdvel is lehet enyhiteni:
az egyik a szolgaltatashoz kapcsolodo fizikai elemek (a banki szolgaltatas esetében ilyen lehet
a bankkartya, a kiilonb6z6 prospektusok, tigyfél-azonositok, ajandéktargyak, valamint minden
a bank sajat azonositoival ellatott merchandise eszkoz), illetve a szolgaltatas fizikai
kornyezete ( a bankfiok, az ATM, illetve a front személyzet ). A szolgaltatasokat a fizikai-
nem fizikai kérdésen til, egy szakirodalomban gyakran hasznalt modell, a HIPI-elv is

megkiilonbozteti a targyiasult produktumoktol.
2.3 A HIPI-elv

A termékek és a szolgdltatdsok marketing szempontbol torténd elkiilonitését a
szakirodalomban a HIPI-elv alkalmazasaval végzik a teriilet kutatoi. (Zeithaml-Parasuraman-
Berry 1985). A HIPI-elv jelentése és a banki szolgaltatasokra értelmezése a kovetkezo:

»H — vdltozékonysdg (heterogenity): 4 szolgadltato teljesitménye az igénybe vevé dltal
tapasztalt szolgaltatas természeténél fogva térben és idoben valtozo...

| — nem fizikai természet (intangibility): A szolgdltatisrol érzékszervi uton nem
tudunk informaciot szerezni, mert nem tapinthato, nem izlelhetd, nem szagolhato és nem
lathato. Megismeréséhez a vevonek at kell élnie a szolgaltatas igénybevételét...

P — nem tdrolhato jelleg (perishability): 4 ma el nem fogyasztott szolgaltatis nem
potolhato, ,,elveszett” forgalmat jelent...

| — elvdlaszthatatlansdg (inseparability): A szolgdltatds nyujtasa és a felhaszndlds

idoben és térben elvdlaszthatatlan egymastol.” (Veres 2009)

A HIPI elvet jelen esetben ki kell egésziteni még 2 ponttal, hiszen a banki szolgaltatas
szamos tekintetben kiilonbozik a tobbi szolgéltatastol, ezért szakszolgaltatasnak tekinthetd.

(Fehérvari 1994)



Ezek szerint a banki szolgaltatasokra, mint szakszolgaltatasra a kovetkezoek jellemzoek:

1. A banki szolgaltatdsok megfoghatatlanok, érzékszervekkel nem érzékelhetdek. Ez
természetesen igy van, hiszen a folydszdmla vezetés, mint szolgaltatds a legkisebb
mértékben sem targyiasult.

2. A szolgaltatds nyujtasa és a felhasznaldsa elvalaszthatatlan egymastol, mivel az
igénybe vételtdl szamitva folyamatosan teljesit a bank és igénybe vesz az tigyfeél.

3. A banki szolgaltatdsok jobban standardizalhatdak, mint a legtobb egyéb szolgaltatas.

4. Nem lehet raktarozni sem leltarozni a banki szolgaltatast.

5. Altalaban igaz az is, hogy a hagyomanyos értékesitési utakat nem lehet alkalmazni a
szolgaltatasokra, azonban ebbdl is latszik, hogy a banki szolgaltatasok kiilondsek,
hiszen itt teljes mértékben hasznaltak ezek a disztriblcios csatornak.

6. A banki szolgaltatisokra nem igaz az sem teljesen, hogy hasznalati érték
szempontjabol muland6, mivel a folydszdmla vezetés, mint szolgaltatds az idd
mulasaval 1ényegileg nem valtozik, azonban az elképzelhetd, hogy az id6 elteltével

kamatot fizet.
2.4 A banki szolgaltatas 7P-je

A termékeknél mar jol ismert marketing mix (4P) a szolgaltatdsok esetében 3 wjabb

elemmel boviil, igy itt mar 7P-r6l beszéliink.

A banki szolgaltatdsok esetében a marketing mix mar jobban hasonlit a tobbi szolgaltatasra,
mint a HIPI elvnél. (Kotler, Armstrong 2009). Az elemzést a 4P-t6] kiilonb6zé elemekkel
kezdem:

Folyamatok (Processes): A folyamatok a banki szolgaltatasoknal jelentik az Osszes
olyan tevékenységet, ami az ligyfél altal igénybe vett szolgaltatast el6allitja, illetve annak
elfogyasztasat segiti, valamint ahhoz kapcsolodik. Gyakorlatban ezek gyakran automatizalt
folyamatok (pénzfelvétel), viszont ezek bizonyos részei még mindig human erdforrast
igényelnek (készpénz betét a folydszamlara). A szolgaltatasi folyamatnak Kasper, Helsingen
¢s Gabbott (2006) modelljében 3 {6 eleme van. Az elsé a szolgaltatasi folyamat tervezése,
amely négy f6 szintbdl all: az alkalmazott technologia, a lathatosag, az egyénre szabottsag és
az interakcio szintjébdl. A masodik elem a szolgaltatasi folyamat teljesitése, melynek 3
kiilonbozd szintje van: a szolgaltatasi folyamat szintje, a megbizhatosaga, €s az alkalmazottak
erofeszitése. Az utolsd6 elem a szolgaltatas végeredménye, amely tulajdonképpen a

szolgaltatasélmény.



Fizikai megjelenés (Physical evidence): A fizikai megjelenés egyik formaja a
bankkartya, illetve ennek egyéb valtozatai. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy nem csak a
szolgaltatés fizikai materializalodasat jelenti a fizikai megjelenés, hanem a targyi kdrnyezetet
(bankfiok, ATM) is, amelynek komoly befolyasolé ereje van a vasarlok altal érzékelt
szolgaltatas¢lményben (Bittner 1992). Hiszen amennyiben az itigyfél ezekkel meg van
elégedve, igy nagyobb eséllyel lesz lojalis az adott pénzintézethez. (Saunders, Watters 1993)

Emberek (People): A marketing mix e része a banki szolgaltatasoknal féleg a bank
front office-ban dolgozd személyzetére utal, illetve adott esetben a telefonos asszisztenciara.
A szolgaltatasok esetében az emberek kiemelt fontossaggal birnak, hiszen a vasarlok gyakran
azonositjak a személyzetet magaval a szolgaltatassal. (Ladhari, Pons, Bressolles, Zins 2011)

Ar (Price): Az ér a folydszamla vezetési szolgaltatasnal a szamlavezetési dij, illetve az
ezzel Osszefiiggd egyéb dijak. (Howcroft, Lavis, 1989).

Promocio (Promotion): Jelen tanulmanyban a banki marketing mixnek e része kiemelt
fontossaggal bir. A promdcion itt minden olyan kommunikécios €s hirdetési tevékenységet
értek, ami arra szolgal, hogy uj tigyfeleket szerezzen a pénzintézet. Lovelock és Wirtz (2004)
szerint a fogyasztok elsésorban a sajat korabbi tapasztalataik alapjan itélik meg a szolgaltatas
mindségét, azonban ha nincs sajat tapasztalatuk, akkor a szajreklam, a pénzintézet marketing
tevékenysége hatassal lesz rajuk.

Elosztas, kihelyezés (Place): Mivel nem targyiasult termékr6l, hanem szolgaltatasrol
van, szd ezért az elosztast nem klasszikus mindségben nem értelmezhetjiik itt. Ugyanakkor
fontos megjegyezni, hogy az elosztas-politikanak része a bankfiokok, ATM-ek helyeinek
meghatarozasa is, igy ebben az értelemben beszélhetiink disztribaciorél a banki
szolgaltatasnal.

Termék (Product): A termék maga a szolgaltatasaru, amit az tigyfél az altala fizetett
arért megvasarol. A banki szolgaltatds rendkiviil diverzifikaltnak tekinthetd, ugyanakkor
dolgozatom csak a lakossagi szamlavezetésre ¢és az ehhez szorosan kapcsolddo tranzakciokra
terjed ki. Nem vizsgalom tehat sem a hitelfelvételt sem az egyéb értékpapirok adasvételét,
mint banki terméket.

A dolgozat primer kutatdsi részében a 7P-bdl vizsgilni fogom a terméket, elosztast, az
embereket, az arat és kiemelten a promoéciot, majd ezeknek a szempontoknak a fontossagat
Osszevetem mas kutatasokkal is.

A 7P modellen kiviil Fehérvari (1994) egy stratégiai matrixot is javasol a banki szolgaltatas

besorolasanak eszkozeként.



2.5 Pollack féle stratégiai matrix

A banki szolgaltatds tovabbi elemzéséhez annak két 1ényeges jellemzojét kell ismertetnem.
Az egyik a folyamat komplexitasa, ami azt hivatott jellemezni, hogy hany kiilonb6z6 1épésbol
tevodik 0ssze a folyamat, mennyire hosszu az az ut, amig a szolgaltatas eljut a fogyasztoig. A
masik elem a divergencia, ami arra utal, hogy mennyire bonyolult az adott folyamat. Tehat
minél komplexebb a szolgdltatds anndl tobb 1épésbdl all és minél divergensebb annal
bonyolultabbak ezek a 1épések. ( Pollack 1979)

A Pollack féle stratégiai matrix Szerint az altalam kivalasztott banki szolgaltatasok magas
komplexitassal rendelkeznek, ugyanakkor divergencidjuk alacsony. Ezt azzal kell még
kiegészitenem, hogy kiilonbséget kell tenni a szolgdltatdis megvasarlasa (a szerzodés
megirdsa, a folyészamla megnyitdsa, vagy a betét lehelyezése) és az igénybe vétel kozott.
Ugyanis amig megvasarlasra valoban igaz, hogy magas komplexitassal rendelkezik, addig az
igénybe vételre egyaltalan nem. Az igénybe vétel tehat alacsony komplexitdssal ¢és
divergenciaval rendelkezik. Pollack ehhez a tevékenységhez azokat a marketing eszkozoket
ajanlotta, amelyeket a dolgozatom soran vizsgalni fogom, nevezetesen a tOmegmarketinget
illetve a szolgaltatasban dolgozo6 személyzet képzését, a kiszolgdlas javitasat.

Dolgozatom soran a banki szolgaltatds besoroldsa mellett, igy vélem mindenképp ki kell
emelni a pénzintézetek specialis stratégiai marketingkommunikacios tevékenységét, azaz a

kommunikéciopolitikat.
2.6 Kommunikacidpolitika a banki szolgaltatasok esetében

A szolgaltatasok egyik fo problémaja, hogy a vizudlisan nem abrazolhatdéak, nem
megjelenithetéek. A banki szolgaltatas is ilyen, hiszen természetesen a bankkartyat meg lehet
jeleniteni a reklamokban, de az mégsem hatékony tizenet, hiszen a marketingkommunikacio
célja az lenne, hogy megkiilonboztesse a hirdet6t a versenytarsaktol, az ilyen altalanos
jelképek hasznalata pedig ezt nem teszi. A szolgaltatasok egyik alapelve az, hogy a vallalati
arculatot gyakran azonositjak azzal a képpel, amit a fogyaszto az elsé pillanatban lat, amikor a
vallalattal talalkozik, ez akkor torténik meg, amikor a teljesitésre keriil sor, abban az iddben,
amikor a fogyasztd belép a szolgaltatdsi folyamatba. Ezt a szakirodalom az ,igazsag
pillanatanak™ nevezi. (Veres 2009)

A szolgaltatasok esetében altalanossagban elmondhatd, hogy komoly jelent6séggel bir
még a szajreklam vagy szajpropaganda is. (Murray 1991) Dolgozatomban kutatni fogom,

hogy mekkora szerepe van ennek a fiatalok bankvalasztasanal.



Miutan részletesen bemutattam a banki szolgaltatds ¢és kiilonbdzo terlileteinek

besorolasat, egy alfejezet erejéig foglalkozok a fogyasztoi dontési folyamat elméletével.
2.7 Fogyasztoi dontései folyamat a banki szolgaltatasoknal

A fogyasztéi dontési folyamat (2. abra) Hoffman és Bateson (2001) szerint harom
kiilonb06z0 szakaszbol all: a vasarlas el6tti, a vasarlas és a vasarlas utani szakasz. A vasarlas
elotti szakasz 4 tovabbi elembdl all amelyek: az inger, probléma felismerés,
informaciokeresés, alternativak értékelése. A banki szolgaltatas kivalasztdsanal az inger és a
probléma felismerése rendkiviill sok modon torténhet (Hofmeister-Toth 2008). Az els6
bankszdmla nyitdsat okozhatja a nyari didkmunka, mivel mindenfajta munkabért
bankszamlara utalnak ki, vagy az egyetemi felvétel, hiszen a hallgatonak kotelezéen meg kell
adnia egy bankszamlaszamot a felvételi adatok kozott. Az informéciokeresés, ahogy azt
késobb részletesen ki fogom fejteni féleg interneten, torténik, ugyanakkor dolgozatomban
vizsgalni fogom azt is, hogy milyen mértékben van szerepiik az informalis (csalad, baratok
véleménye) forrasoknak a banki szolgaltatas kivalasztasanal. Az alternativak értékelése soran
az informacidszerzéssel Osszegyljtott elonyoket és hatranyokat megvizsgalva jut el a fiatal
oda, hogy kivalasztja a szamara leginkabb megnyeré bankot. Azonban még mindig van
befolyasold tényez6, hiszen a targyi kornyezettel, illetve a személyzettel csak a valasztas
szakasza soran talalkozik, ami azt jelenti, hogy itt még komoly ingerek érhetik az ligyfelet. A
vasarlas utani szakasszal, az azt koveto értékeléssel dolgozatom soran nem foglalkozom.

2. abra A fogyaszt6i dontési folyamat

Informa- Alternati- Valasztas Ertékelés
Inger  [| Probléma = 4 | vak K i
felismerés
keresés értékelése
] |\ ] | J
|, ! | )
Vasarlas elotti szakasz A vasarlas Vasarlas utani
szakasza szakasz

Forrés: Hoffman K,D. , Bateson J.E.G. (2001): Essential of Services Marketing, 84

3. Afiatalok, mint specialis szegmens

Mar a dolgozatom bevezetdjében megemlitettem, hogy a fiatalokat két kiilondsen
fontos jellemz@jik miatt valasztottam kutatasi alanynak. Az egyik az, hogy az els6

bankvalasztas alapvetden 16-24 éves korban megtorténik (egy 2012-ben Magyarorszagon
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készitett felmérés szerint a 17 évesek 82%-nak van bankszémléjag), a masik pedig az, hogy a
banki szolgaltatasnal erds a lojalitas a szolgaltatd felé. A két jellemzd kovetkezménye az,
hogy ha egy pénzintézetnek sikeriil megnyernie egy fogyasztot fiatal korban, akkor a jo
es¢llyel hiiséges lesz, és nem fog atpartolni masik szervezethez.(Reinartz W. , Kumar, V
2002; Reichheld, Sasser 1990) Ezt az allitast tamasztja ala a Tanulasi modell (Fehérvari
1994), amely kimondja, hogy minél tobb id6t tolt el egy tigyfél az adott bankjanal, annal
inkabb nehéz lesz a valtas szamara, tehat az id6 mulasaval a hiiség nd. Fontos még azt is
megjegyeznem, hogy a bankvalasztasi szempontok kutatasa soran e tudomanyteriilet kutatoi
(Kaynak et al. 1991, Ying, Chua 1989, Laroche et al. 1986) megegyeznek abban, hogy a
kiilonboz6 piaci szegmensek preferenciarendszere szignifikansan kiilonbozik. Ezzel tehat elég
indokot szolgaltattam arra nézve, hogy miért épp a fiatalok bankvalasztasi szokasait
vizsgalom, ugyanakkor néhany fontosabb gondolatot mindenképp meg kell jegyeznem ennek

a szegmensnek a specidlis igényeirdl, elvardsair6l marketing szempontbol.
3.1 Altalanossagban a fiatalok vasarlasi szokasairol

Torécsik (2003) szerint a fiatalok vésarladsi dontéseire jellemzd: a nyitottsag, az
innovéciora vald hajlam, a keresés és a megfeleld termék megtalalasanak élménye szinte
minden termék esetében. Az Onfelfedezés egy-egy termék, marka valasztasdval, az identitas
megfogalmazasa a dontésekben, a tomegigényeket kielégité termékek -elutasitisa, a
»gyerekes” termékekt6l vald elhatarolodds, az egyedi keresése, a referenciacsoport
markavalasztasanak kovetése, a lathatd kiilonbségek kedvelése, az jdonsag keresése, a
megfeleld ar elfogadasa, az élménykeresés, az akcio-vadaszat. Fontos megjegyeznem, hogy
Tordcesik nem kifejezetten a szolgaltatasok vasarlasi dontéseire jellemezte a fiatalok véasarlasi
szokasait, hanem 4altaldban véve a kiilonboz0 vasarlasi dontésekre, ugyanakkor ezekbdl a
megallapitasokbdl a banki szolgaltatasokra is interpretalhatunk néhéanyat:

e A banki szolgaltatisnak ujszerlinek kell lennie. Erre tobb példat lathatunk
napjainkban: ilyen a PAYPASS rendszer, azaz amikor oraval és kiilonb6z6
mas targyakkal is lehetdsége nyilik fizetni a fogyasztonak.

e Egyedi ajanlatokkal ¢és lathaté kiilonbségekkel kell ellatni a banki
szolgaltatasokat. Ilyen volt a 2007-ben a Raiffeisen altal elsdként bevezetett

egyedi fényképpel ellatott bankkartya.

% http://www.fogyasztok.hu/cikk/20120426/bankba-jarnak-a-tizenhet-evesek
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o Megfeleld arpolitikat kell alkalmazni. A Mastercard felmérése” szerint, kozolt
az egyetemistak atlagosan 63 ezer forintbol €lnek meg, mivel ez az Gsszeg a
minimalbér toredéke (~68%-a), ezért minden bank altal levont dijat magasnak

érzékelhetnek.
Fontos megjegyeznem, hogy a fiatalok bankvalasztasaval kapcsolatos tanulmanyokban
(Blankson et. al 2007,2009) ezt a szegmenst a preferenciak szempontjabol homogénnek
tekinti a szakirodalom, azaz nem talalhatd szignifikans eltérés az egyes demografiai

alcsoportokban.
3.2 Generacios megkozelités: az Y-ok

Dolgozatomban a bankvalasztasi szokasokat vizsgadlom a 18-24 éves korosztalyban,
amit a szakirodalom az Y generacionak is hiv (Eisner 2005). Ez a generacié szamos
tulajdonsagédban eltér az el6zdektdl (X generaciod, Baby boom generacio) ezért ezt figyelembe
véve lehet eredményes marketing tevékenységet folytatni. Foscht, Schloffer, Maloles és Chia
(2009) kutatasukban kideritették, hogy az Y generacio eltér a tobbi korosztalytol az
informacioforrasok, a pénziigyi termékek hasznalata és a bankvalasztas tekintetében. Az
elemzés soran a szolgaltatasok igénybevételére a banki szolgaltatdsok hasznalatara fogok
részletesen kitérni, illetve néhany altalanos jellemzoére, ami fontos ennek a specialis
célcsoportnak a megértése céljabol. Az  els6  rendkiviil  fontos  tulajdonsag  az
informaciokeresés, az allando informacioéhség. Weiler (2005) kutatasa soran kimutatta, hogy
az Y generaci6 tagjai szdmara gyakran a referenciacsoportok jelentik a legfontosabb
informacioforrast. A referenciacsoportok mellett ugyanakkor hiteles, és gyakran hasznalt
informaciéforrasnak vélték a fiatalok az altaluk nem ismert embereket is. Osszességében
elmondhat6 volt, hogy a human forrasbdl szarmazo informaciokat magasabbra értékelték
barmilyen mas forrasnal (Harwood 2002). A generaci6 tagjait vizsgaltak abbol a szempontbol
IS, hogy milyen tipusi informaciokat keresnek. Az eredmény marketing szempontbol
rendkiviil Iényeges, hiszen az adott szervezet iizenetét ugy kell kialakitani, hogy az
illeszkedjen ezekhez a szempontokhoz, amennyiben el akarja érni a fiatal generaciot. A harom
legfontosabb tényezd az informacid hasznalatdnak konnylisége, a pontossag €s a hitelesség
volt.

Tobb kutatas is foglalkozott a specialis szolgaltatas igényekkel, amelyeket az Y

generacid tagjai tdmasztanak a piaci szereplokkel szemben. Kueh és Voon (2007) kutatasuk

*  http://www.napi.hu/magyar_gazdasag/ezert_nem_valtanak_bankot_az_egyetemistak.518090.html (Napi

Gazdasag Online, Mastercard altal végzett felmérés)
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soran 0t kiillonbozo altalanosan érvényes kulturalis tényezot allapitottak meg az Y generaciora
vonatkozoan, amelyek befolyasoltak az altaluk érzékelt szolgaltatds mindségét.

Heaney (2007), aki az X és Y generacid online bankoldsi szokdsait vizsgalta arra
jutott, hogy az Y generacio tagjai szinte minden banki tigyletiikket az interneten keresztiil
intézik. Abban is kiilonbéznek az el6ttik 1év6 generacid tagjaitdl, hogy gyakrabban
hasznaljak az online banki szolgaltatasokat, és sokkal tobb fajta banki tigyletet bonyolitanak
le, ugyanakkor természetesen igaz az is, hogy az Y generacid6 nem minden tagja érintett a
technikai vivmanyai altal (Wind, Mahajan 2002). A kutatasbol kideriilt az is, hogy azok
(féleg az Y generacio tagjai) akik hasznaltdk az online banki szolgaltatasokat, sokkal jobban
meg voltak elégedve a pénzintézet nyuljtotta szolgaltatassal. Ez betudhatd egyrészt annak,
hogy az ligyintézés egyszeriisodott, nem kellett varakozni, masrészt az egyéb személyes

igyintézéssel jaro kellemetlenséges hidnyanak.

4. A bankvalasztasi preferenciak kutatasanak nemzetkozi gyakorlata

Dolgozatom negyedik fejezetében a nem specialisan fiatalokkal foglalkozo6, de bankvélasztasi
kritériumokat vizsgald tanulmédnyokat elemzem. Teszem ezt azért, mert ezek a kutatasok
adtdk meg a késébbi specidlis tanulmanyok modelljeinek, kérddiveinek alapjait. Miel6tt
azonban az alcimben szerepld témat elkezdem elemezni, fontosnak tartom, hogy ismertessem
az okat az ilyen tipusu kutatasoknak, vagyis, hogy miért kell feltérképezni a kiilonb6z6
vélasztasi preferencidkat az egyes fogyasztoi szegmensekben. ElsGsorban azért mert ez a
folyamat segit a vallalatnak ugy pozicionalni az ajanlatat, hogy az megfeleljen a vasarlok felé
tamasztott igényének, illetve azokat az attribitumokat hangstlyozza, amelyek a fogyasztok
szamara nagy fontossaggal birnak. (Mathur 1988) Tehat anélkiil, hogy ezeket a preferenciakat
megismerné az adott szolgaltatd, nem vihet véghez eredményes marketing kampanyokat.
Ennek a felismerésnek is koszonheté, hogy a banki szolgaltatasokat igénybe vevok

preferenciarendszerének, vizsgalatanak hagyomanya majdnem 40 évre tekint vissza.
4.1 Az els6 bankvalasztasi kritériumokkal foglalkozo vizsgalat

A fogyasztoi preferencidk vizsgalatdnak a banki szolgaltatds korében szadmos
nemzetk6zi példaja van a szakirodalomban. Dolgozatomban fontosnak tartom, hogy
ismertessem ezeket a kutatasokat, hiszen mind a vizsgalatok soran hasznalt modszertan, mind
az eredményekbdl levont kovetkeztetések az altalam végzett elemzés alapjat képezi. A
legelsd specialisan a bankvalasztasi kritériumokkal foglalkozé tanulmany Anderson (1976)

munkaja, amelyben kimutatta, hogy alapvetéen két kiilonboz6 szegmentumra oszthatoak a
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fogyasztok bankvalasztas szempontjabol. Klaszterezési technikat alkalmazva a kutatasa soran
két jol differencidlhatd csoportot képzett: az egyik a ,,Kényelem-orientalt banki véasarlok™ a
masik pedig a ,,Szolgaltatas-orientalt banki vasarlok™ voltak. Az alapvetd kiillonbségek a két
csoport kozott a bankok kivalasztasanal hasznalt preferencidik voltak: mig a kényelem
orientaltaknak elsdsorban az adott bankfiok kozelsége illetve nyitvatartasi id6, parkolési
lehetéségek voltak szignifikdnsan magasabbra értékelve, addig a szolgaltatas-orientalt
igyfeleknek a banktol elérheté hitel kamatai, a pénzintézet reputdcidja, a baratsagos

ligyintézOk és a barati ajanlasok szamitottak nagyobb mértékben.
4.2 Kultarakozi Kutatasok és a Harrison féle preferencia-térkép

Martensin (1985) munkajaban arra a megallapitasra jutott, hogy Svédorszagban a
bankvalasztasi szempontok koziil a legfontosabb tényezd a sziildi befolyasolas, illetve a
bankfiokok kozelsége. Erdekesség a tanulmanyban, hogy a vizsgalat soran a megkérdezettek
tobb mint 30%-a allitotta, hogy teljesen véletlenszeriien valasztott bankot. Khazeh és Decker
(1992-1993) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a banki szolgaltatas koziil torténd valasztasnak
legfontosabb befolyasolo tényezdje a szolgaltatas arpolitikaja.

Az els6é demografiai alapon torténd szegmentalassal a bankvélasztasi kritériumok
szempontjabol Boyd et. al (1994) foglakozott, melynek soran vizsgalta, hogy mennyiben
kiilonboznek a fizikai vagy szellemi munkat végzok, valamint az alacsony illetve magas
jovedelmiiek bankvalasztasi szokasai. A kutatasa soran arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a
szellemi munkét végzok korében a legfontosabb szempont a bankfiokok kozelsége volt, a
modern épiilet illetve a reputacigja az adott pénzintézetnek, a magas jovedelmii
haztartasokban pedig a leginkdbb befolyasold faktor a magas betéti kamatok, és a front
személyzet segitOkészsége volt. Az alacsonyabb jovedelmiiek esetében Boyd et al. (1994) a
dontd tényezdk kozott a szdjreklamot és az elényos banki imazst fedezte fel.

Kennington et al. (1996) Lengyelorszagban végzett kutatasa soran harom {6 tényezot
sorolt fel, melyek befolyasoljak a pénzintézetek leendd tligyfeleit dontésiikben. Az els6 a bank
hitelessége €s reputacioja, a masodik az altal nyujtott szolgaltatas, végiil az ezért kért dijazas,
tehat az ar.

A legtobb kutatasban szinte azonos dimenzidk elemei szerepelnek az elsé 3-5
legjobban befolyasold tényezdk kozott, mégis vannak olyan tanulmanyok, amelyeket késébb
megkérddjeleznek mas kutatok. Ilyen Elliot et al. (1996) munkaja is, amelyben azt allapitotta
meg, hogy az banki szolgaltatasok kivalasztasanal még az arnal is nagyobb szerepet kap a

gyorsasag és az elérhetdség, tehat a szolgaltatas teljesitésének indikéatorai. Ezt kérddjelezte
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meg Reeves ¢és Bednar (1996) akik szerint az ar a legfontosabb tényezd, €s az Osszes
szolgaltatassal kapcsolatos faktor ez utan kovetkezik.

Lathato, hogy sok kiilonboz6é tanulmany késziilt a bankvalasztasi kritériumokrol és
preferenciarendszerrdl, mégis ezek koziil Anderson (1976) és Devlin (2002, 2004) kutatasai
mellet fontos még Harrison (1994) munkaja, amelyben egy n. preferencia-térképet alkotott a
banki szolgaltatast igénybe vevd fogyasztorol. Az altala felvazolt elmélet az elsé olyan
megfogalmazasa a valasztasi mechanizmusnak a pénzintézeti szolgaltatasok esetében, amely
soran a vasarld bevonasanak és pénziigyi kulturajanak foka kertil a vizsgalat k6zéppontjaba és
nagyban eltér az eddigi vizsgéalatok modszertanatol.

Modelljében a szolgéltatas igénybe vevojét két dimenzid mentén helyezi el. A horizontalis
tengelyen az un. ,,pénziigyi érettség” talalhatd, amely azt jellemzi, hogy mennyire bonyolult
pénziigyi miiveleteket szandékozik igénybe venni az {ligyfél. Ez a skdla a legegyszeriibb
tranzakcioktol (lekotott betét), a legkomplexebb pénziigyi dontésekig (kockéazatos eszkdzok)
tartalmazza az igénybe vehetd ajanlatokat. A vertikalis tengelyen az adott valaszado ,,vélt
pénziigyi tudasa” talalhatd, amelyet sajat bevallas alapjan mért Harrison (1994). Ezek alapjan
megallapitott 4 kiillonbozd szegmenst (pénziigyileg bizonytalanok, ovatos befektetdk,
tdkehalmozok, k6zonyds minimalistak) amelyek kiilonbozd preferencidk alapjan valasztottak

pénzintézetet.
4.3 Devlin-féle tanulmanyok, a primer kutatasban hasznalt modell alapjai

Dolgozatom sordn az el6z6 alfejezetekben elemeztem szdmos bankvalasztasi
preferenciakkal foglalkozo kutatd munkajat, mégis ebben a részben kiilon kitérek James F.
Devlin munkaira. Az elemzéseim targya Devlin (2002, 2004a, 2005) munkai lesznek ebben a
részben illetve az ezekbdl levonhatod kovetkeztetések. Az elemzés egyszerre torténik logikai
¢és iddérendi sorrendben is, hiszen a kutatd munkai 2002-t6l egyre specifikusabb témakat
vizsgalnak, viszont dolgozatom e részében az altalanos érvényii kovetkeztetéseket ismertetem.
Devlin (2002) munkéjaban a pénziigyi tdjékozottsdg kapcsolatat vizsgalja a pénzintézetek
valasztdsanak preferenciadimenzioival. E preferenciadimenziokat Lee ¢s Lou (1996)
hasznalta, amikor megkiilonboztetett belsd és kiilsé attribitumokat, ugyanakkor Zeithaml
(1988) is hasonlo differencidld tényezdket haszndlt, amikor a belsd értékeket azoknak
tekintette a pénzligyi szolgaltatas kapcsan, amelyeket a vasarlas el6tt vagy a vasarlas
pillanatdban pontosan meg tud hatarozni az adott ligyfél. Eszerint a belso értékek tobbnyire a
hozzaférés lehetdsége a bankban elhelyezett pénzhez, a kapott kamatok, és az egyéb
szerz6désbe foglalt értékek. Ugyanakkor a kiilsé értékek azok, amelyek nincsenek a
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szerzOdésbe foglalva, tehat kozvetlenil nem mérhetdek: a bankrdl kialakult imazs, a
reputacio, a szolgaltatasnyujto front személyzet segitokészsége, valamint a bank markaja is.
(Devlin 1995)

A vizsgalat hipotézise az volt, hogy azok, akik nagyobb pénziigyi tudassal rendelkeznek,
kisebb fontossagot tanusitanak a kiilsd preferenciadimenzionak, illetve ezzel parhuzamosan
az, hogy akik alacsonyabb pénziigyi ismeretekkel birnak, azok magasabb jelentdséglinek
tartjak ezeket a dimenzidkat. A vizsgalat soran az deriilt ki, hogy azok, akik kisebb pénziigyi
tudassal birtak szignifikansan magasabbra értékelték az olyan tényezdket, mint masok
ajanlasa, illetve a bankfiok elhelyezkedése. A magasabb pénziigyi kvalitasokkal rendelkezdek
viszont szignifikdnsan magasabbra értékelték az olyan pontokat mint: megfelelé kapott
kamatot, az alacsony kezelési koltségeket, és az internet bankolasi lehetoségeket. A vizsgalat
konkluzioja tehat: a magasabb pénziigyi ismertséggel rendelkezd tligyfelek szignifikdnsan
nagyobb jelentdséget helyeznek a belsd preferenciadimenzidra, mint az alacsonyabb pénziigyi
tudassal rendelkezok.

Mint minden tarsadalomtudoméanyban végzett kutatds sordn, a bankvalasztasi
preferencidk vizsgalatandl is fontos az i1d6 szerepe, ezért trendvizsgalatokkal célszerti feltarni
azokat a valtozasokat, amelyek kizardlag az id6 mulasanak tudhatoak be. Devlin (2004a)
kovetkezd altalam elemzett tanulmanyaban a bankvalasztasi kritériumok iddbeli valtozésait
nézi meg egy trendanalizis segitségével.

A Kutatas soran hasznalt valtozok nagyrészt azonosak lesznek az altalam primer
kutatasként hasznalt valtozokkal. (Devlin 2004a, 2004b) a vizsgalat sordn egyértelmi
atrendezodés tortént a preferencidk kozott: mig a korabbi (Devlin 2002) vizsgalat azt
allapitotta meg, hogy a legnagyobb befolyasold erét a bankvalasztas kritériumai koziil a
bankfiokok elhelyezkedése, a csaladi kapcsolatok (azaz, hogy a csaladtagoknak melyik
banknal van folydszdmlajuk), illetve az ajanlas jelentette. Ezzel szemben a trendanalizis azt az
eredményt mutatta, hogy az ajanlas keriilt az els6 helyre a bankvalasztasi szempontok kozott
¢s kevésbé fontosnak értékelték a bankfiokok elhelyezkedését. Ez foleg azzal magyarazhato,
hogy 2002-t61 2004-ig egyre inkabb elterjedtek az online bankolési lehetoségek, amelyek
megkonnyitették a banki szolgaltatas igénybe vételét, ezaltal a bankfiokok kozelsége mar nem
szamitott olyan mértékben fontosnak. Magasabb értéket adtak a megkérdezettek a
,.kO0zgazdasagi” faktornak is, amely a betéti kamatokat, a szolgaltatas dijat és az egyéb bels6
tényezOket foglalta magaba. Ez 6nmagaban is nagyon fontos megallapitas, hiszen a primer

kutatds soran ezeket a tényezdket kiemelten vizsgdlom, amikor a fiatalok bankvélasztési
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preferenciait térképezem fel. Tovabbi fontos megallapitasa a trendvizsgalatnak, hogy a
szolgaltatasok diverzifikalasanak igénye egyre tobb fogyasztoban meriil fel, egyre nagyobb
mértékben. Ez azt jelenti, hogy a minél szélesebb kori szolgaltatasra vald igény egyre
nagyobb szerepet jatszik a banki szolgaltatasok kivalasztasanal, tehat azoknak a bankoknak,
amelyek 0j tigyfeleket szerezzenek, szélesiteniiik kell a kinalatot még abban az esetben is, ha
nem minden szolgaltatasukat veszik igénybe a fogyasztok. A kutatas ramutatott arra is, hogy a
sokrétli szolgaltatas igénye fbleg az igénybe vevok életpalyajaval fligg Ossze, hiszen a
bankvalasztast jellemzéen hosszu tavra tervezik a fogyasztok, emiatt a pillanatnyi igényeiket
is kiterjesztik a jovében megvasarolandd szolgaltatasokra. Megndtt a fontossaga a ,.fizetett
kamatok” valtozonak is a két vizsgalat alatt eltelt idoben, ami azt jelenti, hogy a kénnyebb
Osszehasonlithatésagot kihasznalva a dontés eldtt allok gyorsan és szinte koltségmentesen
informalodhattak az egyes pénzintézetek 4altal kinalt kamatokrol, és kivalaszthattak
preferencidk szerint a legmegfeleldbbet.

Lathatoé tehat, hogy az idé komoly befolyasold tényez6 a banki szolgaltatasok
kivalasztasi preferenciainak terén, ezért egy harmadik tanulmanyt is elemzek ebben a
témaban, amelyben ugyanaz a minta szerepel, mint az el6z6 kettOben, azzal a kiilonbséggel,
hogy egy évvel késébb, azaz 2005-ben irddott. Devlin (2005) kutatasa soran azt vizsgalta,
hogy, melyek azok a tényezok, amelyek befolyasoljak a lakossagot, amikor tobb kiilonb6zo
bankot valaszthat. A vizsgalatot két kiilonbozO részre bontotta: az els6 kérdéskor a fo
pénzintézetre vonatkozik, a masodik pedig a tobbi hasznalt intézményre. (Sajat primer
kutatdsom miatt is fontosnak tartom megemliteni ezt a tanulmanyt, hiszen az altalam vizsgalt
»elsédleges bank” definicid6 megegyezik a Devlin (2005) altal hasznalttal.) A vizsgélat
eredményeibdl jelen dolgozatomban kizarolag az elsddleges bank kivalasztasanak
kritériumainak elemzésére térek ki. Devlin (2005) kimutatta, hogy a legfontosabb tényezdk
2002 ota ismét a bankfiokok munkahelyhez és az adott valaszado otthondhoz valo tavolsag
voltak, illetve az ajanldsok. A harmadik legjobban befolyasold tényezd a vizsgalat szerint a

csaladi kapcsolatok voltak, azaz tulajdonképpen a csaladtagok ajanlasa.

5. A Kkutatas

Ebben a fejezetben el6szor az els6 nemzetkdzi tanulmanyok fobb eredményeit
ismertetem (mint szekunder adatokat a primer kutatisomhoz), majd ratérek azokra az ujabb
keletli (2009 utani) vizsgéalatokra, amelyekkel a primer kutatdsom adatait 6sszevetem. Harom

kiilonboz6 kultiraval rendelkezd orszagban folytatott kutatast vizsgalok meg: ezek az USA-
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ban, Romaniaban és Ghanaban végzett felmérések lesznek. A szekunder informaciok
bemutatasa utan megvizsgalom, hogy a harom orszag mennyiben tér el a Hofstede (1991) féle
kulturdlis dimenzidk szempontjabol. Az eltérés megléte, hipotézis alapjat is képzi, miszerint a
kulturalis kiilonbségek is indokolhatjdk a kiilonbségeket a bankvalasztdsi szempontoknal.
Megjegyzem, a harom kutatas alapmodelljei és hipotézisei, valamint még a modszertanuk is

nagy részben megegyez0, illetve hasonld kérddivek alapjan dolgoztak.
5.1 A szekunder informacioként felhasznalhaté tanulmanyok elemzése

A legkorabbi didkok, illetve egyetemi hallgatok bankvalasztasi kritériumaival foglalkozo
tanulmany Lewis (1982a) miive volt, aki a fiatalokra, mint a bankszektor kiilondsen értékes
piaci szegmensére tekintett, majd azt vizsgalta, hogy mely tényezok alapjan dontenek egyes
pénzintézetek mellett. Lewis (1982a) kutatdsdban ramutatott, hogy a pénzintézetek, annak
ellenére, hogy nagymértékii kommunikacios tevékenységet végeznek, mégis nehezen szolitjak
meg ezt a piaci szegmenst, illetve a fiatalok a tomegmédiumokban szereplé ilyen fajta
hirdetésekre nem fogékonyak. Tovabbi vizsgalatokat kovetden Lewis (1982b) és Schram (1991)
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a fiatalok szamar a legjelent6sebb befolyasold erd a sziiléi
ajanlas illetve a sziilok hatdsa, ezutdn kovetkezik a kényelmi faktor a bankvalasztast befolyasolo
szempontokndl. Dolgozatom soran késdbb részletesen elemzett kutatasok mellett érdemes
megemliteni Thwaites ¢és Vere (1995) vizsgalatat, amely soran tiz fontos dontési faktort
azonositottak, amelyek koziil a leginkébb befolyasoléssal birt: az ATM-ek kozelsége, az ingyenes

bankolas, a didkokra szabott ajanlat, a fizetendd dijak, a tillépési keret és a kamatok.

USA

Az elsd altalam részletesen elemzett €s a sajat primer kutataisom eredményeivel
Osszehasonlithatonak itélt tanulmany Blankson, Omar és Cheng (2009) munkaja, amelyben
tobbek kozt az amerikai tanulok pénzintézet vélasztasanak preferenciarendszerét vizsgalta. A
tanulmany elsédleges célja az volt, hogy kideritse vannak-e szignifikans kiilonbségek a fejlett és a
fejlodd gazdasdgok kozott azonban a kutatas fontos része volt az is, hogy milyen tényezdk
befolyasoljak leginkdbb a hallgatok dontését a pénzintézetek kivalasztdsdnal. A kutatds soran
négy fontos faktort azonositottak a dontést befolyasolo tényezok alapjan (amint az a 3. abran
lathat6), melyek a kovetkezok voltak: kényelmi faktor, kompetencia, sziiléi és egyéb ajanlas,
valamint az ingyenes bankolasi lehetdség. Dolgozatom e részében az amerikai hallgatok konkrét
valtozok alapjan készitett preferenciarendszerét emelem ki abbol a célbol, hogy késoébb ezt

Osszehasonlitsam a sajat primer kutatdisommal mely magyar hallgatok korében késziilt.
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3. abra Az USA-ban ¢l0 fiatalok bankvalasztasi szempontjai valtozok és faktorok szerint

Fontossagi .
sorrend Viltozok szerint Faktorok szerint
1. Megfeleld mennyiségli ATM és bankfiok | Kényelmi faktor
2. Biztonsag Kompetencia faktor
3. Kényelem Ajanlas faktor
Sziil6i tanécs és ajanlas Ingyenes bankolési lehetdség
N faktor
5. Ingyenes szamlavezetés
6. Kedves banki alkalmazottak

Forras: Blankson, C., Omar, O.E. and Cheng, J.M-S. (2009) alapjan: sajat szerkesztés.

A kényelmi faktor a legfontosabb harom valtozot is tartalmazza igy természetes, hogy a
faktorok kozott ennek lett a legmagasabb a befolyasolo értéke. Erdekes ugyanakkor, hogy a
kompetencia faktor Osszességében magas fontossagi értékkel bir ugyanakkor az egyes
valtozok sorrendjében nincs benne az els6 hat leginkabb befolyasold tényezobdl olyan, ami
ebbdl a faktorbol valo. A tablazatbol lathatdo, hogy a szolgaltatds belsé tényezGinek
Osszességében az USA-ban ¢l6, a kutatasban vizsgalt hallgatok magasabb jelentdséget
azonositanak, mint a kiilsé tényezdknek, tehat lényegesebbek a szolgaltatas tulajdonsagai,
mint annak kommunikacidja. Az Egyesiilt Allamokban végzett vizsgilat utan egy olyan
orszagban készitett tanulmanyt ismertetetek, amely foldrajzilag, torténelmileg, kulturalisan 1s

kozel van hazankhoz.

Romania

Dolgozatom elkészitése soran olyan tanulmanyt kerestem Osszehasonlitasi alapként, amely
foldrajzilag, gazdasagilag és kulturdlis szempontbdl is kozel van hazankhoz, igy nagyobb
megbizhatosagi Osszehasonlitasra ad okot, mint mas orszagok. Katircioglu et al. (2011)
tanulmanya a roman hallgatok bankvélasztasi preferenciarendszerét vizsgalta hasonlo
modszerrel, mint az USA-ban késziilt vizsgalat, ugyanakkor faktorokat kiilon nem allapitott
meg. Katircioglu et al. (2011) azt vizsgalta, hogy van-e kiilonbség a bankvalasztasi
kritériumok kozott nemek, varosok, életkor ¢€s jovedelem alapjan, valamint, hogy
altalanossagban mely tényez6k hatnak leginkabb a tanulokra, amikor ilyen fajtadontést

hoznak. Az eredmény a kovetkez6:

19



4. dbra Roman fiatalok bankvalasztasat befolyasold legfontosabb 6 tényezd

Fontossagi sorrend Befolyasolo tényez6
1. Az ATM-ek szama
2 Telefonon keresztiili bankolas lehetosége
3 A banki alkalmazottak személyes figyelme
4, Banki reputécid €s imazs
5 A bank mérete
6. A pénzintézet megbizhatdsaga

Forras: Katircioglu S.T. - Tumer M. - Kiling C. (2011) alapjan sajat szerkesztés

A 4. abran megfigyelhetd, hogy hasonldan az USA-ban végzett vizsgalathoz, az ATM-
ek szdma kiemelkedd fontossaggal bir, azonban a masodik legfontosabb tényezdként emlitett
telefonos bankolas lehetdsége mar nem szerepel ugyanilyen fontossaggal a tengerentilon. A
roman fiatalok szamara lathatoan fontos a bankrol kialakult kép, valamint az is, hogy mekkora
az adott pénzintézet, ez nyilvanvaléan kapcsolatban van a biztonsag kérdésével. Erdekesség
viszont, hogy magaval a szolgaltatassal leginkabb a banki alkalmazottak valtozon, illetve a
telefonon keresztiili bankolas lehetdsége valtozon keresztiil foglalkoztak a valaszadok, mig a
szolgaltaté maga ennél nagyobb hangsulyt kapott. A vizsgalat soran 4 kiilonb6z6 hipotézist is
felallitottak a kutatok, amelyek koziil azt, hogy a fiatalok bankvalasztasi dontését befolyasolo
tényezok kiilonboznek a specialis jovedelemcsoportokban, és a kiilonbozé varosokban,
ugyanakkor nem térnek el nemek szerint és a megkérdezettek kora szerint sem. (Katircioglu et
al. 2011) Meg kell jegyeznem, hogy a Romaniaban végzett kutatas annyiban kiilonbozik a
masik két altalam bemutatottol, valamint a sajat kutatasomtol, hogy nem tartalmaz
faktoranalizist, ugyanakkor a kérdések szama ¢€s a valtozok itt is nagy részben megegyeztek

az USA-ban illetve Ghanaban folyt kutatassal.

Ghana

Jelen dolgozatomban elemzett tanulmanyok kozé egy, hazanktol tavoli kultarat
is bemutatok abbdl a célbol, hogy Osszehasonlitast nyerjink egy afrikai orszag tanuloi
szamara fontos banki tényezOk és hazank didkjai altal 1ényegesnek tartott kritériumok kozott.
Az egyik ilyen orszdg Ghéana. Narteh és Owusu-Frimpong (2011) kutatasa tulajdonképpen
ugyanazt a problémat fejtegeti, amelyet a fent emlitett két ,nyugatiasabb” tanulmany,

nevezetesen azt, hogy a fiatalok milyen preferenciarendszer alapjan valasztanak bankot,
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melyek azok a tényezok, amelyek inkabb a pénzintézetek vonzodsagat novelik, vagy éppen

csokkentik.

5. dbra A ghanai diploma el6tt allok €s végzettek bankvalasztasi kritériumaiS.tablazat A

Fontossagi )
Viltozok szerint Faktorok szerint
sorrend

1. Minimum betéti limit Imézs dimenziod

2 Modern banki termékek Attitlid dimenzio

3 Bankfiokok szama és teriileti eloszlasa Kulcsszolgaltatasok

4. Gyors szolgaltatas Online bankolas

5 Online bankolas

6 Magas presztizsi imazs

Forrés: Narteh és Owusu-Frimpong (2011) kutatasa alapjan, sajat szerkesztés

Az 5. abrabodl lathatd, hogy a ghanai fiatalokat a bankvalasztisban leginkabb a
minimum betéti limit illetve a modern banki termékek befolydsoljak, azaz a szolgaltatas
megfoghatd elemei. Tovabba természetesen az is lényeges a végzetteknek illetve a még
hallgatoknak, hogy milyen gyorsan juthatnak hozzd a pénziikhoz, tehat a bankfiokok
mennyire kozel vannak az adott ligyfélhez, illetve a gyors ligyintézés. A kutatds soran
elvégzett faktoranalizis szerint a legfontosabb kritérium a banki imézs volt, ami a pénzintézet
brandjének attraktivitasat foglalja magaban. A masodik leginkabb fontos dimenzi6 az attitlid,

ami nem a vasarlok, hanem a pénzintézet személyzetének attitlidjét foglalja magaba.

5.2 Kulturalis kiillonbségek a szekunder forrasok altal vizsgalt orszagok és

hazank kozott.

A kulturdlis differenciak feltarasara a Hofstede féle Osszehasonlitd modszertant alkalmazom
jelen kutatdsomban. Geert Hofstede négy faktor alapjan vizsgéalja a kiilonb6zd orszagok
kultarajat, és e faktorok mentén négy kiilonbozd kategoriaba sorolja 6ket. A faktorok a
kovetkezok:
e PDI: Hatalmi tdvolsag index: azt mutatja meg, hogy az adott tdrsadalomban mennyire
félnek az emberek attdl, hogy egyet nem értésiiket a kozvetlen felettesiiknek
kifejezzék, milyen az altalaban vett dontéshozatal jellege (mennyire tekintenek

figyelemmel a felsd vezetdk az alsobb dolgozokra).
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e IDV: Az individualizmus és a kollektivizmus viszonyat irja le, azaz az egyén ¢és a

kozosség kozti kapcsolatot egy adott tarsadalomban. Bizonyos kulturdkban az

individualizmus egy elengedhetetlen feltétele a 1étnek, mig mashol nem az egyén all a

kodzéppontban.

e MAS: A férfias és ndies értékek mérdszama ez, amely azt mutatja meg, hogy

mennyire varjak el a férfiaktdl a ramendsséget a noktdl viszont a gondoskodast az

adott tarsadalomban. Minél nagyobb az érték annal inkdbb tekinthetd férfiasnak a

tarsadalom, minél kisebb annal inkabb ndiesnek.

e UAIL Bizonytalansagkeriilési index, amely arra szolgdl, hogy megmutassa, hogy

altalanossagban mekkora a szabdlyokhoz valé ragaszkodas, mekkora az emberek

Onbizalma az 0j lehetdségek kiprobalasa felé, ugyanakkor azt is jelzi, hogy mennyire

képes az adott kultara reagalni a valtozasokra, mennyire adaptiv. Bakacsi(2004)

E faktorok alapjan dolgozatomban vizsgalt négy orszdgot hasonlitottam 0Ossze:

Magyarorszagot, Romaniat, USA-t és Ghanat.

6. abra A magyar, roman, ghanai valamint az USA-beli kultirak 6sszehasonlitasa
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Forras: http://geert-hofstede.com, alapjan sajat szerkesztés

A Hofstede altal alkalmazott dimenziok szerint kijelolt négy kiilonb6z6 kultara szerint:
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6.

Magyarorszdg a ,Jo0l olajozott gépezethez” tartozik, amit a magas
bizonytalansagkeriilési index valamint az alacsony hatalmi tavolsag index jellemez.
Emellett sziikséges megemliteni, hogy Magyarorszagra jellemzdek a férfias értékek,
valamint az individualizmus magas jelenléte.

Romania ,,Piramis”-nak tekinthetd, hiszen rendkiviil magas bizonytalansagkeriilési
index valamint hatalmi tdvolsag mutatd jelentkezik itt, tehat magas a hierarchia, nagy
a vertikalis tagolodas a tarsadalomban. Roménia, Magyarorszaghoz képest sokkal
inkabb noi értékeket képvisel, és kevésbé jelentkezik ott az individualizmus is, sokkal
inkabb mondhat6 kollektivistanak

Ghéna leginkabb Romaniara hasonlit abban, hogy ,,Piramis” jegyeket hordoz, am itt a
kiilonleges érték inkabb az extrém alacsony individualista érték, ami azt jelenti, hogy a
tarsadalomban joval nagyobb mértékben veszik szamba a kozosségi értékeket, mint az
egyénieket.

Az Egyesiilt Allamokra a ,Piac” struktira illik leginkibb, hiszen mind a
bizonytalansagkeriilés, mind a hatalmi tdvolsag alacsony. Ez azt jelenti, hogy az egész
tarsadalomra a ,laissez-faire” elv jellemzd, rendkiviil magas az individualizmus
értéke, tehat az egyén van a tarsadalom koézéppontjaban, maszkulanitast tekintve pedig

a masodik legmagasabb értékkel taldlkozhatunk itt Magyarorszag utan.

A bankvalasztasi preferenciak kutatasa

Ebben a fejezetben az altalam végzett elsd kutatdst mutatom be, a probléma felvetésétol, a

hipotézisek megfogalmazasatdl egészen a konkrét eredményekig. Részletesen kitérek a

modszertani hattérre és az altalam hasznalt elemzési technikakra, a minta f6bb jellemzéire,

illetve minden olyan teriiletre, ami egy tudomanyos igényességgel rendelkezé tanulmanynak

része kell, hogy legyen.

6.1 Kutatasi probléma

A probléma jelen tanulmanyban két részbdl all, egyfeldl azt vizsgalom, hogy melyek

azok a tényezok, amelyek a 18-24 ¢éves korosztaly pénzintézet valasztasi kritériumait

befolyasoljak, mi a preferenciarendszeriik egy ilyen dontés meghozatalanal. A kutatas

problémdjanak masik fele, hogy az el6z6 fejezetben ismertetett kutatdsokhoz képest az elsé 6

befolyasold tényezd mennyiben kiilonbozik hazankban.
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6.2 A hipotézisek

Mivel kutatdsom soran szamos valtozonak, illetve ezekbdl képzett faktoroknak hatésait
vizsgalom ezért tobb mint 200 hipotézist lehetne megfogalmazni ezek kombindcidival.
Terjedelmi korlatok miatt tehat itt azokat a f6 hipotéziseket mutatom be, amelyek alapjan az
elemzést és a kutatast végzem.

e H1: 4 dolgozatban vizsgalt 14 valtozo osszességében befolydasolja a bankvalasztast.

A vizsgalat alapjat képzi az, hogy megvizsgaljam, hogy egyaltalan befolyasolja-e a
szolgaltatds kiilonbozé dimenzidi a fogyasztok dontését vagy teljesen véletlenszeriien
valasztanak pénzintézetet.

e H2: Nincs szignifikans kiilonbség a fiatalok sajat és a sajat korcsoportjarol gondolt

preferencidi kozott.

A vizsgélat soran fontosnak tartom elemezni, hogy van-e kiilonbség a sajat preferenciak és
a fiatalok altal a sajat korcsoportjukat befolyasold tényezd kozott. Emiatt a kérddivben a
mellett, hogy mit gondol az adott megkérdezett bizonyos kérdésekrdl, szerepeltetni fogom azt
is, hogy szerinte a sajat korcsoportja mit gondol ugyanarrél a problémarol.

o H3: Egy relativ fontossagi sorrend felallithato a dolgozatban vizsgalt befolyasolo

valtozok kozott.

A korabbi kutatasok kivétel nélkiil azt bizonyitottak, hogy szignifikans kiilonbségek
vannak egyes valtozok fontossagat illetden, amikor a pénzintézetek kivalasztasat vizsgaltak.
Ez alapjan sajat primer kutatdsomban is egy sorrendet allitok fel, a kiilonb6z6 valtozok
abszolut és egymashoz mért értékeivel.

o H4: A fiatalok bankvdilasztasa szignifikans kapcsolatban adll az adott bank

kommunikacios tevékenységének vélt attraktivitasaval.

Dolgozatomban vizsgalni fogom, hogy a marketingkommunikacié mennyire effektiv a
szolgaltatasok e teriiletén, mennyire tudja befolyasolni azt, hogy az adott pénzintézet mellett
dontson a fogyasztdo. Ehhez kapcsolatvizsgalatot fogok végezni a kommunikacids
tevékenység vélt attraktivitisa és a bank valasztasa kozott.

o H5: Az egyes hirdetési médiumok kozott felallithato egy hatékonysagbeli sorrend,
aszerint, hogy mely hirdetési feliiletekrdl szereznek informaciot a fiatalok, és ami
aztan cselekvést is kivalt beldliik.

Lényeges, hogy megvizsgaljam azt, hogy a fiatalok mely hirdetési feliiletekrdl szerzik az

informaciot egy-egy banki szolgaltatas igénybe vételéhez, azaz melyik hirdetési eszkdznek a
legmagasabb a konverzios aranya.
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o H6: A4 fiatalok bankvalasztasat befolyasolo faktorok szignifikansan nem kiilonboznek
az egyes demogrdfiai alcsoportokon beliil, azaz ezt a réteget marketingkommunikacios
szempontbol homogénnek tekinthetjiik.

Bizonyos kutatasok (Blankson et. al 2007,2009) homogénnek tekintik a fiatalok
alcsoportjait, viszont vizsgalatomban ezt nem fogadom el maradéktalanul, hanem statisztikai
elemzések segitségével meggy6z6dok rola, hogy valdban igaz-e ez a feltevés.

o H7: Az egyes bankok tigyfeleinek preferenciarendszere szignifikansan nem kiilonbozik

hazankban.

Az allitas szerint minden banki {igyfélnek ugyanaz a fontos, tehat a piaci szegmensek jol
koriilhatarolhatoak.

o H8: Vannak valtozok melyek hasonlosagot mutatnak a négy kiilonbozé orszagban

vegzett vizsgalatok eredményével.
Dolgozatom fontos részét képzi, hogy nem csak a magyar fiatalok bankvalasztasi

kritériumait vizsgalom, hanem 0ssze is hasonlitom azokat a hasonlo kiilfoldi kutatasokkal.
6.3 Kutatasom céljai

Dolgozatom primer kutatdsa el6tt tisztdzom azokat a célokat, amelyeket a vizsgalat soran el
kivanok érni. A célom elsdsorban az, hogy pontos képet kapjak arr6l, hogy milyen
szempontok alapjan valasztanak bankot a magyar fiatalok, azaz a 18-24 éves korosztaly. A cél
magaba foglalja azt is, hogy egy hatékonysagi mutatdt alkossak arra, hogy a banki
kommunikacié6 mennyiben hatarozza meg az emlitett generacio dontését, bizonyos faktorok
mennyiben befolyasoljak azt. Masodsorban Gsszehasonlitom a sajat kutatdsom eredményét
olyan nemzetkdzi kutatasokkal, amelyek 2009-utan (azaz a pénziigyi valsag csticspontja utan)
késziiltek, abbdl a célbol, hogy vildgosan kirajzolodjanak a magyar kultira és a magyar
fiatalok specidlis kritériumai, illetve preferenciarendszere. A dolgozatom célja ezen thl, hogy
megvizsgaljam a hazai fiatalok eloszlasat pénzintézeti folydszamla-vezetés szempontjabol, és

feltérképezzek bizonyos demografiai 6sszefiiggéseket az egyes bankok ligyfélkorében.
6.4 Alapsokasag és a mintavételi eljaras

Primer kutatasom alapsokasaga a 18-24 éves korosztaly. Meg kell jegyeznem, hogy a
szakirodalom (Devlin 2002a,Devlin 2005 Blankson, C., Cheng, J.M-S. - Spears, N. 2007)
kiemelten fontos szerepet tulajdonit ennek a szegmensnek, hiszen a banki lojalitas (Fehérvari
1994) modellje alapjan minél hamarabb {igyfél lesz az adott fogyasztd, annal inkabb lojalis

marad, ¢és annal nagyobb jovedelmet termel a pénzintézet szaméra. Kutatasomban egyéni
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kérddives megkérdezést alkalmaztam, amely a kvantitativ kutatasok koz¢ tartozik. Ezek k6zos
jellemzdje, hogy egy nagyobb szamu mintat standardizalt kérdésekkel tesz lehetévé
vizsgalatra. (Hoffmann-Kozak-Veres, 2009)

Mintavételi eljarasnak alapvetéen a holabda modszert alkalmaztam, azonban
megjegyzem, hogy direkt levelek ttjan is terjesztettem a kérddivet, ami 6nkényes kivalasztasi
technikanak mindsiil. Mind az 6nkényes, mind a holabda technikdnak k6zo6s hatranya, hogy
nem reprezentativ mintat ad, azonban ez tobb kutatasban sem tortént masképpen (Katircioglu
S. T -Tumer M. - Kiling C. 2011, Devlin, J.F - Gerrard P. 2005). Az 6nkényes kivalasztasi
modszernek hatranya, hogy erds kutatdi szubjektivitast feltételez, a holabda modszer viszont
ezt ellensulyozza, hiszen nem csak a kutatd altal kdzvetleniil kivalasztott egyedek tolthetik ki.
(Veres — Szilagyi 2007)

A kérdoéiv szerkesztését a Google erre kifejlesztett online szoftvere segitségével
készitettem, amelyet aztdn 270 valaszado toltott ki a kitoltési hatariddig. A kérddivet online
kozosségi oldalakon illetve az ezeken 1évo csoportokon, e-mail listakon, valamint az altalam
megkért fovarosi hallgatok csoportjaikon ¢és listdikon keresztiil tovabbitottam.
Osszehasonlitasképp megjegyzem, hogy Narteh B., Frimpong O.N. (2011) kutatasaban 223
valaszadot elemeztek, Katircioglu et al. (2011) 248 hallgat6 vélaszait, Blankson et. al (2009)
az USA-ban végzett tanulmanyaban pedig 600 kitoltott kérddivet vizsgalt meg.
Osszességében tehat elmondhaté, hogy a 270 f6 nem szamit alacsony mintaszamnak, hiszen
egyediil, az USA-ban végzett kutatds rendelkezik tobb kitdltdvel az dsszehasonlitottak koziil,
azonban ott a nagyobb népesség indokolja is ezt.

Az adatok begytijtése, mint az el6z6ekbdl kideriil online modszerrel tortént melynek a
piackutatassal foglalkoz6 szakemberek szerint megvannak az eldnyei, illetve a hatranyai is.
Ezek koziil néhanyat itt felsorolok:

Az online modszer eldnyei és hatranyai:
Eldnydk:
e Gyorsasag (azonnali visszaérkezés, gyakorlatilag 0%-0s megsemmisiilés)
e Olcsoé (ingyenes internetes kérddivszerkesztok, egyetemi hallgatoknak teljesen
ingyenesen elkészithetd felmérések lehetésége)
e Konnyen korbekiildhetd
Hétranyok:
e Lehetetlen kiszlirni a nyilvanvaléan hibas vélaszokat. Tehat tulajdonképpen olyan

valaszokat adhat az adott kit61td, amelyeket 6 akar, semmi fajta kontroll nincs.
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e Személytelen. A segitség és a személyes kérdezési mod lehetdsége kizarva.

6.5 A kérdoiv szerkezete és az adatfeldolgozas

A primer kutatds legfontosabb eleme természetesen maga a kérddiv, ezért ebben a részben
annak szerkezetével, valamint az adatok feldolgozasanak modjaval foglalkozok.

A kérdoéiv elsé blokkjaban egy altalanos képet kapok arrdl, hogy a magyar fiatalok
mely bankokndl vezetik folydszdmlaikat, illetve, hogy ezek kifejezetten diakszamlak-e vagy
sem. Ez a rész két erre vonatkozd kérdésbdl all.

A masodik rész harom kiilonboz6 kérdéskor fontossagat vizsgalja a bankvalasztas
soran. Az egyik a befolyasolo személyek szerepe (4 kérdés), a masik a szolgéltatds magénak
¢s tulajdonsagainak szerepe (6 kérdés), a harmadik pedig a szolgaltatas kornyezeti elemei (5
kérdés). Az altalam vizsgalt 6sszehasonlitod tanulmanyok kérddiveivel az itt szerepld kérdések
jelentds egyezdséget mutatnak.

A harmadik kérdésblokkban a 6 legtobb {ligyféllel rendelkez6 nagybank
*kommunikécios tevékenységének megitélését vizsgalom. A megkérdezettek arra valaszolnak,
hogy mennyire tartjdk hatékonynak illetve fiataloknak szolonak az adott pénzintézetek
marketingkommunikéciojat.

A negyedik részben arra keresem a valaszt, hogy melyik az a hirdetési feliilet,
amelyik a leghatékonyabban éri el az adott ligyfelet. Megkérdezem tovabba azt is, hogy volt-e
olyan hirdetés, amelynek hatasara igénybe vett egy adott terméket, amennyiben igen akkor
melyik hirdetési eszkdz volt az, amelyik a hatast kivaltotta.

Az utols6, otodik kérdéskor a valaszaddo demografiai jellemzdivel foglalkozik,
amelyek azonban nem a klasszikus (nem, kor, csaladi allapot) jellemzdkre térnek ki, hanem
sokkal inkabb olyanokra, amelyek nagyobb hatassal lehetnek a bankvalasztasra (elézetes
pénziigyi oktatés, 0sztondijak, onkoltséges képzési forma).

Fontos megjegyeznem, hogy a kérddiv kérdéseinek szerkesztését harom kiilonb6zo
tanulmany eredményei alapjan végeztem (Narteh és Owusu-Frimpong 2011, Katircioglu
S.T.,Tumer M. Kiling C. 2011, Blankson, C., Omar, O.E. and Cheng, J.M-S. 2009).
Kiemelten fontos, hogy nem a kérdéivek alapjan, hanem az eredményekbdl valo
kovetkeztetés alapjan szerkesztettem a kérddivet, mivel a kérddivek validalasat nem tudtam

elvégezni, hiszen azok nem voltak nyilvanosak. Ugyanakkor torekedtem arra, hogy egy kozos

® Magyar bankszovetség: Eves bankismertet$ 2011
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kérdoiv alapot hozzak Ossze, amelyben nagy részben azok a tényezOk szerepeljenek,
amelyeket az adott kutatok vizsgaltak. Természetesen a kdzvetlen Osszehasonlitds igy sem
lehetséges.

Az adatok tisztitasarol és az elemzéshez hasznalt szoftverrél, minddssze annyit
jegyzek meg, hogy: a beérkezett adatok tisztitisahoz Microsoft Excel (2007) programot
hasznaltam, ekkor gyakorlatilag a megadott szoveges valaszt szamokka, skalakka alakitottam,

az adatok statisztikai feldolgozasat pedig az SPSS 19.0 szoftverrel végeztem.
6.6 A minta jellemzdi:

Mieldtt a dolgozat hipotéziseinek vizsgalataba kezdek, azokat a demogréfiai
gyakorisagokat ismertetek, amelyeket fontosnak tartottam megkérdezni, illetve amelyek
kapcsolatat vizsgalni fogom a bankvalasztas szempontjaival. (A kapcsolatvizsgalathoz fontos
megjegyezni, ahogy erre mar utaltam korabban is, hogy tobb nemzetkozi kutatas (Blankson
et. al 2007,2009) homogénnek itélte a fiatalok szegmensét azaz a demografiai alcsoportokon
beliil ezek szerint nincsenek szignifikans eltérések.) A minta nemek szerinti eloszlasa alapjan
elmondhat6, hogy a megkérdezettek 33,3%-a férfi, mig 66,7%-uk né (90, illetve 180 f6). A
korosztaly és a bankvalasztas kora a 6. abran szerepel:

7. abra A megkérdezettek kor, és bankvalasztaskori ¢letkor szerinti megoszlasa

Hany éves On? Héany éves koraban valasztott bankot?
Eletkor Megoszlas (%) Eletkor Megoszlas (%)
18 9,6 16 3,7
19 10,7 17 13.7
20 17,4 18 43,7
21 23,0 19 24.4
22 20,4 20 12,2
23 13,3 21 1.9
24 5,6 22 0,4

Forras: sajat szerkesztés.

A vizsgalat sordn azt is szerepelt a kérdések kozt, hogy az adott valaszado
rendelkezett-e pénziigyi tudassal, amikor bankot valasztott. Ezt a szempontot vizsgalva
elmondhat6, hogy a mintaban szerepldk 14,8%-a (40 {6) rendelkezett, mig 85,2%-uk (210 10)
nem rendelkezett pénziigyi képesitéssel. Arra a kérdésre, hogy Onkdltséges képzésben
vesznek-e részt a valaszadok 84,4%-a nemmel, 15,6%-a igennel felelt (megjegyzem, hogy

volt olyan lehetdség is, hogy a valaszadé nem vesz részt képzésben). A vizsgalat megprobalta
28



megkozeliteni a vélaszadd anyagi helyzetét is a tanulmanyi 6sztondijon és a szocidlis
tamogatason keresztiil: a valaszadok 7-7%-a jelezte, hogy szocidlis tdmogatast kap, vagy
szocialis tamogatast és tanulmanyi Osztondijat is, 34,8 % volt azoknak az aranya, akik csak
tanulmanyi 6sztondijat kaptak, és 51,2%-uk egyik tdmogatasban sem részesiil. Vizsgaltam azt
is, hogy amikor az adott valaszad6 kivalasztotta a folydszamla-vezetd pénzintézetét, akkor
milyen tipust telepiilésen ¢élt: ez alapjan az akkor fOvarosban ¢lék 16,3%-ot, a
megyeszékhelyen €16k 31,5%-ot a nem megyeszékhely varosban €16k 36,7%-ot, a faluban
vagy kisebb telepiilésen €16k pedig 15,6%-ot tesznek ki a mintan beliil. Dolgozatom fontos
részét képzi az is, hogy megvizsgaljam, a hazai fiatalok melyik bankndl vezetik
folyoszamlajukat. A 8. abran lathaté az altalam vizsgalt bankok tigyfélszam szerinti
megoszlasa:

8. abra A megkérdezettek folydszamla vezetd pénzintézet szerinti megoszlasa

Melyik banknal van Onnek folyészamlaja?

Bank neve Gyakorisag (f0) Megoszlas (%)

OTP 140 51,9
CiB 30 11,1
Erste 28 10,4
Budapest Bank 15 5,6
Raiffeisen 14 5,2
K&H 13 4,8
Unicredit 10 3,7
MKB 9 3,3
Egyéb: Takarékpont 6 2,2
Egyéb: FHB 4 1,5
Egyeb: Citibank 1 4
Osszesen 270 100,0

Forras: sajat szerkesztés.

Lathato, hogy a mintaban, legnagyobb aranyban az OTP-t, a CIB bankot, illetve az
Erste Bankot valasztok vannak. Az elemzés soran részletesen ki fogok térni arra, hogy
mennyiben ko&szonhetd ez a banki kommunikécionak, illetve mennyiben a személyes
kapcsolatoknak, esetleg mas tényezoknek. Itt megjegyzem, hogy a kapcsolatvizsgalatok
modszertani kitételei miatt a Takarékpontot, FHB-t és a Citibankot egy ,,Egyéb” kategoriava

vontam 0ssze.
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6.7 A vizsgalat feltételezett allitasainak vizsgalata

A minta demografiai és kutatasi szempontbol torténd elemzése utan azokat a szempontokat

mutatom be, amelyek a bankvalasztast befolyasolhatjak. A kérdések mérése egy négyfoku

Likert skalan tortént, ami kiegésziilt egy ,,Nem tudok valaszolni” lehetdséggel is.

9. dbra A vizsgalt bankvalasztast befolyasolo tényezdk nagysaga sajat preferencidk, és a sajat

korcsoport vélt preferencidi szerint

Osszességében

Online bankolds

Paypass

Kellemes banki kornyezet
Biztonsagos banki tranzakcié
Gyors Ugyintézés

Baratsagos banki alkalmazott
Hozzaértd banki alkalmazott
Ismerds banki ligyintézé
Bardatok véleménye
Csaladtagok véleménye
Bankfiékok, ATM-ek kozelsége
Dijak, kamatok

Sajat vélemény a bankrdl

Akcids ajanlatok
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Forras: sajat szerkesztés

A 9. abran lathat6, hogy az egyes tényezdk befolyasolasanak illetve fontossaganak

mértéke 3,03 illetve 3,06 amely az ,,inkdbb befolydsol mint nem” kategorianak felel meg. Az

elsé szamu hipotézist ezzel igazoltnak tekintem, tehat a vizsgalt valtozok inkabb

befolyasoljak, mint sem értéket kaptak Osszességében, tehat szerepet jatszanak a pénzintézet

valasztasban.
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Mint lathato, vizsgalatom sordn nem csak azt kérdeztem, a valaszadoktol, hogy 6k mit
gondolnak bizonyos tényezdk fontossagarol, hanem azt is, hogy szerintiik sajat korcsoportjuk
miképp vélekedik ugyanarrdl a kérdésrol. A valaszokat elemezve 14 valtozoparnal végeztem
paros T-probat, melynek a nullhipotézise az, hogy a két valtozo — bizonyos szignifikanciaszint
mellett - tekintheté azonosnak. A tesztet elvégezve arra jutottam, hogy a sajat, illetve a sajat
korcsoportnal vélt preferencia értéke 95%-0s szignifikanciaszint mellett azonosnak tekinthetd:
o Az akcids ajanlatok, bankrél kialakult sajat vélemény, csalddtagok véleménye,
kellemes banki kornyezet, online és mobil bankolds valamint az ismerds banki
alkalmazott valtozoparoknal.
Ennek a kovetkezménye, hogy a masodik hipotézist elutasitom, azaz nem tekinthet6 a sajat
¢s a sajat korcsoportrol vélt vélemény minden tekintetben egyformanak. tehat ezeknél a
késdbbi elemzések soran elegendd csak az egyik valtozot megvizsgalom.

A 9. dbran lathato, hogy a megkérdezettek atlagosan a legfontosabbnak a biztonsagos
banki iigyintézést, a gyors tranzakciokat valamint a hozzaérté banki alkalmazottat értékelték a
legmagasabbra. Mivel azonban sok olyan értékkel talalkozhatunk ebben a tablazatban, amely
egymashoz kozeli, ezért egy Friedman teszt segitségével relativ fontossagi sorrendet
allitottam fel a valtozok kozott:

Paypass < Baratok véleménye < Kellemes banki kornyezet < Ismerds banki
alkalmazott < Bankfiokok, ATM-ek kozelsége < Dijak, Kamatok < Baratsagos banki
alkalmazottak < Online bankolas < Sajat vélemény a bankrol (a bank imézsa) < Akcios
ajanlatok < Csaladtagok véleménye < Jol felkésziilt banki alkalmazott < Gyors iligyintézés <
Biztonsagos tranzakciok. (1. melléklet)

Ezek alapjan a harmadik hipotézist is elfogadom: miszerint az egyes valtozok
kiilonbozé mértékben befolyasoljak a pénzintézet valasztasi szokasokat.

Miutdn megallapitottam, hogy bizonyos értékeket jobban, mig masokat kevéssé
vesznek figyelembe a fiatalok a bankvalasztas soran, a marketingkommunikacié masik
részére fokuszalok, mégpedig arra, hogy melyik a leghatdsosabb hirdetési eszkdz, azaz melyik
felilletnek a legmagasabb a konverzidja. A kérdés vizsgalatahoz el6szor azt kellett
megtudnom, hogy eléfordult-e egyaltalan, hogy a valaszadd hirdetésbdl tajékozodott egy-eqy
ajanlatrol, amelyet aztan elfogadott. A vélaszadok kozel fele (49,6 %-a) valaszolt ugy, hogy
legalabb egyszer mar el6fordult ilyen, tehat van értelme azt vizsgalni, hogy ez a 134 {6 milyen
hirdetési eszk6zokbol tajekozodott. (2. melleklet) A 10. dbran lathatd a valaszaddk emlitési

gyakorisdga arra a kérdésre, hogy milyen médiumbdl kaptdk az impulzust egy banki
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szolgéltatds igénybevételére. Lathatd, hogy a legnagyobb aranyban a televizid ¢és az

oriasplakat, tehat az ATL feliiletek reprezentaltak a kutatasban, egyéb valaszlehetdséget a 270

fobol senki sem emlitett. Ezek alapjan a negyedik hipotézist igazoltnak tekintem.

10. abra A valaszadok emlitési gyakorisaga a vasarlast kivalto hirdetési feliilet kérdésre.

1
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0

92,96%

m Emlités gyakorisag

Forras:sajat szerkesztés

Dolgozatom kovetkez6 fontos hipotézise, hogy van-e kapcsolat az egyes bankok

kommunikécios tevékenysége és a bankvalasztas kozott. Miel6tt azonban a konkrét

kapcsolatvizsgalatot tesztelném, bemutatok egy egyszeri gyakorisagi tablat, amely a bankok

igyfélszdma és a kommunikaciojuk megitélését abrazolja:

11. abra A vizsgalta bankok iigyfélszama, valamint kommunikéciojuk megitélése
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Forras: sajat szerkesztés
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A kommunikécids tevékenységet két valtozdo mentén definidltam: egyrészrol azt vizsgaltam,
hogy a valaszadonak mennyire attraktiv az adott bank kommunikécioja, a masik kérdésem
pedig arra vonatkozott, hogy mennyire gondolja, hogy a fiataloknak szol az adott pénzintézet
tizenete. Lathatd, hogy ugyan az OTP-nek van a legjobban megitélt kommunikacidja és
valoban ez a pénzintézet rendelkezik a legtobb ligyféllel, mégis a masodik legjobb
kommunikécioval rendelkezé6 K&H Bank mégis csak 13 iigyfelet tudhat magaénak a
mintabol. Megjegyzem, hogy ez a gyakorisagi tabla egzakt eredményt nem arul el arrél, hogy
van-e kapcsolat a banki kommunikacié és az adott pénzintézet valasztasa kozott. Ennek
megallapitasara kereszttabla elemzést, khi-négyzet tesztet hasznaltam, kapcsolaterdsségi
mutatonak pedig (mivel két nominalis, kategorialis valtozorol van szo) a Phi és Cramer’s V-

mutatét alkalmaztam.

12. 4bra Az egyes bankok vélasztasanak kapcsolata a banki kommunikécio megitélésével

Bank neve Kommunikacios tevékenységgel | Fiatalos kommunikacioval
mért kapcsolat mért kapcsolat

OTP sig.=",000 Phi=0,454 Kozepes | sig. = ,002 Phi= ,247 Gyenge
erdsségii a kapcsolat kapcsolat

Erste sig= ,000 Phi= 0,320 Kozepes | sig = ,000 Phi= ,407 Kozepes
erdsségii a kapcsolat kapcsolat

CiB sig= ,000 Phi= ,429 Kozepes | sig=,006 Nincs kapcsolat
erdsségli a kapcsolat

Raiffeisen sig=,287 Nincs kapcsolat sig=,111 Nincs kapcsolat

K&H sig= 0,001 Phi= ,287 Gyenge | sig=,498 Nincs kapcsolat
kapcsolat

Unicredit sig= ,001 Phi=263 Gyenge | sig= ,000 Phi=281 Gyenge
kapcsolat kapcsolat

Forras: sajat szerkesztés

A otodik hipotézist ezek alapjan elvetem, tehat nem igaz az allitds, hogy minden
esetben szignifikans kapcsolat talalhatdé a banki kommunikacié vélt mindsége és a bank
véalasztasa kozott. Lathatd azonban a tdblazatbol, hogy a hipotézis el nem fogadasat
minddssze egy eset okozza a kommunikacids tevékenység és a bankvélasztas kapcsolatanal,
méghozza a Raiffeisen bank esete. A fiatalos kommunikacié és a bankvalasztas kapcsolata

ugyanakkor 3 esetben nem mutatott szignifikans 0sszefiiggést.
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Mielétt az hatodik hipotézis vizsgalatat elkezdem sziikséges volt, — a nagyszamu
valtozok miatt — hogy faktorokat hozzak 1étre, igy kdnnyitve az elemzést. A 11.4bran lathato,
hogy miképp csoportositottam a valtozokat, milyen faktorokat hoztam létre. Egy esetben, a
»Szolgaltatas belso értékei” (Blankson et. al 2007) faktor soran nem lett elég magas a KMO
érték, amely azt mutatja, hogy mennyire magas a korrelacio az egyes valtozok kozott (az ilyen
tipusu vizsgalatoknal a 6,2 feletti érték szamit megfelelének) . Megjegyzem azonban, hogy a
Bartlet-féle teszt nullhipotézisét, miszerint nincsenek hattér struktardk a valtozok mdogott,
azaz nincs értelme faktort késziteni azokbol, elvetettem, tehat maga a faktor keresése realis
cél volt, mindGssze az Gsszetartd erd nem elégséges. A faktorok képzésére minden esetben
alfa faktor képzést hasznaltam, rotalas nélkiil.

13. abra A vizsgalt valtozok faktorba sorolasa

Faktor neve A faktorban lévé valtozok KMO érték
A front office és a Jol felkésziilt alkalmazott; Baratsagos alkalmazott; -
kornyezet Kellemes kornyezet; Gyors tigyintézés ,
Véleményvezérek és Csalad véleménye; Baratok véleménye; Ismerés 6.94
befolyasolok banki alkalmazott ’
Akcids ajanlatok; Dijak, kamatok; Biztonsagos
A szolgéltatas belsé .
tranzakciok; Bankfiokok, ATM-ek elérhet6sége; 5,83
értékei _
Online bankolas; Paypass
A vizsgalt bankok o .
] Mennyire jol kommunikal az OTP, Erste, CIB, K&H,
mennyire o ] ] 6,34
Raiffeisen, Unicredit?
kommunikal jol?
A vizsgélt bankok
mennyire Mennyire kommunikal a fiataloknak az OTP, Erste, 766
kommunikalnak a CIB, K&H, Raiffeisen, Unicredit? ’
fiataloknak?
Mennyire kelti fel az On figyelmét: TV radio, Gjsag,
Médiumok ) .
folyoirat, szorolap, oriasplakat, honlap, facebook, 7,54
figyelemfelkeltése ,
mas kozosségi oldal

Forras: sajat szerkesztés

Lathatd, hogy a valtozok tobbsége modszertani problémaktol mentesen faktorokba
sorolhato, ami azt jelenti, hogy elegendd korrelacio all fent koztiik, hogy egyben vizsgéaljam
ezek hatasait a bankvalasztasra. A hatodik hipotézis eldontéséhez tehat elemeznem kell, hogy

a megadott demografiai (nem, kor, pénziigyi végzettség) valtozok szignifikans kapcsolatot
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mutatnak-¢ az adott faktorok értékeivel, hiszen amennyiben igen, gy a fiatalok nem
tekinthetéek homogén csoportnak, hiszen az egyes tényezOkbdl képzett faktorok nem
egyforman itéltetnek meg bizonyos csoportokon beliil. A hipotézis eldontés¢hez ANOVA,
illetve Welch tesztet alkalmaztam, a kettd kozott a variancia homogenités teljesiilése dont,
amennyiben a variancidk egységesnek tekinthetoek, uigy ANOVA-t, amennyiben nem, Ugy
Welch tesztet kell alkalmazni. A vizsgalat soran a kovetkezé eredmények sziilettek,
demografiai csoportok szerint:

Nemek, kor, pénziigyi eloképzettség, ¢és lakhely tipus szerint is homogén csoportnak
tekinthet6 a fiatalok szegmense, ami azt jelenti, hogy nem talalhato olyan faktor, amely a
kiilonboz6 demografiai ismérvekkel rendelkezOk szignifikdnsan eltéréen értékelnének. Tehat
a vizsgalat alapjan az hatodik hipotézist elfogadom, azaz a fiatalok homogén szegmensnek
tekinthetdek e faktorok mentén.

Hasonloan a hatodik hipotézishez, a hetedik allitas vizsgalata soran azt fogom
vizsgalni, hogy azonosnak tekinthetdek-e a fent ismertetett faktorok értékei, de jelen esetben
nem a demografiai csoportokon beliil, hanem az egyes bankok mintdban 1évo ligyfélkorében.
A kérdés, tehat koznyelven megfogalmazva az, hogy van e példaul tipikus OTP-s tligyfél?
Természetesen ez a kérdés rendkiviil kéznapi, ugyanakkor nagyjdbol mégis errdl szdl a
kutatas. Az eredmény a kovetkezo:

Az OTP, Erste, CIB, Raiffeisen, Budapest Bank, Unicredit valamint a K&H bank esetében
sem sikeriilt kimutatni olyan faktort ahol a sig. érték mind az ANOVA, mind a Welch teszt
esetében 0,05-nél alacsonyabb lett volna, ezért elmondhat6, hogy a hetedik hipotézist
elutasitom, tehat a vizsgélat faktorainak értékei, mas néven a preferenciak 0sszessége nem

kiilonbozik az egyes bankok tigyfelei kozott.

6.8 A nemzetkozi vizsgalatok dsszehasonlitiasa a primer kutatas eredményeivel

Dolgozatom egyik legfontosabb kérdése a hazai banki preferenciak feltérképezése
mellett az, hogy Osszevessem hdrom kiilonbozo kulturdju nemzetben készitett kutatdssal a
sajat eredményeimet, nevezetesen megnézzem azt, hogy mennyiben kiilonbozik a mas
orszagban, mas idOben, azonban hasonld szempontok és modszertan alapjan készitett
kérddivvel szerzett eredmény az 4&ltalam kapottakkal. Miel6tt azonban ismertetem az
elemzést, megjegyzem, hogy a négy vizsgalat eredménye kozvetleniil (szamszeriien) nem

osszemérhet6, hiszen mas idében, nem teljesen azonos modszertannal késziiltek. Ezért
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minddssze az egyes OsszetevOk objektiv rangsorban elfoglalt helyét szemléltetem, azt nem,
hogy pontosan mennyivel kapott magasabb értéket egy-egy valtozo a masiknal.
14. abra A 6 legfontosabb bankvalasztast befolyasolo tényezd: Magyarorszagon, Roméniaban,

az Egyesiilt Allamokban és Ghanaban

Sorrend | Magyarorszag Romania USA Ghana
Megfelelé o )
. Az ATM-ek . Minimum betéti
1. Gyors ligyintézés mennyiségiit ATM L
szama limit
¢és bankfiok
Telefonon
Biztonsagos banki keresztiili . Modern banki
2. ) Biztonsag
tranzakciok bankolas termékek
lehetdsége
A banki
_ Bankfiokok
Hozzaérté banki alkalmazottak .
3. Kényelem szama ¢s teriileti
alkalmazott személyes
) eloszlasa
figyelme
Csaladtagok Banki reputacio Sziil6i tanacs és
4. ) ) Gyors szolgaltatas
véleménye és imazs ajanlas
o Ingyenes )
5. Akcios ajanlatok A bank mérete Online bankolas
szamlavezetés
) A pénzintézet Kedves banki Magas presztizsii
6. Bank image )
megbizhatosaga alkalmazottak imazs

Forras: Blankson, C., Omar, O.E. and Cheng, J.M-S. (2009) ; Katircioglu S.T.,Tumer
M. Kiling C. (2011) ; Narteh és Owusu-Frimpong (2011) alapjan sajat szerkesztés

Lathato, hogy a valtozok elnevezéseiben ugyan nem feltétleniil egységesek
tartalmukban mégis rendkiviil magas szamu hasonlosagot mutatnak. Romaniaban, valamint
az USA-ban is az ATM-ek és a bankfiokok szama keriilt az els6 helyre, amit ugyan
Magyarorszagon nem tekinthetiink a gyors ligyintézéssel azonosnak, mégis természetesen van
kapcsolat a kettd kozott, hiszen mindkét faktor az 1d6 megtakaritasaval kapcsolatos.
Eszreveheté, hogy a biztonsig mind Magyarorszagon, mind az USA-ban a masodik
legfontosabb valtoz6 a pénzintézetek kivalasztasanal, mig Romanidban, valamint Ghénaban
itt két egymastol eltérd valtozo 4ll, az egyik az informacidtechnoldgidhoz kotédd online
bankolds (Romadania), mig a masik a modern banki termékek (Ghéana). Megjegyzem

ugyanakkor, hogy mind a két valtozo a szolgaltatas belsé értékei faktorhoz kothetd. A
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harmadik legfontosabb valtozo6 Magyarorszdgon a banki alkalmazottak hozzéaértése, ami nem
ugyanaz, de mégis hasonld, mint Romanidban a szintén harmadik helyre sorolt banki
alkalmazottak személyes figyelme, tehat elmondhatd, hogy a két orszag bankvalasztasi
preferenciai k6zott 1ényeges helyet kap az alkalmazottak kvalitasa. Ghanaban és az USA-ban
a harmadik leglényegesebb valtozd mentén nem taldlhatdé egyezdség, mig az Egyesiilt
Allamokban a kényelem a lényeges, addig Ghandban ide szorult, a masik harom orszdgban
els6 helyre sorolt bankfiokok szdma ¢és teriileti eloszlasa, valamint negyedikként itt van a
gyors szolgaltatas is. A negyedik legfontosabb tényezd vizsgalatdnal ismét egyezdséget
talaltam az USA ¢és Magyarorszag fiataljainak preferenciai kozott, mégpedig lényeges
szerepet jatszik naluk a sziil6i referenciacsoport ajanlasa és véleménye (igaz, Magyarorszagon
ezt a vizsgalatban csaladtagoknak forditottam, de Iényegében nincs kiilonbség a kettd kdzott),
mig Romanidban itt a Bank Image-t taldljuk. Az 6tddik és hatodik legfontosabb valtozok
esetében mar jobban diverzifikalt a vélaszadok véleménye a legfontosabb bankvalasztasi
kritériumokrol, az viszont latszik, hogy nagy eltérések nincsenek a kiilonb6z6é orszagok
preferenciai kozott. Osszességében elmondhatd, hogy a hazankban vizsgalt fiatalok leginkabb
a roman illetve az amerikai didkok preferencidihoz hasonld fontossaggal itélik az egyes
tényezoket. A nyolcadik hipotézist tehat igazoltnak tekintem: azaz vannak valtozok melyek

hasonlésagot mutatnak a négy kiilonb6z6 orszdgban végzett vizsgalatok eredményével.

/. Miért pont az OTP?

Dolgozatom 8. abrajan jol lathato, hogy az OTP piaci részesedése a vizsgalt mintdban
tobb mint 50%, egész pontosan 51,9%. Ez igen magas aranynak mondhat6, hiszen a masodik
helyen 4ll6 CIB bank is mindossze 11%-ot mondhat magaénak. A kutatds soran tehat egy
olyan eredmény sziiletett, amely tovabbi vizsgalatokra ad okot, és kelti fel a természetes
kivancsisagot. Ebben a fejezetben tehat azt fogom vizsgalni, hogy melyek azok a tényezok,
amelyek miatt ennyire magas, az OTP-t valaszté fiatalok aranya. Ennek a fejezetnek egy sajat
kutatasi problémat, modszertant, és hipotéziseket fogalmazok meg, hiszen ha nem is

¢lesen, de mindenképp elkiiloniil a pénzintézet valasztasi preferencia-rendszer kutatasatol.
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7.1 A Kkutatasi probléma

A kutatas 6 kérdése az, hogy OTP Bank magas piaci részesedését milyen tényezok
indukaljak? Az el6z0 fejezetben alkalmazott csoportositas szerint (szolgaltatas bels6 tényezdi,
referenciacsoportok, kommunikacio, front office és kornyezet) vannak-e olyan faktorok,
amelyek meghatarozzak az OTP versenyelOnyét a tobbi bankkal szemben, és ha igen melyek

ezek.

7.2 Modszertan

A problémat két kiilonbozo kutatasi eszkoz segitségével kozelitem meg. Elsé sorban
az el6zo fejezetben hasznalt kérddiv kvantitativ adatait két részre osztom, az OTP-s iigyfelek,
illetve a nem ennél a banknal 1évo tligyfelekre (igy a minta nagyjabol 50%-50%-os részekre
oszthatd, ahol még mindig 100 f6 feletti, statisztikai értelemben nagy mintakrol
beszélhetiink). Ezek utdn szignifikdns eltéréseket fogok vizsgalni a két csoport
preferenciarendszere kozott.

A masik megkozelitésben pedig kvalitativ informécio segitségével tarom fel a fent
emlitett jelenség okat. A kvalitativ vizsgalatok koziil a fokuszcsoportos kutatdsi modszert
valasztottam, amelynek eldnye a csoportdinamika €s, hogy nagy mennyiségli relevans
informacio nyerhetd. (Veres-Hoffman-Kozak 2000)

A fokuszcsoportok Osszeallitasakor arra figyeltem, hogy két kiilonb6zd csoportot
kérdezzek meg ugyanazzal a kérdéssorral: az egyik csoportban csak OTP {igyfelek voltak
(természetesen az eddig vizsgalt korosztalyabol), a masikban pedig nem olyanokat kérdeztem

meg akik nem az OTP-nél vezetik a foly6szamlajukat.

7.3 Hipotézisek

Ahhoz, hogy pontos képet kapjak arrol, hogy miért az OTP-t vélasztja a fiatalok
meghataroz6 hanyada, el6észor meg kell hatarozzam azokat a hipotéziseket, amelyek ezt a
jelenséget leirhatjak.

o H9: Az OTP Bank igyfelei magasabbra értékelik a sajat bankjuk, azaz az OTP
kommunikécios tevékenységét, mint a tobbi bankét.
o H10: Az OTP Bank iigyfelei magasabbra értékelik az OTP bank kommunikacios

tevékenységét, mint a nem ennél a pénzintézetnél szamlat vezetd ligyfelek.
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o H11l: Az OTP-s valaszadok fiatalos kommunikaci6é tekintetében nem tesznek
szignifikans kiilonbséget a sajat bankjuk és a tobbi kdzott.

o H12: A nem OTP tigyfelek csaladja kisebb ardnyban vezeti folydszamlajat egy kozos
banknal, mint az OTP bank iigyfeleinek csaladja.

o H13: A csalad befolyasolo ereje magasabb az OTP-s tigyfeleknél, mint a nem OTP-t
valasztoknal.

o H14: A referenciacsoportok befolydsa minden esetben magasabb az OTP-t
valasztoknal, mint a mas bankok tigyfeleinek.

o H15: A szolgaltatds belsO értékei szignifikdnsan magasabb szerepet jatszanak a

bankvalasztas soran a nem OTP-s tigyfeleknél.

Mindegyik hipotézis esetében mind kvantitativ mind kvalitativ informaciot is gyiijtdttem

amiatt, hogy minél pontosabban megértsem a fent emlitett jelenség okat.

7.4 Az OTP iigyfelekbol all6 minta jellemz6i

Miel6tt a hipotézisek elvetését vagy megerdsitését vizsgalnam, néhany fontos adaton
keresztiil bemutatom az OTP igyfelek demografiai tulajdonsagait ugy, hogy azt
Osszehasonlitom a teljes mintaban 1évé gyakorisdgokkal/aranyokkal az egyes valtozok
mentén.

A teljes mintdban a nék ardnya 70,7%, a férfiaké 29,3%, ugyanakkor az OTP iigyfelek
66,7%-a nd, mig 33,3%-uk férfi. A 3. mellékletben talalhatdé az OTP és a teljes minta
korcsoport szerinti eloszlasa, amely alapjan elmondhato, hogy szignifikans kiilonbség nincs a
két minta kozott, az teljes mintaban 1évok atlagéletkora minddssze 0,52%-al magasabb, mint
az OTP iligyfelek mintdjanak atlagéletkora. A bankvalasztaskor pénziigyi tudassal nem
rendelkezOk ardnya sem mutat szignifikdns eltérést: az OTP Bankot valasztok 85,2%-a nem
rendelkezett pénziigyi ismeretekkel a dontés meghozatalakor, mig a teljes mintdban ez az
arany 82,9%. A 4. mellékletben taldlhaté az OTP Bank és tobbi vizsgalt pénzintézet
ligyfeleinek telepiilés-tipus szerinti megoszlasa. Osszességében elmondhatd, hogy az OTP
tigyfelek aranya magasabb, mint a teljes sokasdg aranya a nagyobb varosokban, igy a
megyeszékhelyeken, valamint a fdvarosban, mig a teljes sokasag ardnya a kevésbé urbanizalt

falvakban, és varosokban haladta meg az OTP kliensek aranyat.
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7.5 Hipotézisek vizsgalata

Az els6é hipotézis szerint az OTP-s ligyfelek magasabbra értékelik a sajat bankjuk
kommunikécios tevékenységét, mint a tobbi bankét. A fokuszcsoportos vizsgdlatok soran,
természetesen ennél a kérdésnél relevans informacidval az OTP iigyfelekbdl alloé csoport
szolgal ahol a csoport megegyezett abban, hogy ,,az OTP-nek sok reklamja lathato a TV-ben,
plakatokon, akdar még az interneten is és ezek elég jok”. Tovabbi kérdésekkel arra kerestem a
valaszt, hogy mennyire tartjak kiemelked6nek ezeket a hirdetéseket: ,, Nem mondandam, hogy
a legjobb reklamok az OTP-sek, viszont a céljukat elérik, megfelelden tdajékoztatnak és egy
banknal ez kell.”

A 15. ébran lathat6, hogy a két csoport hogyan vélekedik a kiilonboz6 bankok
kommunikacios tevékenységérol. Lathatd, hogy a legnagyobb eltérés az OTP-banknal
talalhato, az Osszes tobbi érték 5%-0s szignifikanciaszint mellett azonosnak tekinthetd, csak
az OTP Bank esetében van szignifikans kiilonbség. A vizsgalat Kkilencedik és tizedik
hipotéziseit ez alapjan elfogadom.

15. 4dbra Az OTP-s és nem OTP-s ligyfelek véleménye a bankok kommunikéacios

tevékenységrol
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Ugyan a kommunikécids tevékenység dnmagaban lathatéan magasra értékelt az OTP-s
igyfelek korében, arrol nem szabad megfeledkezni, hogy a bankvélasztast alapvetden
meghatarozza az is, hogy mennyire fiatalos image-t képes kialakitani az adott pénzintézet és
ez altal mennyire képes megnyerni ezt a réteget.

Az OTP Bank fiatalos kommunikaciojat a nem ennél a banknal foly6szamlat vezetdek

3,17-re (63,4%-ra), mig az itt szamlat vezetéek 3,69-re (73,8%-ra) értékelték, és a paros T-
probat kovetden a két csoport valaszai erre a kérdésre nem tekinthetéek azonosnak, igy a
tizenegyedik hipotézist elutasitom. Tehat az OTP Bankot valasztok szignifikdnsan jobban és
fiatalosabban kommunikélonak itélik a sajat pénzintézetiiket.
Kvalitativ informéciot mindkét csoporttol sikeriilt nyerni ebben a kérdésben, a nem OTP-s
igyfelek korében a bank: ,,Régi, hagyomanyos, megbizhatd. A hirdetéseket nézve néha
erdltetett nem érzem, hogy nekem szélna”, mig az OTP-t valasztok kozott ,,Latszik, hogy
foglalkoznak a fiatalokkal, jok a stand-upos rekldmok, megujult ez az bank™.

Fontos kérdés, hogy egy olyan banknél, amely generaciok 6ta® a magyar pénzintézeti
rendszer része, felmeriilhet-e az, hogy a csalddnak komoly befolyasold szerepe van a
bankvalasztasnal. Ezt két kiilonbozd valtozé mentén is megnéztem, egyrészt az egy kiilon
kérdés is vonatkozik erre a kérd6ivben, masfeldl egy olyan allitast is igaznak vagy hamisnak
kellett jelolniiik a kitoltdknek miszerint a csaladjuk egy banknal vezeti-e a folyoszamlat. Arra
a kérdésre, hogy mennyire fontos a csalddtagok véleménye a bankvalasztasnal az OTP
tgyfelek 3,38, mig a nem OTP ligyfelek 3,28-as értéket adtak, ami 5%-0s szignifikanciaszint
mellett azonosnak tekinthetd. Arra a kérdésre, hogy a csaladjukkal k6z6s banknal vezetik-e a
foly6szamlajukat az OTP-s valaszadok 2,7-es (inkdbb igen), mig a nem OTP-s 2,56-0S
(szintén inkabb igen) értéket adtak, a paros T-proba utdn pedig az allapithatd meg, hogy a
valaszok 5%-0s szignifikancia szint mellett azonosnak tekinthetéek. A fokuszcsoportos
kutatds sordn sem tapasztaltam kiilonbséget a két csoport valaszai kozt a csalad befolyasolod
szerepét vizsgalo kérdéseknél. Mindkét csoportban voltak olyanok akiknél ,, Anya vagy Apa
elvitt, hogy csindaljuk meg a bankszamlat, igazabol nem is én dontsttem.” illetve olyanok is,
akikre az jellemzd, hogy: ,, Amikor oda jutottam, megnéztem a bankok honlapjat, hogy milyen
szolgaltatasok vannak, és amelyik megtetszett oda mentem.”

Osszességében elmondhaté tehat, hogy nincs szignifikans kiilonbség az OTP és a tobbi
bank tigyfelei csaladjanak befolyasa kozott, azaz nem igaz, hogy 6ket jobban befolyasolja a

csalad. Ezek alapjan elutasitom a 12. és 13. hipotézist.

® https://www.otpbank.hu/portal/hu/Rolunk/Tortenet
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Ugyan a csalad befolyasolasanak értéke szignifikdns eltérést nem mutat, mégis fontosnak
tartom megvizsgalni, hogy az 0Osszes referenciacsoport atlagat tekintve, vajon az OTP
igyfelek vagy a tobbi bank tligyfeleinél talalhatok magasabb értéket.

A 16. abran jol lathatd, hogy ugyan szignifikans eltérés nincs az adott értékek kozott
mégis minden esetben az OTP-nél szamlat vezetdok atlagos értéke magasabb a

referenciacsoportok befolydsolasat illetden.

16. abra A referenciacsoportok bankvalasztasra valo befolyasa, OTP és mas banki ligyfeleknél
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A kvalitativ informéciok nem mutattak jelentds kiillonbséget erre a kérdésre, a csalad
szerepét mar fent emlitettem, ugyanakkor a baratokra és az ismerds banki ligyintézore egyik
csoport sem mondta, hogy egyaltalan befolyasolta volna.

Az atlagok alapjan, a 14. hipotézist elfogadom, azzal a megkdtéssel, hogy szignifikans
eltérések nem mutatkoznak egyik referenciacsoport értékénél sem.

A referenciacsoportok és a banki kommunikacid vizsgalata utin természetesen a
szolgaltatds belsdé értékeit, mint harmadik fontos tényezdcsoportot vizsgadlom a
bankvalasztasra gyakorolt hatds szempontjabol. A 17.4bra jol mutatja, hogy a két csoportnak
tagjai  atlagosan milyen befolydsolo  értékkel lattdk el a  kiilonbozd  belsd
szolgaltatastulajdonsagokat. Lathatd, hogy a szolgaltatas belsd értékei valtozd mértékben
fontosak az OTP ¢és a tobbi bank iigyfeleinek, 3 tényezd inkdbb az eldbbi csoportnak, mig
masik 3 inkabb az utdbbinak jatszik nagyobb szerepet a dontésében. Legkisebb mértékben a

PAYPASS rendszer elérhetdsége a fontos mindkét esetben, mig a leglényegesebb tényezd a
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biztonsag. A fiiggetlen mintds T proba utan (5. melléklet) megallapithatd, hogy nincs
szignifikans eltérés a csoportok kozott, azaz a fontossagon egyformanak tekinthetdek 5%-0S
szignifikanciaszint mellett minden esetben. A fokuszcsoportos vizsgalat soran sziilettek
megallapitasok ezzel kapcsolatban: az OTP {igyfelekbdl allo csoportnal az deriilt ki, hogy
,Nekem fontosabb az, hogy ne keriiljon pénzbe a szamlavezetés, mint az, hogy kozel legyen
az ATM, inkébb gyalogolok a pénzemért.” ,valamint ,,A biztonsag alapkdvetelmény” és ,,Ha
nincs online bankolas, biztos, hogy nem valasztom azt a bankot”. A mas bankok tigyfeleibol
all6 csoportnal a legfontosabb informacio: ,,En akar valtok is bankot, ha jo ajanlatot kapok, ha
egy reklamban elhangzik az, hogy ingyen van szinte minden szolgéltatas és még kamatot is
kapok, akkor nem tétovazok.” Megallapithatd, hogy a kvantitativ vizsgalatot megerdsitd
informaciokat sikeriilt nyerni a fokuszcsoportokon. Igy a 15. hipotézist elutasitom, azaz a
szolgéltatds belsd értékeinek nincs szignifikansan magasabb befolyasold ereje a
bankvalasztasra az OTP-s tligyfelek esetében.

17. abra A szolgaltatas belsé értékei bankvalasztasra gyakorolt hatasanak megitélése atlagai,

az OTP és mas bankok iigyfelei altal
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7.6 Az OTP Bank kommunikacios tevékenységének hatasvizsgalata

A hipotézisek vizsgalata soran kidertilt, hogy sem a szolgaltatas belsé értékeinek, sem
a referenciacsoportoknak nincs eltéré mértékti dontésbefolyasold hatasa a két csoport kozott.
A sajat bankjuk kommunikaciojat viszont magasabbra értékelték az OTP iigyfelei, mint a

tobbi bankét. Ezek alapjan jogos a kérdés, hogy vajon jobban befolyasolja-e a banki
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kommunikéciéo eredménye, azaz a bankr6l a fiatalokban kialakult kép az OTP iigyfelek
csoportjat, mint a masik csoportot. Amennyiben nem, ugy az deriil ki, hogy nincs relevans
kiilonbség a befolyasold tényezok kozott a két csoportban, viszont ha igen akkor a banki
kommunikécid igazolast nyerhet.

A kérdés eldontéséhez fiiggetlen mintas T probat hasznaltam a kovetkezd

eredménnyel: Az OTP-s ligyfeleknél a bankrol kialakult sajat vélemény befolyasolasanak
atlagos értéke 3,23; mig a masik csoportban 2,49 lett. A fliggetlen mintds T préba soran
megallapithatd, hogy a két csoport értékei nem tekinthetéek azonosnak a fenti valtozo
mentén, tehat az OTP Bank tigyfeleit szignifikansan nagyobb meértékben befolydsolja a
bankrol kialakult kép a bankvalasztas soran. (6.melléklet)
Miutan megallapitottam, hogy az OTP Bank iigyfeleire e tényezd nagyobb hatast gyakorol,
érdemes megvizsgalni, hogy melyek azok a hirdetési eszkozok, amelyek leginkabb
eredményesek, azaz a figyelemfelkeltdek. A vizsgéalatra alkalmasnak a korabban tobbszor
hasznalt fiiggetlen mintds T probat alkalmaztam, azzal, hogy a csoportképzd véltozonak az
,Elofordult-e, hogy hirdetés hatasara vett igénybe banki szolgaltatas?” Kérdést valasztottam
¢s ebbdl két csoportot képeztem oly mddon, hogy akik még a ,,soha”, vagy ,,egyszer-kétszer
eléfordult” értéket jelolték meg, egy csoportba keriiltek, a kimaradé vélaszadok pedig a
masikba.

A vizsgalat eredménye egy helyen mutatott szignifikans kapcsolatot: azok, akik
gyakran veszik alapul a hirdetéseket a banki dontéseik meghozataldhoz, szignifikdnsan
nagyobb figyelem-felkeltési értéket adtak az oriasplakaton vald hirdetésnek. E logika alapjan
tehat a leghatékonyabb hirdetési eszkoz az oriasplakat. 7.melléklet

Természetesen nem csak a hirdetési eszkdzoket, hanem a kiilonb6z6 demografiai
csoportokat is vizsgalom abbodl a szempontbdl, hogy a bankrol kialakult sajat vélemény
milyen mértékkel bir befolyassal a dontésre. A demografiai csoportok képzéséhez dontési fa
eljarast alkalmaztam, validalas nélkiil, a parent node limitet 100-as értéken hagyva, viszont a
child note-ot 10-re csokkentve. (8. melléklet)

A dontési fa vizsgalat a bankrol kialakult sajat kép befolyasoldsi mértéke alapjan
egyértelmiien a néket talalta jobb hirdetési kozonségnek. Naluk mind a fontos, mind a
kifejezetten fontos kategoria aranya joval magasabb, mint a férfiaké, ezért sokkal jobb
potencialis célcsoport az OTP {igyfelein beliil. Amennyiben a nemet a demografiai

valtozokbol kihagytam a vizsgalat nem mutatott demografiai alcsoportok szerinti bontasi
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lehet6séget, azaz ez az egyetlen olyan tényezd, amely a hatékonyabban elérheté demografiai

csoportot jelenti.
7.7 Az OTP versenyelonye

Ebben a fejezetben megvizsgaltam az OTP Bank tigyfelei és a teljes mintaban talalhato
kiilonb6zé bankok klienseinek preferenciarendszerét azzal a céllal, hogy a kiilonbségeket
feltarva kimutassam, hogy miért tudott az OTP ilyen mértékli piaci részesedést elérni. A
szolgaltatas belsd értékei és a referenciacsoportok befolyasolo-ereje tekintetében nem volt
szignifikans eltérés a két csoport preferenciarendszere kozott, ugyanakkor a bankrodl kialakult
kép (image) lényegesen fontosabb szerepet jatszott az OTP iligyfelek bankvalasztasi
szempontjai kozott. A kommunikacié hatékonysaga szempontjabol is vizsgalva a kérdést az
dertilt ki, hogy akik az OTP Bank tigyfelei azok szignifikansan magasabbra értékelik a bank
kommunikacidjanak hatékonysagat. Az allitasok ugyanakkor megfordithatoak, tehat igaz az
iS, hogy aki hatékonynak itéli az OTP Bank kommunikdcidjat és fontos szerepet jatszik a
bankvalasztasi dontésben a banki image, az nagyobb valosziniiséggel valasztia az OTP
Bankot. Természetesen megprobaltam demografiai alcsoportokra bontani a mintat abbol a
célbol, hogy meghatdrozzam, hogy mely jellemzdkkel bird csoportra kell a reklamokat
célozni, ebben a kérdésben arra jutottam, hogy az OTP tigyfelek koziil els6sorban a néknél
magasabb azoknak az ardnya, akik a bankrol kialakult image-t fontosnak tartjik a
bankvdlasztds sordn.

A demografiai szegmentacion kiviil vizsgaltam azt is, hogy melyik a leghatdsosabb hirdetési
feliilet. Ezt két valtozd mentén kutattam: egyrészt a figyelemfelkeltés oldalarol, masrészt arra
a kérdésre is kerestem a valaszt, hogy melyik az a hirdetési forma, amely a valamely banki
szolgaltatas igénybe vételére Osztonozte a megkérdezetteket. Ezek alapjan megallapitottam,
hogy az oriasplakat kelti fel legjobban a megkérdezettek figyelmét, mig a legtobben a
televizioban latott reklamok alapjdn hataroztak el, hogy igénybe vesznek egy-egy

szolgaltatast. (9. melléklet)
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8. Osszegzés

Dolgozatom els6 két fejezetében a szolgaltatismarketing, a szolgaltatds definicidja
illetve a bankmarketing, mint egy specidlis tudomdnyteriilet alapmodelljeit, elméleti hdtterét
vazoltam fel, illetve definidltam, hogy mit értek a dolgozatom késObbi részeiben az
alapfogalmakon. A harmadik részben a fiatalok egyedi vasarlasi és dontési szokdsainak
szakirodalmat és annak megallapitasait tekintettem at, azzal a céllal, hogy a késObbiekben
olyan valtozokat alkalmazzak kutatisomban, amelyek Kkifejezetten erre a szegmensre
jellemzéek. Két kiillonbozo nézdpontot alkalmaztam erre: az egyik a fiatalok vasarlasi dontési
szokasairol altalaban fellelhetd szakirodalom, a masik forrds pedig egy generacios
megkozelitésben targyalja ezt a kérdést, azaz az Y generdcio szolgaltatasvasarlassal
kapcsolatos altaldnos kritériumainak irodalma. A vizsgalt tanulmdnyok segitségével
megallapitottam olyan altalanos érvényességii szempontokat, amelyeknek a banki marketing
soran meg kell felelnie a pénzintézetnek, amennyiben iigyfeleket akar konvertalni ebbdl a
rétegbdl. A negyedik fejezetben mar a dolgozat konkrét problémajanak szakirodalmat
tekintettem at, azzal a kitétellel, hogy nem csak a fiatalok, hanem altaldban a lakossag
bankvadlasztasanak preferencidit vizsgalo tanulmanyokat elemeztem. Bemutattam a legelso
ilyen kutatast, valamint a késébbiek koziil azokat, amelyek egyrészt a tobbi szerzd altal
gyakran idézett, alapforrasnak tekinthetéek, masrészt a primer kutatdsom modszertani, €s
kérddiv-szerkesztési alapjat képzik. Az o0tdodik részben a sajat kutatdsomhoz hasonld
tanulmanyokkal foglalkoztam, részletesen elemeztem azok eredményeit, azért is, hogy késdbb
ezeket Osszevethessem a sajat primer vizsgalatom eredményeivel.

A hatodik fejezetben dolgozatom primer kutatasat elemeztem: részletesen kitértem a
magyar fiatalok folyoszamla-vezetdé bankok szerinti eloszlasara, megvizsgaltam, hogy mely
tényezOk fontosak ennek a rétegnek. Ezeket a tényezdket Osszevetettem a sajat korosztalyuk
vélt preferencidival ¢és megallapitottam, hogy mely valtozoknal tekinthetd azonosnak.
Sorrendet allitottam fel, a fiatalok szamara fontos tényezokbdl, hogy kideriiljion melyik az az
lizenet, amelyet leginkabb hangsulyozni kell a marketingkommunikacio soran. Az egyik
leglényegesebb megallapitas, hogy a fiatalok kozott a biztonsag és a gyors banki tranzakciok,
tehat a szolgaltatas belso értékei toltik be a legfontosabb szerepet a bankvalasztas soran. A
referenciacsoportok koziil a csalad befolyasolé ereje a legnagyobb, ami a fokuszcsoportos
vizsgalatok alapjadn nagyjabol azonosithato a sziildi befolydssal. A szolgéltatas kornyezetébdl
a banki alkalmazottak hozzéértése emelkedik ki a pénzintézet valasztisra gyakorolt hatés
alapjan, igy a kovetkezat allithatjuk:
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A bankvalasztast altalanossagban és kiemelten a kovetkezé tényezdk befolyasoljak:
A biztonsagos és gyors szolgaltatas, a banki iigyintézdé hozzaértése valamint a sziilok.

Miutan megvizsgaltam, hogy melyik a legfontosabb szempont, 1ényeges volt azt is
megnézni, hogy melyik a leghatasosabb hirdetési feliilet: a vizsgdlat vilagosan kimutatta,
hogy az ATL eszkézoknek van a legnagyobb szerepe a dontés befolydsolasaban.

Az 6sszehasonlitaskor a kordbban ismertetett harom nemzetk6zi tanulméany valamint
a sajat primer kutatasom eredményeivel és relevdns hasonlosagokat fedeztem fel az USA-beli
valamint a roman tanulok és a hazai didkok preferenciarendszere kozott.

Ezek utan megvizsgaltam, hogy mely tényezOk indukaljdk az OTP Bank magasan
piacvezetd szerepét. A klienturdk preferenciarendszerének vizsgalata alapjan gy talaltam,
hogy szignifikansan magasabb fontossdgot tolt be az OTP tigyfélkorében a bankrol kialakult
image tényezoje. Ez alapjan allithatom, hogy a vizsgalat szerint OTP Bank kiemelkedden a
IS, hogy mely demogrdfiai alcsoportokat érdemes megcélozni a banki hirdetésekkel valamint,
hogy melyek azok a hirdetési eszkozok, amelyek hatékonynak bizonyulnak, ezek alapjan arra
a kovetkeztetésre jutottam, hogy a ndket mint célcsoportot jobban el lehet érni a banki
kommunikacioval, raaddsul ok azok akik nagyobb aranyban vesznek igénybe szolgaltatdst

ezek alapjan.

Tovabbi kutatasi lehetéségek

Fontos megallapitani, hogy az elemzés soran a fiatalok bankvélasztasanak idészaka,
azaz, hogy hany éves korukban valasztanak pénzintézetet a fiatalok, nem teljesen esett egybe
a minta korfajaval, ezért tovabbi kutatdsra ajdnlom a kozépiskolas korosztaly, azaz a Z
generacid (2000 utdn  sziiletettek) bankvélasztisi  szokdsainak elemzését, és
preferenciarendszerét. Tovabbra is nyitott kérdés maradt az, hogy a tobbi bank tligyfeleinek
pontosan milyen preferenciarendszerbeli jellegzetességei vannak, ezért kutatasra ajanlom még

a kifejezetten egy-egy bank tigyfélkorét célzo vizsgalatot.
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Mellékletek:

1. melléklet:

A Friedman teszt alapjan felallitott rangsor az egyes valtozok kozott a teljes mintaban.

Ranks

Mean Rank

Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 8,57
a bankvalasztas soran? [Akcios ajanlatok (ingyen szamlavezetés,
kedvezd lekotott betétek stb.)]

Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 7,91
a bankvalasztas soran? [A bankrdl korabban kialakult sajat
véleményem.]

Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 6,86
a bankvalasztas soran? [(Nem akcids) betéti kamatok és
szamlavezetési dijak.]

Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezék 6,50
a bankvalasztas soran? [Bankfiokok kézelsége, ATM-ek szama a
varosban.]

Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezék 8,70
a bankvalasztas soran? [Csaladtagok véleménye,tapasztalataik]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 6,93
a bankvalasztas soran? [Baratsagos banki alkalmazottak]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 9,40
a bankvalasztas soran? [Jol felkésziilt, szakértd banki alkalmazottak]
Kérem jeldlje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezék 5,78
a bankvalasztas soran? [Kellemes banki kornyezet]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 10,76
a bankvalasztas soran? [Gyors Ugyintézés]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 10,78
a bankvalasztas soran? [Biztonsagos banki tranzakciok]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kévetkezé tényezék 7,55
a bankvalasztas soran? [Online és mobil bankolas lehet&sége.]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 3,59
a bankvalasztas soran? [Egyedi fizetési modok (Paypass)]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezé tényezdk 5,64
a bankvalasztas soran? [Baratok véleménye, tapasztalataik]
Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kévetkezé tényezdk 6,01

a bankvalasztas soran? [Ismerds banki alkalmazott/ligyintézd]
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2.melléklet:

A véalaszadok” El6fordult-e,hogy egy hirdetésbdl szerzett tudomast egy banki termékrél, amit

utdna igénybe vett?” kérdésre adott valaszainak megoszlasa.

El6fordult-e,hogy egy hirdetésbél szerzett tudomast egy banki termékrél, amit utana igénybe

vett?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Soha 136 50,4 50,4 50,4
Egyszer-kétszer eléfordult 95 35,2 35,2 85,6
Néha el&fordult 29 10,7 10,7 96,3
Gyakran el6fordult 9 3,3 3,3 99,6
Minden igénybe vett 1 4 4 100,0
szolgaltatasrol a
hirdetésben szereztem
tudomast
Total 270 100,0 100,0

3.melléklet:

Az OTP illetve mas bankok tligyfeleinek megoszlasa életkor szerint (%)
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20,0
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4.melléklet:
Az OTP illetve Mas bankok tigyfeleinek megoszlasa telepiiléstipusok szerint
15,566%
Falu
15,71%
Varos
9%
4 m OTP ugyfél
31.48% ® Mas bankok tGgyfele
Megyeszékhely —
27,86%
o 16,30%
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5. melléklet:

Az OTP illetve nem OTP Bank tigyfelek preferencidinak dsszehasonlitasa

Independent Samples Test

Levene's

Test for

Equality of

Variances t-test for Equality of Means

Sig. 95% Confidence Interval
(2- Std. Error of the Difference
F | Sig. t df tailed) | Difference Lower Upper

Kérem jeldlie  Equal 1,087,298 ,316 268 ,752 ,09569 -,15818 ,21862
be,hogy variances
mennyire assumed
fontosak Equal ,315| 263,391 ,753 ,09590 -,15861 ,21905
Onnek a variances
kévetkezd not
tényezdk a assumed
bankvélasztas
soran? [Akcios
ajanlatok
(ingyen
szamlavezetés,
kedvezb
lekotott betétek
sth.)]
Kérem jeldlje Equal ,0031,955(2,488 268 ,013 ,10865 ,05642 48424
be,hogy variances
mennyire assumed
fontosak Equal 2,485 | 264,995 ,014 ,10878 ,05615 ,48450
Onnek a variances
kovetkez6 not
tényez6k a assumed
bankvalasztas
soran? [(Nem
akcios) betéti
kamatok és
szamlavezetési
dijak.]
Kérem jeldlje Equal 5,399,021 - 268 ,035 ,11063 -,45244 -,01679
be,hogy variances 2,121
mennyire assumed
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fontosak Equal -1260,929 ,036 ,11101 -,45320 -,01603
Onnek a variances 2,113
kévetkezd not
tényez6k a assumed
bankvalasztas
soran?
[Bankfiokok
kozelsége,
ATM-ek szama
a varosban.]
Kérem jeldlie  Equal ,631,428 | -,408 268 ,683 ,06056 -,14396 ,09451
be,hogy variances
mennyire assumed
fontosak Equal -,407 | 262,745 ,684 ,06071 -,14427 ,09482
Onnek a variances
kovetkez6 not
tényezdk a assumed
bankvalasztas
soran?
[Biztonsagos
banki
tranzakciok]
,36326 Equal ,1471,701 (1,213 268 ,226 ,11418 -,08634
variances
assumed
Equal 1,213 266,475 ,226 ,11418 -,08635 ,36328
variances
not
assumed
Kérem jeldlje Equal ,857 1,356 - 268 ,072 ,11241 -,42461 ,01802
be,hogy variances 1,809
mennyire assumed
fontosak Equal -|1267,615| 071 11226 -,42431 01772
Onnek a variances 1,811
kovetkezd not
tényez6k a assumed

bankvalasztas
soran? [Egyedi
fizetési modok

(Paypass)]
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6.melléklet:

Az OTP illetve nem OTP tigyfelek ,,Bankrol kialakult sajat vélemény” valtozo

megitélésének dsszehasonlitasa

Group Statistics

OTP_ugyfel N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Kérem jeldlje be,hogy nem 130 2,4923 ,85586 ,07506
mennyire fontosak Onnek a  jgen 140 3,2357 ,68500 ,05789
kovetkezb tényezdk a
bankvalasztas soran? [A
bankrdél korabban kialakult
sajat véleményem.]
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Sig. (2- | Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper

Kérem jeldlje Equal 13,265 | ,000 - 268 ,000 -, 74341 ,09403 - -
be,hogy variances 7,906 ,92853 | ,55828
mennyire assumed
fontosak Equal -1247,001 ,000| -,74341 ,09480 - -
Onnek a variances 7,842 ,93012 | ,55670
kévetkezd not
tényezék a assumed

bankvalasztas
soran? [A
bankrdl
korabban
kialakult sajat

véleményem.]
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 76,837° 3 ,000
Likelihood Ratio 84,553 3 ,000
Linear-by-Linear 66,223 1 ,000
Association
N of Valid Cases 270

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 16,85.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,533 ,000
Cramer's V ,533 ,000
N of Valid Cases 270

7.melléklet:

Az egyes hirdetési feliiletek figyelem-felkeltési mértékének vizsgalata a hirdetés alapjan

szolgaltatast igénybe vevok és a hirdetésre nem reagalok szerint

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Sig. (2- | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference Lower Upper
Kérem jeldlje Equal 5,738,017 | 2,498 268 ,013 ,16303 ,08627 ,72825
be,hogy az On  variances
figyelmét melyik assumed
hirdetések keltik Equal 2,658 | 54,441 ,010 ,15323 ,10011 71441
fel a legjobban? yariances
[TV hirdetések] not
assumed
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Kérem jeldlje Equal 487,486 | ,481 268 ,631 ,11915 -,17731 ,29186
be,hogy az On  variances
figyelmét melyik assumed
hirdetések keltik Equal ,512 | 54,491 ,611 ,11187 -,16696 ,28151
fel a legjobban? variances
[Radié not
hirdetések] assumed
Kérem jeldlje Equal 2,259,134 | 1,456 268 ,147 ,13542 -,06948 ,46375
be,hogy az On  variances
figyelmét melyik assumed
hirdetések keltik Equal 1,275 | 47,239 ,209 ,15462 -,11388 ,50816
fel a legjobban? variances
[Napilapokban  not
1évd hirdetések] assumed
Kérem jeldlje Equal ,984 1,322 12,526 268 ,012 ,13238 ,07370 ,59496
be,hogy az On  variances
figyelmét melyik assumed
hirdetések keltik Equal 2,263 | 47,890 ,028 ,14772 ,03731 ,63135
fel a legjobban? variances
[Folydiratokban  not
megjelend assumed
hirdetések]
Kérem jeldlje Equal 1,730,190 | 1,308 268 ,192 ,14582 -,09630 47791
be,hogy az On  variances
figyelmét melyik assumed
hirdetések keltik Equal 1,202 | 48,635 ,235 ,15877 -,12831 ,50993
fel a legjobban? variances
[Széroélapok] not
assumed
Kérem jelolje  Equal 7,318 | ,007 | 3,451 268 ,001 ,14831 ,21982 ,80383
be,hogy az On variances
figyelmét assumed
melyik Equal 3,624 53,806 ,001 ,14124 ,22862 , 79502
hirdetések variances
keltik fel a not
legjobban? assumed
[Oridsplakdtok]
Kérem jeldlje Equal 1,019,314 | 1,295 268 ,196 ,16073 -,10833 ,52458
be,hogy az On  variances
figyelmét melyik assumed




hirdetések keltik Equal 1,240 | 50,034 ,221 ,16782 -,12895 ,54520
fel a legjobban? variances

[Honlapokon not

megjelend assumed

hirdetések]

Kérem jeldlje Equal ,0021,963 | 2,134 268 ,034 ,13620 ,02255 ,55887
be,hogy az On  variances

figyelmét melyik assumed

hirdetesek keltik Equal 1,986 | 49,054 ,053 ,14636 -,00340 ,58482
fel a legjobban? variances

[Facebook not

hirdetések] assumed

Kérem jeldlje Equal 4,180,042 | 1,601 268 111 ,09383 -,03456 ,33493
be,hogy az On  variances

figyelmét melyik assumed

hirdetések keltk Equal 1,473 | 48,697 147 ,10196 -,05475 ,35511
fel a legjobban? yariances

[Mas kdzbsségi  not

oldalakon assumed

megjelend

hirdetések]
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8.melléklet
A bankrdl kialakult sajat szegmentalasi kisérlete nem,kor, hany éves koraban valasztott
bankot, bankvéalasztaskor volt-e pénziigyi képzettsége, valamint a bankvalasztaskori
lakohelyének tipusa szerint. Az eredmény azt mutatja, hogy a ,,nem” valtozé mentén

kiilonboznek legjobban az értékek.

Model Summary

Specifications ~ Growing Method CHAID

Dependent Variable Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek
a kovetkez6 tényez6k a bankvalasztas soran?
[A bankrol korabban kialakult sajat
véleményem.]
Independent Variables Mi az On neme?, Hany éves On?, Hany éves
koraban valasztott bankot?, Amikor bankot
valasztott rendelkezett-e pénziigyi
képzettséggel?, Amikor bankot valasztott milyen

tipusu teleptilésen élt?

Validation None
Maximum Tree Depth 3
Minimum Cases in Parent 100
Node
Minimum Cases in Child 10
Node

Results Independent Variables Mi az On neme?
Included
Number of Nodes 3
Number of Terminal Nodes 2
Depth 1
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Kérem jeldlje be, hogy mennyire fontosak Onnek a
kivethezd tenyezdk a bankvalasztas soran™ [& bankral
kaorabban kialakult sajat wéleméanyeam.]

| B Egyaltalan nem fontos |

' Kevésbé fontes
B Fontos
| B Kifajezetten fontos

0,0=N6
1,0 = Férfi

Node 0

Categony i n

B Egyaltalan nem fontos 1,4 2

Kevéshé fontos 100 14

: B Fontos gz1 73
I B kifejezetten fontos 36,4 51
J Tuatal 1000 140
=

Mi az On neme?
alue=0,016, Chi-square=10,288, df=3

0.0 '1,|EI
Mode 1 Mode 2
Categony U n Categony i n
B Egvaltalan nem fontes 1,0 1 B Egvaltalan nem fontos 24 1
Kewashé fantos 51 5 Kewvéshé fontos 2z0 2
¥ Fantos 535 53 H Fantos 438 20
B kitejezetten fontos 40,4 40 B yitejezetten fontos 26,2 11
Tuotal yo,r 949 Total 283 M
Gains for Nodes
Node Gain
Node N Percent N Percent Response Index
1 99 70,7% 53 72,6% 53,5% 102,7%
2 41 29,3% 20 27,4% 48,8% 93,6%

Growing Method: CHAID
Dependent Variable: Kérem jeldlje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kdvetkezd

tényez8k a bankvalasztas soran? [A bankrdl korabban kialakult sajat véleményem.]

Gains for Nodes

Node Gain
Node N Percent N Percent Response Index
1 99 70,7% 40 78,4% 40,4% 110,9%
2 41 29,3% 11 21,6% 26,8% 73,6%

Growing Method: CHAID
Dependent Variable: Kérem jelélje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kévetkezd

tényez8k a bankvalasztas soran? [A bankrdl korabban kialakult sajat véleményem.]
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9. melléklet

Az egyes médiumok figyelemfelkeltésének megoszlasa az OTP-s iigyfelek korében
0,4

35,14%
0,35
0,3
0,25
02 18,92%
0,15 12,61%
0,1 —
4,50% 4,50%
0,05 2,70%
pN
0 ° T - T T T T T
\6’?" \000\{- Q\’bQ 'é ‘o\(g' (.ngq \%l‘.é'
2 o S) Q
& < Q A .(@"Q
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A kérdoiv kérdései

Melyik banknal van Onnek folyészamlaja? *
Kérem amennyiben tdbb banknal van az jelélje be amelyiknél a legtibb tranzakciot intézni, vagy On szerint eza bank
tekinthetd az elsd szamunak Onnél.

() QTP

() Erste

O CIB

() Raiffeisen

() Budapest Bank
() Unicredit

) MKB

Mit gondol az Onnel egyidés korosztaly szamara mennyire fontosak az alabbi tényezok? *

Egyaltalan Kevesbe Fontos Kifejezetten Mem mdm_'n
nem fontos fontos fontos megitélni
véleménye t: ;ﬁﬁ?ﬁ: © © © © ©
kst 6 ©  © o o
lsmerds banki alk;l}n;r?tz;;g o O ) O )

Kérem jeldlje be hogy mennyire fontosak Onnek a kivetkezd tényezdk a bankvalasztas soran? *

Egyaltalan Kevésbeé Fontos Kifejezetten Nem tudom
nem fontos fontos fontos megitélni
Csaladtagok
vélemeénye tapasztalataik © © © © ©
Baratok véleménye, @) '®) @) '@, @)
tapasztalataik
Ismerds banki alkalmazott/
P © © @ @ @
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Mit gondol az Onnel egy id6s korosztaly milyen szempontok alapjan valaszt bankot? *

Egyaltalan Kevesbe Fontos Kifejezetten = Nem fudom
nem fontos fontos fontos megitélni

Akcids ajanlatok (ingyen

szamlavezetés, kedvezd O (@] @) (@) (@)
lekotoit betétek stb.)
A bankrdl korabban kialakult
sajat veleményem. © © O O ©
(Mem akcids) betéti kamatok
es szamlavezetesi dijak. © © O © ©
Bankfiokok kbzelsege, ATM-ek
szZama a varosban. © © O © ©
Online €s mobil bankolas
lehetdsege. © © O © ©
Egyedi fizetési modok. ) o o O o)

(Paypass)

Kérem jeldlje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kbvetkezd tényezok a bankvalasztas soran? *

Egyaltalan Kevesbe Fontos Kifejezetten  MNem fudom
nem fontos fontos fontos meqgitélni

Akcids ajanlatok (ingyen

szamlavezetés, kedvezd @) (@) O @ @

lekotott betétek stb.)
Abankrﬁlﬁk;jréétlzt;?; nf::::;lt o O @) @) ©
A e e e o o
s © @ o o e
Online és mul:lhélht;aﬁr;:glgé: e 9 © © O
Egyedi fizetési modok @) @) @) @, O

(Paypass)



Mit gondol, az 6nnel eqyidos korosztaly szamara mennyire fontosak az alabbi tényezok a bankvalasztas soran? *

Egyaltalan Kevésbé Fontos Kifejezetten = MNem tudom
nem fontos fontos fontos medgitélni
Baratsagos banki
alkalmazottak © © © © ©
Jol felkészilt, szakertd banki
alkalmazottak © © © © ©
Kellemes banki kornyezet O (@) [§) D (@)
Gyors Ggyintézés © © O O ©
Biztonsagos banki tranzakcidk @) © O (@) (@)

Kérem jeldlje be,hogy mennyire fontosak Onnek a kovetkezd tényezok a bankvalasztas soran? *

Egyaltalan Kevesbe Fontos Kifejezetten  Nem fudom
nem fontos fontos fontos megitelni
Baratsagos banki
alkalmazottak © © © © ©
Jol felkésailt, szakértd banki
alkalmazottak © © © © ©
Kellemes banki kiirnyezet @) (@) O @ O
Gyors Ggyintézés O @) @) @ @)
Biztonsagos banki tranzakciok ) (@) @) @ O

Kérem jeldlje be,hogy mennyire igaz az alabbi allitas: A csaladban nalunk mindenkinek ugyanannal a banknal van
folyoszamlaja. *

Kérem csaladnak az Onnel egy haztartasban éléket tekintse.

1 2 3 4

Egyatalannemigaz () @ ¢ (O Teljes mérnékben igaz

Kérem osztalyozza az alabbi bankokat aszerint,hogy a hirdetéseik On szerint mennyire szolnak a fiataloknak! *
Azaz a reklamjaik soran mennyire érz On,hogy a 16-25 éves korosztaly a célcsoporfjuk.

1 - Egyaltalan 5-Teljes
nem a 2 3 4 meénékben a
fiataloknak fiataloknak
sz0l sz0l
TP @) O @ @ O
Erste O (@) © (@) O



Kérem osztalyozza az On szerint legjobban kommunikalé bankokat *
Az oszialyozas alapja lehet azhogy Onnek mennyire szmpatikusak a bank reklamjai, szordlapjai, alkalmazottja, a bankrol
sugarzoft kép, szponzoracios tevekenyseg

1 - Egyaltalan

nem jol 2 3 4
kommunikal

5 - Legjobban
kommunikal

Kérem jeldlje be,hogy milyen felilleteken szokott On banki hirdetésekkel talalkozni? * O
[] TV-ben

["] Radiéban

[] Napilapokban

["] Folysiratokban

[] szorélapokon

[ ] Oriasplakatokon

["1 Honlapokon

[] Facebookon

[] Mas kbzosséqgi oldalakon

Q00 0 0

["] other:
Kérem jeldlje be,hogy az On figyelmét melyik hirdetések keltik fel a legjobban? *
4 - Mindig
1 - Egyaltalan 2 3 figyelemmel Nem tudom

nem figyelek ra kiserem ezeket megitelni
a hirdetéseket.

TV hirdetés ek (9] (@),
Radid hirdetések
MNapilapokban I&vd hirdetések

Folyoiratokban megjelend
hirdetések

Szorolapok

) O 0 0|0 0
) 0| 0 00 0
) 0| 0 0|0 0

) 0 0 |00
) O 0 (00

P T T



Eléfordult-e,hogy egy hirdetésbdl szerzett tudomast egy banki termékrél, amit utana igénybe vett? *
() Soha

) Egyszer-kétszer eléfordult
Hol latta meg On azt a hirdetést ami alapjan kivalasztotta a banki terméket? *

v

[ Radié

[ 7] Napilap

[] Folydirat

[ ] szorélap

[] Oriasplakat

["] Honlap

[7] Facebook

[] Mas kézisséqgi oldalak

1ast

Miaz On neme?*
© Ferf
© N&

Hany éves On? "

() 16 vagy fiatalabb
O 17

) 18

O 19

© 20

O 21

o 22

© 23



Amikor bankot valasztott milyen tipusi telepiilesen élt? *
() Fovaros

i) Megyeszekhely

() Varos

() Falu

() Falunal kisebb lélekszamu

Amikor bankot valasziott rendelkezett-e pénziigyi képzetiséggel?
Amennyiben kfzepiskolas wolt, akkor kiizgazdas agi kizépiskolaba jart-e, tanuli-e ilyen tipusd tanfolyamon. Ha egyetemista
volt akkor tanult-e kzgazdasagi tantargya(ka)t?

() lgen
() Nem

Jelenleg onkbliséges egyetemiffdiskolai képzésben vesz részi?”

() lgen
() Nem

Jar-e Onnek jelenleg tanulmanyi 6sztondij, vagy szocialis tamogatas? *
() lgen, mindkettd
(C) Egyik sem
(7)) Csak tanulmanyi 6szténdi
(C) Csak szocialis tamogatas



A fokuszcsoportos vizsgalat vazlata
Megjegyzés: Mindkét csoport esetében azonos kérdéseket tettem fel az osszehasonlithatosag

végett.

1. Kérdéscsoport
Altaldnossagban mit gondol a bankok kommunikaciojar6l? Hol talalkozik
hirdetésekkel? Milyen tipust hirdetések tetszenek? Mit sugallnak az egyes banki
hirdetések? Mondjon egy példat egy nagyon attraktiv €s egy nagyon antipatikus
hirdetésre!

2. Kérdéscsoport
Mi a véleménye az OTP Bank hirdetéseir6l? Hol talalkozott veliik? Mennyire vonzdak
az On szdméra? Mennyire érinti meg a fiatalokat? Mire asszocial On amikor meghallja
az OTP Bank markat? Mennyire allnak 6sszhangban a reklamok ezzel a képpel?

3. Kérdéscsoport
Amikor bankot valasztott mekkora szerepe volt a sziileinek/ csaladnak/ baratainak/
ismeréseinek a dontésben? A csaladjaval k6zos bankban vannak?

4. Kérdéscsoport
A bankvilasztiskor mekkora szerepet jatszott a bankrdl Onben kialakult kép? Mit
gondol a hirdetések megerdsitették az Onben egy-egy bankrdl é16 képet?

5. Kérdéscsoport
Amikor bankot vélasztott mennyire nézte meg a kiilonb6zd szdmlavezetési dijakat,
kamatokat? Mekkora szerepe volt ezeknek a dontésében? Hirdetés alapjan
tajekozodott ezekbdl, vagy hivatalos adatokon keresztiil, esetleg Osszehasonlitd

oldalak utjan?
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