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Absztrakt

A lakossagi bankok szamara is kihivas, hogy az online térben vald megjelenésiikben torekedjenck a
versenytarsaktol vald megkiilonboztethetdéségre. Ehhez a megfelelé markaépités és -menedzsment tud segitséget
nyUjtani. A tanulmany célja a honlapokat értékeld lista megalkotasa volt, mely alkalmas lehet barmely szervezet
online markajanak és marka identitasanak értékelésére. Az értékeldlista tesztelését primer kutatas keretein beliil
végeztiik el a hazai lakossagi bankok honlapjainak elemzésével. A teszteléshez a tartalomelemzés modszerét
alkalmaztuk. Az eredmények jol hasznosithatok a bankok online markastratégiai tervezése, valamint tovabbi
kutatasi iranyvonalak meghatarozasa soran.
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Abstract

It is also a challenge for residential banks to be able to be differentiated from competitors and to be identified for
consumers when they appear in the online space. Branding activity and brand management can offer solution to
do these steps. The aim of the study was to create a checklist of brand elements - websites - which is suitable for
evaluating the online brand of organizations. In the study, the check-list support the brand analysis of the websites
that was tested in the framework of primary research by analysing the websites of hungarian residential banks. The
testing was performed based on the content analysis method. The results can be used to develop online brand
strategy planning of residential banks and further brand research guidelines.
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1.Bevezetés

A digitalizacio és a technologiai fejlesztés szamos agazat atalakulasat eredményezik, a jelenség
a pénziigyi szektort, azon beliil a lakossagi bankszektort is jelentdsen érinti (KNEWTSON-
ROSENBAUM, 2020). A digitalis gazdasag térnyerésének hatasara az Eurostat Digitalis
gazdasag ¢és tarsadalom (2018) statisztikai kiadvanyaban az olvashat6, hogy novekszik az e-
vasarlasok szama, foként a fiatalabb korosztaly korében. Az e-vasarlas egyre elterjedtebb az
EU-ban, foként a 25-34 éves korosztalyban, de ket kdvetd korosztaly a 35-44 évesek, majd a
16-24 évesek (DIGITALIS TARSADALOM ES GAZDASAG, 2018).

A tanulmanyunk fokuszaban a hazai lakossagi bankok honlapjai allnak. A kutatasunk célja egy
olyan honlapokat értékeld lista kidolgozasa, amivel a hazai lakossagi bankok honlapjai
tesztelhet6k markamenedzsment megkozelitésbol.

A szekunder kutatas alapjat a marketing tudomdanyteriiletén beliil a markaépités folyamata, a
markaidentitas 1étrehozasa ¢s a vallalati identitas szakirodalmanak hattere adta. A kutatasunk
keretének a Design Thinking modszerét valasztottuk. Szakirodalmi feltaras soran azonositottuk
azokat a markaidentitas elemeket és markaeszkozoket, melyek alkalmasak arra, hogy a banki
honlapokat elemezziink. A vizsgalathoz felhasznalandd elemeket a mar emlitett értékeld
listaban Osszegeztilk. A lista alapjan elvégeztik a magyarorszagi lakossagi bankok
honlapjainak atfogo tartalomelemzését is.

2. Kutatasi modszer bemutatasa

A tanulmany felépitéséhez alapul vett Design Thinking mddszer Hasso—Plattner Institute of
Design at Stanford Design School nevéhez fiizodik. A mddszer 6t 1épésbol all: Megismereés,
Definialas, Otletelés, Prototipus készités és Tesztelés. A modszer alapvetden egy olyan
megoldasorientalt megkdzelités, amely nem jol definialt, komplex problémdk megoldasara
alkalmazhato, valamint a problémamegoldas soran a modszer figyelembe veszi a fogyasztok
igényeit (DAM — SIANG, 2021). A modszer alkalmas arra, hogy a munkafolyamatokban és az
értékelési szempontokban a fogyaszto legyen a fokuszban. Az 1. dbra a kutatasunk felépitését
mutatja be a Design Thinking mddszer 1épésein keresztiil.
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1. dbra
A kutatas mddszertana és logikai felépitése

Elsd |épés: Megismerés

A bankszektor jelenlegi
technoldgidinakésabrand-
fogyaszid kapcsolodasi
pontjainak feltardsa; az Uj
versenytarsak azonositasa, a
bankszektor és a fogyaszto
kapcsolatanak vizsgalata, a

bankok ésa markak
helyzete.

Otbdik 16pés: Tesztelés
Az gsszedllitott értekeld
lista tesztelésea
Magyarorszdgon mikadd
lakossagi bankok
honlapjain

Masodik |épés:Definialas

Az problémak
megfogalmazdsaabank-
fogyasztd- marka
kapcsolataban.

Negyedik lépés:
Prototipus készités
A értékeld lista elkészitése,
amely alkalmas a banki
honlapok elemzésére a
marka vizualis

megjelenéseés marka

identitas szempontjabol.

Harmadik l1&pés: Otletelés
A problémak vizsgélata,
megoldaskeresés
szakirodalmifeltdrassal: a
marka vizualis
megjelenéseés marka
identitas.

Forras: Sajat abra. Felhasznalva: DAM-SIANG (2021)
3. Szakirodalmi kutatas

3.1. Megismerés — A digitalizacio hatasa a bankszektora

Vilagszinten dinamikusan nd a bankok szamara 0j versenytarsat jelentd FinTech szektor, mely
innovaciok foéképpen a lakossagi szektort érintik (FINTECH DIGITALIZACIOS JELENTES,
2020). A pénziigyi piacokra belépd, pénziigyi szolgaltatasokat nyujtd Fintech és technologiai
szervezetek — Apple, Google, Facebook - szamara a technoldgiai elényiik biztositja
versenyképességiiket — Osszehasonlitva a hagyomanyos banki szereplékkel (KERENYT —
MOLNAR, 2017). A pénziigyi szektor vezetéinek 73%-a latja tigy, hogy a Fintech a fogyasztoi
tevékenységre van a legnagyobb hatdssal, mivel a lakossagi fogyasztok és a vallalkozasok
szamara egyarant jobb és célzott megoldasokat kinalnak (PWC, 2016). Masrészrdl, az 1j
belépdk tovabbi sikertényezdje, hogy a fogyasztdt helyezik a kozéppontba a digitalis
termékfejlesztés folyamatdban. A fogyasztd markaélménye és az online interakcio a
honlapokon taldlhatd pénziigyi szolgaltatdsokkal zokkendmentesebb ¢és kényelmesebb,
Osszehasonlitva a hagyomanyos bank altal 1étrehozott szolgaltatasokkal (COTTON, 2016).
Minden korosztaly fogyasztoi (X, Y, Z generaciok) hajlamosak az tijonnan belépd és nem nagy
multtal rendelkezd startup vallalkozasok altal ajanlott digitdlis pénziigyi szolgaltatasok
hasznalatara, azok egyszeriisége miatt (CABELL, 2019). A hazai bankok tisztaban vannak a
digitalis transzformacié fontossagaval (MNB 3/2021., 111.30, 2021), ugyanakkor a Fintech
Digitalizéacios Jelentésében (2020, 11) az olvashatd, hogy a hazai bankrendszer digitalizacios
szintje kozepes szintli. A lakossagi szegmensben ndvekszik azon vallalati termékek aranya,
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amelyek csak online elérhetdk, ugyanakkor a felhasznaloi élmény fokozasara a digitalis térben
nagy sziikség lenne. Erdemes figyelembe venni, hogy a legtobb felhasznalé az innovativ
termékek koziil a fizetési szolgaltatasokat hasznalja az online vésarlas folyamataban. 2019-es
évben a legtobb fogyaszté — a rendszeres lakossagi felhasznalok 75 szazaléka — az innovativ
fizetési szolgaltatasokat vette igénybe, de az innovativ biztositasi termékek is kiemelten
népszeriiek (FINTECH DIGITALIZACIOS JELENTES, 2020, 11).

3.2. Definicio — Probléma azonositasa a bank — marka — fogyaszto kapcsolataban

Az els6é probléma, hogy a hagyomanyos banki szereplék lemaradtak pénziigyi a piacokra is
belépd startup és Fintech cégekkel szemben. Ennek egyik oka, hogy az 0j belépdk a
fogyasztokat helyezik a kozéppontba a termékfejlesztési folyamatokban (THE FINANCIAL
BRAND, 2016). A bankszektor szamara a fogyasztoval vald kapcsolodas azért jelent nagy
problémat, mivel nem helyeztek hangstlyt a fogyasztoi élmény, a markaélmény, a fogyaszto
gyakorlati problémainak megértésére szolgaltatasaik fejlesztésekor (LAHTEENMAKI —
NATTI, 2013, in: KOMULAINEN — MAKKONEN, 2018). Ez amiatt fontos, mert a
marka¢lmény és a markaval vald elégedettség pozitivan befolyasolja a fogyasztok
kapcsolodasat a banki markahoz (WULUNDARI, 2016). A McKINSEY (2020) szerint a
bankok szamara stratégiai kérdésként szolgal a fogyasztd élményének vizsgalata a fogyasztok
valtozo digitalis csatorna preferencidja miatt. A valtozd fogyasztdi magatartds kiilon kihivast
jelent a bankok szamara (McKINSEY, 2020).

3.3. Otletelés — Markaidentitis

A markaidentitas egy olyan stratégiai eszkdz, amivel kiemelhetd a szervezet egyedisége €s
konnyithetd a fogyaszté szdmara az online vasarlasi dontés. Az egyre inkabb helyettesitd
termékekkel és szolgaltatasokkal teli kindlatban a markak dontdek a fogyasztoi vasarlasi dontés
meghozatalaban (BURMANN, 2009). A fogyasztoi percepcid €s dontéshozatal folyamataban
Ot meghatarozo tényezdt is érdemes kiemelni, amely a fogyaszté markahoz valod viszonyat
alakitja ki. A fogyaszt6 informaciokat gylijt (1), majd tobb érzékszervén keresztiil
tapasztalatokat szerez a mdarkar6l (2). A marka integrdlasa soran (3) a marka kognitiv
értelmezésével az egyén 0Osszegyljtott markainformécidokat markakoncepciova alakitja (4).
A marka kifejez6dése soran a marka képessé valik visszatiikrozni az egyénrdl vagy termékrol
bizonyos informacidkat (5), mely altal a fogyasztok markaval vald kapcsolata eltérd
mélységben valosulhat meg (BAUER — KOLOS, 2016, 36). A szakirodalomban szamos
fogyasztoi markaérték modellel taldlkozhatunk, példaul: KAPFERER (2012) markaidentités
prizmaja, AAKER (1996 in: BAUER — KOLOS, 2016, 77) markaérték-modellje vagy
KELLER ¢és KOTLER (2012) markarezonancia piramisa. A fogyaszté markaval vald
kapcsolodéasa egyrészt 1étrejohet online (példaul honlap, social media, e-mail), masrészt
hagyomanyos mddon (példaul, névjegykartya, szérolap, megszerzett €lmény, céges autd, ruha,
termék vagy szolgaltatas) (WHEELER, 2017, 4).

A digitalis identitas egyarant vonatkozik a vallalatra €s a személyre vagy tovabbi entitasokra is
(BAUER — HORVATH, 2016, 3.2.). Ugyanakkor az uj média trendjei fokozatosan betekintést
nyujtanak a digitalis vallalati identitas valtoz6 szerepeire vonatkozéan (BAUER — HORVATH,
2016, 3.2.1.). A digitalis vallalati identitds kommunikacidja olyan kulcsfogalmak mentén
irhatéak le, mint a ,jnagy mennyiségli adathalmaz”, ,digitalis adattest”, ,,védelem ¢&s
megfigyelés”, ,online brand”, ,repruticiomenedzsment” és a ,hitelesség” (BAUER -
HORVATH, 2016, 3.2.1.). Kezdetben a vallalati weboldal volt a vélasz a digitalis identitas
(markaidentits) megalkotasara (BAUER — HORVATH, 2016, 3.2.1.), ugyanakkor a web 2.0
kozosségi média megjelenésével (CSORDAS et al., 2013, 195-196) és az Internet rohamos
fejlédésével megjelend web 3.0. és web 4.0 kialakulasaval egyre tobb digitalis eszkoz all
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rendelkezésiinkre a vallalati identitas kiépitésére és kommunikacidjara (HETESI et al., 2016,
12. fej).

Az MNB a bankok szdmara kozel 70 pontos ajanlast kiildott a bankok szdmaéra
(FINTECHZONE, 2021). Az MNB 2021. aprilisaban a bankok szamara digitalis
transzformacios stratégia kialakitasat és innovativ, valamint legkorszeriibb technoldgiak
hasznalatat, tovabba az tigyfeleknek nyujtott szolgéltatdsok szinvonalanak fejlesztését javasolja
(MNB 3/2021., 11130, 2021). A stratégiai terv fobb tartalmi elemei kozott szerepel a fiokhalozat
fogyaszt6i érdek kozpontl digitalizalasa, a kiils6 kommunikéacios csatornak digitalizalasa, a
digitalisan elérheto termékek €s szolgaltatasok jelenlegi korének bovitése, a digitalisan elérhetd
csatorndk hasznalatdnak 6sztonzése, valamint az informatikai adatbiztonsag fejlesztése (MNB
3/2021., 111.30, 2021). Az MNB jo6 gyakorlatnak tartja az online tligyféltajékoztatasi csatornak
fokozatos novelését.

Amikor a fogyasztd arrol szeretne dontést hozni, hogy melyik bankot valassza és melyik banki
szolgaltatasért fizessen, akkor a bankok lakossagi honlapjai is befolyasolhatjak a dontésében.
A honlapon megjelend informaciok a markastratégia vizualis és verbalis kommunikaciojat
hordozzak. Ez meghatidrozd lehet a marka preferencidja szempontjabol. A markastratégia
magaban hordozza azt a direktivat, miszerint milyen lizenetet hordozzon a marka a fogyaszto
szamara. A marka fizikai megvaldsuldsa a honlapon keresztiil is megvaldsulhat, melyet a
markaidentitds elemei hatdrozhatnak meg. Nem elhanyagoland6 szempont a honlap
hasznalhatosaga, mely nagyban befolyasolhatja a pozitiv markaélményt.

4. A kutatas eredményeinek bemutatasa

4.1. Prototipus készitése — Az értékelo lista kidolgozasa

Az értékeld lista elkészitésének a célja, hogy a kiilonbozé (lakossagi banki) honlapok
Osszehasonlitdo értékelése megvalosulhasson, tovabba a dontéshozok szdmdara segitséget
nyljtson a stratégiai markatevékenység folyamataban, és tdmogassa a marka vizualis
megjelenésének ¢s tartalmi elemeinek meghatarozasat. Az értékeld listat szekunder kutatas
soran feltart szempontok szerint allitottuk Ossze (1. tdblazat). Az egységes markaidentités
kialakitasaban az egyik legfontosabb tényez6 a konzisztencia. A fogyasztok tobb csatornan
keresztiil talalkoznak a markaval, igy fontos, hogy a fogyasztdé minden csatornan egységesen
ugyanazzal a markaidentitassal talalkozzon (FROST, 2016).

Szekunder kutatas alapjan létrejott értékeld lista a 1.tablazatban lathatd. Az értékeld lista az
online markamenedzsment tevékenységhez tartozé6 marka identitas vizualis és tartalmi
elemeinek ellendrzésére és azonositdsara alkalmas. Az értékeld lista felépitése kettds, mely
megkonnyiti a hasznalhatosagot. Kiilon oszlopokba keriiltek a markamenedzsment
tevékenységekhez tartozo6 vizudlis és tartalmi elemek.
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1. tablazat
A markazasi eszkozoket (vizualis és tartalmi elemek) értékel6 lista honlapok és online
feliiletek szamara

BRAND IDENTITAS VIZUALIS | Igen Nem BRAND IDENTITAS TARTALMI | Igen Nem
ELEMEINEK ELLENORZESE ELEMEINEK ELLENORZESE
WEBOLDALAKON WEBOLDALAKON
1. Logotipia 1. Hangok
2. Markajel 2. Mozgas
3. Signature 3. Video
4. Szlogen 4. Szdveg
5. Layout 5. Kép
6. Textura 6. Hirek és aktualitasok
7. Formak, alakzatok 7. Blog
8. Szimbolumok 8. Szoveges reklam
9. Szinpaletta 9. Banner
(Elsddleges és masodlagos
szinek)
10. Tipografia 10. Facebook link
11. Grafikai Illusztraciok 11. Instagram link
12. Favicon 12. Twitter link

Forrés: Sajat szerkesztés
markéahoz kothetd vizualis elemeinek vizsgalata (MAGRATH — McCORMICK, 2012, 101); markahoz kéthet6 tartalmi elemek (MAGRATH
— McCORMICK, 2012, 101-102); logotipus, markajel, signature (WHEELER, 2017, 54); szlogen, formak, szimbolumok (STOIMENOVA,
2017, 351); layout (Stoimenova, 2017, 351; MAGRATH — McCORMICK, 2012, 101); textara (STOIMENOVA, 2017, 351; WHEELER,
2017, 152); szinpaletta (STOIMENOVA, 2017, 351; WHEELER, 2017, 152); tipografia (STOIMENOVA, 2017, 351, WHEELER, 2017, 152);
illusztraciok (Stoimenova, 2017, 351); favicon (SERFOZO, 2020, 104); kép, tartalom hang, video (MAGRATH — McCORMICK, 2012, 101);
kozosségi média, blog (WHEELER, 2017, 168-169); szoveges reklam, banner (STOIMENOVA, 2017, 351); mozgas (WHEELER, 2009, 136).

4.2. Tesztelés — Az értékelo lista tesztelése a magyarorszagi lakossagi bankok weboldalain

A 1étrehozott értékeldlistat a tartalomelemzés modszere segitségével teszteltiik. A tesztelés a
Magyarorszagon miikodé lakossagi honlapok nyito oldalan toértént 2021.03.02. és 2021.03.16
kozott. A tesztelés sordn a Magyar Nemzeti Bank altal nyilvantartott magyarorszagi lakossagi
bankokat vettiik alapul. Osszesen 27 db lakossagi bank honlapjat kerestiik fel és azonositottuk
a honlapjaikon a markamenedzsment tevékenységhez kothet6 vizualis elemek eléfordulasat és
a markamenedzsment tevékenységek tartalmi elemeit. A markamenedzsment tevékenység
vizualis elemeinek hasznalatat a 2. tdblazat, a markamenedzsment tevékenység tartalmi elemeit
a 3. tablazat foglalja ossze.

Az elemzett honlapok markamenedzsment tevékenységhez kothetd vizualis elemei koziil 87,5
%-ban azonosithato a logotipus hasznalata, mig 91,6% a markajel hasznalata. A vizualis design
elemek koziil a banki honlapok 87,5 %-a rendelkezik a layouttal, szlogent csupan 25%-nal
azonositottunk. A vizualis elemek koziil a texturat a bankok a 12,5%-a hasznal. Kiilonb6z6
egyedi formakat, alakzatokat a honlapok 20,8%-a tartalmaz, ugyanakkor a kiilonb6zo
szimbolumok hasznalata 54,1%-a tehet6. A vizsgalt honlapok 87,5%-a rendelkezik
szinpalettaval, és konzisztens betiitipussal 79,1%-a rendelkezik.
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2. ébra
A Magyarorszagon miikodo lakossagi bankok honlapjain beazonosithato
markamenedzsment tevékenységek vizsgalatanak eredménye — A markaidentitas
vizualis elemei

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Szazalék [%]

Brand identitas vizualis elemek

Favicon 83,3%-ban, mig egyéb grafikai illusztracio elenyész6 mértékben — hasonloképpen a
formak, alakzatok hasznalatahoz — 33,3%-ban volt azonosithato. A markamenedzsment
tevékenységhez kothetd hangok megjelenése, illetve videos tartalmak egyaltalan nincsennek
jelen a Magyarorszagon miikodé bankok lakossdgi weboldalain. Ennek ellenére a képek
hasznalata 87,5%-ban azonosithatéak voltak. Osszefiiggd szoveg (copy) a vizsgalt honlapok
70,8%-aban megfigyelhetd, a kiilonbozo hirek és aktualitasok tajékoztatasat a honlapok 75%-
nal figyelhetiink meg. Blog és szdveges hirdetés nem szerepel a honlapokon, ellenben a
,,banner” hirdetések a honlapok 62,5%-nal azonosithatd. A k6zosségi média szolgaltatok koziil
a legnagyobb aranyban a Facebook (41,6%) és a LinkedIn (33,3%) linkek, mig a Twitter (4,1%)
¢s az Instagram (12,5%) linkek alacsony aranyban vannak jelen.

Osszefiiggd szdveg (copy) a vizsgalt honlapok 70,8%-4ban megfigyelhetd, a kiilonbdzd hirek
¢és aktualitasok tajékoztatasat a honlapok 75%-nal figyelhet6 meg. Blog és szoveges hirdetés
nincs jelen a honlapokon, ellenben a ,,banner” hirdetések a honlapok 62,5%-nal azonosithato.

3. dbra
A Magyarorszagon miikodo lakossagi bankok honlapjain beazonosithato
markamenedzsment tevékenységek vizsgalatanak eredménye - A markaidentitas
tartalmi elemei
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A cikk célkitiizésében szerepld értékeld lista lehetdséget ad a bankok Osszehasonlitdsara az
online markazas tervezése soran. Az elkésziilt értékeld listat primer kutatas keretein beliil
teszteltiik a magyarorszagi lakossagi bankszektor weboldalain, melynek az eredményét a jelen
tanulmanyban 6sszegezziik. Célunk, hogy olyan értékeld listat hozzunk lére, mely nemcsak a
bankszektorban, hanem barmely szektorban alkalmazhaté a stratégiai digitalis markéazas
tervezés folyamataban, illetve honlap tervezés soran. A tanulmany alapjan megallapithatd, hogy
a lakossagi banki honlapok jelentds részében még nincs kihasznalva az egyedi tervezéshez
kothetd vizualis és tartalmi elemek hasznalata. A hazai lakossagi bankok honlapjain a
markamenedzsment tevékenységekhez kapcsolodo eszkdzoket elemezve megallapithatd, hogy
a fogyasztdi markaazonositashoz kapcsolodo logo és alairas vizualis elemek a honlapok 87% -
ban fordulnak el6. Ez az érték nagyon magas, ami arra vezethetd vissza, hogy amikor a bankok
megtervezik markajukat, a logd lehetdvé teszi a fogyasztd6 szaméra a marka azonositasat.
A markanevet az elemzett bankok webhelyeinek 91% -ban hasznaljak. A weboldalakon a
marka menedzsment tevékenységekhez kapcsoldodo szinpaletta (87%) és tipografia (79%)
magas aranya azonosithatd. A szinpaletta hasznalata a markaidentitds egyik meghatarozo
tényezdje. A markahoz tarsitott szinek egyértelmi asszocidciot tesznek lehetdvé a fogyaszto
szamara, amelyet a tipografia is tamogat, valamint segiti a fogyasztét a markaval vald
kapcsolattartasban. A markahoz kapcsolddo eszkdzok hasznalatdban az agazat nem haszndlja
ki a kreativabb pozicionalasban rejlé lehetdségeket, ugy mint a textira, a formdk és az
illusztraciok. A markaazonossag tartalmi elemei esetében a bankszektor nem hasznél video-
vagy blogelemeket, a kozosségi oldalak linkelése a honlapokon nem jellemzd. Tekintettel az 1j
technoldgiai kihivasokra, a trendekre és a versenytarsakra, a bankszektornak tobb eszkozt
kellene hasznalnia a felhasznaloi és a markaélmény javitasa érdekében az online feliiletein.
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