


2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

902   

1 270   

1 671   1 691   

2 126   
2 349   

2 511   2 424   
2 750   

3 018   

3 480   

*2011-től az éves oszlopokban szerepeltetetett összesítések kerülik a nem privátbanki 
és nem kiemelt privátbanki üzletágakra vonatkozó adatfelvételt.



2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

21 112   

25 909   

31 290   
34 300   

37 970   
42 005   

44 730   
43 100   

44 400   
46 421   48 240   

*2011-től az éves oszlopokban szerepeltetetett összesítések kerülik a nem privátbanki 
és nem kiemelt privátbanki üzletágakra vonatkozó adatfelvételt.
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2025-re az Y és a Z Generáció 
adja a világ luxuspiaci 
fogyasztásának
45 százalékát

251
MRD EURÓ MRD EURÓ

259249
MRD EURÓ

45%



A POZITÍV FOGYASZTÓI TAPASZTALATOKAT SZERZŐ ÜGYFELEK

HAJLAMOSABBAK MEGBÍZNI ELSŐDLEGES BANKJUKBAN (71%), MINT

AZOK, AKIK ÁLTALÁNOSAN NEGATÍV TAPASZTALATOKKAL RENDELKEZNEK.

A FOGYASZTÓK POZITÍV TAPASZTALATOKRÓL SZÁMOLTAK BE MINDEN

OLYAN CSATORNÁVAL KAPCSOLATBAN, AMELYEK GYORS ÉS MOBILIS

ELÉRÉST BIZTOSÍTANAK.

AZ X ÉS Y GENERÁCIÓ TAGJAI AZONBAN AGGODALOMRA ADNAK OKOT, 
MIVEL ÁLTALÁNOSAN ALACSONYABB ELÉGEDETTSÉGRŐL SZÁMOLNAK BE.

ELÉGEDETTSÉGET BEFOLYÁSOLÓ

FONTOSABB TÉNYEZŐK:

Generációs 
különbségek

Földrajzi 
különbségek

Mobil- és internet 
fejlődése

Bankokkal szembeni 
tapasztalatok

Felgyülemlett 
ügyfélhitel
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Az „átlagos” private banking-ügyfél (ha létezik egyáltalán átlagos):

• 60 év körüli, 

• első generációs vállalkozó, 

• aki maga teremtette meg a saját vagyonát,

• realista – életszemléletében, a pénzhez való hozzáállásában és az elvárásaiban is,

• tapasztalt , nyitott az újra és sokszor nagyon kreatív (főleg a saját területén),

• és tudja, mit ért el az életben.

Általában

• konzervatív(abb) gondolkozású,

• közelebb állnak hozzá  a klasszikus kommunikációs és viselkedési formák,

• életszemléletében előbbre van a család és a másokról, a közösségről való gondolkodás.

Ezért

• nem érdekli a „hókusz-pókusz” (a számok beszélnek),

• viszont meglepően apró dolgoknak is tud örülni,

• elvárja a tiszteletet

• és azt, hogy képes legyél egyenrangú félként kommunikálni vele…

Kommunikáció a TOP10 000-rel

KYC - Know Your Customer, MINDEN értelemben…

9



MÁSKÉPP FOGYASZT, MÁS ÜZENETET IS VÁR

- Hitelesség  bizalom

- Hagyományos marketingeszközök helyett: image építés & személyes kapcsolat 

- Amit értékelnek bennünk:

o transzparencia

o kontinuitás

o innováció



• a TOP 10.000 elérése:

– hagyományos marketingeszközök, tömegkommunikáció, hangzatos szlogenek helyett: 
bizalom és hitelesség kiépítése – image építés a szakmaiság hangsúlyozásával és 
személyes kapcsolatok 

– komoly marketingmunka: ügyfélszegmentáció, márkaértékek feltérképezése, 
versenytárselemzés, marketing- és kommunikációs stratégia építés

• ESZKÖZÖK:

– szakmai megjelenések: a Concorde elemzői és vezetői évente átlagosan 2000-nél is több 
alkalommal szerepelnek a médiában (a befektetési szolgáltatói piac specialistái)

– kevés fizetett megjelenés – ezt a réteget ezzel a bizalmi szolgáltatással és nem 
hirdetésekkel lehet elérni (családi bankár, specializált tanácsadó a család pénzügyeiben, 
akár gyerekek pénzügyi oktatása: 5-10 alkalmas kurzus, nyári gyakorlat…)

– rendezvények: szakmai (konferenciák, szakmai reggelik és estek) és szórakoztató 
események szervezése (kulturális programok, inspiráló előadók meghívása koktélozással
egybekötve stb.) 

– személyes találkozók

– hírlevelek – pl. Iránytű magazin elindítása

– CSR tevékenység: társadalmi ügyek, kultúra, oktatás támogatása – célcsoport 
értékrendjéhez is közel álló területek

• AMIT IGAZÁN ÉRTÉKELNEK AZ ÜGYFELEK (bennünk):

– transzparencia: valódi kapcsolatok, őszinteség, nyitottság

– kontinuitás: 25 éve „ugyanazok az arcok”, komoly állandó csapat 

– innováció: folyamatos fejlesztések – szolgáltatások körének bővítése, online 
vagyonkezelés, termék szinten változatosság, meggyőző árazás



Egy lehetséges üzenet…
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„Mi két lábbal a földön járunk”





I. KISZOLGÁLÁSI MODELL

GAZDASÁGOSSÁGA

II. AZ ALKALMAZOTT AKVIZÍCIÓS

POLITIKÁK KÖVETKEZETESSÉGE

III. ÁRAZÁSI ELVEK

KÖVETKEZETESSÉGE

IV. AZ ÜGYFÉLKAPCSOLAT

ERŐSÍTÉSÉRE VONATKOZÓ

STRATÉGIÁK

Szegmentációs politika
Minimum belépési szintek 
definiálása és következetes

alkalmazása
Árkedvezmény stratégia

Az ügyfélkapcsolat mélyítésének 
strukturált folyamata

Kiszolgálási modell stratégiák
Kivétel kezelési elvek 

meghatározása
Átárazási felülvizsgálatok időzítése

Cross selling lehetőségek 
beazonosítására vonatkozó rutinok

Technológiai támogatás szintje
Ügyfél upgrade és downgrade

irányelvek
Tanácsadói szintű árazási jogkörök

Ajánlási, keresztértékesítési 
ösztönzők

Integrált vagyontervezési 
tanácsadás

Ügyfél downgrade
folyamatmenedzsment minősége

Átárazási kampányokhoz 
kapcsolódó folyamat rutin

Üzletágak közötti referálási 
irányelvek és ösztönzők

Fontos annak vizsgálata, milyen típusú pénz, 
megtakarítás dominál az ügyfélportfoliókban (mi 

a pénz funkciója az adott háztartásban?), illetve az 
ügyfélkör demográfiai jellemzőinek, életkor, 

családi állapot, alkalmazotti, vállalkozói státusz, 
földrajzi koncentráció, kockázatviselési attitűd, 

termékpreferenciáinak elemzése elengedhetetlen 
az értékajánlat és a kiszolgálási modell 

kialakításához/finomhangolásához.

PB ADATTÁRHÁZ ELEMZÉSI AJÁNLÁSOK:
• vagyonkoncentráció a 
hálózatban/régió/unit/tanácsadó ( AUM ≤ 20 M 

Ft, 20-50 M Ft, 50-100 M Ft, 100 M Ft ≤ )

• ügyfél-szegmensenkénti termékbirtoklási, 
tranzakciós profil  és demográfiai jellemzők
• ügyfélportfóliók diverzifikáltsága
• ügyfél kockázati profilok elemzés a 
szolgáltatás igény összefüggésében
• termék-, és ügyfél-jövedelmezőség elemzés

PB BEFEKTETÉSI TANÁCSADÁS TÁMOGATÁS

FOLYAMAT ELEMZÉS:
• termékplatform, open architecture
• elemzési támogatás, modellportfolió  ajánlások 
kialakítása – hozam tracking-je, Investment
Committee működése

PB ÜGYVITELI FOLYAMAT

SZABÁLYOZOTTSÁG ELEMZÉS:
• KYC, AML protokollok
•Tanácsadói létszámmodell
• PB ügyvitel, kivételkezelés

IT TÁMOGATÁS ELEMZÉS:
• IT core rendszer, PB CRM, 
PB Advisory Toolset



1. PB PR ÉS MARKETINGKOMMUNIKÁCIÓ 2. PB WEBMARKETING, DIGITÁLIS ELÉRÉSEK

MARKETING ARCULAT MEGHATÁROZÁSA

ÜZLETÁGI MARKETING KOMMUNIKÁCIÓ

MEGHATÁROZÁSA

ÜGYFÉLRENDEZVÉNYEK, STRATÉGIAI MARKETING

PARTNEREK KIVÁLASZTÁSA

A PRIVÁTBANKI SZOLGÁLTATÁS NÉPSZERŰSÍTÉSE WEB-ES

FELÜLETEKEN, DÖNTÉSI PONTOK, LEHETSÉGES FEJLESZTÉSI

JAVASLATOK:

STATIKUS ALAPMEGOLDÁS: A BANKI HONLAP

ALOLDALA VAGY ÖNÁLLÓ WEBOLDAL, 
BEJÁRATOTT BRANDING-GEL

DINAMIKUS (TOVÁBB)FEJLESZTÉSI IRÁNYOK



• A 25-35 évesek könnyebben váltanak munkahelyet.
• A senior RM generáció sem feltétlenül mutat ragaszkodóbb attitűdöt a munkahelye iránt.

• Saját önéletrajzuk pozicionáláshoz is felhasználják a pb szolgáltató profilját.
• A modern kommunikációs eszközöknek köszönhetően gyorsabban terjednek az egyes

hazai pb szolgáltatókról a „céges” történetek, amelyeket a munkaadónak a maga javára
kell fordítania, munkavállalói élmény támogatással.

• Ha egy RM belép a munkahelyére, az ott szerzett tapasztalatai legyenek összhangban azzal a
képpel, amelyet a szolgáltató magáról közvetített.

• Fontos, hogy a RM érezze elkötelezettnek magát és legyen büszke a munkahelyére.
• A munkáltatói arculatépítés lehetőségével egyelőre kevés cég él.



…ÁM JELLEMZŐEN SOKKAL

DOMINÁNSABB

MÁRKAHŰSÉG MELLETT.

A magyar HNWI fogyasztói szokásai 
termékekben, szolgáltatásban, 

pénzügyekben egyaránt a magas 
színvonalú kielégítést keresik, ám a 

vagyonosainkra egyúttal rendkívüli 
józanság is jellemző.



•Nekik szóló legyen
•Érezzenek hozzáadott értéket

•Érezzenek egyediséget

AZ AKCIÓ HATÉKONYSÁGA?

A CÉLRÉTEG IGÉNYE?

A CÉLRÉTEG TERMÉKTUDATOSSÁGA? 

Ezek igénybevételét 
csak megfelelő ár-

érték arány mellett 
hajlandóak 
megtenni.

A HNWI célréteg 
költség/haszon 
tudatossága és 

terméktudatossága erős, 
azaz MINŐSÉGET, 

SZOLGÁLTATÁSI BELSŐ 
ÉRTÉKET ÉS megfelelő 

ÁR/ÉRTÉK ARÁNYT keres. 

A költéseket a családi háttér, a 
vagyon megszerzésének a 

módja, a végzettség és a 
lakhely is befolyásolja 

elsősorban, ráadásul bizonyos 
termékek és szolgáltatások 
csak külföldön érhetőek el.


