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מזרחי - טפחות
משני בנקים למותג בנקאות מנצח!

[image: image11.jpg][image: image13.emf]
"האתגר של הבנק יהיה להתמודד עם הנטייה של הצרכן הישראלי – להתלונן אבל להישאר. אם לא יצליח, יהיה מזרחי - טפחות כמו אותו ילד פלא שבגר ואיבד את הקסם"
(מדד המובילות של The Marker, 2006)

מזרחי - טפחות מסומן כבנק בעל פוטנציאל הצמיחה הגבוה ביותר!

ויחד עם זאת זוכה לסקפטיות ביחס ליכולת לממש את הפוטנציאל...
1. הסביבה השיווקית בטרם המהלך
בשנת 2005 התמזגו שני בנקים בישראל: בנק מזרחי (שהיה בנק קמעונאי קטן יחסית, מזוהה עם הסקטור הדתי) ובנק טפחות (הבנק מספר 1 בתחום המשכנתאות).

מיזוג זה לווה בסימני שאלה רבים:
האם ניתן למזג שני ארגונים כל כך שונים בפעילותם העסקית ובאופיים? 
האם יצליח הבנק הממוזג למנף את הסינרגיה העסקית בין שני הבנקים?
האם המובילות של טפחות בתחום המשכנתאות תסייע לגיוס לקוחות לפעילות הקמעונאית של מזרחי?
והאם המיזוג לא יהווה מכשול עבור טפחות בפנייה ללקוחות שאינם לקוחות מזרחי?


אך מבחינתנו המיזוג היווה הזדמנות גדולה – 
הזדמנות למזג את שני הארגונים לבנק חדש, שיביא בשורה חדשה לענף הבנקאות בישראל, שנראה שכמעט ודבר לא השתנה בו בעשור האחרון...
[image: image12.emf]האתגרים שעמדו בפנינו בעת המיזוג:



1. אתגר הנובע ממאפייני הענף
שוק הבנקאות בישראל הנו שוק סטגנטי הנשלט במשך שנים ע"י דואופול לאומי-פועלים, המנסים בכל כוחם לשמר את הסטטוס קוו בענף. כל מאמצי השיווק, והמאמצים הרגולטוריים לעודד תחרות וליצור שינוי בשוק – נחלו עד לאותה העת כשלון מוחץ...
2. אתגר הנובע מתדמית המותג

בעת המיזוג היה בנק המזרחי בנק קמעונאי קטן בעל תדמית מיושנת ושמרנית, מזוהה עם הסקטור הדתי. טפחות היה אמנם הבנק המוביל בתחום המשכנתאות אך מזוהה עם תחום פיננסי אחד, וגם הוא בעל תפיסה מיושנת. איך ממזגים שני בנקים כ"כ שונים באופיים, מנערים אותם מתדמיתם, והופכים אותם לבנק קמעונאי מוביל?
3. אתגר הנובע מהתנהגות הצרכן

· חוסר אמון בבנקים: הבנקים תופסים "מקום של כבוד" בכותרות השליליות בעיתונים, ובשיחות הצרכנים ברשת -  דבר הגורם לציבור לאבד אמון במערכת הבנקאית, ולהתייחס אל כל הבנקים כאינטרסנטים, דואגים רק לשורה התחתונה שלהם, ועושים רווחים על גבו של הלקוח הקטן. באווירה שכזו קשה מאד לקנות את אמון הציבור שהנה קם לו בנק המביא עמו בשורה חדשה לשוק.
· חסם האדישות – הציבור הישראלי מגלה מעורבות מאד נמוכה בכל מה שקשור להתנהלות הפיננסית שלו. כתוצאה מכך פיתחו הלקוחות חומה של אדישות לקמפיינים עתירי התקציב ולמסרים השיווקיים של הבנקים השונים.
· מקטרים מקטרים, אבל לא עוברים - למרות השנאה לבנקים, למרות חוסר שביעות הרצון המאפיין את לקוחות כל הבנקים ולמרות המאמצים השיווקיים והפרסומיים האדירים – שיעורי המעבר בין הבנקים היו נמוכים (כ-5% בשנה). איך גורמים ללקוחות להתעורר, להבין ש- יש אלטרנטיבה טובה יותר- ולעבור בנק.
במקום בו אחרים ראו קשיים ומשוכות – אנחנו ראינו הזדמנויות!
החלטנו שאנחנו נהיה הבנק שיגשר על הפער העצום שקיים בשוק - 
הפער בין המצב הרצוי למצב המצוי.

למרות האתגרים והקשיים, הגדרנו לעצמנו בעת המיזוג יעד שאפתני 
(ויש יאמרו לא מציאותי):
להפוך לבנק המוביל את סדר היום בענף הבנקאות בישראל
הן בהיבט העסקי והן בעשייה השיווקית.

תהליך הצמיחה של מזרחי - טפחות כלל 3 שלבים:
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במסמך זה נתאר את היעדים שהצבנו לכל שלב ושלב, האסטרטגיה שהנחתה אותנו, והפעילויות שנעשו בכל ממשקי הבנק.
2.  המטרות העסקיות של המהלך

כשיצאנו למהלך לתהליך היה ברור לנו שהצפייה של כולנו היא למהלך שיעשה שינוי משמעותי. לא עוד תהליך מיתוג שהוא בגדר "ועדת קישוט", לא נשנה רק את השם, הלוגו והנראות של הסניפים, אלא נכניס תוכן, ומשמעות אמיתיים לתוך הבנק המחודש – אשר ייצרו ערך מוסף אמיתי ללקוחות.
מטרת העל של המהלך כולו הייתה: 
להיות הבנק המוביל את סדר היום בענף הבנקאות בישראל!




המטרות בכל שלב ושלב בתהליך השתנו בהתאם לאתגרים שעמדו בפנינו.

שלב א': הנחת היסודות
המטרה המרכזית בשלב זה הייתה מיזוג מוצלח של שני הבנקים ומיתוגם כבנק אחד, עם זהות ברורה ומבודלת בשוק. 
שלב ב': תנופת בנייה

המטרה בשלב זה הייתה חיזוק ההעדפה למזרחי - טפחות באמצעות יצירת ערכים מוספים

שירותיים ומוצריים ללקוח.
שלב ג': הפריצה הגדולה
המטרה בשלב זה הייתה גיוס מאסיבי של לקוחות חדשים

וכל זאת תוך שמירה על הנכסים הקיימים (ובמיוחד שמירה על מעמד טפחות כמוביל בשוק המשכנתאות).

היעדים העסקיים שהוגדרו לשלבי המהלך השונים: 
	הפרמטר
 הנבדק
	יעדים שלב א

הנחת היסודות

2005-6
	יעדים שלב ב'

תנופת בנייה

2007-8
	יעדים  שלב ג'

הפריצה הגדולה

2009

	שיעור הגידול בגיוס
 לקוחות אסטרטגיים*  
	20%
	10%
	10%

	שיעור הגידול

 בנתח לקוח
	10%
	10%
	10%

	נתח שוק 
מזרחי - טפחות
	8%
	
	10%

	שימור נתח השוק

 של טפחות 
	26%
	28%
	30%

	ערך המותג 

(ע"פ מדד המותגים

 של גלובס)
	גידול של

 5% לפחות
	גידול של

 5% לפחות
	גידול של

 5% לפחות

	מודעות  למזרחי - טפחות
	90%
	94%
	96%


* לקוחות אסטרטגיים, משכורת  7,000 ₪ ומעלה
3. מה היה "הרעיון הגדול" – "The Big Idea"
3.א.
מעבר  מתפיסה "בנקאית" ( לתפיסה "צרכנית"
בנק שלא מטפל רק בכסף. אלא מטפל בכסף של אנשים.
3.ב. מה הוביל לפיתוח "הרעיון הגדול" – "The Big Idea"

יצירת שלם הגדול מסכום חלקיו: 1+1=3
פעמים רבות הנטייה של אנשי שיווק במקרה של מיתוג מחדש היא למחוק את העבר, להיפטר מהישן, ולהשיק מותג חדש...

בתהליך המיזוג של מזרחי וטפחות, בעקבות המחקרים הרבים שערכנו, הבנו שלמרות הקושי במיזוג של שני ארגונים כל כך שונים, שיש להם לא מעט משקעים, כל אחד מהם מביא איתו גם הרבה מאד נכסים.

הבנו שהתהליך יצליח רק אם נדע להפיק מהמיזוג את המקסימום (גם ברמה העסקית, אך גם ברמה השיווקית).

הרעיון הגדול שבבסיס המהלך של מזרחי - טפחות, נבע בראש ובראשונה מהמיזוג בין שני הבנקים. היה ברור לנו שאנחנו לא יכולים ליצור בנק חדש לגמרי, ושהבנק החדש חייב לעמוד בהלימה עם הערכים, התרבות הארגונית והחוזקות שכל אחד מהבנקים הביא עמו למיזוג:
בנק מזרחי – הביא מערך סינוף, מצבת של לקוחות נאמנים ובעלי שביעות רצון גבוהה, ושירות אישי, חם ומשפחתי. מסורתיות רבת שנים.
בנק טפחות – הביא עמו למיזוג מומחיות בתחום המשכנתאות, יכולת התאמה של המוצר לצרכי הלקוח, יכולות גבוהות בתחום המכירה והשיווק, ומאגר משמעותי של לקוחות פוטנציאליים לבנקאות הקמעונאית, ומובילות בתחום – מס' 1 במשכנתאות.

מיזוג זה יצר למעשה בנק שמטפל במגוון רחב של תחומים פיננסיים, ויכולת לראות ולתת מענה לצרכי הלקוחות לאורך כל מחזור חייהם.
מתוך היכולות הפונקציונאליות האלו, ומתוך ה"אני מאמין" השירותי של בנק מזרחי ובנק טפחות נולדה האסטרטגיה של הבנק החדש: "בנק שמטפל בכסף של אנשים".
לאסטרטגיה זו 3 עוגנים:
א. מטפל – הערך שעומד מאחורי עוגן זה הוא היוזמה. בנק יוזם  ופרואקטיבי, בו הכסף של הלקוחות לא "מתנהל מעצמו" אלא מנוהל ברמה היומיומית. מערכת ניהול עם אצבע על הדופק לגבי מצב השוק ומצבו של הלקוח שיודעת לזהות את צרכי הלקוח, ולתת לו את הפתרון הפיננסי הנדרש.
ב. כסף של אנשים – הערך שעומד מאחורי ביטוי זה הוא ההדדיות. מכל המחקרים שערכנו עלה כי הבנקים נתפסים תמיד כגופים אינטרסנטים, הדואגים אך ורק לשורה התחתונה שלהם ועושים רווחים על גבם של הלקוחות. במזרחי - טפחות אנחנו מבינים כי הלקוח לא מפקיד אצלנו רק כסף אלא מפקיד אצלנו  חיים שלמים של משפחה, עם צרכים, חלומות ושאיפות לעתיד. זהו בנק שיודע להציע ללקוח את הפתרונות הפיננסיים המתאימים ביותר לכל שלב בחייו. 
ג. ערך מוסף – ההבנה שלנו הייתה כי בכדי לעשות שינוי משמעותי בשוק, אנחנו חייבים לעשות שינוי משמעותי במוצר שאנו מציעים ללקוחות. ההחלטה הייתה שהשינוי ייעשה מלמטה, דרך המוצרים והשירותים - אנו ניתן לכל לקוח את הפתרונות הפיננסיים הטובים ביותר, והמתאימים ביותר לצרכיו. לכן האסטרטגיה שלנו מבוססת על פיתוח של ערכים מוספים מקצועיים, מוצרים ושירותים ייחודיים.

החל מחלק זה של המסמך, נפרט כל אחד משלבי ההתפתחות של המותג על פי הסעיפים המוגדרים בטופס
שלב א' – הנחת היסודות. שלב המיזוג והמיתוג של הבנק המאוחד. (2005-6)

4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית 

4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח


היתרון שפותח: בשלב זה התמקדנו בבניית מותג עם זהות ברורה, וביצירת בידול משמעותי למזרחי - טפחות בענף הבנקאות בישראל.
העקרונות שהנחו אותנו בבניית המותג מזרחי- טפחות:
1. לחשוב אחרת. מחשיבה פיננסית/בנקאית לחשיבה צרכנית 
היתרון הראשון של מזרחי - טפחות נובע מזווית ההסתכלות השונה שלנו על תחום הבנקאות.

עד ההשקה של מזרחי - טפחות אופיינה החשיבה של כל הבנקים בחשיבה פיננסית-בנקאית. המוצרים והשירותים פותחו ונבחנו בעיקר מההיבט הפיננסי, ומהצרכים של הבנק (שיעורי ריבית, רווחיות, צורך של הבנק בגיוס הון, וכו'). מזרחי - טפחות היה הבנק הראשון שעשה טרנספורמציה מחשיבה פיננסית/בנקאית לחשיבה צרכנית. החשיבה השונה של הבנק באה לידי ביטוי בפיתוח המוצרים, בגיוס כ"א, בשפה בה הבנק מתקשר ומדבר עם לקוחותיו, בסניפים וכו'.
גם הסיסמא של הבנק משקפת את השינוי שעבר הבנק מבנק שמטפל בכסף, ל"בנק שמטפל בכסף של אנשים". 
2. לדבר אחרת. משפה בנקאית לשפה אנושית
לעומת השוק שדיבר ב"שפה של בנקאים" – ריבית פריים, אג"חים, מדדים וכו', אנחנו במזרחי - טפחות החלטנו שאנחנו נדבר בשפה אנושית, שפה שהלקוח הממוצע יכול להבין.
כל מוצר ושירות שאנחנו מוכרים מבוסס על תובנה אנושית אחרת, ומתורגם בשפה פשוטה לצורך/שאיפה של הלקוח. 

לדוגמא, במקום למכור תכנית חסכון המבטיחה x%  ריבית, לתקופה של Y שנים, אנחנו מוכרים תכנית בשם "דירה לילד" – תכנית חסכון לטווח ארוך, שבאה לענות על הצורך של הלקוח לסדר לילד דירה כשיגדל.

3. אותנטיות

ממחקרים שביצענו במהלך המיזוג גילינו כי קיים כיום חוסר אמון בסיסי של הלקוחות כלפי הבנקים. הבנקים נתפסים כיהירים, כדיפלומטים המפזרים סיסמאות באוויר, מבלי שהם עומדים מאחוריהן.
ההחלטה לדגול בגישה אותנטית, נבעה מההבנה שכדי לייצר שינוי משמעותי בשוק, אנו חייבים להאמין בלב שלם בהבטחה שאנחנו מוכרים ללקוחות. העשייה האותנטית באה לידי ביטוי בכמה צמתים מרכזיים בתהליך השינוי:

א. בשם הבנק – למרות ה"פיתוי" להשיק את הבנק הממוזג תחת שם מותג חדש לחלוטין, החלטנו לשמר את השמות מזרחי וטפחות, הן בגלל הנכסים שהם הביאו איתם, והן בגלל הרצון לשמור על האותנטיות (אנחנו לא יכולים להתחפש לבנק אחר, תחת שם אחר).
ב. בערכים המנחים של הבנק והמותג – ערכים המשקפים את התרבות הארגונית של שני הבנקים, ואת האמת המקצועית שלהם. 
ג. בשפה הפרסומית של הבנק – שאינה מנסה למכור פנטזיות, אלא מתחברת לחיים האמיתיים של הלקוח ולצרכים האמיתיים שלו.
4. שינוי מלמטה למעלה
הגילוי הלא מפתיע כי בציבור קיים חוסר אמון עמוק כלפי הבנקים הובילה אותנו להכרה בחוסר התועלת שביצירת קמפיין השקה למותג החדש. אם הסקרים מראים שהציבור לא מאמין לבנקים ומגיב בציניות לכל הפרסומות שלהם, אזי אין כל טעם לצאת בקמפיין השקה למותג בנקאי חדש שמבטיח כל מיני הבטחות.  

הבנו שחובת ההוכחה עלינו. קודם צריך לרכוש אמון ורק אחר כך לצאת בפרסומות והכרזות. 
משמעות הדבר הייתה שבמקום קמפיין השקה צריך להתחיל לעבוד מלמטה, להתחיל לגשר, באופן מעשי, על הפערים בין הרצוי והמצוי. על הפערים בין מה שלקוחות מצפים מבנק לבין מה שהם מקבלים ממנו בפועל.

נקטנו באסטרטגיית המדרגות: בניית מותג דרך אין סוף נגיעות שמייצרות ערך מוסף ללקוח. האמנו שאם נתמיד בדרך זו, נפתח ונשיק מוצרים ושירותים העונים על הצרכים הבלתי מסופקים של הלקוחות, נטפל בסניפים, ונמשיך לטפח את הגישה השירותית הייחודית שלנו, בסופו של יום – יהיה לנו מותג חזק, והרבה מאד לקוחות מרוצים.
העקרונות הללו סייעו לנו לבנות באופן קונסיסטנטי והדרגתי מותג בנקאי חזק, רלוונטי ובעל בידול ברור בשוק!
4.ב. מדיניות המוצר

אסטרטגית המדרגות

כאמור, אחת ההחלטות הראשונות שקיבלנו כשבנינו את המותג מזרחי - טפחות לאחר המיזוג הייתה בנייה של המותג מלמטה.

מה זה אומר?

זה אומר שאנחנו קודם כל עושים, ולא מספרים ("אסטרטגיה של עשייה, לא של דיבורים")
זה אומר שאנחנו לא יוצאים בקמפיינים תדמיתיים המפארים את הבנק, אלא מחזקים את המותג מזרחי - טפחות באמצעות טיפול עקבי ומתמשך בדברים החשובים הנוגעים ללקוח – הסניפים, העובדים, המוצרים, השירותים, ממשקי השירות של הלקוח ועוד.

החל משנת 2005 ועד היום, פיתחנו והשקנו עשרות ערכים מוספים ללקוח, בכל הממשקים שלו עם הבנק.

להן כמה מהערכים המוספים פותחו בשלב א' של התפתחות המותג:
	שנה
	ממשק
	החידוש

	2005
	סניפים
	חידוש ומיתוג סניפי מזרחי - טפחות

נציגויות טפחות בסניפי מזרחי - טפחות
(One stop shop עבור הלקוח)

	2005
	ניירת
	טיפול בכל ממשקי הניירת מול הלקוח, 
והפיכתם לידידותיים וברורים יותר



	2005
	אינטרנט (אתר שיווקי
 + אתר פעולות)
	השקת אתר חדש לבנק, 
המאופיין ב"טכנולוגיה אנושית מתקדמת"

	2005
	סינרגיה בין העו"ש למשכנתאות
	השקת ה- win-win
המוצר הראשון בשוק ששילב בין חשבון
העו"ש למשכנתא. מוצר המעניק ללקוחות טפחות 
אשר פתחו חשבון עו"ש הטבות ייחודיות בחשבון 
כולל פטור מריבית על המינוס וריבית על הזכות.

	2005
	עו"ש
	נפרדים מהמינוס – לקראת יישום חוק מסגרות 

האשראי יצא הבנק בהצעה אטרקטיבית ללקוחות

קיימים וללקוחות חדשים, של הלוואה ללא ריבית 

וללא הצמדה. הגישה של הבנק הייתה לא ל"העניש" 

את לקוחות המינוס אלא לבוא לקראתם ולעזור להם לסגור אותו.

	2005
	אשראי
	הלוואה לרכב ב-100% מימון – הצורך שזוהה ועל בסיסו פותח המוצר היה לאפשר לכל אחד לרכוש רכב חדש, גם אם אין לו רכב ישן למכור, וגם אם אין לו את הסכום ההתחלתי לשים במעמד הקנייה.

	2006
	טפחות
	משכנתא כפי יכולתך – מוצר משכנתא חדשני של טפחות המאפשר ללקוח לקבוע את ההחזר החודשי, באופן שישתנה לאורך חיי המשכנתא. 

מוצר זה התבסס על ההבנה שהיכולת הכלכלית של לוקחי המשכנתא משתנה באופן משמעותי לאורך 

חייהם. 

	2006
	טפחות
	השקת כרטיס אשראי טפחות
מוצר ייחודי בשוק! מסגרת אשראי נוספת מעבר למשכנתא, 
באותם תנאי החזר נוחים של המשכנתא (ריבית נמוכה במיוחד ופריסת תשלומים ארוכה). לשימוש על פי הצורך של הלקוח.

	2006
	סלולר
	השקת מערכת 'SMS אקטיבי' – מאפשרת
ללקוח לשאול את הבנק שאלה בטקסט חופשי
ולקבל מייד תשובה.


4.ג. מדיניות המחרה

לאורך כל השנים האסטרטגיה של הבנק הייתה מבוססת על שילוב של ערך מוסף מוצרי/שירותי עם ערך מוסף של הטבות שוות ערך כספי.

הטבות אלו תורגמו ל:

א. הטבות בחשבון (דמי ניהול, עמלות וכו')

ב. הטבות ערך תדמיתיות (דוגמא – לפטופ מתנה)

ג. הטבות ערך כספיות (לדוגמא – הלוואה בסך 30,000 ₪ ללא ריבית וללא הצמדה)

יחד עם זאת, ברב המקרים מהלכי הגיוס של הבנק לא התבססו על הערך המוסף הכספי אלא על הערך המוסף המקצועי/השירותי.
4.ד. מדיניות הפצה

בשלב זה הייתה חשיבות מכרעת לטיפול בשני ערוצים מרכזיים
א. מערך הסניפים

מערך הסניפים מהווה גם את ה"מראה החיצונית" של הבנק, מול לקוחות פוטנציאלים, וגם את נקודת המפגש המשמעותית ביותר עם הלקוחות הקיימים.
האתגר שעמד בפנינו בטיפול במערך הסניפים היה גדול: הפיכה של סניפי מזרחי – לסניפי מזרחי - טפחות (תוך מיזוג של סניפי טפחות לתוכם) ,טיפול בסניפים ייעודיים של טפחות והקמה של סניפים חדשים. 
למיתוג הסניפים היו 2 מטרות עיקריות:
א. תדמיתית – תמיכה במיזוג ובמיצוב המחודש של הבנק

( מטרה זו הושגה באמצעות החלפת כל שילוט הבנק , בנראות חדשה ואחידה של פנים הסניפים, ובאמצעות אביזרי מיתוג המשקפים את ערכי המותג, הצבעוניות ושפת המותג החדשה.
הושם דגש רב על אחידות הנראות של הסניפים, בין אם מדובר בסניפי מזרחי - טפחות, 
ובין אם מדובר בסניפים ייעודיים של טפחות

ב. מטרה מכירתית – הפיכת כל סניפי הבנק לנקודות מכירה התומכות במטרה של הגדלת
נתח לקוח.

( מטרה זו הושגה ע"י פיתוח של פלטפורמות שיווקיות ומכירתיות בסניפים: החל מחלון הראווה של הסניף המשמש להעברת מסרים שיווקיים, מעמדי עלונים, שימוש בדלפקי הטלרים, ובשולחנות היועצים כפלטפורמה פרסומית, וכלה במיתוג של אזורי השירות השונים בבנק בהתאם לאופיים וייעודם.

ב. אתר האינטרנט

לאתר האינטרנט של הבנק היו שני תפקידים:
1. מראה של הבנק המחודש מול לקוחות חיצוניים – בעידן האינטרנט יכול כל לקוח לשוטט בין אתרי הבנקים השונים, להתרשם, להיחשף למוצרים ולערוך "סקר שוק".
( בהיבט זה הושקעו באתר משאבים רבים בפיתוח התכנים, בכתיבה מחודשת של כל התכנים, המסרים השיווקיים, ועיצוב האתר באופן שיבטא את המיצוב של הבנק וערכיו:
האתר נראה ומדבר בשפה אנושית, בגובה העיניים. העיצוב נקי, וההתמצאות באתר ידידותית למשתמש.
2. האתר מהווה עוגן משמעותי בשיפור השירות ללקוח ושיפור שביעות הרצון שלו מהבנק.
( בהיבט זה הושקעו משאבים רבים ביישום של טכנולוגיה חדשנית והפיכת האתר לכלי תקשורת בין הלקוח לבנק, ואמצעי ישיר לביצוע פעולות בנקאיות, בדרך קלה, פשוטה וידידותית.

ג. מוקדים טלפוניים

המוקדים הטלפוניים שרתו אותנו למספר מטרות:
- מול הלקוחות הקיימים: תמיכה, שירות והעמקת פעילות
- מול לקוחות פוטנציאליים: כמוקדי מכירה וגיוס לקוחות.

לצורך כך פיתחנו מספר מוקדים ייעודיים:
- מוקד שירות
- מוקד מכירות
- מוקד טפחות
- מוקד שירות משכנתאות
- מוקד תמיכה אינטרנטי
במוקדים אלו מועסקים מאות עובדים ונציגים, הזמינים ללקוח מ-7:00 בבוקר עד 23:00 בלילה.
4.ה. מדיניות תקשורתית
4.ה.1. המהלכים האסטרטגיים

בשלב זה שמנו דגש באסטרטגיה התקשורתית על המיתוג החדש של הבנק הממוזג, ובנייה של שפה תקשורתית מזוהה ומבודלת.
האתגר שלנו היה לפתח שפה תקשורתית שתהיה מבודלת ושונה (לא רק מהבנקים האחרים אלא מכל מותג אחר בתקשורת), שפה שבבסיסה יעמוד רעיון פשוט (שיפשט את עולם הבנקאות המורכב) שפה שתהיה מספיק רחבה וגמישה (שתוכל להעביר כל מוצר,שירות, ומבצע), אשר תתאים למגוון הקהלים של הבנק ושתהיה ישימה ברחוב, בטלוויזיה, בעיתון, ברדיו, באינטרנט, בתיבת הדואר  ו... בבנק 

עקרונות שפת המותג של מזרחי - טפחות:

א. הלוגו – בחרנו בסימן האינפיניטי  כלוגו של הבנק הממוזג. האינפיניטי מסמל את החיבור ו שבין שני הבנקים, את מערכת היחסים ארוכת הטווח בין הבנק ללקוחותיו ואת אינסוף האפשרויות הנפתחות בפנינו ובפני לקוחותינו כתוצאה מהמיזוג.

ב. הצבעוניות – בחרנו לשמור על הצבע הכתום כצבע המוביל של המותג (הכתום היה הצבע המזוהה של המותג טפחות), כיוון שהוא מייצג את ההתחדשות, האנרגיה והדינאמיות המאפיינים את המותג החדש. אל הכתום הוספנו את הצבע האפור, המשדר אמינות ומקצועיות, ואת הצבע הלבן המשקף שקיפות, ובהירות.

ג. tone of voice – כשאנו מדברים אל לקוחותינו אנחנו זוכרים שהם קודם כל בני אדם. לכן אנו מדברים אליהם בצורה בהירה ומובנת, בשפה "אנושית" ולא "בנקאית" , מחויכת ולא מתחכמת, בגישה אמפטית ואופטימית. 
ד. האנשים במרכז – בנינו עולם, אשר שם את הלקוחות, החיים שלהם והצרכים שלהם במרכז. תפיסה זו יצרה שפה נקייה, פשוטה וברורה, אשר מדברת אל הצרכן בגובה העיניים.

 לאורך שנת ההשקה תמכנו במספר מוצרים ושירותים חדשים אשר יצקו תוכן להבטחה "מטפלים בכסף של אנשים", ובנו את המותג החדש. בכל קמפיין התחברנו לצורך אחר או לתובנה אנושית אחרת, ונתנו להם מענה פיננסי מתאים – כרטיס אשראי טפחות, נפרדים מהמינוס, משכנתא כפי יכולתך, SMS אקטיבי ועוד
שלב ב' – תנופת בנייה.
בנייה הדרגתית ועקבית של ערכים מוספים ללקוח. (2007-8)
4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית 

4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח

היתרון שפותח: סדרה של מוצרים ושירותים ייחודיים בשוק!
בין השנים 2006 ל-2008 פיתחנו עשרות מוצרים, שירותים ופיצ'רים חדשים בבנק. כל הפיתוחים והחידושים נבעו מהצרכים הבלתי מסופקים שזיהינו בשוק, ומשקפים את השינוי בתפיסה "מתפיסה בנקאית" ל"תפיסה צרכנית".

פיתוחים אלו היו ברובם ייחודיים בשוק, והעניקו לנו יתרון תחרותי משמעותי.

*מהלכי החדשנות המרכזיים מפורטים בהמשך בסעיף מדיניות המוצר
המוצרים והשירותים הייחודים שפיתחנו והשקנו בשלב זה,
הביאו לידי ביטוי את עקרונות האסטרטגיה של הבנק

ויצרו לנו ערך מוסף רב מול הלקוחות, ויתרון תחרותי משמעותי אל מול התחרות
4.ב. מדיניות המוצר

	שנה
	ממשק
	החידוש

	2007
	מוקד טלפוני
	השקת שיטת החיוג באותיות – מזרחי - טפחות השיק 
לראשונה בישראל מוקדים טלפוניים  ייעודיים שמטרתם לתת מענה 
לקהלים שונים/ לצרכים פיננסיים שונים, כאשר כל מוקד קיבל מספר 
טלפון "אסוציאטיבי" אותו קל יהיה לזכור וקל יהיה לחייג בכל פעם 
שיעלה הצורך הפיננסי השונה. משכנתא-1-800, השקעות- 1-800, 
חיילים 1-800, סטודנטים- 1-800,  מנהלים- 1-800 ועוד
מהלך זה הקל עבור הלקוח את התקשורת עם הבנק, ופתח פתח 
לתקשורת קלה ופשוטה גם  עם לקוחות הבנקים המתחרים.

	2007
	חשבון העו"ש
	השקת חשבון מנהלים - חשבון בנק ייעודי אשר נתפר בדיוק עבור אוכלוסיית המנהלים הכולל הטבות ייחודיות בתחום העו"ש, מוקד טלפוני 
ייעודי, ושירותי "קונסיירז'" הנותנים להם ערך מוסף ומענה לצרכים 
שלהם גם מחוץ לבנק.

מאז השקת חשבון המנהלים הצטרפו אליו אלפי לקוחות והחשבון הייחודי הזה הביא  לעליה משמעותית בקצב גיוס הלקוחות בבנק, תוך הלימה לאסטרטגיה העסקית של הבנק הדוגלת בגיוס לקוחות אסטרטגיים.

	2008
	השקעות
	השקת מרכז ההשקעות - מרכז השקעות המאגד תחת קורת גג אחת את כל תחומי החיסכון וההשקעות, זמין ללקוחותיו עד 24:00 באמצעות מוקד טלפוני ייעודי ומספק ייעוץ מקיף ויוזם לגבי כלל אפיקי ההשקעה כך שהוא יודע לנתב את הכסף של הלקוח למקום הנכון, בזמן הנכון לאפיק הנכון.

	2007
	פנסיה
	מזרחי - טפחות היה הבנק הראשון בישראל שנכנס לתחום הייעוץ הפנסיוני והשיק ייעוץ מקצועי וייחודי המבוסס על מודל זוכה פרס נובל, לפיזור אפיקי הפנסיה, להקטנת סיכונים ומקסום הרווחים.

	2008
	מעורבות קהילתית
	השקת פרויקט "אינסוף לאומנות" – מיזם הקורא לכל אחד הרואה עצמו אמן, להעלות לאתר ייעודי אשר נבנה לצורך הפרויקט עבודת אומנות בהשראת לוגו האינפיניטי של הבנק. לאתר הועלו עד היום מעל 2,000 עבודות אומנות.

	2008
	שירות
	השקת מזרחי - טפחות Live – פורמט שירות חדשני וייחודי בשוק: בנקאי אישי צמוד וקבוע לכל לקוח, הזמין ללקוח בסניף ייעודי (ללא קבלת קהל פרונטאלית), משבע בבוקר ועד שמונה בערב, במגוון אמצעי התקשרות (טלפון, פקס, מייל, SMS ווידאו צ'ט)

עד היום הצטרפו למזרחי - טפחות Live אלפי לקוחות, ושביעות הרצון ב- Live היא שביעות הרצון הגבוהה ביותר במערכת הבנקאית בישראל!


4.ד. מדיניות הפצה

בשלב זה כחלק מהעשייה, פיתחנו והשקנו מספר ערוצי הפצה ותקשורת  ייחודיים:

א. מזרחי - טפחות Live
כפי שתואר בפרק היתרון היחסי, מזרחי - טפחות Live הנו שירות המאפשר ללקוח לתקשר עם הבנקאי האישי שלו במגוון אמצעי תקשורת – SMS, טלפון, מיילים, פקס ווידאו צ'ט.

הייחודיות של ה- Live היא בפיתוח ערוץ שירות המשלב את יתרונות הבנקאות האישית (בנקאי אישי קבוע ומוכר) עם יתרונות הבנקאות הישירה (זמינות גבוהה ודרכי התקשרות נוחות).

מזרחי - טפחות Live  הנו שירות בנקאי שאינו תלוי במערך סינוף, ועל כן מאפשר לבנק להתגבר על העובדה שלמזרחי-טפחות מספר סניפים קטן לעומת הבנקים הגדולים.
ב. מוקדי 1-800
במטרה להתגבר על העובדה שלמזרחי – טפחות יש מאגר לקוחות פוטנציאלי קטן לעומת הבנקים הגדולים, ולאפשר ללקוחות כל הבנקים להגיע אלינו בדרך קלה ופשוטה השקנו את שיטת החיוג באותיות - פיתוח של מוקדים טלפוניים ייעודיים לכל צורך/מוצר פיננסי, כאשר לכל צורך או מוצר פיננסי מספר טלפון קליט וזכיר

משכנתא-1-800, השקעות- 1-800 ועוד
ג. מרכז ההשקעות

במטרה לפתוח את תחום ההשקעות במזרחי - טפחות גם ללקוחות שאינם לקוחות הבנק, פיתחנו את מרכז ההשקעות – המרכז תחת קורת גג אחת את כל תחומי החיסכון וההשקעה (החל מתכניות חסכון והוראות קבע, ועד למוצרי השקעה מורכבים, ואפיקי השקעה לטווח ארוך). במרכז ההשקעות מוקד הפתוח עד שעות הלילה המאוחרות ונותן מענה לצורך להיות עם אצבע על הדופק, ולנתב את הכסף בזמן הנכון לאפיק ההשקעה הנכון.

ד. חדר העסקאות
במטרה לתת מענה ללקוחות מוסדיים, הקמנו במזרחי - טפחות את חדר העסקאות המתקדם ביותר בשוק. חדר עסקאות מאוחד הנותן מענה לכל סוגי העסקאות של הלקוחות המוסדיים (one stop shop)
4.ה. מדיניות תקשורתית
4.ה.1. המהלכים האסטרטגיים

בשלב זה פיתחנו וביססנו את השפה התקשורתית המוצלחת של מזרחי - טפחות

כאמור, אחד מעקרונות האסטרטגיה העסקית של הבנק דגל בחשיבה אחרת. על פי עקרון זה גם הפרסום של הבנק לאורך השנים אופיין בחשיבה מחוץ לקופסא.

לכל אחד מהבנקים המתחרים היה את ה"כוכב שלו" - פרזנטור מוכר, שבאמצעות השימוש בו ניסו הבנקים להאציל מתדמיתו לתדמית הבנק, ולזכות בקצת מאהדת הציבור אליו. כך בחר בנק הפועלים ביאיר לפיד, בנק דיסקונט במודי בראון והבנק הבינלאומי באסי כהן.

אנחנו החלטנו שלא לגייס לשורותינו עוד כוכב, אלא שני שחקנים פחות מוכרים, אשר ייצגו שני לקוחות טיפוסיים – אלון, כלקוח מזרחי-  טפחות, ודביר כלקוח של בנק אחר.

השפה הפרסומית השתמשה בעקרון הלעומתיות – במטרה להמחיש דרך עיני הלקוח, עד כמה הבנק מבין את לקוחותיו, ומעניק להם פעם אחר פעם מוצרים ושירותים המותאמים בדיוק לצרכיהם.

בכל הקמפיינים ייצג אלון את לקוח מזרחי - טפחות המרוצה

ודביר – לקוח טיפוסי של בנק מתחרה, המתאכזב לגלות פעם אחר פעם עד כמה הוא יוצא כשידו על התחתונה.
העקרונות המרכזים בשפה המוצלחת והמבודלת של מזרחי - טפחות:

1. אנטי פרזנטור – שימוש בשחקנים אנונימיים יחסית (אז), המייצגים שני לקוחות טיפוסיים

2. לעומתיות – המדגישה את הייחודיות של מזרחי - טפחות לעומת הבנקים המתחרים

3. תובנות אנושיות. סיפור מהחיים – הזדהות גבוהה בגיבורים ובסיפור שלהם, הנשען על תובנות צרכנים אמיתיות מהחיים.
המהלכים המרכזיים שתוקשרו בשלב זה:

1. חשבון מנהלים – בקמפיין זה יושבים דביר ואלון במחלקת המנהלים בטיסה. דביר מוציא בגאווה את המתנה שהוא קיבל מהבנק – כרית מתנפחת. אלון מספר לו כבדרך אגב שהוא מקבל מהבנק דברים שהוא כמנהל באמת צריך – צ'ק אפ פיננסי שנתי, שירותי לה קונסיירז', מוקד ייחודי למנהלים ועוד. דביר 
2. מזרחי - טפחות Live – בקמפיין זה המחשנו יום בחייו של לקוח מזרחי-טפחות Live (אלון) לעומת סדר יומו של לקוח בנק מתחרה (דביר) אשר שניהם מנסים באותו היום לסדר כמה סידורים בבנק.
דביר צריך לשנות את כל סדר יומו בכדי להגיע לבנק, לעמוד בתר, מסתבך באותו מנסה להסתדר לבד באתר האינטרנט של הבנק...

בעוד אלון עושה את כל הסידורים בקלות מול יוני הבנקאי שלו במזרחי-טפחות Live – שולח לו מייל, מסמס לו ואף מדבר איתו בוידאו צ'ט בטלפון הסלולרי.

3. השקת שיטת החיוג באותיות (1-800) – במהלך זה "חרגנו" מהשפה הפרסומית ועשינו שימוש בג. יפית, שכן להערכתנו זה היה הכלי הטוב והאפקטיבי ביותר, אשר יכול ללמד את הציבור כיצד להשתמש בשיטת החיוג החדשה.

4. מרכז ההשקעות – בקמפיין זה דביר ואלון משחקים סקווש, כאשר דביר מספר לאלון עד כמה הוא משקיע בתיק ההשקעות שלו – הולך לבנקאי שלו, רץ למנהל ההשקעות, אח"כ ליועץ הפנסיה שלו. בעוד אלון מנהל את כל סוגי ההשקעות שלו בקלות ובנוחות תחת קורת גג אחת – במרכז ההשקעות של מזרחי-טפחות.

5. אינפיניטי באומנות – מהלך זה למרות שהיה פעילות שטח קהילתית בעקרו (ללא קמפיין פרסומי), קיבל תהודה רחבה, והיה בעל משמעות חשובה לבנק.

שלב ג' – הפריצה הגדולה. 
מינוף ההצלחה העסקית וכוח המותג לגיוס מאסיבי של לקוחות. (2009)
4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית 

4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח

היתרון שפותח: בשלב זה לא פיתחנו למעשה יתרון חדש, אלא מינפנו את היתרונות המשמעותיים הקיימים בשתי הרגליים שלנו- הרגל הקמעונאית (מזרחי - טפחות), ורגל המשכנתאות (טפחות).
בשלב זה יצאנו בשני מהלכים משמעותיים, שיצרו שינוי דרמטי הן בענף המשכנתאות, והן בענף הבנקאות הקמעונאית.
א. המומחים של טפחות

במהלך זה מינפנו את היתרון התחרותי של טפחות בשוק – ניסיון של שנים, ומוניטין בשוק כמספר 1 במשכנתאות.

בתקופה בה כל הבנקים ניסו להפוך את המשכנתא ל"עוד מוצר בנקאי", ניסו לשכנע את הציבור ש"זה קל ופשוט לקחת משכנתא", ושהפרמטר היחידי שחשוב במשכנתא היא הריבית, 

טפחות כמותג המוביל בשוק, לקח על עצמו את תפקיד חינוך השוק – החזרת הרצינות והאחריות לתחום.

החלטנו לשים פוקוס על היתרון שלנו – המומחיות, ויצאנו במהלך המדגיש שבהחלטה כל כך חשובה בחיים, כמו קנית בית/לקיחת משכנתא, אתה חייב לידך את המומחה!

במהלך זה, למרות שלא שיחקנו במגרש ההנחות/הסבסוד בריבית על המשכנתא, 

הצלחנו להגדיל את הנתח השוק של טפחות עד ל-35%, 

בזכות מינוף יתרון יחסי של המותג – מומחיות במשכנתאות.

ב. להעביר את דביר
מהלך זה מינף למעשה את הכוח שצבר מזרחי - טפחות בהדרגה במשך 5 השנים האחרונות מאז המיזוג, הן ברמה העסקית והן ברמה השיווקית, לטובת גיוס מאסיבי של לקוחות.

המטרה של המהלך הייתה להצליח לעשות את מה שהיה נראה עד אז כבלתי אפשרי - לגרום לאנשים לעזוב את הבנק שלהם!

במשך שנים לקוחות הבנקים בישראל לא מרוצים מהבנק שלהם – הם מקטרים ללא הרף על השירות הגרוע, היחס המזלזל, שעות הפתיחה הלא נוחות... ובכל זאת – הם לא עוברים בנק.

הבנו כי על מנת לגרום להם לעבור, אנחנו צריכים לטפל בשורש הבעיה – לא רק לנסות לשכנע אותם שמזרחי - טפחות הוא בנק טוב יותר (כמו שניסינו לעשות עד היום), אלא לטפל חסמים למעבר, לטפל בפחד מהשינוי!!!
החלטנו במזרחי - טפחות לצאת בצעד אמיץ, לקחת על עצמו את תפקיד חינוך השוק, ולהוביל מהלך חברתי המעודד שינוי!
מהלך המטפל בחסמים למעבר, ובעצם הדילמה למה כדאי לעזוב את הבנק הנוכחי!
המהלך שקרא לכל עם ישראל להעביר את דביר בנק, יצר הזדהות גבוהה, והבנה שכדאי להתגבר על החסמים ולעשות את השינוי.

4.ב. מדיניות המוצר

להלן הפיתוחים העיקריים ברמת המוצר/השירות שנעשו בתקופת המינוף
	שנה
	ממשק
	החידוש

	2008-9
	טפחות
	המומחים של טפחות – חיזוק המומחיות של טפחות בתחום המשכנתאות, חיזוק הנוכחות של טפחות בשטח מול גורמי הנדל"ן, בסניפי הבנק, ומול הלקוח הפוטנציאלי (סדנאות מקצועיות בנושא משכנתאות)

	2009
	אשראי
	השקת ה'כרטיס' – כרטיס אשראי ייחודי של מזרחי - טפחות (כרטיס ממותג של הבנק ולא של חברת האשראי) המעניק ללקוח מגוון הטבות ייחודיות ברשתות ובתי עסק.

	2009
	מעבר למזרחי - טפחות
	עיבוי יחידת 'קלי קלות' - כחלק ממהלך 'להעביר את דביר' עיבינו את יחידת קלי קלות – יחידה בנקאית ייעודית שמטרתה פישוט וקיצור תהליך המעבר למזרחי - טפחות.


4.ד. מדיניות הפצה

הדגש בשלב זה היה על חיזוק יכולות המכירה והגיוס של הבנק, הן בתחום גיוס הלקוחות והן בתחום המשכנתאות. שתי הפעולות המרכזיות שעשינו בהיבט ההפצה היו:

א. פתיחת מרכז המשכנתאות של טפחות

ממוקד טלפוני ( למרכז משכנתאות
המוקד הטלפוני של טפחות עבר תהליך של התמקצעות ושיפור תהליך השירות ללקוח הפוטנציאלי. אם בעבר תפקד המוקד יותר כ"מרכז מידע" כיום הוא מלווה את הלקוח לכל אורך תהליך ההחלטה ולקיחת המשכנתא, החל משלב האינפורמציה לגבי המשכנתא ועד מתן אישור עקרוני להלוואה . (סגירת התהליך – בסניף)
הדיאלוג של הלקוח מול מרכז המשכנתאות מכין למעשה את הקרקע עבור הבנקאי בסניף. כך שהלקוח מגיע לסניף הבנקאי כבר מכיר את המקרה שלו, ויכול להציע לו את המוצר המתאים לו ביותר, תוך חסכון משמעותי בזמן.
שעות הפעילות של מרכז המשכנתאות הורחבו, והוא נותן כיום מענה ללקוחות עד 11 בלילה!

תהליך השינוי במוקד הגדיל ב-460% את יכולת הטיפול של המוקד בפניות הבקשה למשכנתא! 
ב. פיתוח ושכלול מערך גיוס לקוחות

כל הבנק מתגייס להעביר את דביר!

ניצול כל מערך ההפצה של הבנק, וכל הממשקים עם הלקוח לטובת המהלך.

כל חולייה בבנק קיבלה תפקיד במבצע, תודרכה ונמדדה על פי יעדיה במהלך.

שתי פונקציות חדשות שפותחו במיוחד לטובת מהלך הגיוס:

1. יחידת קלי קלות

· יחידה שתפקידה להפוך את תהליך המעבר למזרחי - טפחות לקל פשוט וחלק עבור הלקוח.
· תפקידם לטפל באופ אישי בלקוח: 
בנקאי אחד מלווה את הלקוח בכל תהליך העברת החשבון 
· לתת מענה מותאם לקוח: 
התאמת חבילת שירותים ומוצרים המותאמת לצורכי הלקוח
 (חיילים, סטודנטים, מנהלים וכו'..)
2. מוקד מכירות טלפוני

· בנקאים מיומנים במכירה
· כלים טכנולוגיים למעקב אחר תהליך הגיוס

למהלכים אלו הייתה השפעה קריטית על הצלחת מהלך להעביר את דביר, 
שכן הם הפכו את תהליך מעבר הבנק לתהליך פשוט, קל ונעים יותר עבור הלקוח!
4.ה. מדיניות תקשורתית
4.ה.1. המהלכים האסטרטגיים

האסטרטגיה התקשורתית בשלב זה התמקדה במינוף ההצלחה של מזרחי - טפחות לגיוס מאסיבי של לקוחות. שני המהלכים המרכזיים בשלב זה היו:
1. קמפיין המומחים של טפחות

מהלך זה מינף את התפיסה הקיימת לגבי טפחות כבנק מס' 1 למשכנתאות, והדגיש את המומחיות של טפחות בתחום.
על מנת לייצר את הבידול הנדרש לטפחות, יצרנו מספר שינויים בשפה הפרסומית:

א. דביר ועירית במקום דביר ואלון
השפה הפרסומית של טפחות, להבדיל ממזרחי-  טפחות כוללת זוג לקוחות טיפוסי – דביר ועירית (שהם גם זוג בחיים) הנמצא בצומת החלטה קריטי בחיים – לקיחת משכנתא.
הבחירה בזוג נעשתה במטרה לייצר הזדהות גבוהה יותר עם הסיטואציה בקמפיין, שכן ההחלטה על משכנתא היא החלטה זוגית.
בנוסף – הלוקיישן יהיה תמיד בחצר ביתם, סביבה טבעית המייצרת גם היא הזדהות.
ב.  דביר לקוח משכנתא בבנק מתחרה, עירית בתפקיד "אמרתי לך"

במטרה לשמור על עקרון הלעומתיות גם כאן, דביר הוא עדיין לקוח של בנק מתחרה, אך אשתו עירית, היא בתפקיד האישה  המעמידה אותו על טעותו (שאמרה שכדאי לקחת משכנתא אצל המומחים של טפחות).
מהלך המומחים של טפחות כלל שני קמפיינים 
א. דוד השמש

בקמפיין זה השקנו למעשה את תפיסת המומחים, ועל כן מטרתו העיקרית הייתה לחזק את ההבנה שבהחלטה כל כך חשובה כדאי להתייעץ עם המומחים של טפחות.

בקמפיין זה דביר מנסה להתקין בעצמו דוד שמש בבית החדש ומגלה בדרך הקשה, עד כמה כדאי להיעזר במומחים...

ב. דירת הרווקים
מטרתו העיקרית של קמפיין ההמשך הייתה להדגיש את החשיבות שבתכנון לטווח ארוך.

דביר חושב קדימה ובונה דירת רווקים ליואבי, בנם הקטן. גם כאן הוא מגלה בדרך הקשה, שהיה עדיף להתייעץ לפני כן עם המומחים של טפחות...
2. להעביר את דביר
מהלך זה היה כאמור מהלך חברתי שמטרתו הייתה לעודד אנשים להתגבר על החסמים, לעשות שינוי בחייהם, ולעבור בנק.
העיקרון שהנחה אותנו בפיתוח המהלך היה:
מהלך שיהיה כמה שיותר רחוק מפרסום קונבנציונאלי לבנק.  
לא עוד קמפיין גיוס – אלא מהלך חברתי התומך בשינוי!
הבנו כי "קמפיין מסחרי רגיל" לא יוכל לייצר את השינוי הרצוי. רק מהלך שונה, מהלך בעל אופי חברתי/ציבורי, שאינו שם את הבנק במרכז, אלא את הלקוח במרכז – רק הוא יוכל חולל שינוי אמיתי!

עקרונות השפה התקשורתית של המהלך:
1. מינימום מסחור. Real life – מהלך שאינו דומה לקמפיין מסחרי, אלא שואב כמה שיותר אלמנטים מהחיים האמיתיים, ובכך מייצר הזדהות גבוהה
2. טיפול במקסימום נקודות מגע עם לקוחות פוטנציאלים – החל במדיה הרחבה וכלה בסניפים ובפעילות שטח ברחוב
3. יצירת מעורבות – מהלך שגורם לצופים שבבית להזדהות, לנקוט עמדה, להפוך למעורבים במהלך, ולבסוף גם לעבור בעצמם.
4. מהלך מתמשך  - מתוך הבנה ששינוי בסדר גודל שכזה אינו מתרחש ביום

הרעיון הקריאטיבי:
"ישראל מתגייסת להעביר את דביר"
השפה הקריאטיבית של מזרחי - טפחות עד היום כללה 2 לקוחות טיפוסיים:
דביר – לקוח של בנק מתחרה, שבכל פעם נתקל בחוסר המקצועיות/השירות המזלזל מצד הבנק שלו (ותמיד יוצא מופסד). דביר מייצג למעשה את רוב הלקוחות בשוק, שאינם מרוצים מהבנק שלהם, נדפקים פעם אחר פעם, אבל לא עושים כלום בנידון...
אלון – לקוח מזרחי - טפחות, שבכל פעם מפתיע את דביר בשירות המדהים שהוא מקבל מהבנק ובמוצרים והשירותים החדשניים שלו.
במהלך הנוכחי החלטנו לעשות את הבלתי אפשרי – להעביר את דביר (ולמעשה כמעט את כל אחד מאיתנו) בנק! החלטנו לעמת את דביר עם המציאות, לגרום לו להבין שיש לו בעיה – למרות שהוא לא מרוצה מהבנק שלו, הוא לא מסוגל לעבור לבנק אחר...
הקמפיין תיאר סיטואציה של intervention – בה משפחתו של דביר מחליטה לעשות מעשה, "לגאול את דביר מייסוריו", ולעזור לו לעזוב את הבנק שבו הוא כל כך סובל. המשפחה מתכנסת בסלון, ובשעה שדביר מגיע הביתה הם מעמתים אותו עם הבעיה שלו – הוא לא מסוגל לעזוב את הבנק שלו.

באמצעות ה- intervention אנו מטפלים בחסמי המעבר המשמעותיים ביותר של הלקוחות: "כל הבנקים אותו הדבר", "ההורים שלי שם", "זה סיפור לעבור בנק"
הקמפיין קרא לכל עם ישראל, לתמוך בדביר, לעזור לו (ובכך גם לעצמם) לעשות את הצעד – ולעבור בנק!
בחלקו השני של הקמפיין משפחתו של דביר מחכה לו בדריכות בבית, תוהים האם הוא העיז לעשות את הצעד ולעבור.דביר חוזר נרגש מודיע שעבר למזרחי טפחות, ומספר בהתרגשות על התרשמותו מהבנק – הצוות המקצועי, היחס האישי וה"פטנטים".

כיום האסטרטגיה והשפה התקשורתית של מזרחי - טפחות הם חלק מהנכסים המשמעותיים של הבנק.
דביר, למרות היותו 'אנטי פרזנטור' מזוהה באופן כמעט אבסולוטי עם מזרחי - טפחות,

ומצליח פעם אחר פעם לייצר הזדהות ואהדה גבוהה בקרב הקהל,

ובתוך כך להעביר באופן אמין ומדויק את המסרים של הבנק!

4.ה.2. הקצאת המדיה
עד לשנה האחרונה, שנת המינוף (שהוגדרה כשנת גיוס אגרסיבי), תקציבי המדיה של מזרחי - טפחות היו נמוכים משמעותית, הן ביחס לנתח השוק של הבנק (SOV מול SOM) והן ביחס לתחרות. 
למרות שה-SOV של מזרחי - טפחות לא עבר את ה-20% לאורך השנים, האימפקט שיצרו המהלכים השיווקיים של הבנק היו גבוהים בהרבה!!!

להלן פירוט ה-SOV של מזרחי - טפחות לאורך השנים:
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4. ה.3. אסטרטגיית מדיה 
העקרונות המחנים את אסטרטגית המדיה של מזרחי - טפחות לאורך השנים:

1. שיקוף של אסטרטגית המדרגות במדיה:
   נוכחות הדרגתית ומתמשכת לאורך כל השנה במדיה עם כל תחומי הפעילות של הבנק
   נוכחות לפחות אחת לרבעון עם קמפיין משמעותי
   כל מדרגה ממנפת את הישגי המדרגה הקודמת

2. שימוש במגוון אמצעי מדיה בשל הורסטיליות של המשימות התקשורתיות:
הטלוויזיה – שמשה אותנו בעיקר ליצירת בולטות ומובילות, יצירת הזדהות וחיבור למותג

שילוט החוצות – שמש אותנו בעיקר להכרזה על מוצרים חדשים, או להכרזות תדמיתיות
הרדיו – תרם למשימות יותר מכירתיות בהן נדרשת הנעה גבוהה לפעולה
העיתונות – לתמיכה במוצרים מורכבים הדורשים יותר הסבר (כמו במוצרי השקעה)

האינטרנט – ככלי מרכזי לאיסוף לידים, וליצירת בולטות במרחב האינטרנטי כפיצוי על העובדה שלמזרחי-טפחות מספר סניפים קטן לעומת הבנקים המתחרים.
דגשים באסטרטגית המדיה – שלב א' (הנחת היסודות)
א. חשיבות הנוכחות בטלוויזיה כ"הצהרת כוונות" - מזרחי - טפחות משחק מהיום במגרש של הגדולים.

ב. נוכחות רציפה במדיה לתמיכה שוטפת בבניית המותג

ג. בהעדר "קמפיין השקה למותג" – נדרשנו לייצר אימפקט מתמשך ולא חד פעמי. אימפקט זה הושג באמצעות נוכחות לפחות אחת לרבעון במהלך גדול, ונוכחות שוטפת עם מגוון מוצרים של הבנק.

דגשים באסטרטגית המדיה שלב ב' (תנופת בנייה)

א. אסטרטגית מדיה המבוססת על אסטרטגית המדרגות (כמפורט למעלה) 
ב. יצירת איזון בין שתי הרגליים של הבנק: משכנתאות (טפחות) ומוצרים פיננסיים אחרים כגון השקעות, עו"ש וכו' (מזרחי - טפחות)
דגשים באסטרטגית המדיה שלב ג' (הפריצה הגדולה)

- מהלכים 3600
- עוצמתיות, בולטות

- קריאטיביות במדיה ליצירת באזז
- שימוש רב במדיות חברתיות
4.ה.4.  קהלי המטרה

מטבע הדברים קהלי המטרה של הבנק הם רחבים ומגוונים – קהל פרטי, קהל עסקי, קהל בינ"ל, קהל המשקיעים, מקבלי החלטות וכו'
בפעילות התקשורתית אנו מתמקדים בקהל הלקוחות הפרטי, כלקוחות  חשבון עו"ש, וכלקוחות משכנתאות, כאשר הפוקוס הוא על לקוחות אסטרטגיים לבנק (לקוחות מעבירי משכורת 7,000 ₪ ומעלה)

לכל הקהלים האלו יש מכנה משותף, אשר אינו תלוי במאפיינים סוציו-דמוגרפיים, או בהתנהגות כלכלית, ואל המכנה המשותף הזה רצינו לפנות – האכזבה מהמערכת הבנקאית בה הם נמצאים היום.
מכל המחקרים שערכנו עלתה תמונה ברורה המשקפת פער עצום בין הצרכים של הלקוחות והציפיות שלהם מהבנק לבין המצב בפועל (הפער בין הרצוי למצוי).

למרות שהעולם התקדם, התחרות על ליבו של הצרכן בכל השווקים רק גברה, ומותגים רבים מחזרים אחריו, נדמה שיש מקומות בהם שום דבר לא השתנה... אתה עדיין צריך לקחת מספר בתור בקופ"ח, אתה עדיין פוליסה בביטוח,  ואתה עדיין מספר חשבון בבנק. מאחורי מספר החשבון הזה יש חיים שלמים, אבל נדמה שהם לא ממש מעניינים מישהו, חוץ מהשורה התחתונה... בכמה אתה חורג???
מזרחי - טפחות מדבר אל אותם אנשים שמחפשים בנק שיראה אותם מעבר לכסף שלהם, שיכבד אותם כלקוחות וכבני אדם.

מעגלי ההתרחבות של מזרחי - טפחות לאורך השנים:
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4 .ה.5 .מדיניות הקד"מ 
פעילות קידום המכירות של מזרחי - טפחות  התבססה על מספר עקרונות מובילים : 

1. חיזוק המותגים מזרחי – טפחות וטפחות דרך מפגש בלתי אמצעי עם האוכלוסייה הרלבנטית ומובילי דעת קהל .

 מזרחי - טפחות הקפיד על נוכחות בולטת במגוון רחב של כנסים הן בתחומי הפעילות שלו כדוגמת חסויות ראשיות לכנסי נדל"ן ,cfo , השקעות וכו' והן בנושאים בהם יש ריכוז גבוהה של לקוחות פוטנציאלים כגון היי-טק , רפואה ועוד .

בכל הכנסים נערכת פעילות קידום מכירות המשלבת מערך מכירה הסברתי יחד עם פריטי שי אישיים וממותגים .

2. גיוס לקוחות איכותיים דרך פעילות קידום מכירות בסביבת הסניפים – במהלך השנים נערכו מספר רב של פעילויות קידום מכירות תוך יצירת מעורבות מאוד גבוהה של עובדי הסניפים . 

3. גיוס לקוחות איכותיים על פעילות קידום מכירות בקרב מקומות עבודה גדולים  . הפעילות שילבה הצעות ערך ייחודיות לעובדים יחד עם  יצירת מספר ימי  " קרנבל קידום מכירות " בתוך החברה   .
4. ה. 6. מדיניות היח"צ

לאורך השנים כללה מדיניות יח"צ של הבנק פעילות בשלושה  צירים תקשורתיים מקבילים:

א.  ציר  המותג – פעילות יח"צ אשר מטרתה העיקרית הייתה ל"נער" את האבק מהבנק, ולחשוף את ה"פנים החדשות של מזרחי - טפחות". 
פעילות זו כללה כיסוי של המיזוג, תהליך המיתוג, ההשקה של המותג החדש, ותמיכה בהשקת כל המוצרים החדשניים.
הפעילות בציר זה נעשתה מול כתבי בנקאות כמו גם כתבי צרכנות, שיווק, עיצוב ועוד.

כמה דוגמאות לפעילות יח"צ יזומה הייתה – מסיבת העיתונאים של ההשקה, חשיפה של המותג החדש, חשיפה של סניף הקונספט.
דגש מיוחד הושם גם על תקשור ההשפעה הפנים ארגונית של המיזוג (שינויים ארגוניים שנעשו, קידומים של אנשים בבנק, הזדמנויות שנפתחו עבור העובדים עקב המיזוג ועוד) -  זאת בכדי לרתום את העובדים לשינוי.
ב. ציר המובילות – פעילות יח"צ שמטרתה העיקרית הייתה להעלות את מזרחי - טפחות לסדר היום הציבורי בכלל ובשוק ההון בפרט.
בציר זה הוחלט למצב את מזרחי - טפחות כבנק שחותר לשנות את מאזן הכוחות במערכת הבנקאית על מנת לאפשר תחרות אשר בסופו של יום גם הצרכן עשוי להרוויח ממנה. 
תחת ציר זה תפס הבנק פוזיציה משמעותית בתגובת הבנקים הבינוניים והקטנים לועדת בכר, במאבק לתת לבנקים הבינוניים והקטנים קדימות במתן שירותי ייעוץ פנסיוני, ועוד.

דגש נוסף הושם בציר זה על תחזוק הנוכחות של טפחות בעיתונות – כדי לשמר את מעמדו כמוביל וכמומחה בתחום המשכנתאות – סקירות ענפיות של מומחי טפחות, תקשור של נתחי השוק וגיוסי המשכנתאות של טפחות ועוד.

ג. ציר ההצלחה העסקית -  פעילות יח"צ שמטרתה העיקרית הייתה לתקשר את התוצאות העסקיות המצוינות של הבנק.
ציר זה היה ציר מרכזי בתקופת המיתון הכלכלי, בו המערכת הפיננסית בארץ ובעולם נקלעה למצב בעייתי, בנקים ובתי השקעות בכל העולם קרסו והתחושה הכללית הייתה כי אף אחד כבר לא חסין. אווירה שיצרה חוסר וודאות וחוסר בטחון בקרב הציבור.

על רקע אווירה זו מוצב מזרחי - טפחות כ"אי של יציבות" – מזרחי - טפחות היה כמעט הגוף היחידי במערכת הפיננסית שגם בתקופה זו הצליח להשיג תוצאות יוצאות דופן, והצליח לעבור את תקופת המיתון כמעט ללא פגע.
תחת ציר זה תקשרנו גם את המספר הרב של הפרסים בהם זכה הבנק, וההכרה הבינ"ל בהצלחתו.
ד. ציר צרכנות – כחלק מהתפיסה הייחודית של מזרחי טפחות לפיה אנו עוברים מתפיסה בנקאית לתפיסה צרכנית, היה חשוב שגם ביח"צ נעבוד לא רק מול כתבי בנקאות אלא גם מול כתבי צרכנות. תחת פעילות זו יזמנו מספר רב של כתבות בנושאים צרכניים.
3.ה.7. יעדים כמותיים של מהלך הפרסום

מכיוון שאסטרטגית הבנייה של מזרחי - טפחות הייתה bottom-up: בנייה של המותג דרך המוצרים והשירותים, ולא קמפיין תדמית ה"מנותק" מהמוצר, יעדי הפרסום נגזרו ישירות מהיעדים העסקיים של הבנק. (ראה סעיף 2 – המטרות העסקיות)

4. הוכחות לתוצאות לאורך זמן

1. הצלחה בגיוס לקוחות:

נתחיל בשורה התחתונה:
מאז המיזוג של מזרחי וטפחות ועד היום הצטרפו לבנק הממוזג מאות אלפי לקוחות חדשים. 
הצלחנו להגדיל ב-33% את קצב גידול הלקוחות!!!

2. מזרחי - טפחות - הבנק מס' 1 בשביעות רצון הלקוחות
למרות חוסר שביעות רצון הלקוחות הגורף בכל המערכת הבנקאית, מזרחי - טפחות מצליח להשיג לאורך השנים את ממוצע שביעות רצון הלקוחות הגבוהה ביותר בענף!!! (הן בסקרים פנימיים של הבנק והן בסקרים בלתי תלויים כדוגמת סקר The Marker)

[image: image5.emf]
שביעות הרצון הגבוהה של לקוחות הבנק באה לידי ביטוי בגידול בנתח הלקוח – יותר לקוחות מבצעים יותר פעולות בנקאיות במזרחי - טפחות.

3. גידול בנתח השוק הן בתחום המשכנתאות והן בתחום הבנקאות הקמעונאית

באמצעות עבודה אסטרטגית עקבית ומדויקת , הצלחנו שנה אחר שנה להגדיל את נתח השוק של מזרחי - טפחות.

גם המותג טפחות, בזכות טיפול נכון, שמירה על מיצובו הברור ועל היתרון התחרותי שלו – המומחיות, הצליח להגדיל משמעותית את נתח השוק בענף המשכנתאות (למרות התחרות האגרסיבית שהתחוללה בשוק).

נתח השוק בבנקאות הקמעונאית עלה בשיעור של 47%

ונתח השוק במשכנתאות עלה בשיעור של 30%


4 . גידול בערך המותג מזרחי - טפחות

שנה אחר שנה, מציג המותג מזרחי - טפחות עלייה בערכו, על פי מדד המותגים של גלובס. בסה"כ עלה ערך המותג ב-11% מאז המיזוג.

5. השורה התחתונה עבור בעלי המניות
במשך 5 השנים האחרונות, מאז המיתוג, מניית מזרחי - טפחות השיגה את התשואה הגבוהה ביותר מבין 4 הבנקים:
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בסה"כ עלה ערך המנייה של מזרחי - טפחות בתקופה זו ב-82%!!!

6. הכרה בינ"ל בהצלחה

את ההכרה האובייקטיבית ביותר בהצלחה של בנק מזרחי - טפחות, קיבלנו לאחרונה משני מוסדות בינ"ל.

לאחרונה נבחר מזרחי - טפחות כבנק הטוב ביותר בישראל ע"י שני מגזינים פיננסיים מובילים:

א. ה- Global Finance בחר במזרחי - טפחות פעמיים ברציפות כבנק הטוב בישראל  וכאחד מ-25 הבנקים המצטיינים בשווקים המפותחים.
(מנימוקי הבחירה: "בנק שהיה קשובים לצרכי הלקוחות בתקופת משבר, והציג תוצאות כספיות טובות, תוך ביסוס היסודות להמשך ההצלחה בעתיד")

ב. The banker בחר במזרחי - טפחות כבנק השנה של ישראל, 2009.
(מנימוקי הבחירה: "שנת 2008 הייתה שנה קשה לבנקים בישראל וחרף זאת הצליח מזרחי-טפחות לרשום רווח שנתי של 602 מיליון ₪ - רווח מצרפי הגבוה מזה של כל ארבעת מתחריו ביחד. הרווח הזה שיקף תשואה על ההון העצמי של 10.4% - גם היא הרבה מעל זו של המתחרים".)

סיכום התוצאות בפועל אל מול היעדים:
	הפרמטר
הנבדק
	יעדים שלב א
	תוצאות בפועל

שלב א

2005-2006
	יעדים שלב ב'
	תוצאות  בפועל

שלב ב'

2007-2008
	יעדים  שלב ג'
	תוצאות  בפועל

שלב ג'
2009

	שיעור הגידול בגיוס 
לקוחות אסטרטגיים*
	20%
	27.7%
	10%
	14%

	10%
	גידול של 11%

	שיעור הגידול

בנתח לקוח
	10% גידול
	% עמידה ביעד
     103%  
	10%
	% עמידה ביעד
      110% 
	10%
	% עמידה ביעד
       100%  

	נתח שוק 
מזרחי - טפחות
	8%
	8.5%
	
	
	10%

	12.5%
סה"כ גידול של
 47% מאז המיזוג

	שימור נתח השוק

 של טפחות 
	27%
	28%
	28%
	30%
	30%
	35%
סה"כ גידול של 
30% מאז המיזוג

	ערך המותג 

(ע"פ מדד המותגים

 של גלובס)
	גידול של

 5% לפחות
	105
(+5%)
	גידול של

 5% לפחות
	111
(+6%)
סה"כ גידול

 של 11% 

בערך המותג 

מאז המיזוג
	גידול של

 5% לפחות
	עדיין לא פורסם

	מודעות  למזרחי - טפחות
	90%
	92%
	94%
	96%
	96%
	96%


1 מחקר נכסיות מותג, מכון טלסקר                                                       *לקוחות אסטרטגיים, משכורת 7,000 ₪ ומעלה
לקחים שיווקיים:
1. אחד + אחד = שלוש
מיזוג בין שני מותגים ובין שני ארגונים כל כך שונים יכול להיות מורכב ובעייתי, ולגרור אחריו קשיים רבים, אולם בניהול נכון של התהליך, וביצירת סינרגיה נכונה בין השניים – ניתן להגיע לתוצאה בה השלם גדול מסכום חלקיו.
במקרה של מזרחי - טפחות, המיזוג עבר באופן חלק, כמעט ללא תקלות, והמותג החדש אשר יצרו משני המותגים, הביא בשורה אמיתית לשוק, וערך גבוה לבנק ולבעלי המניות וללקוחות!.
2. החשיבות של טיפול נכון בארכיטקטורת המותג
אחד האתגרים הגדולים במיזוג היה איך מטפלים נכון בכל אחת משתי הרגליים של המותג – רגל המשכנתאות – טפחות, ורגל הבנקאות הקמעונאית מזרחי-טפחות.
בעת המיזוג בין מזרחי לטפחות דאגנו לבדל את המותג טפחות, לשמר אותו כמותג עצמאי, מומחה בתחומו, ודאגנו לשמר את הנכס של הסיסמא (מספר 1 במשכנתאות).

ומנגד – השכלנו לפתח מותג עם ערך מוסף ובידול אמיתי בשוק הבנקאות הקמעונאית – מזרחי טפחות. 
3. אותנטיות
מותג, ומותג בנק בפרט, לא יכול להתחפש למה שהוא לא.
מותג חייב להיות מבוסס על התרבות הארגונית וה-DNA של החברה, הוא חייב להיות מחובר לאנשים ולערכים המאפיינים את הארגון העומד מאחוריו.
בעולם הבנקאות, האותנטיות הזו היא הבסיס לרכישת אמון הלקוחות, ולבניית מערכת יחסים ארוכת טווח עמם.
4. לא צריך להיות מוביל בנתח שוק כדי להוביל את השוק
כבר בעת המיזוג, בשעה שהיינו בנק בינוני, הרביעי בגודלו בשוק – נהגנו כמוביל השוק.
הייתה לנו דרך ברורה, והתמדנו בה למרות כל השינויים, התהפוכות והמשברים שאפיינו את הענף.
כיום אין ספק כי מזרחי - טפחות הוא הבנק
 שמוביל את סדר היום בענף הבנקאות בישראל!
דוגמאות לקריאטיב
בשלב א' יש להגיש אך ורק את רשימת החומרים הפרסומיים. מועמדים שיעלו לשלב ב' יתבקשו להגיש את עבודות הקריאטיב עצמן ע"ג CD או ב-25  עותקים, לכל היותר 2 דוגמאות לכל ערוץ מדיה, בסה"כ – 6 דוגמאות קריאטיב.

יש להראות עבודות בטווח של 3 עד 5 שנים תוך דגש על השנה הראשונה והאחרונה.

	יחידות לדוגמא
	דוגמאות
	

	
	
	פרסומות בטלוויזיה 
שמות הפרסומות:

1) מתנה מהבנק
2) להעביר את דביר: 

   טיזר + תשובה

	
	
	תשדירי רדיו
שמות התשדירים:

1) רדיו המומחים
2) עברתי, עברתי 

    למזרחי - טפחות

	
	
	פרסום בנקודות המכירה
1) שינוי נראות הסניפים 

    בהתאם למיתוג 

    החדש
2) store in store – 

    הטמעת נציגויות 

    טפחות בתוך מזרחי-

    טפחות

	
	
	דיוור ישיר
שם החבילה:

1) דף חשבון
2) management – 

    דיוור מותאם סטאטוס

	
	
	פרסום חוצות
שמות:

1) שילוט עצמת המותג
2) להעביר את דביר: 

    טיזר + תשובה

	
	
	פרסום באינטרנט
בניית אתרים, סרטוני וידאו, רשתות חברתיות:
1) השקת אתר מזרחי-

    טפחות
2) קידום האתר ב- Google

	
	
	פרסום בסלולר:

1) מחלוצי הפרסום 

    בסלולר

	
	
	מעורבות הצרכן – שיווק מפה לאוזן, הפעלת הצרכן, שיווק ויראלי

1) מבצע חבר מביא חבר
2) ask me- אתר המומחים של מזרחי-טפחות


הגשת חומר לתחרות – רשימת תיוג "Effie Platinum" 2010
	מספר עותקים שנשלחו
	מספר עותקים
	

	
	1
	טופס מועמד - תיאור המהלך
(ע"ג CD)

	
	2
	טופס רישום


  יש להגיש את טופס המועמדות על גבי CD ב–25 עותקים, ובנוסף יש להעבירה בקובץ Word לדואר אלקטרוני:  anat@hamil.co.il
  יש להסתפק במקום המוקצה לכל סעיף. חריגה ממגבלת טופס המועמדות תפגום בהערכה עד כדי פסילת המועמדות.
  בכל סעיף יש להתבסס על עובדות כמותיות מוגדרות תוך ציון מקור הנתונים והתקופה. הנתונים הם באחריות מגיש המועמדות.

· זכרו – ככל שהצגת הנתונים והמגמות תהיה תמציתית וקלה יותר להבנה, כך הסיכוי להערכה גבוהה, רב יותר.
· אין להציג ולשלב חומרים קריאטיביים בשלב א'.

פרטי המועמד

1. שם החברה: מזרחי-טפחות
2. שם המותג או המוצר: מזרחי-טפחות
3. המהלך השיווקי- עסקי: משני בנקים למותג בנקאות מנצח
4. שם משרד הפרסום: ראובני פרידן - IPG
5. מתי החל המהלך השיווקי? 2005
6. המהלך הוגש בעבר לתחרות אפי בשנת: 2007
המהלך עלה לשלב הגמר: כן
המהלך זכה בפרס: מקום שני בקטגוריית פיננסיים
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מאפייני הענף





מעמד המותג








בתחום הבנקאות הקמעונאית:


צמיחה עקבית ומשמעותית במספר הלקוחות


ובנתח הלקוח





בתחום המשכנתאות:


חיזוק מעמד טפחות כבנק מס' 1 במשכנתאות





התנהגות הצרכן








PAGE  
19

