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A marketingstrategiak osszefliggései:
a biztositasi marketing példaja*

A marketingnek tobbféle jelentése hasznalatos egy
idében, valéjaban feltehetéleg a marketingszemlélet
eltérd érvényesilési modjairdl van sz6. A kinalatte-
vOk vevborientdltsdganak egyik jele az STP-elv és a
direkt, illetve a személyes marketing alkalmazésa.
A biztositasi Gzletjol illusztralja, hogy az eladas és
a marketing kozotti Iényegbevagé kildnbség felisme-
rése és realizaldsa nemcsak a vallalati stratégia
szintjén fontos, hanem aforgalmazasi csatorna sze-
repét tobbnyire betdlté tgyndk szamara sem a ter-
mék/szolgaltatas puszta eladasa, hanem az STP-elv
alkalmazasaval megvalositott piacteremtés és -bévi-
tésjelent hosszl tavu sikert.

Kulénb6z6 marketingértelmezések

»Amig a hazai gyakorlatban marketingen elsésorban
stratégiai tervezeést, piackutatast, marketingkommu-
nikaciot, reklamot értenek, addig a nyugat-eurdpai
értelmezésben a marketing sokkal altalanosabb, s fo-
galomkorébe beletartozik tobbek kdzott az értékesi-
tés, a tertleti képvisel6i munka is" - irja dr. Szabé
Laszl6lazon tln6dve, hogy a Magyarorszagon tevé-
kenyked6 kulfoldi vallalatok egy megkérdezett cso-
portjdnak képvisel6i miért voltak kiléndsen lesujto
véleménnyel magyar alkalmazottaik marketing-szak-
ismereteir6l.

Meghokkenté a mondat mogott rejlé allitas, hi-
szen aki valaha tanult marketinget, az talalkozott a
termelési/értékesitési/marketing koncepcié szentha-
romsagaval, s egyrészt természetesen esze agaban
sincs kihagyni az értékesitést a marketingbd&l, mas-
részt azonban tanulmanyaibdl azt a kdvetkeztetést
vonhatta le, hogy a marketing, legaldbbis ami a szem-

* E cikk a Magyar Marketingm(helyek Il. kerekasztal-konferencia-
jara (Keszthely, 1996. janius 5-7.) benyujtott el6adas alapjan ké-
szilt. ,

1 ,,Kedves Olvas6!" MARKETING & Menedzsment, 30 (1996) Ap-
rilis, 3. old.

léletet illeti, éppenséggel a szlk értelemben vett érté-
kesitési felfogason vald tuallépéssel kezdddik, annak
meghaladasat jelenti. Gyakran alkalmazzuk a leegy-
szer(isité formulat, hogy ,,nem azt kell eladni, amit
megtermeltiink, hanem azt kell kinalni, ami eladha-
t6". A marketing ugyanakkor komplex tGzleti jelen-
ség, s amennyiben a fentiekben hivatkozott nyugati
véllalatoknak igazuk van - s miért ne lenne -, akkor e
komplexitas megkdzelitésére az eddigiektdl eltérd
madot lenne célszer( keresni.
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A szervezetek az egész komplexumbol
mindig a szamukra éppen leghangsulyosabb
teruleteket tekintik ,,a" marketingnek.

99

Lehet, hogy valdjaban csupan értelmezési diffe-
renciarél van szo, a marketing tartalmi komplexitasa-
nak eltérd interpretalasarol? Kétségtelen, hogy a mar-
keting kifejezést nagyon sokféle tartalommal hasznal-
hatjuk, és egyre tobb jelz6vel hasznaljuk is. Kéznapi,
vagyis alapjelentése nem valtozott: ,,piacra vitel".
A marketing azonban szakkifejezés is, amelynek tar-
talma az évtizedek alatt szamos mddosuldson ment
keresztll. Jelentése az id6k soran differencialédott,
ugyanakkor az Ujabb rétegek mintegy ,,rarakédtak" a
korabbiakra. Mindegyik jelentéstartomany egyidejl-
leg, egyszerre érvényes. [Rekettye, 1994]

Mindebbdl az a paradoxnak tetszd kodvetkeztetés
adodik, hogy a marketingnek a ,,piacra vitel" altala-
nossaganal konkrétabban meghatarozott gyakorlati
tartalma a felhasznal6 Uzleti filozéfiajatél, céljaitol,
mUikddési tertletét6l, adottsagaitodl, és még szamos
egyeéb, ilyen értelemben részben szubjektivnek mond-
hato tényezdt6l figg. Magyaran szolva, ebben az
esetben is érvényesil a marketing alapigazsaga, tud-
niillik, hogy a vevének (felhasznalénak) van igaza.
A szervezetek a marketinget a sajat adottsagaiknak és
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lehet8ségeiknek megfeleléen interpretaljdk. A szerve-
zetek az egész komplexumbdl mindig a szdmukra ép-
pen leghangsulyosabb terileteket tekintik ,,a" marke-
tingnek. (Ettdl a felfogasuktol nem is lehet 6ket eltan-
toritani addig, amig helyzetlk és/vagy lehet6ségeik
meg nem valtozvan, koncepcidjukat, kdvetkezéskép-
pen interpretaciéjukat nem maédositjak.)

A marketingszemlélet) fejlédése

Torténetileg a vallalati marketing eredend6en a mo-
dern ipari nagyszervezeteknek a monopolista ver-
seny korulményei kozoétt felmertld piaci problémai-
nak a megoldasat célozza. A marketing azzal foglal-
kozik, hogy a piaci kérdésekre miféle eszk6zok, mod-
szerek, szervezeti megoldasok, elgondolasok és elvek
segitségével tudtak-tudnak az ipari nagyszervezetek
valaszolni. [Fojtik, 1995]

A marketing-szemléletmdéd elsé megkdzelitésben
a fogyasztéi és/vagy felhasznaldi szikségletek és
igények kielégitésének egészen hétkéznapi idedja.
A marketingszemlélet tartalmaként ismert ,,fogyasz-
tora iranyultsag" ugyanis nem feltétlendl csak a mo-
dern marketing sajatja. A ,,vevli orientacié" - noha
akkor nyilvan nem igy hivtak - a tomegtermelés kora
el6tt is egészen természetes maddon létezett, hiszen a
keveseknek sz6lé luxuskinalatban, az egyedi igények
alapjan készilt termékekben nyilvanvaléan ez a to-
rekveés valdsult meg.

A ,piacra vitel" esetében végsd soron arrdl van
sz6, hogy az arut vagy szolgaltatast, informaciot,
vagy a kinalat egyéb targyat az el6allitotol el kell jut-
tatni valamiképpen a vev6htéz vagy a fogyaszto-
hoz/felhasznaléhoz, beleértve a (még) nem létezd
piac, kereslet megteremtését is. A marketing - és ben-
ne a forgalmazas - torténete leegyszerdsitve dssze-
foglalhat6 a kévetkez6kben is.

Az ipari kor el8tti, személyes kommunikaciot fel-
tételez6 piacra vitelt a tdmegtermelés technikai reali-
zalasi lehet6ségeinek valdra valtasabdél fakadd to-
megforgalmazasi kényszer, a tomegkommunikacio
eszkozeit hatékonyan felhasznalé témegmarketing
véltotta fel. Nyilvanvalé azonban, hogy a tdmegmar-
keting lehetdségei korlatozottak; ha az igények - s
ebbdl kovetkez6en a kereslet - er&teljesebben diffe-
rencialédnak, a marketingszemléleti kinalattevé ra-
kényszeril legaldbbis a folyamat kdvetésére, de a
megkilonbdztetés tovabbi lehetéségeinek felvillanta-
sa a fogyaszto el6tt hosszabb tavra igér biztos piaci
sikert.

A lehet6ség megnyilasatdl kezdve a felismert cél:
a tdmegtermelés (egyre fejl6dd) technoldgiai korul-
ményei altal meghatarozva egyéniteni a kinalatot,
hogy kozelebb lehessen kerilni a ,,szemmel lathat6-
an" is sokrétl fogyasztdi-felhasznal6i igények kielé-
gitéséhez, mint ahogyan az differencialatlan kinalat-
tal lehetséges.
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A mai - ipari és posztindusztrialis - korban a fo-
gyasztoéi orientacio

= érvényesilése el6tt az utat a mar emlitett mo-
don a technikai-technoldgiai fejl6dés nyitotta meg;

= részben kulsé kévetelmények (maguknak a pia-
ci igényeknek a folyamatos és er6teljes differencialé-
désa, tovdbba a mind kiélezettebb verseny) kénysze-
ritik ki;

= részben pedig tudatos felismerés (menedzseri
szemlélet, vagy még altalanosabban, vallalati kultara)
eredményeként valésul meg.

A marketing torténete bizonyos értelemben a ki-
nélattev6k fogyasztoi irdnyultsaganak uralkod6va
valasardl sz6l. A tudomany pillanatnyi allasa szerint
a piaci orientacié mint szervezeti kultdra ,,(1) az els8
helyen van az els6rend( (superior) fogyasztoi értékek
létrehozasdban és fenntartdsaban, mikdzben figye-
lembe veszi az egyéb kulcsfontossagu érdekeket is;
(2) a szervezetfejlesztést illetd, a piaci informaciokra
érzékenyen reagdalé viselkedési normékat javasol”
[Slater & Narver, 1995,67.]

Ez utdbbiak kdzott nem elhanyagolhat6 jelentdsége
van a direkt marketing kildnféle valtozatainak. Ter-
meészetesnek kell tekintenlink, hogy a vallalatok nem
jelentéktelen része nagy érdekl6dést mutat a technikai



alapu direktmarketing-megoldasok irant (csomagkul-
dés, DM, telefonmarketing, telemarketing, elektroni-
kus bevasarlas), de az is nyilvanvald, hogy mas Uzleti
szervezetek legalabb ennyire fontosnak tartjdk a koz-
vetlen emberi kommunikaciéban rejlé értékkozvetitd
er6t. A személyes részvételen alapul6é forgalmazasi
maodszerek sokféle valtozata figyelhet6 meg napjaink-
ban a tradicionalis personal selling revitalizaciojatol
kezdve a franchise-alapd, vagy pedig az énallo vallal-
kozason alapulé értékesitd rendszerek kialakitasan at a
halozatépitésig (multi-level marketing).

A szervezetek marketingorientaltsaga valéban
nemcsak a menedzserek szemléletében és a stratégia
jellegében mutatkozik meg, hanem a piacra vitel jelle-
gében és maédjaban is.

A biztositasi marketing Magyarorszagon
a 90-es években

A fentiek természetesen nemcsak a termékek piacara
érvényesek, és nemcsak a fejlett orszagokban. A hazai
biztositasi piac fejl6désének jellemzésére példaul
Kepecs Gabor, az AB-Aegon vezérigazgatdja egy in-
terjiban elmondta, hogy ,,1990-t6l Gj, klféldi biztosi-
tok megalakulasaval valoban verseny alakult ki a pia-
con. Ettdl kezdve pedig csak az érhetett el eredményt,
aki az Ugyfelek igényeit tekintette elsédlegesnek, igy
megkezd6dott a kiilénb6z6 marketingmaodszerek al-
kalmazéasa. ...Valéban modern marketingeszkézoket
1994-ben alkalmaztunk el8szor, amelynek elsd Iépése
az volt, hogy mar nem a globalis piacot prébaltuk
megcélozni, hanem annak egy szegmensét/'2

A véllalat valéjaban a kényszernek engedelmeske-
dett - két szempontbdl is. Egyrészt kényszerilt beall-
ni a sorba. Hiszen kézismert példaul, hogy a Natio-
nale-Nederlanden, miel6tt 1991-ben végil megjelent
Magyarorszagon, alapos piacfelmérést végzett, és a
dontéshozok akkor ugy talaltak - amint azt a magyar
és a holland vezet6k szadmtalan interjuban azoéta el is
mondték -, hogy a magyar élet- és nyugdij-biztositasi
piac szinte érintetlen. A médozatok elemzése ugyan-
akkor azt mutatja, hogy az N-N kinalata mar az indu-
laskor a hosszu tavon is fizet6képesnek gondolt la-
kossag felsé szegmensét célozta meg a maga havi
5-6 ezer forintos dijfizetési kotelezettségeivel. Mas-
részt az utdbbi esztenddék tapasztalata szerint jelent8s
meértékl eltérés van az egyes biztositasi agazatok di-
namikajaban. Az életbiztositasok teruletén jelentds
piacbdviilés ment végbe (22 szdzalékos realndveke-
dés mutatkozott példaul 1995-ben), szamos ,,hagyo-

2 ,,Ugyfélbarat stratégia az AB-Aegonnal." MARKETING &
Menedzsment, 30 (1996) Aprilis, 70. old.

3 Uo.: 71. old.

4 Vilaggazdasag, Banké melléklet, 1995. méajus 15. I. VI-VU.
old.

manyos" biztositasi agrol (példaul vagyonbiztositas,
casco) viszont ez nem mondhaté el, s6t, éppen ellen-
kez6 iranyu folyamatok tapasztalhatok.

Ha tovabb vizsgalodva folytatjuk az 6sszehasonli-
tast, azt taldljuk, hogy val6ban meggondolt, szegmen-
taciora alapozott marketingpolitikdkkal allunk szem-
ben. A mar hivatkozott interji egy mas helyén a ve-
zérigazgatd ugyanis a kovetkez6ket mondja: ,,... 1995-
t6l egyértelm( a stratégiank: nagyon erésen koncent-

A piacra vitel folyamatat nemcsak a sz6 sz(k
értelmében vett eladasként fogjak fel,
hanem mint komplex marketingjelenséget.

ralunk az élet- és nyugdij-biztositasi piacra gy, hogy
emellett megtartsuk piacvezeté poziciénkat a lakés-
biztositas tertiletén."3Az N-N magyarorszagi marke-
tingstratégidja kezdettdl fogva azon alapul, hogy az
élet- és nyugdijbiztositoként pozicionalja magat (s
csupan ebbél szarmazé dijbevételei tették a negyedik
legnagyobb magyar biztositétarsasagga). A kis cégek,
a Signal és az Ahico mikodésében donté jelentdség
ez az Uzletdg, az utdbbi id6ben az dsszes dijbevételt
tekintve piacvezet6 Hungaria is nagyon markans erg-
feszitéseket tesz az emlitett szegmensek elérésére,4to-
vabba szamos mas biztositotarsasag - mint példaul a
Garancia, a Providencia - is aktivizalja magat e téren.

Az 1995-6s évre visszatekintve a Figyel6 szakirdja
megéallapitja: ,,Az el6z8 évhez viszonyitva a legna-
gyobb lépést az OTP-Garancia, az Ahico és a Signal
Biztosito tette: az els6 kettd kozel 75, az utdbbi pedig
126 szézalékkal tobb dijbevételt konyvelhetett el ta-
valy, mint a megel6z8 évben. Mintegy 89 szazalékkal
magasabb dijbevétellel zart az Argosz Biztositd, de
figyelemre méltd a Colonia 45 szazalékos novekedése
is. Altalaban ezek a tarsasagok azzal érnek el sikert,
hogy olyan piaci ,,résekbe" is beteszik a labukat, ame-
lyeket a nagyobbak - a viszonylag alacsony szerzé-
désszam vagy a mérsékelt kereslet miatt - nem tekin-
tenek jovedelmez6 Uzletnek. Az Argosz példaul don-
téen mez6gazdasagi, az Ahico pedig specialis egész-
ségbiztositasi médozataival ért el tavaly Kiugrd sike-
reket." (Oszabo, 1996,44. old.)

Nagyon szép példakat lehet tehat sorolni a biztosi-
tok stratégiai értelemben vett piacorientaltsagara, s
nem kell kételkedniink abban, hogy e cégek mene-
dzserei a jov6t Ugyfeleik igényeinek kielégitésére ala-
pozva képzelik el. Ezt a fentiek mellett példaul a ter-
mékfejlesztési lendulet is igazolja; gyakorlatilag
mindegyik tarsasdg Uj moédozatokkal jelentkezett
akércsak az utébbi hénapokban is. Az STP (segmen-
ting, targeting, positioning) elveinek alapjan behaté-
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rolt piacok igényeinek kielégitésére kifejlesztett mo-
dozatokat természetesen valahogyan el is kell juttatni
a potencialis tgyfelekhez.

A biztositasi Uzletben a forgalmazasi csatorna
alapvet6en az tgyndk. Az Gzletag hagyomanyosan a
személyes kommunikaciora épul, annak jelentéségét
ez esetben nem sziikséges hosszan részletezni. A biz-
tositasi marketing idealis esetben példat mutathat a
személyes eladasnak interperszonalis kommunika-
cién alapulo értékkdzvetitéssé vald atmin@silésére.
Nemcsak arrél van szo, hogy érthet6 magyar szava-
kat kicseréljink kevéshé érthet6 latin szavakra, ha-
nem a piacra vitel valtozasarodl is. A folyamat ugyanis

,.Kozhellyé valt ,a fogyaszto a kirdly” szlogen.
Sokéig nem lep6dtink meg itt Magyarorszagon
azon, hogy aJelsz6 nalunk nem érvényes.

csak akkor megy végbe, ha a szervezet vezet6i és a
hierarchia ktlénb6z6 szintjein tevékenykedé munka-
tarsaik a piacra vitel folyamatat nemcsak a szé szlk
értelmében vett eladasként fogjak fel, hanem mint
komplex marketingjelenséget.

A marketingszemlélet és az igyndki munka

A szervezetek fogyasztoorientaltsagat nagyon plasz-
tikusan fejezi ki a kozhellyé valt ,,a fogyaszt6 a ki-
raly" szlogen. Sokaig nem lep8dtink meg itt Magyar-
orszagon azon, hogy a jelsz6 nalunk nem érvényes.
1990 6ta azonban mér volt néhany olyan eset min-
denkinek az életében, amikor vevéként nagyon kelle-
metlendl érinthette, hogy az épilé piacgazdasagban
m(ikddd eladok inkdbb magukat tekintik kiskiraly-
nak, és nincs sz6 arrdél, hogy a vevét 6hajtanak a trén-
ra emelni.

Nem vigaszként, de nincs ez mindig masként a
nalunk joval fejlettebb piacgazdasagokban sem. Az
utdbbi idében Nyugat-Eurépaban is mind sdrdbben
hangzik el a vevd panasza arr6l, hogy vele a kereske-
delemben, a szolgéltatdiparban, a bankoknal, a bizto-
sitoknél, a légitarsasagok irodaiban és ki tudja még
hol, meglehet&sen rosszul bannak. Egy németorszagi
vizsgalatbdl (Bansch, 1995) tdébbek kdzoétt kiderdl,
hogy a kulonféle eladdk (ez most dsszefoglalo kifeje-
zés, és egyarant jelenthet bolti eladoét, biztositasi tgy-
nokot vagy mast, akinek személyes eladas a szakma-
ja) baratsagtalanok, kedvetlenek, tolakoddk és inkor-
rektek, és még szakmailag is képzetlenek.

Természetesen vannak kulonbségek. A szakizle-
tek eladoit és a banktisztvisel6ket sokkal pozitivab-
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ban itélték meg, mint az aruhazi alkalmazottakat és a
biztositétarsasagok képvisel6it. Nagyon tanulsdgos
ismerni a vevli elvarasokat. A megkérdezettek
messze a legfontosabbnak a szakismeretet tartottak.
Ezt kdvette sorrendben a becsiiletesség, az udvarias
modor, a figyelmesség és a segitékészség.

Figyelemre méltd, hogy arra a kérdésre, mennyire
felel meg a biztositok képvisel6inek magatartésa ,,a
vevl a kiraly'7szlogennek, 15 szazalék mondta, hogy
csaknem mindig, s 12 szazalék itélte ugy, hogy szinte
soha. Ez utobbi illetlenidl magas szam, s még maga-
sabbnak tlnik, ha hozzavesszik, hogy a megkérde-
zettek 26 szazaléka szerint a biztositasi igynokok in-
kdbb nem a szlogen szerint tevékenykednek, bar 22
szazalék gy latja, hogy tdbbnyire mégis. A biztositok
képviselGivel szerzett tapasztalatok csaknem 40
szazaléka kedvez6tlen, és minden nyolcadik tapasz-
talat nagyon kedvezétlen.

Masképpen szolva: nem elegendd, hogy a biztosi-
totarsasagok menedzsereinek a piacokkal kapcsolatos
felfogadsa megvaltozzék, nem elegendd a piaci nyil-
vantartasok atalakitasa (esetleg az adatbazis-marke-
ting iranyaba val6 elmozdulas), nem elegendd a kor-
szerlU termék, a j6 min&séget megtestesité biztositasi
maddozat, a forgalmazas terén is valtozasnak kell vég-
bemenni.

A valtozas az Ggynokot és a biztositotarsasagot is
érinti, mind kulén-kilén, mind pedig egyittesen.

< Mivel a biztositas az Uzletag sajatossagainal fog-
va személyes mlifaj, els6sorban a forgalmazoék, a biz-
tositasi igynokok felfogasanak kell médosulnia. Cél-
szer(, ha az Ggyndkdk nem pusztan eladasorientaltak,
hanem célpiacorientaltakka valnak, ami alatt azt ért-
juk, hogy az Gigyn6k a maga szerepét ne egy bizonyos
maddozat értékesit6jeként élje meg, hanem kommuni-
kéatorként, piac- és kapcsolatépitéként. Az életbiztosi-
tasok teriletén példaul az elmult években minden bi-
zonnyal lezajlottak az alapvet6 valtozasok, a médoza-
tok alapszerkezete nagyjabél megegyezik, és megfelel
az euroOpai sztenderdeknek is. A vasarlasi dontésben
az ar mellett ma mar az els6rend(i tényezd az, hogy ki
nyeri el a potenciélis tigyfél bizalméat. Az tigynok piaci
munkajanak sikerességét egyre kevésbé a tradicionalis
értelemben vett eladastechnikai fogasok alakitjak, ha-
nem mindinkabb a kapcsolatok emberi mindsége.

Ha a biztositotarsasagok szamara ma a stratégia-
alkotés alapjat a szegmentalas, a célpiac-meghataro-
zas és a pozicionalas jelenti, akkor ezeknek kell az
Ugynokok piacépitési munkajanak is alapul szolgal-
niuk. Az STP-mddszer az Gigynok szamara a megfe-
lel6 min&ségl kapcsolatrendszer kiépitését jelenti,
ahol a megfelel6 min6ség az tgyfél és az Ggyndk
egymassal vald kolcsonds megelégedettségében valo-
sul meg. Az Ggynok képességeinek arra kell elegen-
dének lenni, hogy ilyen tartés, kdlcsdnos elégedettsé-
gen alapulé kapcsolati hald(ka)t hozzon létre. Ehhez
nyilvan meg kell talalni a szadmara valamilyen szem-
pontbdl legkdnnyebben elérhet6 és meggy6zhetd
piaci szegmens(eke)t, amelyekben a szamukra leg-



inkabb elfogadhaté moédon tudja pozicionalni magat
és a cégét.

< Mindennek azonban van két feltétele a mésik
részrél is. Egyik, hogy a biztositok ,,k6zponti" marke-
tingapparatusanak ujszeri moédon kell kiszolgalni az
ugynokoket - nemcsak a konkrét eladasban, hanem
kifejezetten a kapcsolatépitésben kell tAmogatést
nyUjtaniuk szamukra.

Inkabb stratégiai jelent6ségl, hogy az imént emli-
tett megfontolasok szem el6tt tartasaval célszer(i meg-
vélasztaniuk a terepen tevékenykedd munkatarsaikat
(akéar alkalmazottakrol van sz6, mint példaul az AB-
Aegonnal, akar franchise-partnerekrél, mint az N-N-
nél, akar pedig fuiggetlen vallalkoz6krél, mint példaul
Ujabban a Garanciandl): az Ggynokok kivalasztasakor
azokat a személyiségjegyeket kivanatos elétérbe allita-
ni, amelyek alkalmassa teszik az tigynokoét a hosszu
tavl munkara, a vissza-visszatérésre, a tartds kapcso-
lattartasra, az egyszeri Uzletkdtéskor nagyon hasznos
legy6zésre iranyulé kommunikaciés eszkdzék alkal-
mazasa helyett a tartdés piaci munka feltételét jelenté
meggy06zésre iranyuld6 kommunikaciora.

Az elmondott szempontok mind a toborzas, mind
pedig a kiképzés és a tovabbképzés Ujragondolasara
kényszeritik a biztositokat. Nyilvanvald, hogy a to-
borzés mellett a képzésben is azoknak az elényds tu-
lajdonsagjegyeknek a preferalasara, valamint azok-
nak a készségeknek és technikadknak az elsajatitasara
van sziUkség, amelyek a meggy&zésre alapul6 kapcso-
lat- és piacteremtésre teszik alkalmassd az tgyno-
koket.

Marketingszempontbél nézve a dolgot, az lGgy-
noknek tehat nem az a hosszu tavu célja, hogy bizto-
sitdsokat adjon el, hanem az, hogy a majdani tgyfele-
ket raébressze arra, hogy biztonsagi szukségleteik ki-
elégitése érdekében éppenséggel a biztositasok meg-
hatarozott korét érdemes igénybe venniilk, és persze,
hogy oda kell hatnia, hogy valéban megtegyék, és le-
het6leg minél tébbet. E szempontbdl paradoxnak lat-
szik, s olykor félrevezet§ is a dolog technikdja; az tud-
niillik, hogy ténylegesen oda kell menni az tgyfelek-
hez, és ravenni 6ket arra, hogy megvasaroljak a por-
tékat.5El kell nekik adni, mert az emberek soha nem
kotnek telefonon biztositast, nem 6k keresik fel a biz-
tositot azért, mert kotni szeretnének - vannak cégek,
ahol nem is tehetnék, mert nincs is tgyféltér. A kina-
lat bizalmi jellege, nagy informacidigénye, a dontés
hordereje, az Ugyfél szamara is stratégiai jellege zarja
ki ezt a megoldasi lehetéséget. (Emiatt aztan mi illen-
dé kétellyel is fogadunk minden puli jellegl er6feszi-
tést a biztositadsi marketingkommunikacidban, anél-
kil persze, hogy lebecstlnénk a tomegkommuniké-
cios tajékoztatas eldnyeit.)

5 Az amerikai LIMRA (Life Insurance Marketing and Research
Association - a modern életbiztositasi tzlet orakuluma) is
Quiality Selling - Min&ségi eladas cimen oktatja a marketingszel-
lemu, piacépitésre alapulé tizletszerzést.

A jo kapcsolatépité tgyndk

Az ugynok sikere azon mulik, hogy képes-e

= Ugyféljeldlteket szerezni - olyan embereket te-
hat, akik valamely tulajdonsaguk miatt mint lehetsé-
ges vasarlok széba jonnek;

- felmérni az tgyféljeldltek biztonsagi szukségle-
teit, és megallapitani viszonylag pontosan az igényei-
ket;

< megmutatni az tgyféljeldlteknek, hogy a cégik
szolgaltatasainak igénybevétele révén miképpen elé-
githetik ki igényeiket;

< meggydzni az ugyféljeldlteket a szolgéaltatas
megvéasarlasdnak optimalis id6pontjarol;

- fenntartani a kapcsolatot az tigyfelekkel az érté-
kesités utan is.

Ugyancsak a sikeresség feltételei kdzé tartozik
(bar a masodlagos Ggynoki feladatok kdzé szoktak
sorolni) a célszerd nyilvantartdsok készitése és kar-
bantartasa, valamint a kdtvénytulajdonosoknak nyuj-
tott szolgaltatasok is.

A sikeres Ugynok ismeri a piacra vitel folyamata-
nak oOsszetettségét, és eredményesen alkalmazza az
egyes fazisokban leghatékonyabb modszereket.

= Ugyfélszerzés: Ez az a momentum, ami a biztosi-
tasi tgynoktdl barmilyen méas - hogy ne mondjuk:
egyszerl - eladoétol eltérd szemléletet kivan, amir6l
mar volt sz6. A biztositasi igynok feladata ugyanis a
piacszerzéssel kezd6dik. Az Ggynoknek kell megta-
lalnia azokat az embereket, akik majdan vasarloi lesz-
nek a biztositasi szolgaltatdsnak, s természetesen a sa-
jat tzletkot6i sikeressége érdekében annak elérésére
torekszik, hogy éppen tdle torténjen a vasarlas.

= Kezdeti kapcsolatfelvétel: A cél megteremteni a
szolgéltatds bemutatasanak lehet6ségét, amihez ter-
mészetesen az Ugyndknek kommunikacios kapcsolat-
ba kell kertilnie a potencialis Ggyféllel. A kapcsolat-
felvétel torténhet levélben, telefonon, személyesen. Ez
az els6 alkalom, hogy felhivjuk a figyelmet az 6szin-
teség fontossagara.

= Kapcsolatfelvétel: Hid az értékesitési interju tény-
feltaro részéhez valé eljutashoz. Célja az érdeklédés
felkeltése. A legfontosabb kivanatos tulajdonsag az
6szinte érdekl6dés. Nincs tartds kapcsolat bizalom
nélkul, annak alapja pedig az 8szinteség.

e Tényfeltaras: Ebben a fazisban az tgyndk célja
az, hogy lehet6ség szerint minél tébb informécidt sze-
rezzen az ugyféljel6lttdl, éspedig kétféle terileten:

1. ténybeli informacidkat, amelyek az tgyféljeldlt
szukségleteirél, konkrét igényeirél tajéekoztatnak, és
anyagi lehet6ségeit is feltarjak, és

2. motivacios informaciokat, amelyekb6l megtud-
hato, hogy milyen az ugyféljelolt érzelmi, pszicholo-
giai beallitodésa.

= Megoldas: A fentiekben 6sszegydjtétt informa-
ciok ismeretében tudja az Ugyndk megtervezni azt a
kinalatot, ami az tgyféljeldltet foglalkoztaté problé-
maékra a legjobb megoldast kindlja. Ezt a fazist nevez-
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hetjik az ajanlati csomag 0sszeallitasi szakaszanak is.
E fazisban kardinalis jelentésége van annak, hogy az
ugynok meggy6zze partnerét, hogy 6szintén torédik
vele, és valéban minden erejével azon van, hogy az
Ugyféljeldlt problémaéjanak a legjobb megoldasat
megtalalja.

< Bemutatas: Az tgyféljelolt szikségleteinek,
pénzugyi lehet6ségei altal is meghatarozott igényei-
nek leginkabb megfeleld mdédozat ismertetése. Ha ed-
dig nem tudtuk volna a partnert meggy6zni 6szinte-
ségunkrdl, most mar nehéz lesz, de még mindig meg-
prébalhatjuk. Ennek kiiléndsen akkor van jelent6sé-
ge, ha valami ok miatt médositani kell az eredeti el-
képzelést. Csak az eddig megszerzett bizalom erdsit-
heti meg eléggé a racionalis érvelést.

e Zarads: Minden olyan tevékenységet és pszicho-
l6giai fogast magaba foglal, ami raveszi az tgyfélje-
I6ltet a biztositasi szolgaltatds(csomag) megvasarlasa-
ra. A legkllonb6z6bb zarasi technikak segitik az tgy-
nokot abban, hogy elérje az igen kimondasat. A zaras
sordn 0sszegezzik a bemutatas tudnivaloit, akkor bi-
zonyosodunk meg véglegesen arrdél, hogy a partner
megértette és elfogadja az ajanlatot.

« Kovetés: Az Gigynok felel6ssége nem ér véget az
értékesitéssel. Az ajanlattol a kotvény elkészultéig
szikség szerint tartja a kapcsolatot az ugyféllel, be-
szerzi az esetleg elmaradt kiegészitd adatokat.

= Atadas: A kotvény atadasa nemcsak az értékesi-
tési folyamatnak a része, hanem a marketingfolya-
matnak is. Nem egyszerlen szlkségszer( technikai
eseményrél van szo, arrol tudniillik, hogy a szolgalta-
tds vasarldja ezzel jut az igényjogosultsag birtokaba.
Az atadés lehet6séget nyjt az tigyndknek arra, hogy

1. ismételten ravilagitson az ugyfél el6tt a szik-
séglet jelentéségére,

2. megpenditse az igény kielégitésének tovabbi le-
het6ségeit,

3. ajanlasokat kérjen Gjabb tgyfelek felkereséséhez,

4. ndvelje cége és bnmaga presztizsét.

Az Uzletet azonban nem elég megszerezni, az Ugy-
felet meg is kell tartani. Az tgyfélnek, az tigyndknek
és a biztositdnak egyarant az az érdeke, hogy a létre-
jott szerz8dések ne szilinjenek meg a tartam kodzben,
ha biztositasi esemény nem kovetkezik be. Célszer(
az Ugyféllel is tisztazni azt, hogy a szerepl6ket milyen
veszteség éri, ha a szerz6dés a lejarat el6tt mégis
megsz(nik.

= Az ugyfél elveszti a szerz&dés altal nyujtott biz-
tonsagot, és (természetesen) részben vagy teljes mér-
tékben az addig befizetett pénzét.

= Az Ugynok elveszti a jutalékat (vagy annak id6-
aranyosan jaré részét), tovabba jelentds tekintélyvesz-
teséget is kénytelen lesz elkényvelni, szakmai preszti-
zse csOkkenhet, célpiaca(i) beszlkilhet(nek), akar
meg is szlnhet(nek).

= A biztosito veszit egy ugyfelet, elesik a lehetsé-
ges nyereségtél, felmertlt koltségei karba vesznek,
esetleg j6 hire, versenyképessége, piaci részesedése
banja az illend6nél gyakoribb ,,visszairasokat".
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| Ugy latjuk tehat, hogy a magas megmaradasi
i ardny egyik legfontosabb zaloga éppen a marketing-

szemléletli tgynoki munka. A kétvény megmaradésa
i fugg az ugyfél személyiségétdl - és ezzel dsszefug-
| gésben attdl, hogy az Ggyndk helyesen illesztette be
az adott személyt a biztositd és a sajat célpiacaba.
Flgg természetesen a médozat jellegétdl is, és végll,
de nem utolsésorban az tigyndk mint kommunikétor
szemeélyiségétol.

Legyen szabad egy kissé profdnnak t(in6 idézettel
befejeznlink: ,,Jézus j6 »lUgyndk« volt, tudta, hogyan
fejezze ki személyiségét ugy, hogy csodalatot keltsen
és kovetdket vonzzon magahoz. Minden alkalmat fel-
hasznalt arra, hogy a lehet6 legtobb emberrel teremt-
sen kapcsolatot. Csodékat tett Gigye érdekében, hogy
az altala gyakorolt hatalmat ne csak észrevegyék, ha-
nem higgyenek is benne, igy kedvezd reakciot valt-
son ki tanitasa elfogadasarol." [Beesing, Nogosek and
O'Leary, 1996, 69.]

Ha csodakat nem is tudunk tenni, a szukségletek
kielégitését a k6zéppontba allité tgynoki munkéaval
elégedett tgyfél j6 ajanlonk lesz, s ezzel hatékony se-

gitséglink a piacbdvitésben.

Dr. Fojtik Janos egyetemi adjunktus a JPTE
Kobzgazdasagtudomanyi Kar Marketing Tanszékén,
P. Maros Erzsébet kommunikacids tréner, vallalkoz6

Irodalom

Bansch, A. (1995): ,,Konig Kutide - nur im Mdrchen? " Absatzwirt-
schaft, 38 10, Sondemummer, 72-81.

Beesing, Maria, Robert J. Nogosek, Parick H. O'Leary (1996):
Etineagram, az 6nmegismerés Gtja. Kecskemét: Korda Kiado, 69. old.
Fojtik Janos (1995): ,,A marketing jelentéseirdl * Marketing &
MENEDZSMENT, 29 Augusztus, 26-30.

Oszabo Attila (1996): ,,Vegyes paros - Biztositok kozgytilés utan™. Fi-
gyel6, 40 25., 43-44.

Rekettye Gabor (1994): ,,Mi is az a marketing-orientaci6? * Marketing,
28 2., 81-85.

Slater, Stanley F., and John C. Narver (1995): ,,Markét Orientation
and the Leamitig Organization™. Journal of Marketing, 59 July, 63-74.

HALASZ

BIZTONSAGTECHNIKAI ES KERESKEDELM KFT.
1143 Budapest, Gizella Gt 42-44.
Telefon: 163-3023, 183-2933. Fax: 183-2933

UZLET ES BEMUTATOTEREM

1055 Budapest, Bajcsy-Zsilinszky Gt 78.
Telefon: 112-7480/1 14-es mellék



