BICZOK ORSOLYA

Marketing a biztositasban

A biztositasiugy f6 alappillére a bizalom. Ez tdbbszo-
résen is igaz. Egyrészt az Ggyfél a szerz6dés megkoté-
séhez sokszor titkos, bizalmas adatokat is k6zol a
biztositéval. Masrészt a biztositott ak&r hossza idén
atfizeti a dijat, ezért meg kell biznia az intézmény-
ben, hogy az pénzét megfelel6en kezeli, esetleg fekteti
be. Végul a bizalom alapjan feltételezi az tigyfél, hogy
biztositdja valoéban teljesitenifogja kotelezettségét,
adott esetben a kar pénzbeni kifizetését. E bizalom
fenntartdsara hozzak létre a feligyeleti szerveket az
egyes orszagokban. Ezek a tdrsasdgokat az alapitas-
kor és a folyamatos mtikddés kdzben is ellenérzik.

A biztositas jelleg®

A biztositas a szolgaltatasok koréhez, ezen belll a
pénzigyi szolgaltatdsokhoz tartozik. Ebbdl kévetkez-
nek az aldbbi tulajdonsagok. A szolgéaltatas altalaban
nem érzékelhet6, nem tapinthat6 dolog, inkabb valami-
féle eredményt, allapotkuldnbséget érhetink el vele,
legfeljebb ez valik lathatéva. A nem valddi érzékelhet6-
ség jellemzi leginkabb a biztositast.
(Ez esetben tekintsuink el a szerz6-
dést igazol6 kotvényt6l.) Csupén
szubjektiv fogalom az, amit az tgy-
fél a befizetett dij ellenében kap, ez a
kockazatatvallalas, biztonsagi ga-
rancia, kar esetén felmerulé fizetési
igéret.

A megfoghatatlansagbdél kovet-
kezik, hogy a szolgéaltatasokat - igy
a biztositast - nem lehet tarolni,
raktarozni. (Ez ilyen forméban nem
is értelmezhetd.) A biztositas eseté-
ben az eladas megel6zi a ,,terme-
1ést", mely igy forditott sorrendet
képez a valodi, kézzel foghato ter-
mékekhez képest. Igen jellemzd a
szolgéltatas igénybevevdjének koz-
rem(ikodése, akar a szolgaltatas
elétt, kozben vagy utan. (llyen pél-
daul a biztositas esetében az infor-

A biztosit6 szolaltatasa

a kockézatatvallalas.
Sokaknak az sem elég igéret,
hogy a biztosito ajov6ben egy

kéarért valéban
fizetni fog, hiszen sok
a kétkedés,

a bizalmatlansag, a rossz el§-

A Dbiztositasi szerz6dés
lathatatlan, immaterialis termék.

macidatadas a biztositott részérdl, mely a szerz6dés
fontos elemeit befolyéasolja.)

Szikitstiik a kort, nézzik meg, mi jellemzé konkré-
tan a biztositasra mint termékre. A biztositas, a biztosi-
tasi szerzddés tulajdonképpen targyi megjelenése an-
nak, hogy a biztosité az tgyféltél a szerz6désben meg-
hatarozott kockazatokat meghatarozott ideig atveszi,
ezzel biztositasi védelmet nyljtva szamara. igy a bizto-
sitasi védelmet (ez maga a szolgaltatés) és a biztositast,
mint terméket szinonimaként hasznalhatjuk, az utéb-
bit el6ényben részesitve annak kozérthet6sége miatt.
El8szor is visszautalnék egy el6z6 megjegyzésre, mi-
szerint a biztositd szolgaltatasa a kockazatatvallalas.
Sokaknak az sem elég igéret, hogy a biztosité a jov6-
ben egy karért valéban fizetni fog, hiszen sok a kétke-
dés, a bizalmatlansag, a rossz el@itélet. De a fizetési
igéret, bar szintén megfoghatatlan, még mindig érthe-
tébb, mint a kockazatatvallalas. Ezért tulajdonképpen
a biztositasi szerz6dés olyan lathatatlan, immaterialis
termék, melynél az tgyfél fizetéskor a pénzéért cseré-
be semmilyen kézvetlentl érzékelhet6 ellenértéket,
vagy akar élményt, nem kap. Ezért a termék értékesité-
sét kell6 magyarazatnak és informaciokézlésnek kell
megel6znie. Ennek kézérthetének kell lennie, ellenke-
z6 esetben, ha a vevé szamara a lé-
nyeg tdl bonyolult vagy érthetet-
len, a véasarlast igen kockazatosnak
tarthatja, igy el is allhat téle.

Elvontsagabdl kovetkezik az a
tény is, hogy a potencidlis tugyfelek
altalaban nem ismerik fel, vagy ala-
becsilik biztositasi igényeiket. Ez
féleg akkor jellemz6, mikor valaki
»Szerencsés", nem éri semmilyen
kar, veszteség, melynek kapcsan
belatna, hogy mar el6bb kellett vol-
na biztonsagardl gondoskodnia.
Ezért a biztositdsok értékesitése so-
rdn még inkabb jellemz6 az, hogy a
vev@kben tudatositani kell a veszé-
lyeket, s igy a biztositasok kotésének
szlUkségességét, vagyis igényt kell
teremteni. Eppen elvontsaganal fog-
va ez tobb er6forrast igényel, mint
ha a termék példaul mosépor lenne.

itélet.
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A termék ugyanakkor bonyolult
Osszetételli. Konstrukciojat biztosi-
tdsmatematikai, statisztikai, jogsza-
balyi paraméterek hatdrozzak meg.
Ezért bar egy-egy biztosité m(ikod-
het nagy vagy tébb piacon is, min-
den piac j6l definialt kell hogy le-
gyen, mind a fogyasztok, fogyasztéi
igények, mind a jogszabéalyok szem-
pontjabol.

A biztositastigy lényege a kocka-
zat felosztasa, melyet a nagy szamok
elvével szokés feltarni. Ezért minden
biztositonak megfelel§ szamu ugy-
féllel és szerz6déssel kell rendelkez-
nie, hogy az egyes veszélykdzossége-
ken beluli karok kiegyenlitsék egy-
mast, illetve adott id6tavon belul
olyan - korilbeltl egyenld - nagysa-
got érjenek el, melyet el6ére lehet be-
cstlni. Ezért inkabb jellemzé a ,,tomegtermelés" (nagy-
szamu, hasonlé konstrukciés kotvény értékesitése),
mint az ,,egyedi termelés".

A hatdsos marketingmunka a kell6 piacszegmenta-
cion alapszik. A fogyasztdklcsoportositasakor figye-
lembe kell venni a hagyoméanyos szociodemogréfiai
tényez6ket (mint példaul életkor, nem, csaladi allapot,
képzettség, jovedelem, foglalkozas), valamint minden
olyan tényez6t, amely a biztositds megkotése szem-
pontjabdl Iényeges lehet (példaul gépkocsi-, ingatlan-
tulajdonlas, aktiv sportolas, vagy éppen kisallattartas),
tovabba az életciklus fazisat és az életstilust.

A piacszegmentacio a biztositasiigyben kuilénésen
fontos. El6segiti a célcsoport egyéni igényeihez valé
igazodast és igy a kapcsolattartast is, ami a hosszu ta-
vl egylttmUkodés alapja. A vev6k megtartasa, illetve
hossz( tavu szerz6dések kotése jelent8s versenyelény.
A biztositasban a leggyakrabban hasznalt csoportkép-
z6 kritériumok: életciklus, foglalkozas, (csaladi) ese-
meény (példaul ingatlanvasarléas, tarsasagalapitas).2

A marketing-mix elemei

A marketingtevékenységnek van egy aktiv cselekvé ol-
dala, ez pedig az adott termékre, adott piaci helyzetben
val6 marketing-mix elemeinek megtervezése és opti-
malis alkalmazéasa. Vegyuk tehat sorra a biztositasugy-
ben szereplé marketing-mix elemeit, melyek McCarthy
»4P"-jén alapszanak. Ezt - mint ismeretes - a price,
product, promotion, placement, azaz arpolitika, ter-
mékpolitika, kommuniké&cio és értékesités képezi.

1 Dolgozatomban a fogyasztokat, vevéket, tigyfeleket szinonimaként
hasznalom.
2 Handbuch des Versicherungsvermittlers, Landsberg 1990,4. o.
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Erdekes a minéség fogalma

hiszen maganal
a szerz8désnél ez szinte
értelmezhetetlen.

A minfséget az ugyfél
a biztositoval
létesitett kdzvetlen
és kbzvetett kapcsolat
alapjan itéli meg.
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Termékpolitika

a biztositasnal,

A biztositas részletezett tulajdonsa-
gai miatt a termékpolitika elsédle-
ges feladata, hogy a lathatatlanbol
lathat6t, a megfoghatatlanbol meg-
foghatot teremtsen. A terméket ne
csak elfogadtassa, hanem szlksé-
gesnek mindgsitse és ,,j0 minéségu-
nek" tiintesse fel. Erdekes egyéb-
ként a min6ség fogalma a biztositas-
nal, hiszen magéanal a szerz6désnél
ez szinte értelmezhetetlen. A ming-
séget az Ugyfél a biztositoval létesi-
tett kdzvetlen és kozvetett kapcsolat
alapjan itéli meg, ilyen a tajékozta-
tds, a megkeresés, a szerz6déskotés
vagy a karkifizetés. igy inkabb a
biztositot mingsitik, mint magat a
terméket. A termék legfeljebb ,,jutanyos" lehet, de en-
nek megitélése is szubjektiv, nehéz az 6sszehasonlitas.

Fontos tehat a termék megjelenése, megjelentetése,
minden vizudlis Gzenet, mert ez ébreszti a szimpatiat
és antipétiat, épiti az imazst. Itt igen hatasos lehet egy
frappéans, kifejez6 név is.

Lényeges tehat minden olyan irds megjelenése,
amely egy adott biztositasi termékrél szol. A termékis-
mertet6 legyen j6l olvashatd, esztétikusan szedett,
koénnyen érthetd, logikus, mely a termék pontos, egy-
értelmd leirasat adja. Ki kell hangsulyoznia elényeit és
azon veszélyeket, melyek elkertlése érdekében célsze-
r a szerz6dés megkotése. A bonyolultabb konstruk-
cioknal (példaul életbiztositas), célszerlek a befekte-
tést magyarazo rajzok. A kotvény megtervezésénél két
dologra is kell tgyelni. Az egyik az, hogy tulajdon-
képpen ez az egyetlen lathaté ellenérték az Ggyfél sza-
mara, melyet dijfizetéséért kap, ezért esztétikai megje-
lenése sokat kell hogy elaruljon a biztositoévallalatrol.
A masik az, hogy ugyanakkor alkalmasnak kell lennie
a gépi sorozatgyartasra.

Az egyéb irott anyagok, mint példaul arjegyzék,
kulonboz6 tablazatok, prospektusok, megjelenésiukben
mind egységesek kell hogy legyenek egymassal és a
kotvénnyel, illetve ismertetével, és a biztosité megbiz-
hat6sagat, szakértelmét és erdsségét kell sugarozniuk.
Lényeges, hogy ez a megjelenési forma egyedi legyen
és nem dsszecserélhetd barmely mas vallalatéval.

A termékpolitika fontos része a hozzakapcsolt szol-
galtatasok skalaja. A jovd tgyfelei nemcsak a gyors és
nem burokratikus karrendezést értik ezalatt, hanem a
hatartertletek bevonasat és integralasat is. Idetartozik a
hitelkérelem, befektetési tanacsadas, ingatlantigylet, va-
gyontervezés. Nyugat-Europaban sok olyan pénzigyi
csoportosulds van, melyben a csoport tagjai altaldban
egy-egy bank, biztosito, épitési takarékpénztar (Baus-
parkasse) és befektetési tarsasag. A csoporttagsag azért
elényos a tagok szdmara, mert egymas szolgaltatasait is-
merve kozvetitik és terjesztik azt az tgyfélnek, aki igy a



csoport tagja marad. Mindezért egymasnak jutalékot
szamitanak fel. Az tGgyfél is jol jar, hiszen egy helyen
tudja elintézni Ggyeit, a komplex szolgaltatas a kényel-
met és elégedettséget szolgalja. A szegmentacio erdsité-
sének és az egyedi problémak komplex megoldasanak
stratégiaja igy jut kifejezésre.

A termékpolitikdhoz tartozik a valasztékpolitika,
vagyis az, hogy a vallalat milyen termékeket, termék-
csoportokat, szolgaltatasokat értékesit, hiszen egy-egy
biztositasi agon belll is rengeteg konstrukcié képzel-
hetd el. Itt nyer fontossagot a kockazatelbiralas; lehet-e
a tarsasaggal egyedi szerz6déseket kétni, egyedi elbi-
rélas alapjan; hajlandék-e magas kockazatokat is val-
lalni. A folyamatos termékfejlesztés az, amely gondos-
kodik az igényeknek megfeleld termékekrél és konst-
rukciokrol. A fejlesztésnél figyelembe kell venni, hogy
a biztositasi terméknek is van életciklusa. Fazisai a
technikai, tarsadalmi helyzet valtozasaitél, a marke-
tingtevékenység eredményességétdl és a célcsoport
jellemz@6itdl figgnek.

A termékpolitikat két alapvet6 stratégia hataroz-
hatja meg.3

= Az expanziés stratégia lényege, hogy a szolgalta-
tasok és termékek skalajat szélesitik, leginkabb a ke-
resztértékesités (cross-selling) elényeit kihasznalva.

0 A differencial6 stratégia a piacszegmentéaciora
épulve az egyes szegmensekben céloz meg nagyobb
piaci részesedést. Erre modszer lehet a biztositasi ter-
mék részekre bontasa, majd pedig olyan ,,csomag”
Osszeallitasa, amely az adott csoport igényeinek a leg-
inkabb megfelel.

A valaszték kialakitdsanal szerepet jatszik az, hogy
a vallalat a célcsoportoknak milyen termékeket és ter-
mékcsalddokat értékesit, illetve az el6bb emlitettek
alapjan, milyen szolgaltatasokat nyujt ezekhez.

Arpolitika

Az arpolitikdnak magéaban kell foglalnia az arképzés-
re, arvaltoztatasra és armegtartasra szold célorientalt
elképzeléseket, dontéseket.

A kockéazat- és koltségorientalt arképzés szerint
szamitott arakat els6dlegesen a kargyakorisag4 az at-
lagos kdrnagysag5és a karhanyad6 hatarozza meg.
A netté dijat ezek alapjan kalkulaljak. A karhanyadra,
karnagysagra vonatkozé adatokat a biztositd tobbévi
mUikodési statisztikaibdl lehet nyerni. Ezeknek nem
kell feltétlentl megegyeznitik az orszagos atlaggal, hi-
szen a biztositdé kockézatpolitikaja alapjan megvalo-
gatja azon kockazatokat, melyeket hajlandé atvallalni.

3 Meidan, 16. o.

4 Karesemények szama osztva az adott kockazatra vonatkozé biztositasi
szerz8dések szdmaval.

5 Az dsszes kér és a karesemények darabszaménak hanyadosa.

6 Osszes kar osztva a teljes biztositasi dijoevétellel.

4-6 Asztalos, 51-52. o.

Magyarorszagon ezen statisztikak beszerzése viszony-
lag nehéz, hiszen a KSH nem rendelkezik minden
szikséges adattal, nem beszélve a biztositokrol, me-
lyeknek statisztikdi nem kell6en nagy idGintervallum-
ra vonatkoznak, igy trendek el@rejelzésére nemigen
alkalmasak. E bizonytalansag kompenzalasa végett le-
het a brutté dijakat magasabbra emelni, azonban pon-
tosan a hozzaadott koltségek nagysdga az, melyet ha
sikerdl lefaragni, a tarsasag versenyel6nyhoz juthat.
Kuloéndsen igaz ez a nyugat-eurdpai biztositoknal,
ahol a versenytarsak nagy szadma mellett az 1994. jali-
us 1. Ota bevezetett pénzigypiaci liberalizacio is egyre
inkabb arversenyre kényszeriti a vallalatokat.

A dijak meghatarozasanak nemcsak a kockazatok
vagy koltségek lehetnek az alapjai, hanem maga a piac
is. Ebben az esetben a vezérfonalat a konkurensek ha-
sonl6 termékeinek ara jelenti. Valojaban csak olyan ter-

[ mékek &rat szabadna 6sszehasonlitani, melyek azonos
kockazatokat fedeznek, s melyek azonos - kockéazati -
célcsoportnak szoélnak.

Az arak egyes esetekben adottak, a vallalaton kivili
tényez6kt6l fuggnek, hatésagilag szabalyozottak. En-
nek klasszikus esete a kotelez6 gépjarmu-felel6sségbiz-
tositds, melynek artablajat Magyarorszagon - is - az
ABIF késziti el és fogadtatja el a biztositokkal.

Mint el6bb emlitettem, a vev8k nem rendelkeznek
altalaban akkora atlatassal a biztositasi piacrél, mint
mas fogyasztasi termék piacar6l. Ezért a termék és ara-
nak dsszefliggése nagyobb jelentdségd. A termék és ara
egységet képez, az altalanos arfekvés erésen befolya-
solja a vallalat imazsat. A brutté dijak meghatarozasa a
vallalat arpolitikai pozicionalasat jelenti a piacon.

Az arpolitikdhoz tartozik a kedvezmények adasa.
Ez kiilonb6z6 esetekben térténhet. llyen példaul az
egyes kockazatok kizarasa a szerz6désbdl, az dnrész
bevéllalasa, bizonyos kdrmegel§zési intézkedések
megtétele, karmentesség (klasszikus példa a kotelezd
gépjarmu-felelsségbiztositas esetében kaphatd bo-
nus), magas biztositasi 6sszeg, vagy hosszu tava szer-
zGdés kotése. Egyes fizetési médokhoz (példaul egy-
OsszegU) is jarhat kedvezmény. Az arpolitikahoz kap-
csolodik a hitelfelvétel lehet6sége is (bizonyos médo-
zatoknal, bizonyos id6 eltelte utan, bizonyos 6sszeg
befizetése felett). Nem maradhat ki a szerz6dés futami-
deje kdzbeni - kétoldalu - dijmdédositas sem. Illyen pél-
daul az inflaciot kovet6 dijemelés az életbiztositas te-
riletén, melynek lehetésége szinte minden magyar
biztositonal fennall.

Kommunikaciépolitika

A kommunikéaciopolitikanak - mint mas tertleten is -
a biztositasban is tobb eleme van.

< Reklam

A média megvalasztasat a reklam jellegétél kell
flugg6vé tenni. Példaul a vallalatot bemutatoé vagy
imazsreklamot, vagy a népszer(iség novelését célzo
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reklamot elénybsebb a széles ko-
zonséghez sz6l6 kommuniké&cids
csatornakon hirdetni (tévé, poszter),
mig a termékreklamot, mely tébb
informaciot is kozol, a szlikebb kor-
hoz, célcsoporthoz hatékonyabban
eljutd médian érdemes tovabbitani
(napilap, direct mail).

A rekldm altaldnos tulajdonsa-
gainak leirasa helyett régton ratérek
a biztositastigyben megfigyelheté
specialis adottsdgokra. A termékpo-
litikanal mar emlitettem, hogy a
biztositast, biztositasi szerz6dést
el6szor ,targyiasitani” kell, hogy a
vasarlo szaméara megragadhato le-
gyen. Ehhez eszkdzként szolgal a
reklam. Nehézséget jelent az, hogy ez nemcsak termé-
ket nem tud konkrétan bemutatni, hanem igazabdl él-
meényt sem. Ezért a rekldmok tébbnyire biztonsagrol,
boldog csaladrol és megbizhatosagrol szolnak. A jé
reklamnak igen hatdsosnak kell lennie, mert relativ
alacsony fogyasztoi érdekeltséggel kell szembenéznie.

A rekldmozésnal szét kell valasztani a véallalati
imazsreklamot és a termékreklamot. A termékreklam
célja az adott termék iranti igény felkeltése, a termék-
rél informaciok kozlése és minél konkrétabb leirasa,
az elérhet6ség megadasaval a megkotés elGsegitése.
A biztositas jellegénél fogva sokkal nagyobb aranyban
fordulnak el6 imézsreklamok, mint méas agazatban.
A hangsuly a szakmai és pénzligyi megbizhatésagon
van, a cél az ismertség novelése. Kilénodsen igaz
(volt) ez Magyarorszagon, ahol az Gjonnan alapitott
vallalatoknak ,,be kellett mutatkozniuk", imazsukat
meg kellett teremtenitik. Az altalanos - igényteremtd
- reklamnal tgyelni kell arra, hogy a bemutatott és ki-
alakitando jelképrendszer, imazs és corporate identity
ne legyen barkiével felcserélhetd, hogy ezzel ne terem-
t6djon egyidejlileg kereslet méas, konkurens cég termé-
keire is. A biztositasi reklam célja a hosszu tavd
egyuttmikodés hangsulyozasa is.

Van olyan nézépont is7 mely szerint a média altal
kozvetitett reklameszk6zok csak kiegészit6i a legf6bb
reklamcsatornanak, az tzletkot6k halézatanak. Az
ugynok maga a reklamhordozo, ,kisel6adasa" a leg-
jobb és legszemélyesebb reklam. Ez, ha talzas is, kozel
all az igazsaghoz. Az lzletkot6k azok, akik felkeresik a
potencidlis tgyfeleket, 6k a piacmegdolgozas ,,eszk6-
zei". Elsajatitott eladasi készségik a legjobb befolyaso-
lasi, rabeszélési forma. Az 6§ magyarazatuk altal valik
érthet6bbé a termék, az Ggyfél szamara igy csokken a
vasarlassal jaré kockazat, mely el6segiti a szerz6dés
megkotését. Sok biztosité valdban minimalis pénzt kolt
médiahirdetésekre, 6k azt mondjak, a legjobb reklam
szamukra tigynokeik megbizhat6saga, szakértelme.

7 Nickel-Waninger, 267. o.
8 Delisle, 96. o.
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Sok biztosité
valéban minimalis pénzt kolt
médiahirdetésekre,
6k azt mondjak,
legjobb reklam szamukra
ugynokeik megbizhatdsaga,
szakértelme.

*Eladéasosztonzés

Az eladésdsztonz6 intézkedések
alapjaban véve két uton kozelithet-
nek a cél felé.

Az egyik az eladashelyi 6szton-
zés (point of sales), tehat az tzlet-
ben (fiokban), mint értékesitési egy-
ségben valé megjelenés, a cél szem-
pontjaboél kézvetlen médon.

A masik a dolgozok, munkatér-
sak 6sztdnzése, tehat az emberi
munkaer, az eladasi szervezet lanc-
szemének aktivizalasa, a cél szem-
pontjabol igy kdzvetett médon.

A nem az értékesitési halozat-
nak, hanem a végs6 felhasznaldnak,
a biztositottnak sz6l6 eladéast 6sz-
tonz6 lépéseket nehéz szétvalasztani a személyes
eladéastél, a kommunikéacidpolitika masik elemétdl.
Tulajdonképpen minimalisnak tekinthet6 az eladas-
Osztonzés ilyen forméaja, aminek klasszikus példaja a
»bolti" display. Az akciok pedig szintén nem jel-
lemzd8k, hiszen a biztositastigyben nincs készlet, ami-
t6l a szezon végén meg kellene szabadulni, s az arak
sem csOkkenthet6k tetsz6leges mértékben, mivel a di-
jakat szigoru biztositAsmatematikai alapon hatarozzak
meg.

Néhany szoét ejtstink az oktatasrol. Mivel a biztosi-
tds bonyolult és bizalmi termék, kulcsfontossagu a
személyes eladas. A siker érdekében azonban az Uz-
letkdtének megfeleld képzettséggel kell rendelkeznie.
Az @ feladata lesz az igény tudatositasa, a termék
részletes magyarazata, megértésének megkonnyitése,
a felmer0l6 kérdések gyors kezelése, s6t a hosszu tavu
kapcsolat apolasa is. Mindezt azonban megel6zi a
kapcsolatfelvétel, amikor déntd az els6 benyomaés.
El6nyo6s, ha egy Uzletk6td megnyerd kilsejd, tajéko-
zott, kitartd, j6 rabeszél6képességgel és eladasi isme-
retekkel rendelkezik. Hatrany azonban, ha tul rame-
nds, agressziv. Tudnia kell magéardl, hogy a céget kép-
viseli, annak megitéléséhez minden cselekedetével
hozzajarul. Ezért az oktatasnak, az eladasi készségek
elsajatitasdnak nagy jelent6sége van.

®FPR, kizonségkapcsolatok

A PR-nek két szempontbdl is kiemelt szerepe van a
biztositastigyben. Egyrészt érdekes médon nemcsak
Magyarorszagon, de legtobbsz6ér Nyugat-Européban
is a lakossag nagyobb része negativan értékeli a bizto-
sitokat. A bakik és kellemetlen élmények mindig na-
gyobb nyomot hagynak az emberben, mint a kellemes
meglepetések. A rossz hirek szajreklam utjan el is ter-
jednek. A hivalkodé épliletek és juttatasok sokszor el-
lenérzést keltenek. A PR-nek tehéat ezt az attit(idot kell
legy&znie, ami sokszor nem egy-egy vallalat, inkabb
az egész Uzletag feladata. Nem hidba mondja Delisle,
hogy nincs olyan Uzletdg, amely jobban fliggne a tar-
sadalmi megitéléstdl, mint a biztositas.8 Nyugat-Euro-
paban ezt a halatlan PR-feladatot sokszor kilénbdz6



szovetségek, kamarak latjak el. Ez koltségcsokkentd
megoldés, hiszen a tagdij fejében minden biztosité
profitalhat abbél, ha a kézénséget sikeril ,,jobb bela-
tésra birni".

Magyarorszagon ez a torekvés gyerekcip6ben jar,
de j0 példaval szolgal a MABISZ direct mail levele,
amelyben tajékoztatja a polgarokat az életbiztositasi
szerzOdéssel jar6 adomegtakaritasi lehetéségekrél. A
vallalat részérél a PR-tevékenység kivitelezéséhez
megfeleld eszkdz lehet a sajtoval valé kapcsolattartas
és a szponzoréalas. Masrészt fontos olyan civil szerve-
zetekkel val6 kapcsolatfelvétel (példaul Kozlekedés-
biztonsagi Tanacs), amelyekkel az egyuttmikodés
megkonnyiti a karmegeldzést, felvilagositast.

A PR feladata az iméazs és corporate identity kiala-
kitdsa. A corporate identity a vallalat megjelenése,
egységes, tudatosan kialakitott képe. A biztositasligy-
ben kifejezetten igaz, hogy az tgyfelek nem a termék,
hanem legf6képp az iméazs alapjan déntenek, mely
tarsasaggal 6hajtanak szerz6dést kétni.

Ertékesitési politika

Az értékesitési politika f6 feladata, hogy megjel6lje és
kiépitse a vallalat szamara elénydsnek itélt értékesitési
csatornédkat. A csoportositads a szerepléknek az anya-
véllalathoz fiz6d6 kapcsolata, valamint jogi és gazda-
sagi allasa szerint tortént.

A kozponti igazgatosagokon lévé fiokok el6nye,
hogy egy épuletben vannak a vezet6séggel. Hatranya
viszont, hogy ez nem mindig talalhat6é a vevd szem-
pontjabdl forgalmas helyen. Ezért inkabb a Kis, szét-
szort fiokok azok, melyek célul tlzik ki az tgyfelek-
hez valé kozelséget, a konny( elérhetéséget. Mun-
katarsaik féallasu alkalmazottak.
A fiokok elhelyezkedés szerint ke-
rileti, korzeti, terlleti igazgatdsa-
gok ala tartoznak, melyeket a kor-
zeti, teruleti sth. igazgatok (inspek-
torok) vezetnek.

A f6allasu tzletkotéket féleg
javadalmazasuk kulonbozteti meg
a tébbi munkatarstél. Altalaban
nemcsak jutalékot kapnak, hanem
fix fizetést is, a jarulékok (példaul
Utikoltség-térités) fizetésérdél a
véallalat gondoskodik, de ezeket a
mindenkori szerz6dés hatdrozza

A bakik és a kellemetlen
élmeények mindig nagyobb
nyomot hagynak
az emberben, mint a kellemes
meglepetések.

talék is. (Nem elég a vev6t megtalalni, meg is kell tar-
tani!) Lehet az igyndk allomanyanak ndvekedése
vagy allomanyanak részaranya szerint is szamolni ja-
vadalmazéasat. Az egyes orszagokban kulonb6zé a
biztositasi kultdra (van ahol az tigynokoket részesitik
elényben, van ahol a brékereket), de az tizletkotének a
személyes eladas révén mindig kiemelked6 szerepe
van.

A biztositovallalatokhoz kapcsoldédnak a féallasu-
ak mellett a mellékallasu Uzletkdték is, akik csak az
adott tarsasag biztositasait értékesitik. Legtdbbszor
csak a forgalom utani jutalékért dolgoznak.

A vallalaton kivili eladasi szervezet mind jogilag,
mind gazdasagilag fuggetlen egységekbdl all. A tobb
biztositot képvisel6 ugynok (Mehrfachvertreter) tébb
tarsasaggal is kapcsolatban all, az Ggyfél igényeit6l
fuggben ajanlja a kiillonb6z6 termékeket, biztositasi
konstrukcidkat. Legjellemz8bb ilyen tigynék miikodé-
se az ipari szektorban, hiszen az iparvallalatok egyedi,
konkrét igénnyel 1épnek fel, s kilén munkatarsakat
foglalkoztatnak biztositasaik megkotésére, akik igy a
piacrél és a lehetdségekrdl jobban tajékozottak.

A biztositasi alkusz a jogilag és gazdasagilag flg-
getlen biztositaskdzvetit6k prototipusa. Feladata valo-
ban csak a kdzvetités, a kereslet és kinalat 6sszehoza-
sa. Informaciot gydijt a piaci kinalatrol, melyet tovab-
bit az egyedi igényl Gzletfeleknek. A vev6 szamara
hatrany, hogy a fliggetlenség miatt az alkusznak nincs
felel6ssége, nem is gyakori sem a tanacsaddas, sem a
szerz6dés megkotése utani ,,utdgondozas". Legf6bb
mikodési terilete a kis- és nagyipar.

Az ismertebb bréker kifejezés ebben a csoportosi-
tasban atfedd fogalom. Brokercéghez tartozhat min-
den olyan Uzletk6td és kozvetitd, aki nem all egy biz-
tosito kdzvetlen alkalmazésdban sem.

Ejtettink mar sz6t a pénzlgyi csoportokrél, szo-
vetségekr6l. Fontos csatorna a
biztositd partnereinek (bank, épi-
tési takarékpénztar, befektetési
tarsasag) értékesitési halozata is,
hiszen az utobbi idében igen je-
lentds mértékben nétt a kereszt-
értékesités (cross-selling) aranya
az osszes eladason belll; a piaci
részesedés és a forgalom novelé-
sére Nyugat-Eurépéban ez a
mod bizonyult a legalkalmasabb-
nak. Ezen egyuttm(ikddés el6-
nye, hogy az ugyfél egy tet6 alatt
tud elintézni mindent, komplex

meg. A jutalékokat tébb szempont
alapjan is megallapithatjak.9 A leg-
jellemz6bb a biztositasi 0sszeg sze-
rinti jutalék, de lényeges a szerzé-
dés meghosszabbitasa utéan jaro ju-

9 Puschmann, 264. o.

Az egyes orszagokban
kilbnb6z8 a biztositasi kultdra,
de az Uzletkdtének
a személyes eladas révén
mindig kiemelked& szerepe
van.

pénzigyi szolgaltatast, tanacs-
adast kap. igy a csoportnak is na-
gyobb a vevémegtartdé képessé-
ge. Hatrany azonban, ha fontos
tertileteken (példaul elszamolas,
jutalmazés) a felek nem egysége-
sitik szabdlyaikat, vagy ha a tar-
sasagok céljai nem harmonizal-
nak egymassal.
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A kooperacio egyik fajtaja a termékcsomagok érté-
kesitése (Verbundvertrieb). Ez a termékek kolcsonos
kiegészitését jelenti, és az egyuttmikodés elvén alap-
szik. Erre példa a sportboltban kothetd sporteszkdz-
biztositas, vagy a foglalaskor térténd, az utazas vissza-
mond4&séra sz616 biztositas értékesitése.

Az el6bbi felsorolds a specializdltabb értékesitési
hal6zatot mutatta be, melynek mintajaul a német gya-
korlat szolgalt. Magyarorszagon a biztositdsok kdzve-
titését (is) az 1995. évi XCVI. tv. (a biztositéintézetek-
rél és a biztositasi tevékenységrél) szabalyozza, mely
1996. januér 1-jén lépett hatalyba.

Az optimalis marketing-mix

A megvaldsitott marketing-mixszel szembeni elvaras
egyrészt, hogy az adott kombinécié a kitlizott céllal és
stratégiaval 6sszhangban legyen, masrészt hogy az in-
tézkedések az id@tartam-eréforras-hatas dimenzidja-
ban a megfelel6 eredményt hozzak.

A marketing-mix optimalizaldsanak elsédleges
probléméja a téma komplexitasa a nagyszamu kombi-
nacios lehetdség révén. Ezért a kérdéskort célszerd le-
egyszerdsiteni, figyelembe véve a kévetkezd problé-
maforréasokat is.

A marketing-mix elemei k6zt kilonb6z8 6sszefug-
gések alakulhatnak ki, melyek gyengithetik az ered-
meényt. llyen a felcserélhet6ség, amikor két elem he-
lyettesitheti egymast, vagy a komplementaritas, mikor
két elem kiegésziti egymast. Ugyelni kell arra, hogy a
funkciondlis tertletek szerinti célok ne legyenek ellen-
tétben egymassal, illetve kils6 feltételekkel (példaul
mindéségi szolgaltatds megvaldsitdsanak szandéka, de
emellett az erre fordithatd pénzlgyi eszk6zok tul szl-
kds volta).

Szamolni kell az intézkedések bevezetése kdzben
nem vart hatasokkal is. llyen az a tulzott hatas (spill-
over-effect), amikor a marketingeszk6zék nemcsak a
célpiacon és célcsoportnal érnek el hatast, ennek ko6-
vetkeztében ezek a konkurens malmara is hajthatjak a
Vizet.

A meghosszabbitott hatas (carry-over-effect) 1énye-
ge az, hogy a célcsoport nem a vart gyorsasaggal rea-
gal, igy a marketingelemek csak késéssel, vagy nem
kell6 mértékben fejtik ki hatdsukat. Ez akkor veszé-
lyes, ha mar a negativ eredményt elkényvelve a valla-
lat Gjabb akcidkba kezd.

Problémat okozhat a koordinacié. Ha az egyes te-
riletek tobb vezetd hataskodrébe tartoznak, szoros,
sokszor informalis kapcsolatra is sziikség van a kell§
egyuttmikodés érdekében.

Az optimalis marketing-mix kialakitasaban szere-
pe van az intézkedések hatasvizsgalatanak, a vissza-
jelzésnek is. Mind az elért eredmény utélagos mérése,
mind annak el6rejelzése nehéz feladat, hiszen ,,szoft"
témardl van sz6, mely nem kénnyen konkretizalhato,

szamszer(sitheté.
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A marketingszervezet

E fejezet elején lényegesnek tartom a marketingfunk-
ci6 és szervezet fogalmanak szétbontasat. A marke-
tingfunkcié egy vallalatnal felmertld marketingfel-
adatok 0sszessége, amelyet nem szikségszer(ien a
marketingszervezet lat el.

rom alapvaltozata van. Az els6ben a részlegek funkciok
szerint (példaul piackutatas, reklam stb.), a masodikban
célcsoportok szerint kulénilnek el. Leginkabb jellemz6
a termékek, termékcsoportok szerinti elkildnités.

A termékcsoportok kozos tulajdonsagokkal, ,,gy6-
kerekkel" rendelkeznek (példaul statisztikak, jogszaba-
lyok), melyek egyuttes kezelése egyszer(ibb egy osz-
talyon, a termékspecifikaciot is megkonnyitve. A ter-
mékcsoportért felels termékmenedzser feladata a ter-
mek gondozéasa a kitalalasatoél, kifejlesztésétdl a beve-
zetésen at a hanyatlasig (termékéletgorbe). Az egyes te-
ruletek specialis ismereteket igényelnek, melyeket nehéz
lenne célcsoportok mentén 6sszemosni. Az egyes terile-
teknek kuilonb6z6 vezetést és megitélést kell kapniuk,
mind volumen, mind profit szempontjabél. Gondoljunk
példaul a kotelez6 gépjarmu-felelésségbiztositasra,
melynek ara - Magyarorszagon - hatdsagilag megsza-
bott, s melynek volumene nagy és meghatarozott, szem-
ben példaul az egyedi ipari vagyonbiztositassal.

A marketingosztalynak megfelel6 létjogosultsagot
kell szereznie a szervezetben, hiszen ez gyakran a leg-
Ujabb terilet, mely elismerésre tart igényt. Az integracio
azért is fontos, hogy a marketing-koncepcié kénnyeb-
ben megvalésuljon az egész vallalaton belil. A vevé-
orientacio kdézponti eleme kell legyen a vallalati szemlé-
letnek, hiszen tébbszdr hangoztattuk a biztositas szoft,
bizalmi, gyakran hosszu tavu jellegét. A koétvények,
illetve a konstrukcidok nagyszamu kombinécidja is lehe-
tévé, s6t kotelezéveé teszi a vevBkozeliséget, a kulénbo-
z6 igényeknek valé megfelelést. Természetesen mindez
megkivanja a jol kvalifikalt, csoportmunkara és egyutt-
m(ikodésre alkalmas munkaerdét.

Szerzénk
életbiztositasi termékmanager
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