Ugyfélbarat stratégia
az AB-Aegonnal

Monopolhelyzetbdl valt a 14 ma-
gyarorszagi biztositd tarsasag
egyikévé az AB-Aegon Altalanos
Biztositd Rt. A tarsasag a valddi
piaci verseny kialakulasa utan is
meg0rizete vezetd szerepét a pia-
con: csaknem 30 milliard forintos
éves dijbefizetésével a masodik a
biztositok ranglistajan. A piaci vi-
szonyokhoz val6 alkalmazkodas-
ban nagy szerepetjatszott a hol-
land Aegon Group, amely az 1992-
es privatizacié 0ta mar szaz sza-
zalékban tulajdonosa az AB-nak.
A korabbi monopolhelyzetb6l adé-
do rossz beidegz6dések és a piac-
képtelen termékek lebontasa azon-
ban nem ment egyik naprél a ma-
sikra. A pénzugyi konszolidacio és
az adminisztracios rendszer kiépi-
tésének lezarasa utan az AB-
Aegonnal tavaly kapott lenduletet
az ugyfélbarat Gizletpolitika meg-
valositésa.

Dr. Kepecs Géaborral, az AB-Aegon
elnok-vezérigazgatéjaval arrél be-
szélgettink: milyen eszktzékkel
sikerul lebontani a ,,mamut”-jel-
lemz6ket, milyen stratégia kellett
és kell ma az ugyfelek bizalmanak
megtartasahoz.

™M korabbi Allami Biztosito,
amely 1986-ig egyeduralkodé volt a
magyar piacon, nyilvan nem igazan
foglalkozott az tgyfelek igényeivel.
Mikor kezdtek odafigyelni a piacra és
ehhez milyen eszkodzoket vettek igény-
be?

Nem hogy 1986-ig, hanem egé-
szen 1990-ig, a duop6lium meg-
szlintetéséig tartott a vallalat, ké-
s6bb - a Hungaria Biztositoval - a
vallalatok ,,uralkodéasa"”. Addig
ugyanis a piac két szerepl6je egy-
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fajta munkamegosztast érvényesit-
ve felosztotta a piacot, amelyben
az Allami Biztositonak az élet- és a
lakasbiztositasi tertlet jutott. Eb-
ben a kérnyezetben a piackutatast
és a ktilonb6z6 marketingeszkdzok
alkalmazéasat egyik cég sem tartot-
ta fontosnak. Azt hiszem, hogy az
adott helyzetben ez nem is mikéd-
hetett masképpen, hiszen nem pia-
ci kdrilmények kdzott nem tal ész-
szer( a piaci eszkdzok hasznalata.

1990-t6l azonban az uj, kulfoldi
biztositok megalakulasaval val6-
ban verseny alakult ki a piacon. Et-
t61 kezdve pedig csak az érhetett el
eredményt, aki az Ugyfelek igénye-
it tekintette elsédlegesnek, igy
megkezd&doétt a kiillonb6z6 marke-
tingmodszerek alkalmazasa. Ezek
az eszkdzok akkor még meglehetd-
sen fejletlenek voltak, mivel els6-
sorban a hirdetésre koncentraltak.
1990-94 ko6zott a marketing alatt
azt érthettik, hogy megtalaljuk a
piac szerepl6it a kiillénb6z6 médi-
akban megjelent hirdetésekkel. A
biztositok kozott ebben a tekintet-
ben jelent6s verseny alakult ki, &m
ennek csak az volt a fokmérgje,
hogy ki mekkora 6sszeget fordit
reklamcélokra.

Valéban modern marketingesz-
kozoket 1994-ben alkalmaztunk
el6szor, amelynek els6 Iépése az
volt, hogy méar nem a globaUs pia-
cot probaltuk megcélozni, hanem
annak egy szegmensét.

El6sz06r tehat ebben az évben
el6zte meg piackutatas a termékfej-
lesztést, amikor az Aranyforintot,
az els6 befektetési hozamjegytinket
teszteltik. A vizsgaldédas soran
egyrészt a fogyasztokat, tehat a po-
tencialis Ugyfeleket kérdeztiik meg,
masrészrél - és ez legalabb ilyen
fontos - sajat Uzleti halé6zatunkban

végeztink felmérést a termék fo-
gadtatasarol. Az eredmények mu-
tattak, hogy jol mértik fol a piacot.
Ez nagyon fontos volt szdamunkra,
hiszen ezt a biztositast - a megszo-
kottdl eltéréen - els6sorban a ma-
gasabb jovedelmieknek szantuk.
Tanulsag volt tovabba az is, hogy
egy ilyen nem hagyomaényos, ha-
nem jelen esetben bankbiztositas ti-
pusu termékrdl masképp kell kom-
munikalni az tgyfelekkel, tébb ma-
gyarazatra, informaciora van sziuk-
ség.

A piackutatas sordn szamos vi-
szont-informaciot is kaptunk a la-
kossagtél arrol, hogy a termék mi-
lyen tovabbi fejlesztéseket igényel,
illetve, hogy a terjesztéskor a marke-
tingnek milyen eszkoézeit kell hasz-
nalnunk. Kiderult ugyanis, hogy
egy Uyen terméknél elengedhetetlen
a széleskoril és folyamatos kommu-
nikacié. Be kell vallanom, hogy eb-
ben kovettiink el hibakat, mert kam-
panyunk nem volt elég tartos, igy
sokakhoz nem jutott el a termék hi-
re. Amennyiben pedig nem ismerik,
nem tud sikeres lenni.

M&M Az els piackutatast nyil-
van Ujabbak kovették, ahol mar nem
specialis igények fogalmazodtak meg.
A lakossdg mely rétegét céloztdk meg
és milyen eszkozokkel jutnak el hozza-
juk?

A hagyomanyos mddozatok te-
kintetében az els6 szamu piacunk a
kozéposztaly, ezért minden termék-
fejlesztéstinket széleskord megkér-
dezés el6zi meg. A kozéposztaly
megkeresése szamos specialis esz-
kozt igényel, hiszen vidéken, a varo-
sokban és a févarosban egészen ma-
sok az igények. A piackutatas soran
tehat ennek a széles rétegnek az igé-



nyeit kell felmérni. A tapasztalatok
azt mutatjadk, hogy az életbiztositas
népszer(sitésekor a legnagyobb
hangsulyt a cég megbizhatdsagara,
t6keerejére kell helyezni. Az tgyfél-
ben tudatositani kell, hogy olyan
tarsasaghoz adjak a pénziket, ame-
lyik biztosan visszafizeti. Magyaror-
szagon ugyanis a kdzépréteg egye-
I6re nem kockéazattlir6, szamara el-
s6dleges a biztonsag és a stabilitas.
Ugy vélem, hogy a cég megbizhato-
sagat kell minden termékben hang-
sulyozni.

Ezt 4gy lehet elérni, ha hiteles in-
formaciot nyljtunk az AB t6kéjérdl
és emellett folyamatosan tajékoz-
tatjuk az ugyfelet a hozamok ala-
kulasardl. Ez utébbirél igyeksziink
minél tébbszor informalni az Ggy-
feleket. Az a szandékunk, hogy
évente tobbszor is beszamoljunk
partnereinknek befizetett pénziuk
gyarapodasarol.

Ezt pedig az AB életében Gj mar-
ketingeszkozzel, a direkt kapcsola-
tok, elsésorban a direct mail rend-
szerének bevezetésével kivanjuk
megvaldsitani. Tapasztalatunk az,
hogy az ugyfelek igénylik a velik
valo foglalkozast. Az Uj filozéfiank
tehat: nem elég, ha az ugyfelekkel
csak hivatalos levélben és a tények
kozlésére szoritkozva kommunika-
lunk, hanem amennyire lehet, sze-
mélyre sz6l6 informécidkat adjunk.
Ez lesz a kovetkezd 1-5 év legfon-
tosabb valtozasa.

E B | A piac fejlédését tekintve
nem késtek el egy Kicsit a stratégiaval-
téssal?

Felvet6dhet, hogy elkéstink, de
én azt hiszem, az AB-nak el8szor
technikailag kellett eljutni egy
megbizhato szintre. Amig ugyanis
az adminisztracioban néhany évvel
ezeldtt 15-20 szdzalékos hibaval
dolgoztunk, addig hiaba mond-
tunk volna magunkrol szépeket, az
ugyfelek nem hitték volna el. Hite-
lességet csak akkor lehet teremtet-
ni, ha megvan hozza a megfeleld
hattér. Példaként elmondom, hogy
az elmult néhany hénapban csak-
nem egymillié levelet kuldtiink ki,
gyakorlatilag hibatlanul. Ugy ér-
zem, e hattér nélkil nem lehet jo

ugyfélszolgalatot teremteni. Leve-
lezési rendszeriink tehéat atalakitas
eldtt all és arra torekszink, hogy
kozérthet6bbé, tgyfélbaratta te-
gyuk és lehet6leg gyakoribba te-
gyuk a kommunikaciét. A rendsze-
resség az uUgyfelek véleményének
megismerése szempontjabdl is fon-
tos. Kézel hatmillié szerzédésuink
és négymillié dgyfelink van, akik
megtartasa érdekében mindenképp
szikséges az Uj marketing.

A tarsasag tehat most kezdi azt a
néhany éves folyamatot, amelynek
végén minden egyes tgyfelink azt
kell, hogy érezze, hogy fontos ne-
kink, hogy otthon van nalunk.

M&M A levelezés meguijitasa mel-
lett még milyen marketingeszkozoket
hasznalnak tgyfélkapcsolataikban?

Reklamtevékenységiunk az el-
mult két évben sokat valtozott és
tovabbra is azt tervezzuk, hogy
sokkal céliranyosabba tegyik a
reklamokat. Ezzel kapcsolatban is
ugy érzem, hogy csak akkor lehet
hatékony reklamkampanyt folytat-
ni, ha a cégnek mar kialakult a
stratégidja. Soha nem titkoltuk,
hogy 1992-94 koz6tt, a pénzigyi
konszolidaci6 idején tzletpoliti-
kank csak nagyon véazlatosan, nagy
vonalakban alakult ki. A pénzigyi
stabilitds megteremtése utan, 1995-
tél egyértelm( a stratégiank: na-
gyon erdsen koncentralunk az élet-
és a nyugdijbiztositasi piacra ugy,
hogy emellett megtartsuk piacve-
zetd pozicionkat a lakasbiztositas
tertletén. Ezek mellett mas va-
gyonbiztositasi médozatokat is
vallalunk természetesen - a kotele-
z8 gépjarmi(ibiztositasban példaul
meghatarozé, hiusz szazalék korili
a részesedésunk - de célunk annak
kozvetitése, hogy az élet-, a nyug-
dij- és a lakasbiztositas teriletén az
AB profi. Megprébalunk arra tore-
kedni, hogy ugyfeleinknek lehetd-
leg minden, de legaldbb az élet-,
nyugdij- és lakasbiztositasa nalunk
legyen. Ugy vélem, hogy a tarsasag
ezekben valéban profi és reklam-
kampanyainkban ennek tudatosi-
tdsara torekszink. Természetesen
orommel vessziik, ha ezek mellett
a partnereink mas modozatokat is

nalunk kétnek, am nem titkoljuk,
hogy egyes termékeknél - példaul
a casco esetében - nagyon szigoru-
ak a feltételek, s6t egyes piacokon
nem is tudunk szolgaltatni.

M&M  Tobbmillio tigyfélhez megle-
hetsen nehéz eljutni, a direkt modsze-
rek alkalmazéasahoz pedig elkertlhetet-
len az Ggynoki hattér, halézat. Ez
mennyire jatszik szerepet a fejlesztés-
ben?

A csaknem négymillié tGgyfelet
nem lehet, de nem is feltétlentul
szikséges egyszerre megtalalni. A
marketingmunka legfontosabb fel-
adata, hogy ezt a tomeget Ugy
szegmentalja, hogy mindenki a sa-
jat Gzenetét kaphassa meg. Ehhez
elengedhetetlen, hogy a tarsasag-
nak megfeleld adatbazisa legyen,
egy olyan hal6zat, amelybdl kide-
ril, hogy egy-egy ugyfélnek mi-
lyen szerz6dése van, tehat miyen
Uj szolgaltatast lehet még ajanlani.
Ebben mar sokat Iéptiink el6re és
remélem, hogy a jov6 évtdl teljes
lesz az adatbazisunk. Addig is na-
gyon nagy elény a tébbmillié tgy-
fél, hiszen 6k Ujabb szerz6déskoté-
si lehetdséget jelentenek. Példaként
elmondom, hogy a lakéasbiztositas-
sal rendelkezd ugyfeleinknek alig
husz szazaléka rendelkezik életbiz-
tositassal. A még elérheté nyolcvan
szazaléknak legaldbb a fele poten-
cialis tgyfél.

Az ugyfelekhez egyértelmien az
ugynékhalézaton keresztiil, annak
fejlesztésével kivanunk eljutni. Az
Uzlethal6zatot természetesen nem
mellézve a direkt kapcsolatterem-
tést, a személyes talalkozoét és a fo-
lyamatos informalast helyezzik
el6térbe. Mintegy 4000 tGgynokot
foglalkoztatunk, a halézat pedig
egyre inkdbb az orszag egy-egy ré-
giojara specializalodik. Ezzel az a
célunk, hogy az tgynok és tgyfél
kozelebb keriiljon egymashoz és az
ugynok személyre szabott biztosi-
tast tudjon ajanlani az Ggyfeleknek.

Az AB, mint a masodik leg-
nagyobb biztosité tarsasag nyilvan
nem zarkdzhat el a vallalati biztosita-
sok elél. Erre a tertletre milyen médon
jutnak el?

71



A vallalati szféraban is Ujitasok
el6tt allunk, amelynek els6 Iépése,
hogy a kézelmultban létrehozott
nyugdijpénztarunk szolgaltatasait
ajanljuk. Hamarosan a piacra lé-
pink egy csoportos életbiztositas-
sal, amely szintén a vallalkozok
igényeihez igazodva készult. Mas
véallalati biztositasoknal is Gj mo-
dozatokat kinalunk, amelyeket ala-
pos piackutatas alapjan készitet-
tink. Termékeinket a piac szerep-
I6inek igényei szerint préobaljuk
felépiteni és nem ugy, mint mond-
juk tiz évvel ezel6tt, amikor valaki
kitalalta a terméket és megproébalta
raeréltetni a piacra.

A vallalati szférdban végzett piac-
kutatasok bebizonyitottak, hogy ez
a terilet masfajta marketinget igé-
nyel. A vallalkozok, vallalatok pon-
tosan tudjak, hogy milyen bizto-
sitasra van szikségik és nekink
ennek alapjan kell dolgoznunk.
Ugynokeink tehat ezen a teriileten
kicsit kdnnyebb helyzetben vannak,
hiszen egyszer(ibb a mar eleve is-
mert igényekhez igazodva ajanlatot
tenni.

A maganbiztositasi piac kicsit
mas, mert a lakossag egyel6re cse-
kély mértékben érzi, hogy a bizto-
sitas szukséges. A lakossagi terile-
ten tehat nekink kell innovativnak
lenni és kitalalni olyan termékeket,
amelyekre vevik lesznek. A kétféle
piac azonban abban megegyezik,
hogy véleménye, igénye folyama-
tosan jelen van a termékfejlesztés-
ben.

M&M Az Ugynoki haldzat erésité-
séhez, fejlesztéséhez milyen oktatési
programot alkalmaznak?

Az tgynokok oktatasa természe-
tesen mar kordbban is fontos volt,
most azonban az Ujfajta, tgyfélba-
rat filoz6fidhoz igazodik. Ehhez
mas tipusu dgynéki munkara van
szUkség, hiszen itt az emberekkel
valo folyamatos kapcsolattartas és
kommunikécio a legfontosabb. Az
oktatas soran tehat azt hangsulyoz-
zuk, hogy az ugyfél a fontos, az
ugyndk pedig kiszolgal az eladas-
ban és a szolgéaltatdsban. Azt tanit-
juk az Ggynokdknek, hogy pénzi-
gyi tanacsadéként mikodjenek,
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I hogy mindig elérhetéek legyenek,
l ugyanakkor folyamatosan infor-
maljak az Ggyfeliiket és adott eset-
ben oldjak meg az tgyfél helyett a
problémakat.

Az ugynokok és iranyitdik kép-
zése folyamatos, hiszen csak felké-
szilt, profi halézattal lehet sikere-
ket elérni. A siker azonban renge-
teg munkat igényel, amelyhez ter-
mészetesen szikséges a motivacio,
Ez els6sorban az anyagiakban je-
lentkezik, vagyis magas jovedel-
met lehet elérni, &m ehhez nagyon
sok munka sziikséges. Az Ggyno-
kok teljesitmény alapjan kapnak
jutalékot, amelyet nem maximali-
zalunk, s6t a kimagaslé teljesit-
mény extra jovedelmet jelent.

Ugynékeink nagy része alkalma-
zottként dolgozik és mi biszkék
vagyunk erre. Az anyagi lehet6sé-
gek mellett 6sztondzhetik a mun-
kat a bels6é versenyek, amelyeket
utazassal jutalmazunk. A legutdbbi
j alkalommal a legkivalébb tigyno-
I keink Brazilidba latogattak. Minde-
zek mellett adott a belsd karrier le-
het6sége, hiszen - az tigynokdkbdl
lesznek a legjobb lzleti menedzse-
rek, vezet6k. Ez egyenes karrierle-
het6ség, de csak annak, aki kemé-
nyen megdolgozik érte. Azt hi-
szem azonban, hogy ennek kevés
ember képes megfelelni, hiszen az
ugynoék a szazadik tgyfélhez sem
mehet rosszkedviien, még akkor
sem, ha el6tte 99-en csuktak be
el6tte az ajtot.

Tapasztalatom az, hogy az embe-
rek lassan megértik: ezek az ugy-
nokok mar pénzigyi szolgaltatast
nyujtanak és nem azonosak egy
vallfaiigynokkel. A biztositasi Uz-
letk6t6k becsuletét a tarsadalom
fogja megteremteni, am ahhoz,
hogy a megitélés valtozasa altala-
nos legyen, legaldbb 5-10 évre van
szukség.

—

— —

IMEEPI  Ahhoz, hogy egy biztosito,
illetve az 6t képvisel§ Ugynok megbe-
csulést szerezzen és azt meg is tudja
tartani, a karok intézésében sem sza-
bad hibazni. Ennek nehézségeire ho-
gyan készitikfel az ligynokoket?

A Karigyintézés mindig a legké-
nyesebb pontja az tgyféllel valo

| kapcsolatnak. Az Ggyfélszolgala-
ton dolgozé alkalmazottjainknak
el@szor is tajékozottnak kell lenni-
Uk, ami sokszor nem egyszerd.
Nagyon sok termékink van, am
munkatarsunknak mindegyiket is-
mernie kell, hiszen az ugyfelet
csak a sajat igye, kara, problémaja
érdekli. Oktatasi rendszeriink Uj-
donsaga annak tanitasa, hogy ho-
gyan kell az tugyfelekkel banni, és
nem elbanni. Az AB-nal ez kilé-
ndsen nagy hangsulyt igényel és
nem konnyd feladat, hiszen sokan
még emlékeznek arra, hogy amig

| csak az Allami Biztosité volt, ad-

dig nem szamitott, milyen a Kki-
szolgalas. Ma mar ez a legfonto-
sabb, hiszen ha egy ugyfelet rosz-
szul szolgalunk ki, az masik tiz el-
vesztését jelenti.

A legnehezebb persze azt kdzol-
ni az dgyféllel, hogy a biztosito
1 nem, vagy a vartnal joval kevesebb
i kartéritést fizet. A cég hitelességét
az teremtheti meg, ha ilyen esetben
a leggyorsabban koézli az agyféllel
a tényt és annak magyarazatat.
Semmiképpen nem jarhato at, ha a
biztositd azt akarja bebizonyitani,
hogy az tgyfél a hibas. A leghata-
sosabb védekezés természetesen a
megel6zés, vagyis az, hogy az Uz-
let létrejotte és a karrendezés 0ssz-
hangban legyen egymassal. A szer-
z6dés megkotése el6tt kell elma-
gyarazni, hogy a biztositas mire
terjed ki és mire nem. Amennyiben
igy torténik, akkor a karrendezés-
nél sem mertlhetnek fel komoly
nézeteltérések. Arra torekszunk,
hogy minden ugynékiinkben tuda-
tositsuk: minden esetben hivja fel
az ugyfél figyelmét arra, ha vala-
mire nem vonatkozik a biztositéas.
Ebben az esetben két lehetéség
van: az ugyfél vagy kot egy Ujabb,
kiegészité szerz6dést, vagy pedig
tudomasul veszi és vallalja, hogy
valamilyen kockéazat ellen nem biz-
tositotta magat.

Természetes ugyanis, hogy azok
az Uzletkoték, akik igy kommuni-
kalnak, sokkal sikeresebbek. Cé-
lunk az, hogy minden udgynékink
szolgaltatni kész pénzigyi tanacsa-
dova valjék. Azt hiszem, hogy jo
iranyba haladunk.

A F.L



