
Ügyfélbarát stratégia
✓

az AB-Aegonnál

Monopolhelyzetből vált a 14 ma
gyarországi biztosító társaság 
egyikévé az ÁB-Aegon Általános 
Biztosító Rt. A társaság a valódi 
piaci verseny kialakulása után is 
megőrizete vezető szerepét a pia
con: csaknem 30 milliárd forintos 
éves díjbefizetésével a második a 
biztosítók ranglistáján. A piaci vi
szonyokhoz való alkalmazkodás
ban nagy szerepet játszott a hol
land Aegon Group, amely az 1992- 
es privatizáció óta már száz szá
zalékban tulajdonosa az ÁB-nak. 
A korábbi monopolhelyzetből adó
dó rossz beidegződések és a piac- 
képtelen termékek lebontása azon
ban nem ment egyik napról a má
sikra. A pénzügyi konszolidáció és 
az adminisztrációs rendszer kiépí
tésének lezárása után az ÁB- 
Aegonnál tavaly kapott lendületet 
az ügyfélbarát üzletpolitika meg
valósítása.

Dr. Kepecs Gáborral, az ÁB-Aegon 
elnök-vezérigazgatójával arról be
szélgettünk: milyen eszközökkel 
sikerül lebontani a „m am ut"-jel- 
lemzőket, milyen stratégia kellett 
és kell ma az ügyfelek bizalmának 
megtartásához.

4̂ korábbi Állami Biztosító, 
amely 1986-ig egyeduralkodó volt a 
magyar piacon, nyilván nem igazán 
foglalkozott az ügyfelek igényeivel. 
Mikor kezdtek odafigyelni a piacra és 
ehhez milyen eszközöket vettek igény
be?

Nem hogy 1986-ig, hanem egé
szen 1990-ig, a duopólium  m eg
szüntetéséig tartott a vállalat, ké
sőbb -  a Hungária Biztosítóval -  a 
vállalatok „u ralk od ása". A ddig  
ugyanis a piac két szereplője egy

fajta munkamegosztást érvényesít
ve felosztotta a piacot, amelyben 
az Állami Biztosítónak az élet- és a 
lakásbiztosítási terület jutott. Eb
ben a környezetben a piackutatást 
és a különböző marketingeszközök 
alkalmazását egyik cég sem tartot
ta fontosnak. Azt hiszem, hogy az 
adott helyzetben ez nem is működ
hetett másképpen, hiszen nem pia
ci körülmények között nem túl ész
szerű a piaci eszközök használata.

1990-től azonban az új, külföldi 
biztosítók megalakulásával való
ban verseny alakult ki a piacon. Et
től kezdve pedig csak az érhetett el 
eredményt, aki az ügyfelek igénye
it tekintette elsődlegesnek, így  
megkezdődött a különböző marke
tingmódszerek alkalmazása. Ezek 
az eszközök akkor még meglehető
sen fejletlenek voltak, mivel első
sorban a hirdetésre koncentráltak. 
1990-94 között a marketing alatt 
azt érthettük, hogy megtaláljuk a 
piac szereplőit a különböző médi
ákban megjelent hirdetésekkel. A 
biztosítók között ebben a tekintet
ben jelentős verseny alakult ki, ám 
ennek csak az volt a fokm érője, 
hogy ki mekkora összeget fordít 
reklámcélokra.

Valóban modern marketingesz
közöket 1994-ben alkalm aztunk  
először, amelynek első lépése az 
volt, hogy már nem a globáÜs pia
cot próbáltuk megcélozni, hanem  
annak egy szegmensét.

E lőször tehát ebben az évben  
előzte meg piackutatás a termékfej
lesztést, amikor az Aranyforintot, 
az első befektetési hozamjegyünket 
teszteltük. A vizsgálódás során  
egyrészt a fogyasztókat, tehát a po
tenciális ügyfeleket kérdeztük meg, 
másrészről -  és ez legalább ilyen 
fontos -  saját üzleti hálózatunkban

végeztünk felmérést a termék fo
gadtatásáról. Az eredmények mu
tatták, hogy jól mértük föl a piacot. 
Ez nagyon fontos volt számunkra, 
hiszen ezt a biztosítást -  a megszo
kottól eltérően -  elsősorban a ma
gasabb jövedelműeknek szántuk. 
Tanulság volt továbbá az is, hogy 
egy ilyen nem hagyományos, ha
nem jelen esetben bankbiztosítás tí
pusú termékről másképp kell kom
munikálni az ügyfelekkel, több ma
gyarázatra, információra van szük
ség.

A piackutatás során számos vi- 
szont-információt is kaptunk a la
kosságtól arról, hogy a termék mi
lyen további fejlesztéseket igényel, 
illetve, hogy a terjesztéskor a marke
tingnek milyen eszközeit kell hasz
nálnunk. Kiderült ugyanis, hogy  
egy üyen terméknél elengedhetetlen 
a széleskörű és folyamatos kommu
nikáció. Be kell vallanom, hogy eb
ben követtünk el hibákat, mert kam
pányunk nem volt elég tartós, így 
sokakhoz nem jutott el a termék hí
re. Amennyiben pedig nem ismerik, 
nem tud sikeres lenni.

Az első piackutatást nyil
ván újabbak követték, ahol már nem 
speciális igények fogalmazódtak meg. 
A lakosság mely rétegét célozták meg 
és milyen eszközökkel jutnak el hozzá
juk?

A hagyományos módozatok te
kintetében az első számú piacunk a 
középosztály, ezért minden termék
fejlesztésünket széleskörű megkér
dezés előzi meg. A középosztály 
megkeresése számos speciális esz
közt igényel, hiszen vidéken, a váro
sokban és a fővárosban egészen má
sok az igények. A piackutatás során 
tehát ennek a széles rétegnek az igé-
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nyeit kell felmérni. A tapasztalatok 
azt mutatják, hogy az életbiztosítás 
népszerűsítésekor a legnagyobb  
hangsúlyt a cég megbízhatóságára, 
tőkeerejére kell helyezni. Az ügyfél
ben tudatosítani kell, hogy olyan 
társasághoz adják a pénzüket, ame
lyik biztosan visszafizeti. Magyaror
szágon ugyanis a középréteg egye
lőre nem kockázattűrő, számára el
sődleges a biztonság és a stabilitás. 
Úgy vélem, hogy a cég megbízható
ságát kell minden termékben hang
súlyozni.

Ezt úgy lehet elérni, ha hiteles in
formációt nyújtunk az AB tőkéjéről 
és emellett folyamatosan tájékoz
tatjuk az ügyfelet a hozamok ala
kulásáról. Ez utóbbiról igyekszünk 
minél többször informálni az ügy
feleket. Az a szándékunk, hogy  
évente többször is beszámoljunk 
partnereinknek befizetett pénzük 
gyarapodásáról.

Ezt pedig az ÁB életében új mar
ketingeszközzel, a direkt kapcsola
tok, elsősorban a direct mail rend
szerének bevezetésével kívánjuk 
megvalósítani. Tapasztalatunk az, 
hogy az ügyfelek igénylik a velük 
való foglalkozást. Az új filozófiánk 
tehát: nem elég, ha az ügyfelekkel 
csak hivatalos levélben és a tények 
közlésére szorítkozva kommuniká
lunk, hanem amennyire lehet, sze
mélyre szóló információkat adjunk. 
Ez lesz a következő 1-5 év legfon
tosabb változása.

E B I  A piac fejlődését tekintve 
nem késtek el egy kicsit a stratégiavál
tással?

Felvetődhet, hogy elkéstünk, de 
én azt hiszem, az ÁB-nak először 
tech n ik ailag  kellett eljutni egy  
megbízható szintre. Amíg ugyanis 
az adminisztrációban néhány évvel 
ezelőtt 15-20 százalékos hibával 
dolgoztunk, addig hiába m ond
tunk volna magunkról szépeket, az 
ügyfelek nem hitték volna el. Hite
lességet csak akkor lehet teremtet
ni, ha megvan hozzá a megfelelő 
háttér. Példaként elmondom, hogy 
az elmúlt néhány hónapban csak
nem egymillió levelet küldtünk ki, 
gyakorlatilag hibátlanul. Úgy ér
zem, e háttér nélkül nem lehet jó

ügyfélszolgálatot teremteni. Leve
lezési rendszerünk tehát átalakítás 
előtt áll és arra törekszünk, hogy 

! közérthetőbbé, ügyfélbaráttá te
gyük és lehetőleg gyakoribbá te
gyük a kommunikációt. A rendsze
resség az ügyfelek véleményének 
megismerése szempontjából is fon
tos. Közel hatmillió szerződésünk 
és négymillió ügyfelünk van, akik 
megtartása érdekében mindenképp 
szükséges az új marketing.

A társaság tehát most kezdi azt a 
néhány éves folyamatot, amelynek 
végén minden egyes ügyfelünk azt 
kell, hogy érezze, hogy fontos ne
künk, hogy otthon van nálunk.

A levelezés megújítása mel
lett még milyen marketingeszközöket
használnak ügyfélkapcsolataikban?

Reklám tevékenységünk az el
múlt két évben sokat változott és 
továbbra is azt tervezzük, hogy  
sokkal célirányosabbá tegyük a 
reklámokat. Ezzel kapcsolatban is 
úgy érzem, hogy csak akkor lehet 
hatékony reklámkampányt folytat
ni, ha a cégnek m ár kialakult a 

i stratégiája. Soha nem titkoltuk, 
hogy 1992-94 között, a pénzügyi 
konszolidáció idején üzletpoliti
kánk csak nagyon vázlatosan, nagy 
vonalakban alakult ki. A pénzügyi 
stabilitás megteremtése után, 1995- 
től egyértelm ű a stratégiánk: na
gyon erősen koncentrálunk az élet- 
és a nyugdíjbiztosítási piacra úgy, 
hogy emellett megtartsuk piacve
zető pozíciónkat a lakásbiztosítás 
területén . Ezek m ellett m ás v a
gyonbiztosítási m ód ozatokat is 
vállalunk természetesen -  a kötele
ző gépjárműbiztosításban például 
meghatározó, húsz százalék körüli 
a részesedésünk -  de célunk annak 
közvetítése, hogy az élet-, a nyug
díj- és a lakásbiztosítás területén az 
ÁB profi. Megpróbálunk arra töre
kedni, hogy ügyfeleinknek lehető
leg minden, de legalább az élet-, 
nyugdíj- és lakásbiztosítása nálunk 
legyen. Úgy vélem, hogy a társaság 
ezekben valóban profi és reklám- 
kampányainkban ennek tudatosí
tására törekszünk. Természetesen 
örömmel vesszük, ha ezek mellett 
a partnereink más módozatokat is
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nálunk kötnek, ám nem titkoljuk, 
hogy egyes termékeknél -  például 
a casco esetében -  nagyon szigorú
ak a feltételek, sőt egyes piacokon 
nem is tudunk szolgáltatni.

Többmillió ügyfélhez megle
hetősen nehéz eljutni, a direkt módsze
rek alkalmazásához pedig elkerülhetet
len az ügynöki háttér, hálózat. Ez 
mennyire játszik szerepet a fejlesztés
ben?
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A csaknem négymillió ügyfelet 
nem lehet, de nem is feltétlenül 
szükséges egyszerre megtalálni. A 
marketingmunka legfontosabb fel
ad ata , hogy ezt a töm eget úgy  
szegmentálja, hogy mindenki a sa
ját üzenetét kaphassa meg. Ehhez 
elengedhetetlen, hogy a társaság
nak megfelelő adatbázisa legyen, 
egy olyan hálózat, amelyből kide
rül, hogy egy-egy ügyfélnek mi
lyen szerződése van, tehát müyen 
új szolgáltatást lehet még ajánlani. 
Ebben már sokat léptünk előre és 
remélem, hogy a jövő évtől teljes 
lesz az adatbázisunk. Addig is na
gyon nagy előny a többmillió ügy
fél, hiszen ők újabb szerződésköté
si lehetőséget jelentenek. Példaként 
elmondom, hogy a lakásbiztosítás
sal rendelkező ügyfeleinknek alig 
húsz százaléka rendelkezik életbiz
tosítással. A még elérhető nyolcvan 
százaléknak legalább a fele poten
ciális ügyfél.

Az ügyfelekhez egyértelműen az 
ügynökhálózaton keresztül, annak 
fejlesztésével kívánunk eljutni. Az 
üzlethálózatot természetesen nem 
mellőzve a direkt kapcsolatterem
tést, a személyes találkozót és a fo
lyam atos inform álást helyezzük  
előtérbe. Mintegy 4000 ügynököt 
foglalkoztatunk, a hálózat pedig 
egyre inkább az ország egy-egy ré
giójára specializálódik. Ezzel az a 
célunk, hogy az ügynök és ügyfél 
közelebb kerüljön egymáshoz és az 
ügynök személyre szabott biztosí
tást tudjon ajánlani az ügyfeleknek.

Az ÁB, mint a második leg
nagyobb biztosító társaság nyilván 
nem zárkózhat el a vállalati biztosítá
sok elől. Erre a területre milyen módon 
jutnak el?
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A vállalati szférában is újítások 
előtt állunk, amelynek első lépése, 
hogy a közelmúltban létrehozott 
nyugdíjpénztárunk szolgáltatásait 
ajánljuk. Ham arosan a piacra lé
pünk egy csoportos életbiztosítás
sal, am ely szintén a vállalkozók  
igényeihez igazodva készült. Más 
vállalati biztosításoknál is új mó
dozatokat kínálunk, amelyeket ala
pos piackutatás alapján készítet
tünk. Termékeinket a piac szerep
lőinek igényei szerint próbáljuk  
felépíteni és nem úgy, mint mond
juk tíz évvel ezelőtt, amikor valaki 
kitalálta a terméket és megpróbálta 
ráerőltetni a piacra.

A vállalati szférában végzett piac
kutatások bebizonyították, hogy ez 
a terület másfajta marketinget igé
nyel. A vállalkozók, vállalatok pon
tosan tudják, hogy milyen bizto
sításra van szükségük és nekünk 
ennek alapján kell dolgoznunk. 
Ügynökeink tehát ezen a területen 
kicsit könnyebb helyzetben vannak, 
hiszen egyszerűbb a már eleve is
mert igényekhez igazodva ajánlatot 
tenni.

A m agánbiztosítási piac kicsit 
más, mert a lakosság egyelőre cse
kély mértékben érzi, hogy a bizto
sítás szükséges. A lakossági terüle
ten tehát nekünk kell innovatívnak 
lenni és kitalálni olyan termékeket, 
amelyekre vevők lesznek. A kétféle 
piac azonban abban megegyezik, 
hogy véleménye, igénye folyama
tosan jelen van a termékfejlesztés
ben.

Az ügynöki hálózat erősíté
séhez, fejlesztéséhez milyen oktatási 
programot alkalmaznak?

Az ügynökök oktatása természe
tesen már korábban is fontos volt, 
most azonban az újfajta, ügyfélba
rát filozófiához igazodik. Ehhez 
más típusú ügynöki munkára van 
szükség, hiszen itt az emberekkel 
való folyamatos kapcsolattartás és 
kommunikáció a legfontosabb. Az 
oktatás során tehát azt hangsúlyoz
zuk, hogy az ügyfél a fontos, az 
ügynök pedig kiszolgál az eladás
ban és a szolgáltatásban. Azt tanít
juk az ügynököknek, hogy pénzü
gyi tanácsadóként működjenek,
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I hogy mindig elérhetőek legyenek, 
I ugyanakkor folyam atosan infor

málják az ügyfelüket és adott eset
ben oldják meg az ügyfél helyett a 
problémákat.

Az ügynökök és irányítóik kép
zése folyamatos, hiszen csak felké
szült, profi hálózattal lehet sikere
ket elérni. A siker azonban renge
teg munkát igényel, amelyhez ter
mészetesen szükséges a motiváció, 

j Ez elsősorban az anyagiakban je
lentkezik, vagyis m agas jövedel
met lehet elérni, ám ehhez nagyon 
sok munka szükséges. Az ügynö
kök teljesítmény alapján kapnak 
jutalékot, amelyet nem maximali- 

I zálunk, sőt a kim agasló teljesít
mény extra jövedelmet jelent.

Ügynökeink nagy része alkalma
zottként dolgozik és mi büszkék 
vagyunk erre. Az anyagi lehetősé
gek mellett ösztönözhetik a mun
kát a belső versenyek, amelyeket 
utazással jutalmazunk. A legutóbbi 

j alkalommal a legkiválóbb ügynö- 
I keink Brazíliába látogattak. Minde

zek mellett adott a belső karrier le
hetősége, hiszen -  az ügynökökből 
lesznek a legjobb üzleti menedzse
rek, vezetők. Ez egyenes karrierle
hetőség, de csak annak, aki kemé
nyen m egdolgozik érte. A zt hi
szem azonban, hogy ennek kevés 

j ember képes megfelelni, hiszen az 
[ ügynök a századik ügyfélhez sem 

mehet rosszkedvűen, még akkor 
sem , ha előtte 99-en csukták be 
előtte az ajtót.

Tapasztalatom az, hogy az embe
rek lassan megértik: ezek az ügy
nökök már pénzügyi szolgáltatást 
nyújtanak és nem azonosak egy  
vállfaügynökkel. A biztosítási üz
letkötők becsületét a társadalom  
fogja m egterem teni, ám ahhoz, 
hogy a megítélés változása általá
nos legyen, legalább 5-10 évre van 
szükség.

lMÉÉPI Ahhoz, hogy egy biztosító, 
illetve az ót képviselő ügynök megbe
csülést szerezzen és azt meg is tudja 
tartani, a károk intézésében sem sza
bad hibázni. Ennek nehézségeire ho
gyan készítik fel az ügynököket?

A  kárügyintézés mindig a legké
nyesebb pontja az ügyféllel való

| kapcsolatnak. Az ügyfélszolgála
ton dolgozó alkalmazottjainknak 
először is tájékozottnak kell lenni
ük, am i sokszor nem  egyszerű . 

I N agyon sok termékünk van, ám  
munkatársunknak mindegyiket is
m ernie kell, hiszen az ügyfelet 
csak a saját ügye, kára, problémája 
érdekli. Oktatási rendszerünk új
donsága annak tanítása, hogy ho
gyan kell az ügyfelekkel bánni, és 
nem elbánni. Az ÁB-nál ez külö
nösen nagy hangsúlyt igényel és 
nem könnyű feladat, hiszen sokan 

i még emlékeznek arra, hogy amíg 
J  csak az Állami Biztosító volt, ad

dig nem szám ított, milyen a ki- 
i szolgálás. Ma m ár ez a legfonto- 
! sabb, hiszen ha egy ügyfelet rosz- 

szul szolgálunk ki, az másik tíz el
vesztését jelenti.

i A legnehezebb persze azt közöl- 
I ni az ügyféllel, hogy a biztosító  
1 nem, vagy a vártnál jóval kevesebb 
i kártérítést fizet. A cég hitelességét 

az teremtheti meg, ha ilyen esetben 
a leggyorsabban közli az ügyféllel 
a tényt és annak m agyarázatát. 
Semmiképpen nem járható út, ha a 

! biztosító azt akarja bebizonyítani, 
i hogy az ügyfél a hibás. A leghatá- 
! sosabb védekezés természetesen a 
I megelőzés, vagyis az, hogy az üz

let létrejötte és a kárrendezés össz- 
! hangban legyen egymással. A szer

ződés megkötése előtt kell elma- 
i gyarázni, hogy a biztosítás mire 

terjed ki és mire nem. Amennyiben 
így történik, akkor a kárrendezés- 

! nél sem merülhetnek fel komoly 
i nézeteltérések. A rra törekszünk,
! hogy minden ügynökünkben tuda- 
i tosítsuk: minden esetben hívja fel 
, az ügyfél figyelmét arra, ha vala- 
I  mire nem vonatkozik a biztosítás. 

Ebben az esetben két lehetőség  
van: az ügyfél vagy köt egy újabb, 
kiegészítő szerződést, vagy pedig 
tudomásul veszi és vállalja, hogy 
valamilyen kockázat ellen nem biz
tosította magát.

Természetes ugyanis, hogy azok 
az üzletkötők, akik így kommuni
kálnak, sokkal sikeresebbek. Cé
lunk az, hogy minden ügynökünk 
szolgáltatni kész pénzügyi tanácsa
dóvá váljék. Azt hiszem, hogy jó 
irányba haladunk.

A  F .L
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