Az N-N lelke az tigynok

1991-ben alapitott biztositét Ma-
gyarorszagon aholland ING
Group, a Nationale Nederlanden
Biztositd Rt.-t. Az N-N kizarélag
élet- és nyugdijbiztositasok értéke-
sitésére specializalodott. A cég ala-
kulasakor hazankban az életbizto-
sitasok irant alig volt kereslet, a
nyugdijbiztositas pedig szinte telje-
sen ismeretlen volt. A biztosité ma-
gyarpiacon egyedulalléan, fi6kha-
16zat nélkul, kizardlag tigynokokon
keresztul értékesiti biztositasait.
Ot év alatt az N-N az életbiztosi-
tasi piac kozel negyven szazalékat
birtokolja és ezzel holtversenyben
piacvezet®.

Dr. Bordas Gyorggyel, az N-N el-
nok-vezérigazgatojaval arrol beszél-
gettunk: milyen eszk6zdk kellettek
az elért eredményekhez, hogy isme-
retlen termékeket forgalmaztak, ra-
adasul a magyar lakossag szamara
idegen értékesitési mdodszerrel.

M&M A tulajdonos a biztositd meg-
alapitasa el6tt milyen eszkdzokkel térké-
pezte fel a magyar biztositasi piacot és
hogyan déntott a magyarorszagi beru-
hézéas mellett?

A holland tulajdonos alapos pi-
acfelmérést végzett ugyanugy,
mint példaul Spanyolorszagban,
ahol az N-N mar inditott zéldme-
z8s beruhazast és ahol a gazdasag
hasonlé fejlédési stddiumban volt,
mint Magyarorszagon. Ezek a fel-
mérések elssorban a magyar meg-
takaritasi hajland6sagot és szoka-
sokat, illetve az életbiztositasi piac
fejlettségét vizsgaltak. Kiderult,
hogy Magyarorszagon az élet-, de
féleg a nyugdijbiztositasi piac szin-
te érintetlen. Ugyanakkor az is
megfigyelhet6 volt, hogy az allam
fokozatosan kivonul a szociélis
szférabdl és a lakossagnak egyre
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inkdbb igénybe kell vennie az 6n-
gondoskodas kilonb6z6 eszkozeit.
A tulajdonosunk ugy vélte, hogy a
szinte érintetlen piac kivalo lehet6-
ségeket hordoz magaban. A
Nationale Nederlanden tehat 1991-
ben kezdte mlikodését, 1,250 milli-
ard forintos alaptékével.

Az N-N tehat a gazdasagi kor-
nyezetet figyelembe véve, illetve a
piacfelmérések tapasztalatai alapjan
ugy dontoétt, hogy élet- és nyugdij-
biztositasi termékeivel a lakossag
hosszU tavon is fizet6képes, felsd
harminc szazalékat célozza meg. Ez
megkozelitéleg otszazezer-egymil-
hé csalddot jelent. Az N-N életbiz-
tositasi alapdijai ugyanis magasab-
bak az atlagosnal, a havi dij 5000-
6000 forint.

Jelenleg 260 ezer szerz6dést keze-
link. Célunk, hogy a megcélzott
koérben azt tudatositsuk, hogy egy
csaladnak, illetve csaladfének az
életkor el6rehaladtaval 6sszesen 4-6
életbiztositasra van sziiksége. Filo-
z6fiank szerint egy 30 éves fiatalem-
bernek egy kockazati életbiztositast
kell kotnie. 35 éves kortdl mar a
hosszabb tava, megtakaritasi jelle-
gd, tébbek kozott a gyerekekre - ta-
nulmanyaik finanszirozasara, nagy-
korusag elérésére, eskiivére - kotott
biztositasokra van szikség. Ezutan,
40 és 53 éves kor kozott, vagyis az
életkor elérehaladtaval és ezzel
egyitt a jovedelem emelkedésével
valnak id8&szerlivé a nyugdijbiztosi-
tasok.

M&M  1991-ben Magyarorszagon
ezek a biztositasi forméak teljesen isme-
retlenek voltak. El6szor tehat meg kel-
lett ismertetniink a lakossaggal az élet-
és nyugdijbiztositasokat. Sot, vélhet6en
ezt megel6zte sajat munkatarsaik, tgy-
nokeik oktatasa, felkészitése. Ebben afo-
lyamatban milyen marketingeszkézoket
hasznalt a tarsasag?
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Valé igaz, hogy el6szdr a sajat
képviseldinket kellett oktatni ah-
hoz, hogy életbiztositasi specialista-
nak, tanacsaddénak tartsak magukat.
Ehhez szigoru és alapos oktatasra
van sziikség. A leend6 képvisel6ink
el6szor egy orientaciés kurzuson
vesznek részt, majd egy alaptanfo-
lyamot végeznek el. Az orientaciora
gyakran meghivjuk a hazastarsakat
is, mert nekik, vagyis a csaladi hat-
térnek nagy szerepe van a képvisel8
munkajaban.

Oktatasi programunk egyik legje-
lent6sebb része a kapcsolatteremtés
és tanitds. Ebben benne van min-
den, tehat telefonalni, bemutatkoz-
ni, levelet irni, kommunikalni -
egyszoval mindenre megtanitjuk az
ugynokdket. EI keh mondanom azt
is, hogy ugyndkeinknek nagyon szi-
goru elGirasoknak keh megfelelnitik
mar a kezdetekkor. A felvételikor
egy 18 lépcsds kivalasztasi rendszer
m(kodik. Ennek kidolgozasakor és
az oktatasi rendszeriinkben szinte
mindenre kitértink, tdbbek kozott
arra is, hogy a hélgyek nem visel-
hetnek nadragot, a férfiaknak pedig
kotelez6 a sotét oltdony és nyakken-
dé. Ennek az aprélékos szabalyo-
zasnak az a célja, hogy - bar tudjuk,
hogy nincs tokéletes sz(ré - tigyno-
keink mindenben profik legyenek.
Erre pedig az Ugyfelek védelme, il-
letve tarsasagunk hitelének meg6r-
zése érdekében van szikség. Az
ugyfelek rossz tapasztalata ugyanis
ronthatja az altalanos megitélést és
a tobbi GUgyndk moraljat is veszé-
lyeztetheti.

Nagyon fontos tovabba Ggyndke-
ink pénzigyi megbizhatésaga, erre
nagyon odafigyelink. lgaz, hogy ez
nagyon nehezen igazolhaté elére. A
leendd Ggynokoktdl ezért referenci-
akat kérunk, a tanfolyamok ideje
alatt pedig a tapasztalatokat hasz-
naljuk: ha példaul egy hallgato kol-
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csonkér a kollégaitdl és nem adja
vissza, attél megvalunk.

Visszatérve az oktatasra, nagy
hangsulyt fektetiink a folyamatos
képzésre, hiszen a N-N-nek nincs
fiokhalézata, az értékesités kizaro-
lag a képvisel6kon keresztul torté-
nik. Az Ggynokok talalkoznak koz-
vetlentl az ugyfelekkel, 6k képvi-
selik a céget a lakossag el6tt. Ez
profi munkat igényel, amelyhez
nélkulozhetetlen a kontroll. Az
ugynokoket ezért minden héten
oktatjuk, s6t évente Ujbol vizsgaz-
niuk kell. Az értékesitési igazgatok
kéthetente vesznek részt tovabb-
képzésben.

M&M A lakossaggal valo kapcso-
latépités soran milyen marketingeszko-
z0ket vesznek igénybe?

Reklamtevékenységiink ugy ér-
zem teljesen specialis. Soha nem
hirdetiink egy-egy terméket, hanem
inkabb a cég megismertetését he-
lyezzik el6térbe. Amikor az N-N
megkezdte tevékenységét, az elsd
reklamokban a tarsasag multjat tar-
tuk fel, nemzetk6zi elismertségét és
eredményeit hangsulyoztuk. Parhu-
zamot vontunk Hollandia és Ma-
gyarorszag kozott ugy, hogy Hol-
landia kis orszag és sikeres, Ma-
gyarorszag is kis orszag és sikeres
akar lenni.

Kezdetben a cég bemutatasa mel-
lett azt hangsulyoztuk, hogy ujdon-
saggal, Magyarorszagon még isme-
retlen termékkel jeleniink meg a pi-
acon. Minden reklamunkat ugy fe-
jeztuk be: képvisel6nk hamarosan
felkeresi Ont és tajékoztatja az élet-
és nyugdijbiztositas sziikségességé-
rél és a lehetséges biztositdsi médo-
zatokrol. Marketingfiloz6fiank ma
is az, hogy terméket nem reklamo-
zunk.

Miért valasztottak a direkt
marketinget, ezt a kissé ,,titokzatos",
Magyarorszagon egyel6re nem tul is-
mert megoldast?

Ugy gondoljuk, hogy 6ériasplaka-
tokon vagy televizios reklamban
nem lehet bemutatni egy terméket.
Képviselé6nk feladata, hogy a sze-
mélyes taldlkozd soran teljes ala-
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possaggal mutasson be egy termé-

ket, igy hogy minden elényét és
1 esetleges hatranyat is vazolja. A tar-
sasag feladata pedig az, hogy a kép-
visel6t olyan felkészultté tegye,
hogy amikor a szolgaltatast nyujtja,
akkor az ugyfél elégedett legyen.

Példaként elmondom, hogy kép-
visel6ink pszicholdgiai modszere-
ket is alkalmaznak, amelyekkel bi-
zonyitottan jobb eredményt lehet
elérni. llyen pszicholégiai maéd-
szer, hogy az ugynoknek az tgyfél
mellé kell Ulnie, nem szembe. Ez
utdbbi ugyanis egyfajta szembenal-
last tikroz.

M&M Az tigynokok hogyan, mi-

lyen csatorndkon keresztul jutnak el az
Ugyfelekhez?

A képviselén mulik, hogy meny-
nyire tudja alkalmazni a tanultakat,
hiszen az Ugyfelek felkutatasa és a
szerz6dés megkotése mar a képvi-
sel6 egyedili feladata. Az 6 piacku-
tatdsan mualik az eredmény.

Mindenképp orientalja az Ggyno-
koket, hogy az N-N a lakossag fel-
s6bb rétegeit célozta meg, tehat oda
érdemes menni, ahol mar a megke-
resés el6tt tudja, hogy képes kifizet-
ni a viszonylag magas alapdijat.
Kérdés persze, hogy hogyan talalja
meg ezt a réteget, figyelembe véve
Magyarorszag lakossaganak gazda-
sagi helyzetét. Az Ggyndk ezért
ajanlasokat gyd(jt, el6szor a barati,
ismeretségi kdrben keres potencialis
ugyfeleket, ajanlokat.

Az N-N oktatasi rendszerében en-
nek is specialis mddszere van,
amelyben ismét szerepet kap a pszi-
cholégia. Ha példaul valakitél a
képvisel§ kér tiz nevet, soha nem
szabad egynél kezdeni a felsorolast.
A listat mindig visszafelé kell kez-
deni, igy sokkal nagyobb esély van
tiz név Osszegydjtésére. Bizonyitott
tény, hogy ha egytél indul az tgy-
nok, akkor a valaszolé mar a hato-
diknal elakad.

A tapasztalatok azt mutatjak,
hogy nagyon csekély eredményre
szamithat az a képvisel6, aki isme-
retlentl, minden hivatkozas nélkul
zudul a kiszemelt tgyfél nyakaba.
Sokkal nagyobb sikerre lehet szami-
tani akkor, ha hivatkozik az ajanlo-
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i jara. A jo ugynok arra is figyel,
hogy ne csak neveket és telefonsza-
mokat kérdezzen, hanem lehet6leg
ajanldlevelet is kérjen. Az igazan si-
keres igyndkoknek mar nincs is
sziukségik erre, mivel a munkajuk-
kal elégedett Ugyfelek egymasnak
ajanljak az tgynokot.

Osszefoglalva azt lehet mondani,
hogy az tgynékeink munkaja nem

1addig tart, amig az ugyfél alairja a
szerz8dést, hanem - jo esetben -
300-500 dagyfelével folyamatosan
kell tartania a kapcsolatot. Ugy is
mondhatnank, hogy egyutt kell él-
nie az ugyfeleivel. Ennek kulénbo-
z8 modozatai vannak: hirlevelet bo-
csat ki, amelyben tajékoztatja Ggyfe-
lét sajat magarol, tzleti sikereirdl, a
cégrél és az Uj termékekrdl. A kép-
visel6nek ugyanakkor tudnia kell
1az ugyfél életének alakulasarél, eb-
be beletartozik a sziiletésnap, a csa-
ladi allapot valtozasa, a hivatali el6-
menetel. Legsikeresebb tigyntkeink
ir6asztalat a legjobb tgyfelek fény-
képei diszitik.

M&M  Mennyire sikeres ez a mar-

keting az ugyfélkapcsolathan?

Piaci eredményeink ismeretében
mindenképp sikeresnek mondhato,
hiszen 6t év alatt 260 ezer szerz6-
dést kotottink, amelynek dijbevéte-
lével az N-N az egyik legsikeresebb
életbiztositéva valt. Hozza kell per-
sze tenni, hogy a teljesen Uj termé-
keink egyel8re csak egy szlik kor-
ben talalnak gazdara. llyen tdbbek
kozott a gyerekek tovadbbtanulasara
kothetd Student biztositas, illetve a
rettegett betegségek esetére kodthetd
Fénix. Ezek a termékek valdban tel-
jesen ismeretlenek voltak a magyar
piacon, de nem ezek, hanem a ha-
gyomanyos, 10-15 évre szo6lo,
hosszU tavu befektetési format je-
lent6 életbiztositasaink a legnépsze-
ribbek. Ezért termékfejlesztésiink
soran inkdbb ezek tovabbfejleszté-
sére fektetjUk a hangsulyt ugy,
hogy a megtakaritasi jelleg( biztosi-
tasainkat ujdonsagokkal egészitjuk
ki. Ez egyébként a vilagon minde-
natt igy mdkodik.

M&M Az eddig hallottakbol levon-

hatd az a kdvetkeztetés, hogy az N-N



Hlelke™ a képviseld. Milyen motivacios
eszkozokkel tudatositjak ezt?

Egyik oldal természetesen az
anyagi lehet6ség. Ugynodkeink 6nal-
16 vallalkozdék, akik jutalékot kap-
nak. A magas kereset természetesen
rendkivil kemény munkat igényel,
hiszen a kereset kizaroélag a teljesit-
ményen mulik. Altalaban azt a gya-
korlatot kdvetjuk, hogy havonta
legalabb harom szerz6dést varunk,
am rugalmatlan lenne, ha ragasz-
kodnank ehhez, hiszen egy szerzé6-
dés is jelenthet magas dijbevételt.
Nem maximalizaljuk a jutalékot, vi-
szont aki a meghatarozott szint alatt
teljesit, attdl elkészonink. Ezzel
kapcsolatban ugyanis az a vélemé-
nytnk, hogy nem az az emberséges,
ha kapun beltli munkanélkiliséget
teremtunk.

A fluktuéacid is ennek alapjan ala-
kul: az els6 évben a képvisel6k 75
szadzaléka marad, a masodikban és a
harmadikban a fele és a negyedik
évre stabilizdlédnak. A nemzetkdzi
trendek szerint az a képviseld, aki a
negyedik évet eléri, annak nagy az
esélye, hogy élete végéig a szakma-
jaban maradjon. Fontos még a belsé
karrier lehetdsége. Kemény munka-
val megvan az el6rejutas esélye, ezt
bizonyitja, hogy szamos vezeténk
kezdte képvisel6ként.

Nagyon fontos ugyanakkor a ter-
jeszt6halozat felépitése, kezelése,
vagyis kozel haromezer ember me-
nedzselése. Képvisel6ink ugyan
nem alkalmazottak, de nem enged-
hetjuk el a keziiket. Az N-N-nél fo-
lyamatos a kommunikécio, a napi
tevékenység ellenérzése, egyszoval
rendkivul szoros a kézivezérlés.

M&M  Meddig lehet Gjabb eredmé-
nyeket varni a képvisel6kt6l. Nem teli-
tédhet a piac?

A kezd6 képvisel6k mind attol
tartanak, hogy elfogy a piac és nem
lesz kivel biztositast kotni. Nos,
egyeldre ez az id6 még nem érke-
zett el, hiszen hol van még Magyar-
orszag attél, hogy egy csaladnak 4-6
biztositdsa legyen. Egyel6re tehat
sz6 sincs a piac telit6désérél. A kép-
visel6nek pedig az a feladata, hogy
tudatositsa az dgyfélben: nem egy

biztositast kell vasarolnia, hanem
tobbet.

Ez mar a képvisel6 marketing-
16 legalabb évente felkeresi az tigy-
felét. A személyes talalkozok alkal-
maval szamol be arrol, hogy milyen
elénye van annak, ha az id§ el6re-
haladtaval Gjabb és Ujabb biztosita-
sokat kot. Ez természetesen csak
lassan tudatosul a lakossagban.

«11111 A magyar lakossag egyel6re
még idegenkedik az Ggyndkon keresztil
valé vésarlastol. Az On, illetve az N-N
tapasztalatai szerint valtozik-e ez a
kép? Mennyire ismerik és fogadjék el az
N-N értékesitési modszerét, a direkt el-
adast? Nem tartjak-e agresszivnek kép-
viselGiket?

Magyarorszagon az igynoki érté-
kesités sokszor nemtetszést valt ki
az ugyfelekbdl. Tény, hogy ha vala-
ki nem akar biztositast kotni, akkor
nem koét. Am arr6l sem szabad
megfeledkezni, hogy a lakossag fo-
lyamatosan kilénb6z6 hatasoknak
van kitéve. Az életbiztositas eladasi
statisztikak szerint az emberek a ti-
zendtodik impulzus hatasara donte-
nek Ugy, hogy biztositast kétnek.
Ebbe beletartozik az tgynoki felke-
resés, de ide tartozik az is, ha példa-
ul a szomszéd dicsér egy biztositast,
vagy a csaladban, illetve az ismert-
ségi korben valaki dramai kérilmé-
nyek kozott meghal. A hatasok ko-
zott talalhatéak még a kilonb6z6
médiahirek, amelyek arrél szélnak,
hogy az allamnak nincs pénze tisz-
tességes nyugdijra, ezenkdzben az
ember afajat szemével is lathatja
nyugdijas szlleit, akiknek valéban
nem elég az allamtdl kapott pénz. A
tizenodtodik impulzus hatésara alta-
laban megkoétik a biztositast.

llyenkor pedig szinte mindenki-
nek sziiksége van tanacsra: hol kot-
het6 biztositas és milyen feltételek-
kel. Az emberek szivesen veszik, ha
valaki a rendelkezésukre all. Az N-
N dgyndékei pénzigyi tanacsado-
ként mikoédnek, és ahogy az embe-
reknek altaldban egy fogorvosuk,
konyveldjik van, Ggy természetes,
hogy egy biztositasi tanacsadéjuk
van. Az pedig a cég, illetve a képvi-
selénk feladata, hogy megnyerje az

ugyfelek bizalmat és allandé ta-
nacsadova valjék.

Ugynokeinknek tehat minden
kérdésben elébe kell mennituk az
ugyfeleknek. Elcsépelt, de nalunk
sokszorosan igaz, hogy az ugyfél a
legfontosabb. Ezt az tgyfelinknek
folyamatosan éreznie kell, hiszen 6
minden hénapban elddnti, hogy fel-
adja az éppen esedékes biztositasi
dijat vagy sem. Az ugyfél pedig
csak akkor fizet, ha elégedett.

111118! Hogyan lehet elégedett az
Ggyfél, hiszen csak a biztositasi szerz6-
dés lejaratkor, tehat a kotést6l szami-
tott 10-15 év mulva derdl ki, hogy jo
biztositast kotott-e? A karlgyintézés
nehézségeire mennyire készitik fel az
Ugynokoket?

Igaz, hogy a biztositas a megko-
téskor igymond lathatatlan, tehat
csak joval kés6bb, adott esetben saj-
nos egy-egy tragédia kapcsan valik
ismertté. Ez utobbi esetben persze
meglehetdsen nehéz elégedettségrdl
beszélni, hiszen a biztositas csak
anyagi biztonsaggal szolgalhat, ami
legfeljebb tompithatja az atélt fajdal-
mat.

Amennyiben azonban a hosszu ta-
vU megtakaritasi forma érvényesul,
akkor szintén a képvisel§ feladata,
hogy megismertesse a terméket az
ugyféllel, elmagyarazva, hogy a leja-
ratikor mire szdmithat. Ami tehat lat-
hat6 és elégedettséget szlilhet ebben
a folyamatban, az az dgynok felké-
sziltsége, az odafigyelése, amely a
munkaja sordn mutatkozik meg. Az
Ugyndknek mindenrél tajékoztatnia
keU az ligyfelet. El6fordulhat, hogy
az ugyfél valami negativ hirt hall a
biztositorél és err6l megkérdezi az
Ugynokét, annak akkor is hiteles és
Oszinte valaszt kell adnia. Természe-
tesen arra kell térekedni, hogy a
képvisel6 és a cég minden esetben
ugyanazt jelenitse meg.

Ugy érzem: ez a marketingstraté-
gia segitette az N-N-t ahhoz, hogy
az egyik legsikeresebb biztosité tar-
sasdgga valjon. Ezért tovabbra is a
személyes kapcsolaton alapulé érté-
kesitési rendszert szorgalmazzuk,
mivel az a véleményem, hogy az
ugyfelek szamara is ez a leghaszno-
sabb. A F. L
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