
Az N-N lelke az ügynök

1991-ben alapított biztosítót Ma­
gyarországon a holland ING 
Group, a Nationale Nederlanden 
Biztosító Rt.-t. Az N-N kizárólag 
élet- és nyugdíjbiztosítások értéke­
sítésére specializálódott. A cég ala­
kulásakor hazánkban az életbizto­
sítások iránt alig volt kereslet, a 
nyugdíjbiztosítás pedig szinte telje­
sen ismeretlen volt. A biztosító ma­
gyarpiacon egyedülállóan, fiókhá­
lózat nélkül, kizárólag ügynökökön 
keresztül értékesíti biztosításait.
Öt év alatt az N-N az életbiztosí­
tási piac közel negyven százalékát 
birtokolja és ezzel holtversenyben 
piacvezető.

Dr. Bordás Györggyel, az N-N el­
nök-vezérigazgatójával arról beszél­
gettünk: milyen eszközök kellettek 
az elért eredményekhez, hogy isme­
retlen termékeket forgalmaztak, rá­
adásul a magyar lakosság számára 
idegen értékesítési módszerrel.

A tulajdonos a biztosító meg­
alapítása előtt milyen eszközökkel térké­
pezte fel a magyar biztosítási piacot és 
hogyan döntött a magyarországi beru­
házás mellett?

A holland tulajdonos alapos pi­
acfelm érést v ég zett u g y an ú g y , 
mint például Spanyolországban, 
ahol az N-N már indított zöldme­
zős beruházást és ahol a gazdaság 
hasonló fejlődési stádiumban volt, 
mint Magyarországon. Ezek a fel­
mérések elsősorban a magyar meg­
takarítási hajlandóságot és szoká­
sokat, illetve az életbiztosítási piac 
fejlettségét vizsgálták. Kiderült, 
hogy Magyarországon az élet-, de 
főleg a nyugdíjbiztosítási piac szin­
te érintetlen . U gyanakkor az is 
megfigyelhető volt, hogy az állam 
fokozatosan kivonul a szociális  
szférából és a lakosságnak egyre

inkább igénybe kell vennie az ön- j 
gondoskodás különböző eszközeit.
A tulajdonosunk úgy vélte, hogy a 
szinte érintetlen piac kiváló lehető­
ségek et h ord oz m agában. A 
Nationale Nederlanden tehát 1991- 
ben kezdte működését, 1,250 milli­
árd forintos alaptőkével.

Az N-N tehát a gazdasági kör­
nyezetet figyelembe véve, illetve a 

I piacfelmérések tapasztalatai alapján 
Î úgy döntött, hogy élet- és nyugdíj- 

biztosítási termékeivel a lakosság 
hosszú távon is fizetőképes, felső 
harminc százalékát célozza meg. Ez 
megközelítőleg ötszázezer-egymil- 

j hó családot jelent. Az N-N életbiz- 
I tosítási alapdíjai ugyanis magasab­

bak az átlagosnál, a havi díj 5000- 
6000 forint.

i Jelenleg 260 ezer szerződést keze­
lünk. Célunk, hogy a megcélzott 
körben azt tudatosítsuk, hogy egy 
családnak, illetve családfőnek az 
életkor előrehaladtával összesen 4-6 
életbiztosításra van szüksége. Filo­
zófiánk szerint egy 30 éves fiatalem­
bernek egy kockázati életbiztosítást 
kell kötnie. 35 éves kortól m ár a 
hosszabb távú, megtakarítási jelle­
gű, többek között a gyerekekre -  ta- 

I nulmányaik finanszírozására, nagy- 
I korúság elérésére, esküvőre -  kötött 

biztosításokra van szükség. Ezután, 
40 és 53 éves kor között, vagyis az 
életkor előrehaladtával és ezzel 
együtt a jövedelem emelkedésével 
válnak időszerűvé a nyugdíjbiztosí­
tások.

1991-ben Magyarországon 
ezek a biztosítási formák teljesen isme­
retlenek voltak. Először tehát meg kel­
lett ismertetnünk a lakossággal az élet- 
és nyugdíjbiztosításokat. Sót, vélhetően 
ezt megelőzte saját munkatársaik, ügy­
nökeik oktatása, felkészítése. Ebben a fo­
lyamatban milyen marketingeszközöket 
használt a társaság?
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Való igaz, hogy először a saját 
képviselőinket kellett oktatni ah­
hoz, hogy életbiztosítási specialistá­
nak, tanácsadónak tartsák magukat. 
Ehhez szigorú és alapos oktatásra 
van szükség. A leendő képviselőink 
először egy orientációs kurzuson 
vesznek részt, majd egy alaptanfo­
lyamot végeznek el. Az orientációra 
gyakran meghívjuk a házastársakat 
is, mert nekik, vagyis a családi hát­
térnek nagy szerepe van a képviselő 
munkájában.

Oktatási programunk egyik legje­
lentősebb része a kapcsolatteremtés 

! és tanítás. Ebben benne van min­
den, tehát telefonálni, bemutatkoz­
ni, levelet írni, kommunikálni -  
egyszóval mindenre megtanítjuk az 
ügynököket. El keh mondanom azt 

! is, hogy ügynökeinknek nagyon szi- 
I gorú előírásoknak keh megfelelniük 
) már a kezdetekkor. A felvételikor 

egy 18 lépcsős kiválasztási rendszer 
működik. Ennek kidolgozásakor és 
az oktatási rendszerünkben szinte 
mindenre kitértünk, többek között 
arra is, hogy a hölgyek nem visel­
hetnek nadrágot, a férfiaknak pedig 
kötelező a sötét öltöny és nyakken­
dő. Ennek az aprólékos szabályo­
zásnak az a célja, hogy -  bár tudjuk, 
hogy nincs tökéletes szűrő -  ügynö­
keink mindenben profik legyenek. 
Erre pedig az ügyfelek védelme, il­
letve társaságunk hitelének megőr­
zése érdekében van szükség. Az 
ügyfelek rossz tapasztalata ugyanis 
ronthatja az általános megítélést és 
a többi ügynök morálját is veszé­
lyeztetheti.

Nagyon fontos továbbá ügynöke­
ink pénzügyi megbízhatósága, erre 
nagyon odafigyelünk. Igaz, hogy ez 
nagyon nehezen igazolható előre. A 
leendő ügynököktől ezért referenci­
ákat kérünk, a tanfolyamok ideje 
alatt pedig a tapasztalatokat hasz­
náljuk: ha például egy hallgató köl-
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csönkér a kollégáitól és nem adja 
vissza, attól megválunk.

Visszatérve az oktatásra, nagy 1 
hangsúlyt fektetünk a folyamatos 
képzésre, hiszen a N-N-nek nincs 
fiókhálózata, az értékesítés kizáró­
lag a képviselőkön keresztül törté- i 
nik. Az ügynökök találkoznak köz­
vetlenül az ügyfelekkel, ők képvi­
selik a céget a lakosság előtt. Ez 
profi m unkát igényel, am elyhez  
nélkülözhetetlen a kontroll. Az 
ügynököket ezért m inden héten 
oktatjuk, sőt évente újból vizsgáz­
niuk kell. Az értékesítési igazgatók 
kéthetente vesznek részt tovább­
képzésben.

A lakossággal való kapcso­
latépítés során milyen marketingeszkö­
zöket vesznek igénybe?
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Reklámtevékenységünk úgy ér­
zem  teljesen speciális. Soha nem  
hirdetünk egy-egy terméket, hanem 
inkább a cég megismertetését he­
lyezzük előtérbe. Amikor az N-N  
megkezdte tevékenységét, az első 
reklámokban a társaság múltját tár­
tuk fel, nemzetközi elismertségét és í 
eredményeit hangsúlyoztuk. Párhu­
zamot vontunk Hollandia és Ma­
gyarország között úgy, hogy Hol­
landia kis ország és sikeres, Ma­
gyarország is kis ország és sikeres 
akar lenni.

Kezdetben a cég bemutatása mel­
lett azt hangsúlyoztuk, hogy újdon­
sággal, Magyarországon még isme­
retlen termékkel jelenünk meg a pi­
acon. Minden reklámunkat úgy fe­
jeztük be: képviselőnk hamarosan 
felkeresi Önt és tájékoztatja az élet- 
és nyugdíjbiztosítás szükségességé­
ről és a lehetséges biztosítási módo­
zatokról. Marketingfilozófiánk ma 
is az, hogy terméket nem reklámo­
zunk.

Miért választották a direkt 
marketinget, ezt a kissé „titokzatos", 
Magyarországon egyelőre nem túl is­
mert megoldást?

Úgy gondoljuk, hogy óriásplaká­
tokon vagy televíziós reklámban 
nem lehet bemutatni egy terméket. 
Képviselőnk feladata, hogy a sze­
mélyes találkozó során teljes ala­

possággal mutasson be egy termé­
ket, úgy hogy minden előnyét és 
esetleges hátrányát is vázolja. A tár­
saság feladata pedig az, hogy a kép­
viselőt olyan felkészültté tegye, 
hogy amikor a szolgáltatást nyújtja, 
akkor az ügyfél elégedett legyen.

Példaként elmondom, hogy kép­
viselőink pszichológiai módszere­
ket is alkalmaznak, amelyekkel bi­
zonyítottan jobb eredményt lehet 
elérni. Ilyen pszichológiai m ód­
szer, hogy az ügynöknek az ügyfél 
mellé kell ülnie, nem szembe. Ez 
utóbbi ugyanis egyfajta szembenál­
lást tükröz.

Az ügynökök hogyan, mi­
lyen csatornákon keresztül jutnak el az
ügyfelekhez?

A  képviselőn múlik, hogy meny­
nyire tudja alkalmazni a tanultakat, 
hiszen az ügyfelek felkutatása és a 
szerződés megkötése már a képvi­
selő egyedüli feladata. Az ő piacku­
tatásán múlik az eredmény.

Mindenképp orientálja az ügynö­
köket, hogy az N-N a lakosság fel­
sőbb rétegeit célozta meg, tehát oda 
érdemes menni, ahol már a megke­
resés előtt tudja, hogy képes kifizet­
ni a viszonylag m agas alapdíjat. 
Kérdés persze, hogy hogyan találja 
meg ezt a réteget, figyelembe véve 
Magyarország lakosságának gazda­
sági helyzetét. Az ügynök ezért 
ajánlásokat gyűjt, először a baráti, 
ismeretségi körben keres potenciális 
ügyfeleket, ajánlókat.

Az N-N oktatási rendszerében en­
nek is speciális m ódszere van , 
amelyben ismét szerepet kap a pszi­
chológia. Ha például valakitől a 
képviselő kér tíz nevet, soha nem 
szabad egynél kezdeni a felsorolást. 
A listát mindig visszafelé kell kez­
deni, így sokkal nagyobb esély van 
tíz név összegyűjtésére. Bizonyított 
tény, hogy ha egytől indul az ügy­
nök, akkor a válaszoló már a hato­
diknál elakad.

A tap asztalatok  azt m utatják, 
hogy nagyon csekély eredményre 
számíthat az a képviselő, aki isme­
retlenül, minden hivatkozás nélkül 
zúdul a kiszemelt ügyfél nyakába. 
Sokkal nagyobb sikerre lehet számí­
tani akkor, ha hivatkozik az ajánló-
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i jára. A jó ügynök arra is figyel, 
hogy ne csak neveket és telefonszá­
mokat kérdezzen, hanem lehetőleg 
ajánlólevelet is kérjen. Az igazán si­
keres ügynököknek m ár nincs is 
szükségük erre, mivel a munkájuk­
kal elégedett ügyfelek egymásnak 
ajánlják az ügynököt.

Összefoglalva azt lehet mondani, 
hogy az ügynökeink munkája nem 

1 addig tart, amíg az ügyfél aláírja a 
szerződést, hanem -  jó esetben -  
300-500  ügyfelével folyamatosan  
kell tartania a kapcsolatot. Úgy is 
mondhatnánk, hogy együtt kell él­
nie az ügyfeleivel. Ennek különbö­
ző módozatai vannak: hírlevelet bo­
csát ki, amelyben tájékoztatja ügyfe- 

I lét saját magáról, üzleti sikereiről, a 
cégről és az új termékekről. A kép­
viselőnek ugyanakkor tudnia kell 

1 az ügyfél életének alakulásáról, eb­
be beletartozik a születésnap, a csa- 

! ládi állapot változása, a hivatali elő­
menetel. Legsikeresebb ügynökeink 

I íróasztalát a legjobb ügyfelek fény­
képei díszítik.

Mennyire sikeres ez a mar­
keting az ügyfélkapcsolatban?

Piaci eredményeink ismeretében 
mindenképp sikeresnek mondható,

, hiszen öt év alatt 260 ezer szerző- 
! dést kötöttünk, amelynek díjbevéte­

lével az N-N az egyik legsikeresebb 
I életbiztosítóvá vált. Hozzá kell per­

sze tenni, hogy a teljesen új termé­
keink egyelőre csak egy szűk kör­
ben találnak gazdára. Ilyen többek 
között a gyerekek továbbtanulására 
köthető Student biztosítás, illetve a 
rettegett betegségek esetére köthető 
Főnix. Ezek a termékek valóban tel­
jesen ismeretlenek voltak a magyar 
piacon, de nem ezek, hanem a ha­
gyom án yos, 1 0 -1 5  évre szóló, 
hosszú távú befektetési formát je­
lentő életbiztosításaink a legnépsze­
rűbbek. Ezért termékfejlesztésünk 
során inkább ezek továbbfejleszté­
sére fektetjük a hangsúlyt úgy, 
hogy a megtakarítási jellegű biztosí­
tásainkat újdonságokkal egészítjük 
ki. Ez egyébként a világon minde­
nütt így működik.

Az eddig hallottakból levon­
ható az a következtetés, hogy az N-N
M&M

M&M

74 M&M * 1996/2



„lelke" a képviselő. Milyen motivációs 
eszközökkel tudatosítják ezt?

Egyik oldal term észetesen  az 
anyagi lehetőség. Ügynökeink önál­
ló vállalkozók, akik jutalékot kap­
nak. A magas kereset természetesen 
rendkívül kemény munkát igényel, 
hiszen a kereset kizárólag a teljesít­
ményen múlik. Általában azt a gya­
korlatot követjük, hogy havonta 
legalább három szerződést várunk, 
ám rugalmatlan lenne, ha ragasz­
kodnánk ehhez, hiszen egy szerző­
dés is jelenthet magas díjbevételt. 
Nem maximalizáljuk a jutalékot, vi­
szont aki a meghatározott szint alatt 
teljesít, attól elköszönünk. Ezzel 
kapcsolatban ugyanis az a vélemé­
nyünk, hogy nem az az emberséges, 
ha kapun belüli munkanélküliséget 
teremtünk.

A fluktuáció is ennek alapján ala­
kul: az első évben a képviselők 75 
százaléka marad, a másodikban és a 
harmadikban a fele és a negyedik 
évre stabilizálódnak. A nemzetközi 
trendek szerint az a képviselő, aki a 
negyedik évet eléri, annak nagy az 
esélye, hogy élete végéig a szakmá­
jában maradjon. Fontos még a belső 
karrier lehetősége. Kemény munká­
val megvan az előrejutás esélye, ezt 
bizonyítja, hogy számos vezetőnk 
kezdte képviselőként.

Nagyon fontos ugyanakkor a ter­
jesztőhálózat felépítése, kezelése, 
vagyis közel háromezer ember me­
nedzselése. Képviselőink ugyan  
nem alkalmazottak, de nem enged­
hetjük el a kezüket. Az N-N-nél fo­
lyamatos a kommunikáció, a napi 
tevékenység ellenőrzése, egyszóval 
rendkívül szoros a kézivezérlés.

Meddig lehet újabb eredmé­
nyeket várni a képviselőktől. Nem telí­
tődhet a piac?

A kezdő képviselők mind attól 
tartanak, hogy elfogy a piac és nem 
lesz kivel biztosítást kötni. Nos, 
egyelőre ez az idő még nem érke­
zett el, hiszen hol van még Magyar- 
ország attól, hogy egy családnak 4-6 
biztosítása legyen. Egyelőre tehát 
szó sincs a piac telítődéséről. A kép­
viselőnek pedig az a feladata, hogy 
tudatosítsa az ügyfélben: nem egy
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biztosítást kell vásárolnia, hanem  
többet.

Ez m ár a képviselő marketing- 
stratégiájának a része. A jó képvise­
lő legalább évente felkeresi az ügy­
felét. A személyes találkozók alkal­
mával számol be arról, hogy milyen 
előnye van annak, ha az idő előre­
haladtával újabb és újabb biztosítá­
sokat köt. Ez term észetesen csak 
lassan tudatosul a lakosságban.

«11111 A magyar lakosság egyelőre 
még idegenkedik az ügynökön keresztül 
való vásárlástól. Az Ön, illetve az N-N 
tapasztalatai szerint változik-e ez a 
kép? Mennyire ismerik és fogadják el az 
N-N értékesítési módszerét, a direkt el­
adást? Nem tartják-e agresszívnek kép­
viselőiket?

Magyarországon az ügynöki érté­
kesítés sokszor nemtetszést vált ki 
az ügyfelekből. Tény, hogy ha vala­
ki nem akar biztosítást kötni, akkor 
nem  köt. Ám  arról sem  szabad  
megfeledkezni, hogy a lakosság fo­
lyamatosan különböző hatásoknak 
van kitéve. Az életbiztosítás eladási 
statisztikák szerint az emberek a ti­
zenötödik impulzus hatására dönte­
nek úgy, hogy biztosítást kötnek. 
Ebbe beletartozik az ügynöki felke­
resés, de ide tartozik az is, ha példá­
ul a szomszéd dicsér egy biztosítást, 
vagy a családban, illetve az ismert­
ségi körben valaki drámai körülmé­
nyek között meghal. A hatások kö­
zött találhatóak még a különböző 
médiahírek, amelyek arról szólnak, 
hogy az államnak nincs pénze tisz­
tességes nyugdíjra, ezenközben az 
ember á fá já t szemével is láthatja 
nyugdíjas szüleit, akiknek valóban 
nem elég az államtól kapott pénz. A 
tizenötödik impulzus hatására álta­
lában megkötik a biztosítást.

Ilyenkor pedig szinte mindenki­
nek szüksége van tanácsra: hol köt­
hető biztosítás és milyen feltételek­
kel. Az emberek szívesen veszik, ha 
valaki a rendelkezésükre áll. Az N- 
N ügynökei pénzügyi tanácsadó­
ként működnek, és ahogy az embe­
reknek általában egy fogorvosuk, 
könyvelőjük van, úgy természetes, 
hogy egy biztosítási tanácsadójuk 
van. Az pedig a cég, illetve a képvi­
selőnk feladata, hogy megnyerje az

ügyfelek bizalm át és állandó ta­
nácsadóvá váljék.

Ü gynökeinknek tehát m inden  
kérdésben elébe kell menniük az 
ügyfeleknek. Elcsépelt, de nálunk 
sokszorosan igaz, hogy az ügyfél a 
legfontosabb. Ezt az ügyfelünknek 
folyamatosan éreznie kell, hiszen ő 
minden hónapban eldönti, hogy fel­
adja az éppen esedékes biztosítási 
díjat vagy sem. Az ügyfél pedig 
csak akkor fizet, ha elégedett.

111118! Hogyan lehet elégedett az 
ügyfél, hiszen csak a biztosítási szerző­
dés lejáratkor, tehát a kötéstől számí­
tott 10-15 év múlva derül ki, hogy jó 
biztosítást kötött-e? A kárügyintézés 
nehézségeire mennyire készítik fel az 
ügynököket?

Igaz, hogy a biztosítás a megkö­
téskor úgymond láthatatlan, tehát 
csak jóval később, adott esetben saj­
nos egy-egy tragédia kapcsán válik 
ismertté. Ez utóbbi esetben persze 
meglehetősen nehéz elégedettségről 
beszélni, hiszen a biztosítás csak 
anyagi biztonsággal szolgálhat, ami 
legfeljebb tompíthatja az átélt fájdal­
mat.

Amennyiben azonban a hosszú tá­
vú megtakarítási forma érvényesül, 
akkor szintén a képviselő feladata, 
hogy megismertesse a terméket az 
ügyféllel, elmagyarázva, hogy a lejá­
ratikor mire számíthat. Ami tehát lát­
ható és elégedettséget szülhet ebben 
a folyamatban, az az ügynök felké­
szültsége, az odafigyelése, amely a 
munkája során mutatkozik meg. Az 
ügynöknek mindenről tájékoztatnia 
keÚ az ügyfelet. Előfordulhat, hogy 
az ügyfél valami negatív hírt hall a 
biztosítóról és erről megkérdezi az 
ügynökét, annak akkor is hiteles és 
őszinte választ kell adnia. Természe­
tesen arra kell törekedni, hogy a 
képviselő és a cég minden esetben 
ugyanazt jelenítse meg.

Ügy érzem: ez a marketingstraté­
gia segítette az N-N-t ahhoz, hogy 
az egyik legsikeresebb biztosító tár­
sasággá váljon. Ezért továbbra is a 
személyes kapcsolaton alapuló érté­
kesítési rendszert szorgalmazzuk, 
mivel az a véleményem, hogy az 
ügyfelek számára is ez a leghaszno­
sabb. Ä) F. L.
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