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Online értékesítés eredményei



A teljes árbevétel mindössze 2-5% teszik ki az 
online csatornák forgalma

(Empirikus érték a magyarországi és ausztriai biztosítók 
képviselőivel folytatott tárgyalások alapján)

2-5%

Online eladások aránya
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Magasabbak az elvárások

Forrás: Capgemini and Efma World Insurance Report 2014
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2016-ra a online biztosítás  
értékesítés megduplázódhat

Forrás: 
Accenture -
Digital Insurance Survey, 2013 
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Magasabbak az elvárások
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Mit csinálnak az ügyfelek?



Pénzügyi termékek tekintetében a válaszadók 
27%-a jelölte meg az internetet mint 

információgyűjtésre és vásárlásra egyaránt 
alkalmas eszközt... 1

27%

1 Forrás: Osztrák  Pénzügyi és  Marketing Szövetség tanulmánya, November 2013.
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…a válaszadók további 55%-a tekint az internetre 
elsődleges információforrásként, ugyanakkor 

hezitál az online vásárlás tekintetében  1

55%

1 Forrás: Osztrák  Pénzügyi és  Marketing Szövetség tanulmánya, November 2013.
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Pénzügyi termékek online vásárlása iránti 
fogyasztói hozzáállás

Online affinitás

55%

18%

27%
27% - internet mint 
információforrás: IGEN
vásárlási platform: IGEN

18% - internet mint
információforrás: NEM
vásárlási platform: NEM

55% - internet mint 
információforrás: IGEN
vásárlási platform: NEM

27%? 55%?
Mindkét csoportot célozza az online stratégia?

1 Forrás: Osztrák  Pénzügyi és  Marketing Szövetség tanulmánya, November 2013.
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A személyes tanácsadás hiánya korlátozza a 
pénzügyi termékek online térnyerését: a 

válaszadók 78%-a konzultálna vásárlás előtt egy 
tanácsadóval. 1

78%

1 Forrás: Osztrák  Pénzügyi és  Marketing Szövetség tanulmánya, November 2013.
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Jelentős ellenállás tapasztalható a pénzügyi 
termékek teljesen online vásárlásával szemben.

Kérdés: Mi az oka annak, hogy pénzügyi termékek vásárlásánál Ön nem nyitott az 
online megoldásokra? 

Minta: N = 562

internet nem biztonságos/ nem anonim

nem bízom a személyes adatok online kezelésében

az online vásárlás túl bonyolult

a teljes termékpaletta nem érhető el online

személyes támogatás  nem kielégítő szintje  

sokkal gyorsabban elintézem offline 

nem is tudtam hogy pénzügyi termék online is vásárolható

a  honlap nem tűnt komolynak/ megbízhatónak

egyéb okok

gyenge kivitelezésű honlap

árak magasabbak online

az online vásárlás nem lehetséges

az általam preferált fizetési mód nem érhető el online

személyes tanácsadóval konzultálnék

1 Forrás: Osztrák  Pénzügyi és  Marketing Szövetség tanulmánya, November 2013.
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Az ügyfél hangja, 
az a bizonyos Voice Of the Customer



Vásárlási folyamat

A vásárló 
biztosítást akar

kötni

Informálódás
a biztosítás típusairól,

az értékösszegéről 
és a tartalmáról

Termékspecifikumok
kiválasztása, melyek 

befolyásolják az árat, 
minőséget, időt 
és a szolgáltatást

A tényleges
online vásárlás

IGÉNY TÍPUS
KARAKTE-
RISZTIKA

VÁSÁR-
LÁS
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A vevők vándorlása a 
különböző értékesítési csatornák, 

eszközök és időpontok között

Személyesen
(fiók, ügynök, 

bróker)

Internet
(website, direct 

mail)

Összehasonlító
oldal
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Az ügyfél hangja

A biztosítási termékek
és a vásárlási
folyamatok 

komplexitása2

Tanácsadás
igényes iparág;

Ügyfél személyes
konzultáció

iránti igénye 2

Roaming
értékesítési csatornák, 

eszközök és
idősávok
között 3

2.) Sales Performance Excellence (Sapex) tanulmány 2012/12; Horváth & Partners
3.) Vienna University of Economics – össze kell hozni az online és offline világot, a többcsatornás 
megközelítés részeként; Versicherungsjournal, 30.01.2014.
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És mi erre a mi  
Ügyfélnek adott válaszunk? 

Az értékesítési folyamat 
javítása IT-vel.

Új technológiák
és megoldások.

Az értékesítési
folyamatok 

kézbentartása.
Humanizált digitális

vevői élmény.

Zökkenőmentes átvitel 
biztosítása többcsatornás / 

multisession 
megközelítésben is

1.) Accenture  - Az digitális csatornákon keresztüli online eladások a pénzügyi szektorban 
megduplázódhatnak 2016-ra; Versicherungsjournal, 30.10.2013. 2.) Sales Performance Excellence 
(Sapex) tanulmány 2012/12; Horváth & Partners 3.) Vienna University of Economics – össze kell 
hozni az online és offline világot, a többcsatornás megközelítés részeként; Versicherungsjournal, 
30.01.2014.
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Milyen legyen az online értékesítés?
 Váltás a személytelen online 

szolgáltatásról a személyes 
kapcsolattartásra online módon (online 
chat, online video) a megfelelő 
időpontban

 Személytelen online szolgáltatásról 
váltás személyes tanácsadóra, amikor 
az ügyfél elfordulna
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Milyen legyen az online értékesítés?

 (Nem feltétlen csak) a kevés 
beviteli mező, gyorsan kitölthető 
űrlap
 Több kérdéssel személyre 
szabott ajánlat, bonyolultabb 
termék kínálata is lehetséges
 Előre feltöltött mezők személyre 
szabottan
 Kérdések optimális sorrendben 
személyre szabottan
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Milyen legyen az online értékesítés?

 Rendszeresen optimalizált, 
vonzó, ergonomikus design
 Érthető hibaüzenetek
 Közösségi oldalak felhasználása
 Vevők honlap tevékenységének 
visszajátszása, vizsgálata, 
továbbfejlesztése
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Öntanuló honlapok
Vevőazonosítás

Aktivitás 
figyelése

Folyamatok 
visszajátszása

Tanulási 
minták

Hasonlóság

Proaktív 
beavatkozási 

lehetőség

Vevői 
élmény 

fokozása



preCommender
koncepció
 Öntanuló rendszer, amely 

 alkalmazkodik a szegmens specifikus és 
személyes kiszolgálási folyamathoz,

 viselkedésből jósol, tartalmi segítség 
ajánlásnál alkalmazkodik,   

 további személyre szabott terméket 
ajánlhat

 Közösségi oldalak integrálása (felhasználó 
azonosítás; mélyebb adatok, ügyfélre 
vonatkozó közösségi információk 
felhasználása)
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