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Az ,)Y és a Z generacio erre
nagyon fogékony” — De mi az az
insurtech?

Az Y és a Z generaci6 fogyasztasi, kommunika-
cibés és k6zO6sségi szokasait ma mar teljes mér-
tékben meghatdrozzak a digitalis és online
megoldasok. Sok szektor alkalmazkodott eh-
hez, a biztositasok terén viszont — az dgazat
sajatossagaibdl is adédéan — nehezebb kiak-
nazni minden lehetéséget. Az insurtech megol-
dasok ezen valtoztathatnak. Paros interjunk
Imre Kataval, a CHERRISK kommunikaciés
vezetbjével, és Zambé Annaval, a cég kommu-
nikacios stratégidjat készité Republic Group
PR igazgatodjaval.

Amikor insurtech megoldasokrél beszéliink,
akkor mit értiink ezalatt?

Imre Kata (l. K.): A fintech mar ismerds sokaknak,
de az insurtech még egy olyan fogalom, amely
megismertetésre var. A biztositasok terén a tech-
nolégia adta rugalmassag, gyorsasag, személyre
szabhatdsag és a kdzosségi szemlélet sok tekin-
tetben kihasznalatlan. Ezekre a kihivasokra keres
vélaszt az insurtech szemlélet. Az Y és a Z gene-
racio erre nagyon fogékony, mint ahogyan a tarsa-
dalmi célok segitésére is.

A tarsadalmi hasznossaghoz kapcsolédé célo-
kat, vagyis a CSR-tevékenységet sok cég val-
lalja. Mit6l lesz ez az ugyfelek szamara is ko-
z0sségi élmény?

Zambé Anna (Z. A.): A CHERRISK-nél mindez
nem csak a f6 tevékenység mellett vallalt feladat,
hanem maganak a szolgaltatdsi modellnek a ré-
sze. Ezért ennek kommunikaciéja nem csupan
annyit jelent, hogy elmondjuk, milyen jéfej a cég,
amely ilyen vagy olyan tarsadalmi célra is aldoz. A
pénzlgyi szektorban, de a teljes gazdasagban is
parjat ritkitia az a fajta Uzletmenet, ahol a tarsa-
dalmi felel6sségvallalas integrans része az Uzleti
modellnek, illetve az ugyfélkapcsolatnak. Jelen
esetben azonban nem csupan errél van szo, ha-
nem a fogyaszt6 aktiv bevonasardl is. Egy biztosi-
t6 ugyanis kockazatkdzosség, de ebbél a sz66sz-
szetételbdl itt a ,k6z6sség” a kiemelendd, hiszen
az ugyfeleknek egylttesen van lehet6ségik kife-
jezni, hogy a vallalat milyen tarsadalmi cél elérését
segitse anyagilag.

Nagy projektek tamogatasara kell gondolni?

.K.: Ez egy paradigmavaéltas. Az Ugyfeleinket kér-
dezzik meg arrdl, hogy mik azok a problémak,
amelyek orvoslasa kapcsan partnerként tekintenek
rank. Konkrétan a kérdésre valaszolva: nem, illetve
nem feltétlendl nagy dolgokra kell gondolni. Kifeje-
zetten fontos, hogy olyan projektek is el6térbe
keruljenek, amelyek kisebb kdzdsségek szédmara
is fontosak, amelyek lokalisan fejtik ki hatasukat és
amelyek kézzelfoghatok. Nem arrdl van sz, hogy
ne tdmogatnank példaul a vilagbékét, de ehhez
szlikdsek az eszkdzeink. Ha viszont valaki felveti
nekink, hogy a kdzelében életveszélyessé valt a
jatszotér, a fenntartét pedig hosszu id6 éta hidba
bombazzak az erre vonatkozd észrevételekkel,
akkor mi azt bedobjuk a kdzosséglinknek. A ko-
z6sségunk pedig itt nem mast jelent, mint az tgy-
feleink Osszességét, akik donthetnek arrél, hogy
ezt az adott célt tAmogatandonak tartjak-e.
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Milyen teruletekre fokuszalédnak a felajanla-
sok?

LK.: Harom kategoérit jeldltink meg: természet,
egészségugy és oktatds. Azonban ezeket a hal-
mazokat elég tdgan hatarozzuk meg, raadasul sok
tekintetben fedik vagy fedhetik is egymast. Azt
tapasztaljuk, hogy az Ugyfeleink a gyermekek vé-
delmével foglalkozé kezdeményezéseket részesi-
tik leginkdbb elényben, de az allatvédelemhez
kapcsolodd programokban valé részvételt is igény-
lik.

Mindez mitdél valik aktiv, k6zdsségi lgyfélél-
ménnyé? Ha csak szavaznak arrél, hogy egy
vallalat milyen célt tAmogasson, az még nem
tiinik annak.

I.LK.: A modell Iényege, hogy az Ugyfelek rendsze-
resen kapnak jatékos feladatokat, amelyeken ke-
resztll a biztonsdgosabb életet edukaljuk. Ameny-
nyiben elvégzik ezeket a feladatokat, gydjthetnek
virtualis cseresznyéket. Ez természetesen kifizets-
dé a biztositénak is, igy a virtualis cseresznyékkel
az ugyfél dijcsbkkentést érhet el. Vagy: nem érvé-
nyesiti a kedvezményét, hanem a cseresznyéit
felajanlhatja jotékony célra is. Azt tapasztaltuk,
hogy a k6z0sség tagjainak fele mar elsé nekifutas-
ra ez utdbbi lehetéséget valasztotta, igy van okunk
a bizakodasra.

Milyen kommunikaciés kihivasokat jelent egy
ilyen ujfajta megkodzelités eljuttatasa a kozoén-
séghez?

Z.A.: Egy biztositasra kétszer gondolunk: amikor
megkdtjik, illetve amikor bekdvetkezik a baj. A két
esemény kdzott nincs él6 kapcsolat a szolgéltatd
céggel. Ez nagy kihivas, hiszen ugy kell elkétele-
z6dést fenntartani a célcsoporttal, illetve a mar
meglévd ugyfélkorrel, hogy el kell vonatkoztatni a
terméktsl. Nem lehet kdresemények mutogatasa-
val er8siteni a viszonyt a biztositd és a biztositott
kozott. A kommunikacié vagy éppen a marketing
terén sokszor jo kiindulas lehet, ha az élménysze-
riséget, a bevonast célozzuk meg, de biztositas
esetében ez, a fent emlitett okok miatt, nem egy-
szerl. A CHERRISK modelljének szerves részét
képez6 tarsadalmi célok aktiv segitése viszont
ilyen pont lehet. Tovabba a pénzlgyi tudatossag
és az ezzel kapcsolatos edukécio el6térbe helye-
zése is komoly lehetéségeket rejt magaban. Erre
élé, személyes, kozosségi élményeket is lehet
épiteni.
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Mit értsiink ez esetben k6z6sségi élmény alatt?
Altaldban nem egy pénzintézet egyéb ugyfelei
kozott keresiink baratokat.

Z.A.: Nem ott keresunk, de ott is talalhatunk. Ami-
kor Lubics Szilvi ultramaratonistat kértik fel, hogy
mikddjon kdzre az egyik akcidonk alkalmaval, ak-
kor a CherryGo applikacion keresztll hozza csat-
lakoz6 felhasznaldk sajat, 6sszesen tobb szaz
kilométernyi futasaikkal cseresznyéket gydjthettek.
Ezeket pedig felajanlhattak arra a célra, amire
Szilvi is rairanyitotta a figyelmet: ez pedig a beteg
gyermekeket segité Bator Tabor Alapitvény 8szi
csaladi taboranak tdmogatésa volt.

Akik ebben részt vettek, sorra jelezték, hogy mek-
kora élmény volt nekik ilyen moédon hozzajarulni
egy jo célhoz. Szamunkra is meglep6 volt, hogy
mekkora igény van erre. Ez pedig mar messze
tobbrél szél, mint hogy az ugyfelek, a célcsoport
vagy a felhasznaldk digitélis platformokon talal-
koznak a markaval. Ez valddi kdzosségi élményt
ad, olyat, amely messze tulmutat azon, hogy szer-
z8désben allnak egy biztositoval. Természetesen
markakeént is jelen kell lenni az online térben, tele-
vizibban, nyomtatott sajtéban, de sok cég nem
veszi komolyan, hogy mennyire fontos idérél idére
valédi élményt is biztositani.

I.K.: Hosszu tavon az is fontos, hogy az tgyfeleink
részt vegyenek a fejlesztésben. Létrehoztunk egy
csoportot, amelyben a felhaszndldink segitségét
kérjik a tovabbi iranyok megtalalasaban. Ezekkel
az ugyfeleinkkel személyes tesztek keretében akar
fizikailag is taldlkozhatunk és maguk is aktiv ré-
szeseivé valnak azon el6remutatd 6tletek kidolgo-
zasanak, amelyek még inkabb kéz6sségkozpontu-
va tehetik a tevékenységlinket. Ez a fajta jatékos-
sag, illetve az, hogy megkdzelitheték vagyunk mi
magunk is, nekink is inspiracio.
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Ez nem az a fajta jellemzd, ami elsére esziinkbe
jut a pénziigyi szektorrol.

Z.A.: A gyorsfogyasztasu termékek kdrében gya-
koribb az érintkezés a termék és a vevd kozott,
mig itt normal esetben a szlkségszeri talalkozas-
nak tényleg csak két pontja van, a biztositas meg-
kotése és a karesemény. A megfeleld megkdzeli-
téssel viszont kialakithaté a vallalat és az Ugyfél
kozotti 16 kapcsolat. Eszkéz szinten minden adott
hozz&: vannak online fellletek, van kdzdsségi
média, valamint van igény a tarsadalmi hasznos-
sagra. Csak a j6 mddszert kell megtalalni. A kétet-
lenséget, a rugalmas alkalmazkodast pedig éppen
az insturtech megkdzelités biztositja.

LK.: Az emberek megjegyzik azokat a markakat,
amelyekhez valamilyen vizié kothet. Vagyis nem
csupan arrél van sz6, hogy egy szolgaltatasra
vagy termékre vevét akarunk talalni, hanem adott

a lehetéség, hogy a vallalat és az Ugyfél k6zésen
jusson el valahova. Jelen esetben a személyek
kozotti, célokat megfogalmazéd kapcsolatok erési-
tésével oda tudjuk visszavinni a biztositast, ahon-
nan az eredetileg elindult: hogy az emberek alapot
képeztek egymas segitésére. Ezt kicsiben elkezd-
tik most, de a térekvésunk az, hogy a kezdemé-
nyezésink hatdrokon ativelé kdzdsséggé nbje ki
magat.

Az oldalon elhelyezett tartalom a Republic Group meg-
bizasabdl, a HVG BrandLab kbézrem(ik6désével jétt létre.
Az anyag elééllitasaban a hvg.hu szerkeszt6sége nem
vett részt.
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Valogatta: Fonyé Istvanné
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