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0SSZEFOGLALO

Jelen tanulmdny a magyar biztositasi piac kommunikacios stratégiait és médiaszerepét
vizsgélja, fokuszélva a stratégidkra, a média gazdasagi szektorokban bet6ltott szerepére,
valamint a biztositasi termékek piaci kommunikacidjara, melynek vizsgélatara egy Arcanum-
alapu médiaanalizis szolgalt. A kutatas eredményei ramutatnak, hogy a biztositotarsasagok
kommunikécidjaban jelentds szerepet kapnak az 1j termékek, kiilonosen azok, amelyek
a digitalis innovacidra és a fogyasztéi magatartds valtozdsaira reagalnak. Az offline
médiakdzlésben a Generali biztositotarsasag dominal, mely az altalunk vizsgalatba bevont
cikkek egyharmadaban szerepel. A kutatas arra is ravildgit, hogy a biztositotarsasagoknak
folyamatosan alkalmazkodniuk kell a piaci kornyezethez, és innovativ kommunikacids
megoldasokat kell bevezetniiik a versenyképesség fenntartasa érdekében.

SUMMARY

This study examines the communication strategies and media roles on the Hungarian
insurance market, with a focus on strategies, the role of media in economic sectors, and
the market communication of insurance products, on the ground of an Arcanum-based
media analysis. The findings highlight the significant role of new products in insurance
companies' communication, especially those responding to digital innovation and changes
in consumer behavior. Generali insurance company dominates in offline media, featuring
in a third of the articles analyzed. The research also underscores the need for insurance
companies to continuously adapt to the market environment and introduce innovative
communication solutions to maintain competitiveness.
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BEVEZETES

A biztositasi piac komplexitasa és dinamikaja a modern gazdasagok egyik alapkéve. Ebben
arendszerben a biztositasi termékek és szolgaltatasok nem csupan a varatlan eseményekbol
fakadoé kockazatok kezelését szolgaljak, hanem a tarsadalmi és gazdasagi stabilitas zélogai
is egyben. A biztositasi piac szerkezetének és miikodésének megértése nélkiilozhetetlen a
pénziigyi biztonsag és a makrogazdasagi fejlodés szempontjabol. A biztositasi termékek
sokfélesége és a piaci szerepl6k viselkedése, valamint a kockdzatok természete és a gazdasagi
kornyezet sszetettsége egyarant befolydsolja a biztositasi piacot, amely igy folyamatosan
valtozo és fejlodd rendszerként jelenik meg.

A biztositasi szolgaltatasok jellemzéinek meghatarozasa és azok hatdsa a biztositasi
tizleti és szabdlyozasi folyamatokra kiemelt figyelmet érdemel. A biztositasi piac megértése
és elemzése soran nem hagyhatjuk figyelmen kiviil a média szerepét sem, amely a gazdasagi
szektorok kommunikéciéjaban kulcsfontossagu. A média a tdrsadalmi parbeszéd és a
gazdasagi informacidaramlas kozponti platformjaként szolgal, befolyasolva a kozvéleményt,
a befekteti magatartast és a politikai dontéshozatalt. A média szerepe kiilondsen fontos a
valsag id6szakaiban, amikor a gyors és pontos informaciokozlés elengedhetetlen a kozosségi
reakciok és a gazdasagi szektorok valaszintézkedéseinek koordinalasahoz.

1. IRODALMI ATTEKINTES

A biztositasi piac Osszetett gazdasagi rendszer, amely a kockazatkezelés és -megosztas
mechanizmusain keresztiil mtikodik. A biztositasi termékek és szolgaltatdsok piaca lehet6vé
teszi az egyének és szervezetek szdmadra, hogy védelmet vasaroljanak maguknak a varatlan
eseményekkel, illetve veszteségekkel szemben. A biztositasi piac szerkezete és mikodése
azonban szamos tényez6tl fiigg, beleértve a jogi kereteket, a gazdasagi kornyezetet, a piaci
szerepl6k viselkedését és a kockazatok természetét.

A biztositasi piac definicidjat tekintve a biztositasi termék maga a biztositasi szerz6dés,

amely egy meghatdrozott kockdzat fedezetét nyujtja a biztositott szdmadra a biztositasi
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dij fejében (Maltseva, 2014). A biztositasi piac szerkezete magaban foglalja a kiilonboz6
biztositasi termékek és szolgaltatasok széles skalajat, amelyeket a biztositok kindlnak, és
amelyek a kiilonboz6 kockazatokra vonatkoznak, mint példaul az élet-, egészség-, vagyon-,
feleldsségbiztositas és mas specialis biztositdsi formak. Mindezt - a biztositasi piac szerkezetét
- részletesen elemezve, Diadiura és Yankovskyi (2021) megallapitottdk, hogy a biztositasi
piac szerkezete, tovabba a piacot jellemz6 f6 mutatok valtozasai jelent6s hatdssal vannak a
piac fejlédésére és stabilitasara. Az ilyen véaltozasok kozé tartozik tobbek kozott a biztositdk
szamanak csokkenése, ami a biztositasi szolgaltatasok irdanti kereslet csokkenésére utal. A
biztositasi piacot érintd pénziigyi biztonsag meghatarozasa és szerkezete kapcsan Buha,
Bychin és Ozerna (2023) ramutatnak, hogy a pénziigyi biztonsag a gazdasagi biztonsag
legfontosabb eleme, ami a pénziigyi forrasok hatékony képzését, megérzését és racionalis
felhasznalasat garantalja, hozzajarulva ezzel az adott makrogazdasag szocio6kondmiai
fejlédésének stabilizaldsahoz (Buha et al., 2023).

A biztositasi piac egyik kiilonleges teriilete a bankbiztositas, amely a bankok és biztositok
kozotti egytittmikodésen alapul. Egy friss, 2023-as tanulmany szerint a bankbiztositas piaca
jelentds novekedést mutat: a teljes biztositasi piac tobb mint egyharmadat teszi ki. A kutatok
azonositjak a bankbiztositds piacanak szerkezetét és dinamikéjat, kiemelve a hitelbiztositas,
tovabba az élet- és egészségbiztositas novekvo részesedését (Solovova & Gavrilenko, 2023).

A biztositasi piac tovabbi elemzése soran Kleimenova (2023) hangstlyozza, milyen fon-
tos a biztositasi szolgaltatasok jellemzdinek meghatdrozasa, hiszen ezek kozvetlen hatassal
vannak a biztositasi tizleti és szabalyozasi folyamatokra (Kleimenova, 2023).

A biztositasi piac definicidja és szerkezete Osszetett, egyben valtozd. Szamos tényez6tol
tigg, beleértve a piaci szerepl6k stratégidit, a kockazatok természetét és a gazdasagi kornye-
zetet. A biztositdsi piac megértése és elemzése elengedhetetlen a pénziigyi stabilitas, valamint
a gazdasagi fejlédés szempontjabol. Természetes tehat — mar csak makro szerepét tekintve
is -, hogy mindehhez tarsul egy relative nagy médiamegjelenés is, ami segiti a pénziigyi
tudatossag kialakulasat, valamint a biztositok piaci viszonyait, innovacioit.

1.1. AMEDIA SZEREPE A GAZDASAGI SZEKTOROK KOMMUNIKACIOJABAN

A média szerepe a gazdasagi szektorok kommunikdacidjaban kulcsfontossagu, mivel a
média a tarsadalmi parbeszéd és a gazdasagi informacidéaramlas kozponti platformjaként
szolgal. A média nem csupan informaciokozvetitd, hanem aktiv résztvevdje és alakitdja
is a gazdasagi diskurzusnak, befolyasolva a kozvéleményt, a befektet6i magatartast, nem-
killonben a politikai dontéshozatalt (Azubuike & Princewill-Nwaduwa, 2022). A média
szerepe kiilondsen fontos a valsagiddszakokban, amikor a gyors és pontos informéciokozlés
elengedhetetlen a k6zosségi reakciok, tovabba a gazdasagi szektorok valaszintézkedéseinek
koordinalasahoz. A COVID-19 pandémia idején példaul a digitalis média kulcsszerepet
jatszott az egészségbiztositasi kérdésekben (Pervez et al., 2022).

A média szerepét az interorganizaciés kommunikdciéban Liu et al. (2022) tanulma-
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nyozta, akia COVID-19 kapcsan kialakult globalis tarsadalmi, partnerségi kommunikacids
halézatokat vizsgalta a kozosségi médiaban. Az eredmények ramutattak arra, hogy a po-
litikai rendszerek, mint példdul a populista kormanyok, a gazdasagi egyenlétlenségek és a
kultardk kozotti kiilonbségek jelentds hatdssal vannak a kozosségi média alapu tarsadalmi
partnerségi kommunikaciés halézatok kialakulasara (Liu et al., 2023).

Az Emilisa et al. (2020) altal végzett kutatas a kozosségi média hasznalatanak hatasat
vizsgalta a kis- és kozépvallalkozasok tudasteremtésére a gasztronomiai szektorban. A
tanulmany megallapitotta, hogy a koz0sségi média jelentds szerepet jatszik a tudas létre-
hozasdnak négy dimenzidjaban: a szocializacioban, az externalizaciéban, a kombindacioban
és az internalizdcioban (Zarrouk & El Aidouni, 2023).

I A COVID-19 pandémia idején a digitalis média kulcsszerepet
jatszott az egészségbiztositasi kérdésekben.

A média szerepét a regionalis vagy kisebbségi nyelvek eurdpai eldmozditasaban is
vizsgaltdk, ahol a kozdsségi média létfontossagu szerepet jatszik a helyi identitas és kultura
meg6rzésében (Blanco & Gonzalez, 2016).

A kiilonféle szektorok koziil - jelen kutatas fokuszandl maradva - a biztositasi piac is
jelentés médiaszereppel bir.

1.2. KOMMUNIKACIOS STRATEGIAK A BIZTOSITASI PIACON

A kommunikacios stratégiak alkalmazasa és magdnak a kommunikacionak a szerepe
a biztositasi piacon alapvetd fontossdguak a véllalatok szamaéra, hogy hatékonyan elérjék
és meggy6zzék a potencialis, meglévd tigyfeleket, valamint kialakitsak markaimazsukat,
PR tevékenységet végezzenek. A digitalis kor eléretorésével és a fogyasztoi magatartas
valtozasaval a biztositotarsasagoknak folyamatosan alakitaniuk kell a kommunikacios
stratégidikat, hogy versenyképesek maradhassanak, és nvelhessék a piaci részesedésiiket.

Egy 2021-es tanulmany szerint — amely a digitalis marketingstratégiak alkalmazasat és
hatékonysagat vizsgalta az életbiztositasi piacon -, a biztositotarsasagok digitalis stratégiaja
a célkittizésektdl, a piaci pozicionalastol és a vallalat technologiai képességeinek mélyrehatd
megértésétol fiigg, példaul az 4j termékfejlesztéstdl, ami valaszol a viselkedésbeli valto-
zasokra, a szolgaltatasi disztribucids csatorndkra, valamint a hatékony kommunikacio
fejlesztésére és atadasara (Ittiprasert, 2021). A digitalis stratégia azonban nem elegendo,
a biztositasi szerepl6k kénytelenek alkalmazkodni a hagyomanyos kereskedelmi straté-
giakhoz és a digitalis kommunikacidkhoz egyarant, hogy hatékonyan javitsak termékeik
és szolgaltatasaik értékesitését, megitélését, kommunikaciojat, disztribuciojat, egyben
kereskedelmét (Mora et al., 2020).

A biztositasi brokerek kommunikdcios elemzése a markatudatossag javitasaban (Wiwesa
et al., 2022) egy példa arra, hogy a biztositasi brokerek hogyan hasznaljak a médiat a
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markatudatossag novelésére. Wiwesa et al. (2022) tanulmanya kiemeli a teljesitmény és a
stratégia 0sszhangjat, melyet megerdsit egy tjabb, a biztositasi vallalatok teljesitményének
és stratégiai megvaldsitasi gyakorlatainak osszefiiggéseit vizsgalo tanulmany (Kimeu &
Wanyjira, 2022). Ez hangsulyozza, hogy a forrasallokacio, a személyzeti képzés, a szervezeti
kommunikacid és a szervezeti kultura mind jelentds hatdssal vannak a biztositasi vallalatok
teljesitményére. A kommunikaciés menedzsereknek és a PR-szakembereknek javitaniuk
kell minden meglévé kommunikaciés csatornat annak érdekében, hogy eldsegitsék az
informacidaramlast az alkalmazottak kozott a stratégiak megvalositasa soran.

Bar nagy hangsulyt fektetnek az online kommunikacidra, az offline kommunikacié
jelentéségét az is erdsiti esetiinkben, hogy a magyar fogyasztok hagyomanyosan nagyobb
bizalmat szavaznak a személyes kapcsolatoknak és a hagyomanyos értékesitési csatornaknak.
Ez a tendencia kiillonosen a vidéki teriileteken érvényesiil, ahol a digitalis infrastruktara
fejlettsége és az online csatornak elérhet8sége korlatozottabb lehet (European Commission,
2019).

2. MODSZERTAN

Mint azt emlitettiik, a biztositoszervezetek digitalis stratégiaja az objektivaktol, a piaci
pozicionalastdl és a vallalat technoldgiai képességeinek mélyrehatdé megértésétdl figg,
példaul az 4j termékfejlesztéstdl, ami vélaszol a viselkedésbeli valtozasokra, illetve a szol-
galtatdsi disztribucids csatornakra. Felmeriil tehat a kérdés, hogy K1: a biztositdszervezetek
kommunikdciéja hazdnkban is nagyban az 1ij termékek hangsilyozdsdra iranyul-e?

Jelen kutatas célja tovabba, hogy megvizsgalja, hogy K2: melyik biztosité él a legnagyobb
offline médiakozléssel, 1évén, aki a médiamegjelenést domindlja, az tudja leghatékonyabban
célba juttatni az {izeneteit, és a késébbi kutatasokban alapot szolgaltathat a benchmarkinghoz.

Harmadik kérdése jelen kutatdsnak, hogy vélaszt talaljon arra, K3: mely biztositdsi tipust
kommunikdljak legtobbet hazdnkban a biztositotdarsasigok, mert ez megmutatja a biztositasi
termékek tipusanak huzoagat, valamint a fogyasztoi kereslet legmeghatarozobb termékét.

Annak érdekében, hogy nyomon kovethetd legyen a biztositotarsasagok B2B, illetve
vallalati kozlési tevékenysége Magyarorszagon, egy médiaanalizis keretein beliil vizsgaltuk
meg ezt a kommunikaciot.

Babbie (1998) a tartalomelemzés modszertanat elsGsorban az emberi kommunika-
ci6 tartalmi jellemzdinek vizsgalatara haszndlja. Példai f6ként primer adatgydjtésbol
szarmazo szovegek elemzéséhez kapcsolodnak. Modszere azonban lehetévé teszi a
kvantitativ elemzési technikdk alkalmazasat is. A kozlések emlitésekor hozza fel, hogy a
tartalomelemzésnek (is) az egyedi elemek szolgdlnak mintavételi alapként, amelyekb6l
létrejon az elemzési egység.

A tartalomelemzés elénye, hogy koltséghatékony és idGtakarékos eljaras, nem igényel
kiilonleges felszerelést, és nem jar beavatkozassal (Babbie, 1998).
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Mint ahogy azt emlitettiik, a tartalomelemzés egy médiaanalizis keretein beliil valosult

meg, melynek soran az alabbi kritériumok érvényesiiltek:

o Alekérdezés az Arcanum adattarabol tortént, ennek megfeleléen kizarolag azon médi-
umokat elemeztiik, amelyek fellelheték az emlitett Digitalis Tudomanytarban.

o A 2010 és 2023 kozott kozolt cikkek nyujtottak a vizsgalat alapjat.

o Felallitottunk egy kulcsszokészletet, amely 6sszhangban volt az interjikkal, mindazonaltal
sajat, kifejezetten a médiaanalizisre szabott kulcsszavakat és kategorizalasi ismérveket
is meghataroztunk. Ennek megfeleléen az alabbi készletben alltak 6ssze a kategoriak
rendezési szempontjai:

o Id6sik

o Biztositok nevei

o Biztositasi tipusok
o Neveka cikkekben

o Mifyj
o  Folydirat
. AkClé

Generdlis lekérdezési és elemzési szempontnak a nevek mindsiiltek, amely lekérdezés soran
bevontuk a relevans, a menedzsmentfolyamatokban részt vevd vezet6i vagy dontéshozatali
jogkorrel rendelkez6 szereploket. A kommunikacids csatorna sziikitése nem volt indokolt,
az Arcanumban szerepld Osszes folyoirat tartalmat elemeztiik a fent meghatarozott ismérvek
szerint.

A lekérdezett 119 cikkhez 832 kulcsszé rendel6dott hozza, melyek 13 biztositotarsasagot
elemeznek 10 biztositasi tipusban, 19 menedzsmentfolyamatban részt vevé szereplén keresztiil.

A kutatas soran az elemzés kozéppontjaba azok a biztositok keriiltek — elsésorban a Ge-
nerali, az UNIQA és a K&H -, amelyek a vizsgalt iddszakban az offline médiamegjelenések
legnagyobb gyakorisagat mutattak. A mintavalasztas ezen empirikus gyakorisagok alapjan
tortént, nem pedig el6zetes preferencia szerint. Természetesen a piacon jelen 1év6 tobbi jelen-
t6s szerepl — példaul az Allianz vagy az Aegon (4j nevén Alfa) — szintén fontos résztvevdi a
biztositdsi kommunikacids térnek. A tanulmany célja nem a versenytarsak mell6zése, hanem
a médiaban leginkabb exponalt kommunikaciés mintak feltérképezése volt.

A kutatas soran az elemzés kﬁzépﬂontjéba azok a biztositok
keriiltek, amelyek a vizsgalt id6szakban az offline médiameg-
jelenések legnagyobb gyakorisagat mutattak.

Mindezt természetesen a médiakoltés is befolyasolta, és bar a biztositok egyedi médiakdl-
téseirdl nyilvanos, névre sz6l6 adatok nem allnak rendelkezésre, a magyar médiapiac altalanos
jellemz6i alapjan becslések tehet6k. A Reklamszovetség 2023-as adatai szerint a pénziigyi
szektor — amelybe a biztositok is tartoznak — az éves reklamkoltés mintegy 5-8 szazalékat adja.
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Ez - egy atlagos médiacsatornakon valé megjelenés koltségeit figyelembe véve — cégenként
éves szinten akar tobb szazmilli6 forintos nagysagrend(i médiabefektetést is jelenthet. Egyes
vezetd hirportalokon példaul az 1 hétig futé bannerkampany ara 1-2 milli6 forint, miga PPC
(pay-per-click) hirdetések atlagos koltsége 100-200 Ft/kattintds koriil mozog (MRSZ, 2023).
E koéltségszintek jol mutatjak, hogy a biztositok médiahaszndlata nem csupdn tartalmi, de
gazdasagi szempontbdl is jelentés sullyal bir.

3. EREDMENYEK ES DISZKUSSZIO

Az 1. abran lathato, hogy a gyakorisagot tekintve Erdés Mihalyt, a Generali elnok-vezér-
igazgatojat emlitették a legtobbszor (38), 6t kovette Kurtisz Krisztian vezérigazgato (26), majd
pedig Keszthelyi Erik elnok-vezérigazgatd (14). A kozlések soran az életagi biztositast (38), a
nem életagi biztositasokat (21), a gépjarmu-biztositast (18) és az elemi karokat (15) emelték ki
leginkabb. Ezzel szemben a szallitmanyozas és a termék-felel6sségbiztositas szolgaltatasként
egyaltalan nem jelent meg az elemzett cikkekben.
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1. abra: A legf6bb megallapitasok vizualis megjelenitése

Generali
33,6%

25

20 Erdds Mihaly
15 ® o 0 0 o
‘ RARR
5 Kurtisz Krisztian
= " . . ® 6 06 0 0 0 o
RARRARR
Ve“ Keszthelyi Erik

Eletdg biztositds
Nem életagi
Gépjarmii

Elemi karok

Forrds: sajdt szerkesztés

A legnagyobb gyakorisagot a megjelenések terén a Generali biztositotarsasag mutatja,
amelyet a cikkek mintegy 33 szazaléka emlit meg. Ezt az UNIQA koveti (21,8%), majd a
K&H (13,4%). Ezen harom biztosité akcio6 tevékenységét az 1. tabldzatban lathaté matrix
szemlélteti.
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1

. tablazat: Az akcio kodok és a legtobb emlitést birtoklo biztositok matrixa

Generali UNIQA K&H
Uj termék 3 3 1
Fejlesztés 10 17 2
Viasarlas 1 0 7
Lemondéds/csere 10 4 0

Forrds: sajdt szerkesztés

Amintaz , Az akci6 kddok és alegtobb emlitést birtoklo biztositok matrixa” 1. tablazaton
islathatd, a fejlesztések kategoriaja kimagaslo; mindazonaltal ezek nem 6sszpontosulnak az
IT/digitalizaci teriiletére, sokkal inkabb a nyugdijprogramokra, tovabba a casco/baleset-/
utasbiztositasok optimalizalasara koncentralnak.

Kivételt képez az UNIQA, amely a - projekt szempontjabol relevans — Cherrisk szol-
galtatasat tobb izben kiemeli. A Cherrisk digitdlis megoldasa kifejezetten reflektdl a mar
emlitett casco, valamint az aut6- és a lakasbiztositasok kérdéskorére, mely biztositasokat
tomegszerten, digitalis platformokon keresztiil értékesit. A Cherrisk - ma még nem tul
szamottevo — lakasbiztositasi tizleteinek a 35 szazalékat mar az tijrakoték hozzak, migaz Gj
tigyfelek bevonzasaban egyre nagyobb teret nyer az iigyfélajanlds. A teljesen jutalékmen-
tesen kinalt utasbiztositasoknal viszont mar a teljes hazai UNIQA-csoport kétéseinek 40
szazalékat a Cherrisk hozza.

A kommunikacié vizsgalatakor a B2B kozlés, illetéleg a véllalati szektor nem, vagy
csak rendkiviil korlatozottan képviselteti magat, ezzel szemben a cikkek irdi, valamint az
interjualanyok a lakossagi szolgaltatdsokat helyezik el6térbe. Mindazonaltal fellelhet$ a
lemondads/csere kategoridja, melyben a menedzsmentben bekévetkezé véltozasok nyomon
kovetése révén figyelhetdk a személyi valtozasok. A legtobb ilyen a Generali élén tortént.

A vésarlas kategdridja az 6sszefondodasi, felvasarlasi kapcsolatokat hivatott feltérképezni.
Napjainkban kockazatként mertil fel a biztositasi piacon az allami szerepvéllalas kozelgd
jelenléte, melyrdl a frissebb cikkekben is olvashatunk. Mindemellett a nagyobb szereplék
a lakossagi szolgdltatasok terén — ami az emlitett folyamat kiiszobének tekinthet6 — mar
megmutatkoztak az elmult év kozléseiben is, igy példanak okaért Mészaros Lorinc és az
MBH jelenléte erételjes. Természetesen az erds kapcsolati tékével rendelkezé Keszthelyi
Erik neve is tobb izben felmeriil, kapcsolatai és 6sszefonddasa a CIG Pannénia Eletbiztositd
Nyrt.-vel végig kovethetd.

Az Gj termékkategoria ugyancsak a lakossagi szolgaltatasokra 6sszpontosit. Ebben
hatarozott dominancidja van a termékportfoliok bovitésének, szegmensre szabasanak, de
a Cherrisket szintén sok esetben megemlitik.

Az idésebbeket célzo termékek — biztositasok, nyugdij —, illetve az egészségbiztositasok
(igy a Generali és a Medicover partnerkapcsolata) nyujtja a kategoria f6 vonalvezetésének

94 | Biztositas és Kockazat « XII. évfolyam 1-2. szdm

KUPI MARCELL - TOTH PETER - PATHY ADAM - BUGOVICS ZOLTAN — KOVACS NORBERT

iranyat, de az utasbiztositasok terén is valtozatos termékskala kialakitasat tarja az olvasok
elé (példanak okaért a siszezonra iranyuld biztositasokat).

A legtobb cikk a Vilaggazdasag c. folydiratban jelent meg, jellemz8en hosszabb gazda-
sagi elemz6 irasokban. A humaneréforras kommunikalasat, a menedzsmenttel kapcsolatos
tényeket, illetve a személyi nyilatkozatokat, a vallalasokat és a valtozasokat jellemzden a
Figyel§ c. lap kozvetiti. Ezzel szemben a Napi Gazdasag aktudlis pillanatképeket, rovid
cikkeket k6z0l. Az emlitések gyakorisaga nyoman kialakult sz6felh a 2. dbran lathato.

2. abra: A kodok szofelhéje
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Forrds: sajdt szerkesztés

Akutatas soran TF-IDF' elemzést is folytattunk, melynek célja az volt, hogy meghataroz-
za a szavak, kifejezések vagy szokapcsolatok fontossagat egy dokumentumban, figyelembe
véve az adott dokumentumhalmaz kontextusat a gyakorisag és a sz6 egyedisége alapjan.
Ennek soran bigramokat vizsgaltunk, melyek egymas mellett helyezkednek el az altalunk
elemzett dokumentumokban. A vizsgalat soran a kovetkez6 bigram? értékek alltak elo:
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2. tablazat: A bigramok és TD-IDF értékiik

millidrd forint 0.238775
Erdds Mihaly 0.104319
magyar nemzeti 0.102001
Kurtisz Krisztidn 0.078819
akcids kamat 0.074182
Unicredit Bank 0.062591
hénapra lekotott 0.057955
kamat EBKM 0.057955

Forrds: sajdt szerkesztés

o milliard forint: Ez a bigram ravilagit a biztositasi piac jelentds pénziigyi volume-
nére. A nagy Osszegli tranzakciok és befektetések gyakran eléfordulnak ebben a
szektorban, amelyek a piac dinamikajat és stabilitasat befolyasoljak.

o Erdds Mihaly: A személynevek — mint Erd6s Mihaly vagy a tablazatbol is leolvashat6
Kurtisz Krisztian — a dokumentumokban a biztositasi piac vagy a médiaanalizis
fontos szerepldit jelolik. Ezen személyek dontései és véleményei jelent6s hatdssal
vannak a piaci trendekre, tovabba a kézvéleményre.

o magyar nemzeti: Ez a bigram egyrészt sok esetben a harmadik székapcsolatot, a
»bank” szot is becsatornazza, a ,Magyar Nemzeti Bank”-ra utalva, amelynek don-
tései és politikai kozvetlen hatdssal vannak a biztositasi piacra, tovabba a pénziigyi
stabilitasra, mindazonaltal nem ez az egyediili kontextusa, hanem hazai tevékeny-
ségekre, hazai pénziigyi termékekre, hazai piacra, nemzeti érdekekre is utal.

o akcios kamat: Ez a bigram a pénziigyi termékek, kiilondsen a hitel- és megtakaritasi
termékek promocios aspektusaira mutat. Az akcids kamatozasu termékek a pénz-
tigyi intézmények versenystratégidjanak részét képezik, befolyasolva a fogyasztoi
magatartast és a piaci dinamikat.

o Unicredit Bank: A konkrét pénzintézetek, mint az Unicredit Bank, emlitése a
dokumentumban azt jelzi, hogy a bankok jelentds hatassal vannak a biztositasi
piacra. A bankok tevékenységei és dontései kozvetleniil befolyasoljak a pénziigyi
piacok stabilitdsat, valamint a gazdasagi novekedést.

o honapralekotott: Ez a bigram a megtakaritasi termékek — mint példdul a betétek —
egy specifikus aspektusara utal. A hosszabb tavra lekotott betétek a biztositési piac
likviditdsanak és befektetési stratégidinak fontos részét képezik.
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A biztositasi piac médiajelenlétét elemz6 kutatds soran szamos kovetkeztetést lehet
levonni, melyek a médiatartalmak kiilonféle aspektusait vették alapul. Ezen kovetkezteté-
sek kozott szerepel a piaci dominancia és a brandldthatosdg kérdése, ahol megfigyelhetjiik,
hogy példaul a Generali, az UNIQA, és a K&H biztositok gyakori megjelenése a médiaban
egyértelmi jele annak, hogy ezek a cégek erételjesen fokuszalnak a markajelenlét és a
lathatosag novelésére. A Generali piacvezet szerepét pedig ez a médiajelenlét csak erdsiti.

A termékfejlesztés és az innovacio terén a médiaelemzések ravildgitanak arra, hogy
kiilonos figyelmet forditanak az 4j termékek és szolgaltatdasok piacra vitelére. Kiilondsen
igaz ez a nyugdij-, casco, baleset- és utasbiztositasok terén. Az UNIQA altal kinalt Cher-
risk digitalis megolddsai példaul arra utalnak, hogy a véllalat a digitalis atalakulast és az
tgyfélkozpontu vjitasokat tartja szem el6tt.

Amikor pedig a személyi valtozasok és stratégiai mozgasok keriilnek széba, a média
gyakori hivatkozasai a menedzsment cseréire és a tavozasokra azt jelezhetik, hogy ezek az
események fontos hatdssal vannak a biztositotarsasagok stratégiajara és piaci pozicidjara.
A lakossdagi szolgaltatdsok és a B2C kommunikaécios stratégidk kiemelt médiajelenléte is
azt sugallja, hogy a biztositok inkdbb a fogyasztokkal valé kozvetlen kapcsolattartédsra
helyezik a hangsulyt.

A biztositasi tipusok szerkezetét elemezve felttinhet, hogy bizonyos szegmensek, mint
aszallitmanyozasi vagy a termékfelel§sségi biztositas, kevesebb figyelmet kapnak a
médiaban, ami akar piaci résekre is utalhat. Az dllami szerepvéllalas és a piaci koncentracio
kérdése, valamint a felvasarlasok és dsszeolvaddsok médiabeli megjelenése arra figyelmez-
tethet, hogy novekvo trendekkel allunk szemben, amelyek meghatdrozhatjak a verseny és
a fogyasztoi valasztasi lehetéségek jovojét.

Az UNIQA Cherrisk szolgaltatasinak hangsulyos megjelenése pedig azt jelzi, hogy a
biztositasi szektorban egyre nagyobb teret nyernek az innovativ és digitalis megoldasok.
Ezek a fejlesztések célzottan a termékhez valé konnyebb hozzaférést és a fogyasztoi élmény
javitasat szolgaljak. Demografiai szempontbol pedig az iddsebb korosztalyok és az egészség-
biztositasi termékek irdnti fokozott médiafigyelem arra utal, hogy a biztositok ezt a névekvé
biztositasi igényekkel rendelkez6 csoportot is szem el6tt tartjak.

Végezetill a Vilaggazdasag, a Figyel6 és a Napi Gazdasag altal kozolt tartalmak analizise
ramutat arra, hogy a biztositok a kiilonb6z6 médiaplatformokat eltéré kommunikacios célokra
hasznaljak fel, legyen sz6 akar részletes elemzésekrdl, HR-rel kapcsolatos informaciokrol
vagy éppen aktualis hirekrol. Ezek az eredmények jelzik, hogy a biztositok aktivan formaljak
és adaptaljak a kommunikdcids stratégiaikat a folyamatosan valtozé piaci és technologiai
koérnyezethez, figyelembe véve a demografiai tendenciakat és a fogyasztoi igényeket.

Jelen tanulmany els6sorban az offline médiamegjelenésekre koncentralt, az Arcanum
Digitalis Tudomanytar adatbazisan keresztiil. Ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy a
biztositasi szektor kommunikdcids stratégiaja egyre inkabb eltolodik a digitalis médiumok
- hirportalok, online hirdetési feliiletek és céges weboldalak - iranyaba. Ezért a jovébeni
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kutatasainkat tekintve ezen csatornak mély tartalomelemzése is célkittizéseinkben szerepel.

Mindazonaltal a fintechzone.hu, a mabisz.hu, a mmonline.hu, biztositomagazin.hu,
portfolio.hu, telex.hu, index.hu oldalait el6zetesen megvizsgalva elmondhato, hogy a vezetd
biztositok - a Generali, az UNIQA és a K&H - online kommunikéci6jukban rendszeresen
kiemelték a digitalis fejlesztéseiket, valamint az innovaci6ikat, reagalva a fintech/insur-
tech trendekre. Az insurtech startupok megjelenése nyoman 5-10 éve még arrdl szdltak a
hirek, hogy ezek felforgatjak a biztositasi piacot, amire a hagyomanyos szereplék digitalis
stratégiak inditdsaval valaszoltak. A Generali a cégkultura és a technolégia parhuzamos
fejlesztését tiizte ki céljaként (pl. ,,Simpler, Smarter, Faster” stratégia), az UNIQA elinditotta
sajat insurtech platformjat (Cherrisk), mig a K&H Biztositd a banki hatterét kihasznalva
integralta szolgaltatasait a digitalis banki csatornakba (Te&, Kate, bankolas okoséraval).

Az online médiamegjelenések tanusaga szerint a digitdlis innovdcié és a gyors, kényel-
mes tigyintézés valtak a biztositok kommunikécidjanak kozponti elemeivé. Ez egybecseng
az offline médiaban tapasztaltakkal: egy korabbi tanulmany szerint a biztositok kommu-
nikacidjaban kiemelt szerepet kaptak az uj, digitalis innovaciokra reagald termékek. Mig
az offline sajtoban a Generali szereplése, az online térben az UNIQA és a K&H is jelentds
figyelmet kapott specialis témaik (Cherrisk, illetve digitalis banki integracio) révén. A 2020-
as évek elejére — a pandémia hatasara is - felgyorsult a digitalizacio a szektorban, és ezt a
kommunikacio is tikrozi: gyakori témak lettek az online tigyintézés, a tavoli karfelmérés,
a telemedicina, valamint az AT alkalmazasa a biztositasban.

A digitalis csatornak térnyerésével a biztositok tigyfélkapcsolati gyakorlata is atalakult,
amit a kommunikacidjukban szintigy nyomon kovethetiink. A multicsatornds tigyfélkiszol-
galas kertilt eltérbe: az tigyfelek immar személyesen, telefonon, e-mailben, cseveg6ablakban
vagy mobilappban is intézhetik biztositasi tigyeiket. Generacids kiilonbségek is megjelentek
az igényekben, amire a biztositok tudatosan reagaltak. A Generali példaul hangsulyozta,
hogy mig a fiatalabbaknak mar alapelvaras a chatfunkcio, addig sok tigyfél tovabbra is
igényli a hagyomdnyos, személyes hangvételii kiszolgalast. Ennek megfeleléen 6tvozték a
digitalis eszkozoket az emberi kapcsolattartassal: bevezették a ,,Call Before Write” protokollt,
amely szerint egy kartigy lezdrasardl még a hivatalos irasbeli értesités el6tt telefonon hivjak
fel az tgyfelet, igy lehetéség nyilik azonnali kérdésekre, magyarazatokra. Ezt a Generali
kiilon kommunikalta, mint tigyfélkézponta innovaciét, ami novelte az elégedettséget, és
csokkentette a félreértéseket. Ugyanigy hasznosnak bizonyult a Generali ,,Service Follower”
szolgaltatasa, melynek keretében az tigyfelek e-mailes értesitést kapnak karbejelentésiik sta-
tuszarol, 1épésrol 1épésre kovetve az tigyintézést. Ezek az intézkedések azt a célt szolgaltak,
hogy a digitélis igyfélélmény személyre szabott és atlathato legyen.

A chatbotok és digitalis asszisztensek megjelenése szintén Uj dimenziét adott az online
tgyfélkapcsolatnak. A Generali 2019-2020 koriil kommunikaélta, hogy belsé fejlesztésben
egy chatbot bevezetésén dolgozik a tandcsadok és tigyfelek kozotti kommunikacié tdmo-
gatasara. A K&H esetében Kate maga is az tigyfélszolgdlat 4j frontvonalat jelenti: a kozel
egymillio, éves tigyfél-interakcio azt mutatja, hogy sok kérdést és tranzakciot mar emberi
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beavatkozés nélkiil oldanak meg digitélis Gton. Ugyfélélmény: ezt a kifejezést a 2010-es
évek végén gyakran emlegették, és a biztositok igyekeztek mérni, majd pedig javitani. A
Generali példaul NPS (Net Promoter Score) felméréseket végzett, évente tizezres nagysag-
rendben gyujtve tgyfélvéleményeket, melyek alapjan tobb tucat fejlesztést hajtott végre.
Ezeket a Iépéseket nyilvanosan is kommunikaltak (blogposztokban, sajtéanyagokban),
hogy bemutassak: a visszajelzésekre alapozva fejlesztenek. Az tigyfélkozpontisag nemcsak
hivoszé maradt, hanem konkrét projektekben 6ltétt testet (pl. egyszertibb karindoklasok,
proaktiv tajékoztatas a karrendezésrol).

A digitalis csatornak térnyerésével a biztositok iigyfélkapcsolati
gyakorlata is atalakult, amit a kommunikaciojukban szintagy
nyomon kovethetiink.

Fontosnak tartjuk kiemelni, hogy az online tigyfélélményt a gyorsasag és kényelem
hatarozza meg. Ezt a kommunikdcioban gyakran érzékeltették a biztositok olyan szavakkal,
mint, egyszeriibbé és gyorsabbd tessziik” az igyintézést. Példanak okaért az UNIQA Cherrisk
platformja kapcsan azt emelték ki, hogy paratlan iigyfélélményt nyujto, egyszerti és gyors
online feliiletet hoztak létre. A K&H a hangvezérelt banki muveleteket és az appban kothet6
biztositasokat mint az tigyfélkényelmet novel6 jitasokat kommunikalta. A Generali pedig
arra mutatott ra, hogy bar a digitalizacio jelentdséggel bir a szamukra, ,,tovdbbra is fontos
szerepe van a személyes tdjékoztatdsnak, az emberi hangnak”, vagyis a human faktor és a
digitalis élmény kombindcidja a nyero.

A biztositok digitalis kommunikacidjaban leggyakrabban el6fordulé szavak kozott van
a,digitdlis”, az ,innovdci6’/,innovativ”, az ,online”, az ,,iigyfél” (és rokon értelmdu kifejezései:
tgyfélélmény, tgyféligény stb.), a ,gyors”, ,kényelmes”, ,hatékony”, valamint a ,,biztositds”/
Lbiztosito”.

Leggyakoribb kulcsszavak az elézetes eredmények alapjan:

o digitalis

o innovécid / innovativ

o lgyfél / ugyfélélmény

o online

o gyors/ kényelmes / egyszerti

+  chatbot / asszisztens

o Cherrisk (UNIQA)

o Kate (K&H)

A fenti kulcsszavak magas TF-IDF értékekkel rendelkeztek az online cikkek korpuszaban,
jelezve, hogy ezek a fogalmak voltak a leginkabb meghatarozok a biztositok digitalis témaju
kommunik4ciéjaban 2010-2023 kézott. Erdemes sszevetni mindezt az offline médidban
talalt trendekkel: ott is a digitalis innovacio jelent meg f6 témaként, de a konkrét markane-
vek (pl. Cherrisk, Kate) nyilvan kevésbé, mivel azok inkabb az online diskurzus sajatjai.
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OSSZEGZES

A jelen kutatas a biztositasi piac kommunikacios stratégiait és médiaszerepét vizsgalta
Magyarorszagon, kiemelt tekintettel a stratégiakra, a média gazdasagi szektorokban betdl-
tott szerepére, valamint a biztositasi termékek piaci kommunikacidjara. A kutatas harom
alapkérdésre kereste a valaszt: (K1) a biztositoszervezetek kommunikacidjanak fokuszéaban
all-e az Gj termékek hangstlyozésa, (K2) mely biztositék dominalnak az offline médiakoz-
lésben, és (K3) mely biztositasi tipusokat kommunikalnak legtobbet a biztositotarsasagok.

A kutatds eredményei alapjan megallapithatd, hogy a biztositétarsasagok kommuni-
kacidjaban jelentds szerepet kapnak az 4j termékek, kiilonosen azok, amelyek a digitalis
innovdciora és a fogyasztdi magatartas valtozasaira reagalnak. A Generali, az UNIQA és a
K&H biztositok esetében a fejlesztések, egyben Uj termékek kommunikacidja kiemelkeds,
ami a piaci igényekhez valé alkalmazkodas és a versenyképesség fenntartasanak szandékat
tiikrozi. Az UNIQA esetében a Cherrisk szolgaltatas kiemelése példazza a digitalis megolda-
sokra vald attérést, amely a lakas- és utasbiztositasok terén is jelentds piaci részesedést ér el.

Az offline médiakozlés terén a Generali biztositotarsasag all az élen, amely a cikkek
egyharmadaban szerepel, ezzel dominalva a médiavisszhangot. Ez a jelenség arra utal,
hogy a Generali hatékonyan hasznalja a hagyomanyos médiat a markaimazs és a biztositasi
termékek kommunikacidjaban.

A biztositasi tipusok koziil a gépjarmu- és elemi karok biztositasai szerepelnek leggyakrabban
akommunikacioban. Ez arra utal, hogy ezek a termékek jelentik a biztositasi piac huzoagait,
valamint a fogyasztoi kereslet 6 iranyait. A széllitmanyozas és termék-felel6sségbiztositasok
alacsony kommunikacios jelenléte azt sugallja, hogy ezek a termékek kevésbé prioritasok a
biztositok szamadra, vagy a fogyasztoi igények kevésbé koncentralnak ezekre a teriiletekre.

A B2B kommunikacié alacsony szama jelzi, hogy a biztositok els6sorban a lakossagi
szolgaltatasokra Gsszpontositanak, és kevésbé hangsulyozzak a vallalati tigyfelekkel valo
kommunikaciét. Ez 6sszhangban van a magyar fogyasztdi piac hagyomanyos preferencidival,
ahol a személyes kapcsolatok és a hagyomanyos értékesitési csatornak tovabbra is jelentés
bizalmat élveznek, kiilondsen a vidéki teriileteken.

A kutatds ramutatott arra, hogy a biztositasi piac kommunikacids stratégiai és
médiamegjelenései dinamikusan valtoznak, a digitalis transzformacio, valamint a fogyasztoi
magatartas valtozasai pedig jelentés hatassal birnak a kommunikacios gyakorlatokra. Az
eredmények alapjan a biztositotarsasigoknak folyamatosan alkalmazkodniuk kell a piaci
kornyezethez, és innovativ kommunikacios megoldasokat kell bevezetniiik a versenyképesség
fenntartésa érdekében.

Jelen kutatds A Mesterséges intelligencia segitségével személyre szabhaté biztositdsi ter-
mékek fejlesztése - 2020-1.1.2-PIACI-KFI-2021-00267 c. projekt keretein beliil valosult meg.
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HIVATKOZASOK

'A TF-IDF név két részb6l tevédik ossze: a TF (term frequency) azt mutatja meg, hogy egy adott sz6 milyen gyakran fordul el6 egy
szovegben, az IDF (inverse document frequency) pedig azt, hogy ez a sz6 mennyire ritka vagy gyakori mas dokumentumokban.
Forras: https://lexiq.hu/tf-idf

2A TE-IDF érték tigy szamithato ki, hogy megszorozzuk egymadssal a sz eléfordulasi gyakorisagat (TF) és a dokumentumokban
valo ritkasagat jelz6 szamot (IDF). Minél magasabb ez az érték, annél fontosabb szerepet jatszik az adott sz6 a dokumentumban.
Forras: https://lexiq.hu/tf-idf
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