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Введение к работе
Актуальность темы исследования.
Страхование, обеспечивающее непрерывность хозяйственных и производственных процессов, снижение социальной напряжённости в обществе, а также уменьшение расходов федерального бюджета и бюджетов иных уровней бюджетной системы Российской Федерации по компенсации убытков, нанесенных субъектам хозяйственной деятельности негативными событиями, играет важную роль в стабилизации национальной экономики. В связи с этим, развитие национального страхового рынка должно являться одним из приоритетов экономической политики государства.
В то же время, капитализация российского страхового рынка в настоящее время недостаточна, и темпы её роста являются низкими, что не обеспечивает российским страховщикам конкурентных условий при открытом входе на рынок зарубежных страховых компаний.
Одним из ключевых способов увеличения капитализации российского страхового рынка является повышение рентабельности деятельности страховых компаний, что может быть достигнуто за счёт повышения эффективности страховой, а также инвестиционной деятельности. В целях обеспечения финансовой устойчивости страховых компаний и гарантий сохранности страхового фонда для страхователей, инвестиционная деятельность страховщика регламентирована государством на законодательном уровне посредством установления правил размещения средств страховых резервов и части собственных средств. В большинстве своём этим объясняется тот факт, что страховой компании трудно достичь даже среднего уровня рентабельности своей инвестиционной деятельности, сложившегося у инвестиционных компаний, имеющих меньше законодательных ограничений в вопросе размещения средств, но, в то же время, инвестиции которых больше подвержены риску. Следовательно, особое значение приобретает способность страховой компании быть рентабельной и приносить прибыль за счёт непосредственно страховой деятельности. В данных условиях решающее влияние на способность страховой компании выйти на требуемый уровень рентабельности оказывает процесс реализации основного товара страховой компании - страховой услуги. Правильно структурированная система реализации страховых услуг (система продаж страховых услуг), позволяющая повысить сборы страховых
премий, сократить расходы на ведение дела, операционные расходы, а также способствующая принятию на страхование качественных рисков, является одним из ключевых факторов эффективного функционирования страховой компании на рынке.
В настоящее время можно выделить следующие основные проблемы организации продаж страховых услуг, присутствующие во многих российских страховых компаниях:
построение системы реализации страховых услуг, в основном, базируется на формировании каналов продвижения страховых услуг;
отсутствует стратегия продаж для различных сегментов рынка;
сегменты клиентской базы определены нечётко, маркетинговый анализ сегментов не ведётся;
ввиду отсутствия чёткой сегментации, страховые продукты имеют неправильные характеристики;
недостаточно эффективно работают каналы продвижения страховых продуктов;
отсутствует комплексный анализ реализации страховых услуг в разрезе сегментов, продуктов, каналов.
Более того, многие страховые компании подходят к вопросу организации продаж страховых услуг на основании сравнения положений дел у ближайших конкурентов, игнорируя необходимость глубокого изучения влияния системы продаж на деятельность страховой компании, на её финансовое положение.
Данные проблемы приводят к завышенным расходам, упущенным продажам, недостаточной удовлетворённости клиентов, и, как следствие, к потере рентабельности и медленному росту капитализации страховой компании.
Важность рассматриваемого вопроса обуславливается также и быстрым развитием рынка страхования физических лиц и предприятий малого бизнеса (розничный страховой рынок). Обслуживая огромное число клиентов, процесс реализации страховых услуг должен быть чётко структурирован - от определения бизнес-целей до контроля над работой продающих подразделений, и элементы этой структуры должны функционировать во взаимосвязи друг с другом.
В диссертационной работе исследована проблема формирования комплексной системы реализации страховых услуг, позволяющей повысить эффективность страховой деятельности и стоимость страховой компании.
Степень разработанности темы исследования. Исследование вопросов,
связанных с организацией продаж страховых услу/'. в настоящее время вызывает
значительный интерес. Различные аспекты данной проблематики нашли свое
отражение в работах ряда отечественных и зарубежных экономистов. Среди них
можно выделить: теоретические исследования А.П.Архипова, В.А. Батадеева,
Л.В.Бесфамильной, Д.Бланда, Н.Ф.Галагузы, О.В.Дмитриевой, М.Дорфмана,
Ю.М.Журавлёва, С.Л.Ефимова, Е.В.Коломина, С.В.Куликова, Л.А.Мотылёва,
Л.А.Орланюк-Малицкой, К.Пфайффера, Л.И.Рейтмана, К.Е.Турбиной,
Т.А.Федоровой, В.В.Шахова, К.Щиборщ, Р.Т.Юлдашева; работы, посвященные страховому маркетингу и организации продаж страховой компании, В.Б.Гомелля, А.Н.Зубца, Ф.Котлера, И.А.Красновой, А.К).Лайкова, М.М.Сухорукова, А.А.Цыганова, П.А.Черкащина; работы по анализу отечественного страхового рынка В.Ю.Балакиревой, К.Л.Бобылькова, И.В.Ломакина-Румянцева, П.А.Самиева, А.Е.Янина.
Следует заметить, что теоретическим аспектам понятия «система реализации страховых услуг» или «система продаж страховых услуг» в страховом деле в научной литературе уделено мало внимания. В связи с этим, при подготовке работы особое внимание пришлось обращать на современную периодическую литературу и аналитические исследования как российских, так и зарубежных компаний.
Традиционно, исследование системы реализации страховых услуг в страховании сводится исключительно к рассмотрению каналов продаж страховой компании. В то же время, освещение проблематики развития продаж в страховании, в основном, посвящено рассмотрению отдельно взятых вопросов, в том числе, страховых продуктов, ценообразования или анализа построения и развития каналов дистрибуции. Однако, на современной стадии развития страхового рынка на организацию продаж страховщика необходимо смотреть с комплексной, системной точки зрения, выявляя и анализируя взаимосвязь различных элементов, участвующих в процессе продажи страховых услуг.
Актуальность и недостаточная степень разработанности вопросов организации продаж страховой компании предопределили выбор темы, цель и основные задачи настоящего диссертационного исследования.
6 Цель исследования - сформировать эффективную модель системы реализации страховых услуг, обосновав важность данной модели для развития страховой компании и повышения её стоимости.
В работе были поставлены следующие основные задачи исследования:
усовершенствовать понятийный аппарат реализации страховых услуг;
разработать многоуровневую модель системы реализации страховых услуг;
изучить влияние организации системы продаж страховых услуг на прибыль и рентабельность страховой компании;
рассмотреть воздействие системы продаж страховых услуг на стоимость страховой компании;
разработать показатели эффективности функционирования системы продаж страховых услуг;
предложить дополнительный инструмент контроля над принимаемыми на страхование рисками в рамках модели реализации страховых услуг;
исследовать целесообразность применения клиентоориентированного подхода к реализации страховых услуг для эффективной организации системы продаж страховых услуг;
определить приоритетные области применения информационных технологий поддержки реализации страховых услуг (CRM-системы) в страховой компании.
Объектом исследования в диссертации является организация продаж страховых услуг страховой компании.
Предметом исследования выступают процессы реализации страховых услуг страховой компанией и формирования системы реализации страховых услуг.
Методологические основы и теоретическая база исследования.
В исследовании используется категориальный аппарат в области страхования, страхового маркетинга, финансов.
В работе использованы общенаучные методы: анализ, синтез, индукция и дедукция, сравнение; методы экспертных оценок, планирования, прогнозирования, экономико-математического моделирования; метод системного анализа. При выполнении работы были также проведены отдельные социологические исследования.
Информационная база исследования состоит из научных, учебных изданий отечественных и зарубежных авторов, нормативно-правовых, статистических, справочных источников, российских и зарубежных специализированных
страховых периодических изданий, аналитических данных крупнейших мировых консалтинговых компаний.
Диссертация выполнена в соответствии пи. 6.1 и 6.7 Паспорта специальностей ВАК (специальность 08.00.10 - Финансы, денежное обращение и кредит).
Научная новизна работы состоит в разработке комплекса теоретико-методических положений но построению эффективной модели реализации страховых услуг, в частности:
в отличие от традиционного представления системы реализации страховых услуг, как каналов продаж страховой компании, в диссертационной работе предложено новое определение понятия «система продаж» страховых услуг как совокупности элементов, участвующих в бизнес-процессе реализации страховой услуги, и определено место «системы продаж страховых услуг» в понятийном аппарате теории и практики страхования;
разработана функционально-структурная трёхуровневая модель системы реализации страховых услуг (стратегически-организационный уровень, уровень исполнения, аналитический уровень); в рамках этой модели уровни рассматриваются во взаимосвязи между собой в целях получения синергетического эффекта от их взаимодействия; данный принцип организации модели позволяет повысить эффективность реализации страховых услуг и стоимость страховой компании;
доказано, что предложенная организация системы продаж страховых услуг эффективно влияет на повышение рентабельности страховой деятельности, увеличение прибыли страховой компании, а также на другие ключевые показатели деятельности страховщика;
разработан методический подход к определению влияния элементов системы реализации страховых услуг на стоимость страховой компании;
доказана целесообразность установления зависимости части комиссионного вознаграждения сотрудников продающих подразделений от андеррайтерского результата по заключенным им договорам, для чего предложен соответствующий механизм;
в отличие от существующего продуктоориентированного подхода, доказана приоритетность применения клиентоориентированного подхода к реализации
страховых услуг при формировании эффективной системы реализации страховых услуг;
- выявлены первоочередные области применения информационных технологий
поддержки продаж страховых услуг (CRM-системы); на базе этого построена
структурно-логическая модель применения CRM-системы в страховой
компании, использование которой позволяет ей получить существенные
конкурентные преимущества на рынке.
Практическая значимость диссертационной работы состоит в ориентации основных положений и результатов исследования на широкое использование при построении и преобразовании системы продаж страховой компании, а также при стратегическом планировании своей деятельности страховыми посредниками. Самостоятельное значение имеют следующие разработки:
предложена методика формирования системы реализации страховых услуг;
выделены ключевые показатели деятельности, характеризующие функционирование системы реализации страховых услуг;
определено влияние элементов системы реализации страховых услуг на показатели рентабельности и прибыли;
сформулированы принципы оценки влияния элементов системы реализации страховых услуг на стоимость страховой компании;
предложен принцип мотивации сотрудников продающих подразделений страховой компании на отбор качественных рисков, принимаемых на страхование.
Апробация и внедрение результатов исследования. Материалы исследования, выводы и предложения, сформулированные в диссертационной работе, были применены при совершенствовании системы организации продаж в страховой компании ЗАО «КапиталЪ Медицинское Страхование», а также использованы в преподавании учебных курсов «Страхование» и «Страховой маркетинг», спецкурсов по проблемам организации продаж и управления продажами в страховании на кафедре «Страховое дело» ФГОУ ВІЮ «Финансовая Академия при Правительстве Российской Федерации», что подтверждено справками о внедрении.
Работа выполнена в рамках НИР ФГОУ ВПО «Финансовая Академия при Правительстве Российской Федерации», проводимых в соответствии с темой «Проблемы формирования отечественного страхового рынка» (номер гос. регистрации 01.200.118574). Положения диссертационной работы докладывались на заседании
Круглого стола «Стратегия инновационного развития российской экономики: финансовый, банковский и валютный аспекты» (г. Москва, Финансовая Академия при Правительстве РФ, февраль 2007 г.). Основные положения диссертации были доложены и обсуждены на заседании Совета директоров ЗАО «КапиталЪ Медицинское Страхование» (г. Москва, центральный офис Страховой группы «КапиталЪ», сентябрь 2007 г.).
Публикации. Основные положения диссертации опубликованы в трёх статьях общим объёмом 1,45 п.л., при этом две работы опубликованы в журналах, определённых ВАК.
Структура диссертации. Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка использованной литературы и приложений.
К)
class1 Теоретические основы определения и построения «системы реализации
страховых услуг» class1
Страховая услуга, как специфический товар
Система продаж в любой отрасли экономики имеет отправной точкой товар (услугу), который она продаёт. Соответственно, для разработки эффективной системы продаж страховой компании, прежде всего, необходимо определить понятие «страховая услуга», дать характеристики этого понятия и определить его специфику.
Страховая компания, как продавец и товаропроизводитель услуг, отличается от всех остальных традиционных товаропроизводителей и продавцов тем, что она является очень специфическим продавцом, хотя бы потому, что продаёт товар, потребительная стоимость которого становится очевидна для покупателя не в момент приобретения товара.
В связи с этим, одна из задач данной работы - определить понятие страховой услуги. Именно поэтому работу решено начать с исследования категории страховой услуги.
В начале рассмотрим определения понятия «услуга» в экономической теории, значительное число которых построено на раскрытии взаимосвязи, а также на противопоставлении понятий услуги и товара. По определению К. Маркса, услуги представляют собой особую потребительскую стоимость, воплощенную и в товаре, и в виде «чистых» услуг, поскольку «труд оказывает услуги не в качестве вещи, а в качестве деятельности» . Применимо и другое определение услуги, которая трактуется как «полезное действие какой-либо потребительной стоимости, - товара ли, труда ли» 2. Ещё К.Маркс считал, что товары, помимо материальных вещей, включают в себя и нематериальную составляющую - услугу, приобретаемую с намерением получения определённой пользы.
В Большом экономическом словаре, напротив, под услугой понимается «работа, выполняемая на заказ, и не приводящая к созданию самостоятельного продукта, товара»3. Различные трактования понятий и различные мнения по поводу соотношения понятий услуга, продукт и товар, встречаются и при описании страховой услуги, о чём, а также на видении взаимосвязи данных понятий речь пойдёт далее.
Так же как и К.Маркс, многие -экономисты, в частности С.Г. Вечканов, А.Г.Грязнова, Р.И.Хасбулатов, определяя услугу, акцентируют внимание на полезном эффекте, производимом услугой и на удовлетворении общественных потребностей. К примеру, в Финансово-кредитном энциклопедическом словаре под услугой понимаются: «целесообразные виды деятельности, направленные на удовлетворение потребностей человека и общества в целом, в процессе выполнения которых не создаётся материально-вещественный продукт»4.
Филип Котлер, приводит следующие основные характеристики услуги:5
- Неосязаемость;
- Неотделимость от источника;
- Непостоянство качества;
- Несохраняемость.
Страховым услугам характерны общие свойства понятия «услуга», включая и свойство быть полезными для потребителей, однако, несмотря на это, у страховых услуг присутствуют и специфические черты, требующие особого подхода к их рассмотрению по сравнению с остальными типами услуг.
Определение страховой услуги, демонстрирующее преемственность общего понятия «услуга», приводится в Энциклопедическом словаре «Экономика и страхование»: «Услуга страховая - трудовая целесообразная деятельность аппарата страховой компании и страховых посредников, результаты которой выражаются в полезном эффекте, удовлетворяющем страховые интересы клиентуры (страхователей). Через У.с. осуществляется купля-продажа страховой защиты, опосредуется продажа страховых полисов.
class2 Опыт организации продаж страховых услуг. Влияние системы продаж
на эффективность страховой деятельности и стоимость страховой организации class2
Российский и зарубежный опыт организации продаж страховых продуктов
Комплексный подход к построению системы продаж, согласно определению представленному и исследованному в Главе I данной диссертационной работы, в российских страховых компаниях до настоящего момента не применялся. Элементы представленной модели системы реализации страховых услуг несомненно присутствуют у страховщиков, но они в большинстве своём не структурированы и не взаимосвязаны между собой, что не позволяет получить синергетический эффект от их совместного взаимодействия. В настоящее время, говоря о системах продаж российских страховых компаний, мы можем говорить исключительно о построении каналов продаж. Также, для некоторых страховых компаний представляется возможным проследить осознанную взаимосвязь трёх элементов системы продаж:
- Каналов продаж и сегментов клиентской базы;
- Андеррайтинга\методики ценообразования и сегментов клиентской базы. До недавнего времени во многих страховых компаниях главные продажи
делали страховые агенты - продавцы, работающие в режиме персональных прямых продаж. Считалось, что чем их больше и чем они активнее предлагают клиентам страховые продукты, тем успешнее будет бизнес. Сегментирование клиентской базы проводилось не глубже, чем по признакам юридическое лицо, либо физическое лицо, к тому же даже такое сегментирование проводилось скорее для целей разграничения двух типов страховых продуктов и целей отчётности, и не имело целью персонализацию условий продажи и взаимодействия со страхователем. Все каналы продаж страховой компании могли обслуживать любых клиентов. Продавцы не отвечали за качество проданного страхового продукта, а, следовательно, принятого страховой компанией риска. Продавцы должны не столько рекламировать страховые продукты, сколько формировать и развивать потребности клиента в страховании. В определенном смысле продавец (агент) должен стать персональным экспертом клиента в области страхования.
Кроме того, задача продавца заключается в том, чтобы активно позиционировать продукты компании, да и саму компанию среди конкурентов.
Продавец должен уметь объяснять клиенту особенности своего бизнеса и таким образом отстаивать цену. Скидки же должны применяться для того, чтобы побудить перспективного клиента к выгодному для страховой компании поведению, а не для того, чтобы получить любого клиента любой ценой. К сожалению, у множества страховых компаний, особенно средних и мелких, продажи организованы таким образом до сих пор.
Если говорить о лидерах рынка, и многих компаниях, входящих в 100 крупнейших страховых компаний России, то сейчас многое изменилось. Большинство страховых компаний четко обозначило свои стратегические ориентиры, и, в частности, позиционирование. Последовали принципиальные изменения в организационной структуре продающих подразделений, подходах к работе с различными клиентскими сегментами, диверсификация каналов продаж. Однако часто это происходит исключительно на уровне топ-менеджмента. Руководители принимают и пытаются проводить новую политику организации продаж, но на уровне исполнителей часто всё остаётся на прежнем уровне. Агенты как продавали, так и продают.
В настоящее время страховщики утверждают, что редко используют лишь какой-то один канал продаж для реализации своих страховых полисов. Ведь специализация канала зависит от продукта. В "Росгосстрахе", агентская сеть которого самая многочисленная в стране (в компании около 60 000 агентов; для сравнения: у "Росно" - около 6000, у "Энергогаранта" - 110), к примеру, при страховании имущества физических лиц на агентский канал приходится 90% продаж39. В страховании квартир, по статистике компании, хорошо работают офисный и партнерский (когда страховка продается у партнеров компании - будь-то предприятия, магазины, салоны и т. п.) каналы, в автокаско доминирует партнерский, в ОСАГО - агентский и офисный в равной степени.
class3 Перспективные методы развития системы продаж страховых услуг,
способствующие повышению рентабельности страховой деятельности class3
Андеррайтинг, как элемент системы продаж - перспективный метод контроля над принимаемым риском
Интерес к контрольным процедурам в страховании является первым шагом к новому качественному этапу развития российского страхового рынка. Можно утверждать, что контроль состоит из двух стадий - предварительного и последующего. Механизмы последующего контроля, под которыми следует понимать контроль над правильным соблюдением установленной процедуры урегулирования убытков, в достаточной степени отлажен и функционирует во многих страховых компаниях. Механизм же предварительного контроля во многом является в настоящее время белым пятном на российском страховом рынке. Задачей предварительного контроля является предотвратить появление в портфеле страховой компании нежелательных рисков. Несомненно, часть предварительного контроля осуществляется продуктовыми подразделениями. Но это лишь часть контроля. В частности, если говорить о работе с физическими лицами, продуктовые подразделения крайне редко общаются с клиентом. Они создают общий свод правил и принципов и условий принятия рисков на страхование, но они не работают лицом к лицу с каждым клиентом и не могут знать всех деталей истории клиента и объекта страхования. Формальными процедурами невозможно обеспечить контроль над каждым сотрудником страховой компании, принимающим решение о страховании того или иного объекта. Зачастую, по формальным критериям с одними и теми же условиями могут быть приняты два формально похожих, но совершенно разных по опасности для страховой компании риска. Приведём очень простой пример. Потенциальный страхователь может формально, согласно дате получения водительского удостоверения, иметь 10-летний стаж управления автомобилем; в реальности, он мог сидеть за рулём во время этих 10 лет 4 или 5 раз. И никто, кроме страхового агента не сможет это определить и предупредить возможный риск. А страховая компания, следуя формальной процедуре, предложит ему тариф ниже, чем водителю с 2-х летним стажем.
Одним из необходимых эффективных методов предварительного контроля является андеррайтинг на уровне продающих подразделений, на уровне системы продаж. Сотрудники продающих подразделений, через которых и происходит принятие риска на страхование, должны быть заинтересованы не только в сборе как можно большего количества страховых взносов и, соответственно, в получении своего комиссионного вознаграждения, но и в качественном составе рисков клиентов, которых они приводят в страховую компанию, в формировании сбалансированного страхового портфеля. Продающие подразделения должны быть нацелены на тщательный отбор рисков с целью последующей минимизации страховых выплат, а, следовательно, повышения прибыли и рентабельности страховой деятельности.
Прежде чем более подробно остановиться на данном вопросе, скажем несколько слов, собственно, про андеррайтинг в страховых компаниях.
Для обеспечения рентабельности страховых операций, страховая компания независимо от своих финансовых возможностей, состава страхового портфеля и объема страховых операций, должна проводить правильную андеррайтерскую политику.
Андеррайтинг—процесс принятия рисков на страхование. Отбор рисков -меры страховщика по целенаправленному формированию сбалансированного и прибыльного страхового портфеля посредством приема на страхование объектов определенного рода и отказ от приема на страхование других объектов. Данная деятельность страховщика по анализу предложений по страхованию выражается в акцепте или отказе от акцепта рисков, по которым предоставление страховой защиты представляется нецелесообразным.
Страховая компания стремится к тому, чтобы собрать риски по возможности одинаковой опасности или, по крайней мере, не слишком резко отличающиеся друг от друга в этом отношении. При более однородном составе рисков теоретически вычисленная вероятность наступления страхового случая ближе стоит к фактической.
Многочисленные исследования, проводившиеся на производстве, говорят о том, что типичным является наличие небольшого количества серьезных происшествий и очень большого—незначительных. Об этом же свидетельствует и треугольник Хайнриха—известная диаграмма, показывающая, что «на каждое крупное повреждение на производстве приходится 30 небольших и 300 аварий, которые не привели к повреждениям»66. По данным статистики, такая же тенденция наблюдается и в деятельности любого страховщика: на 300 мелких событий происходит 30—средних и 1—крупное. При этом к мелким рискам можно отнести, например, риски по автострахованию и страхованию имущества, к средним—риски строймонтажа, а к крупным—риски страхования объектов авиакосмической отрасли. В портфеле любой страховой компании все эти риски должны быть сбалансированы.
В интересах страховщика принять на страхование средние (усредненные) страховые риски. Вместе с тем, страховщик стремится избежать принятия крупных (значительных) страховых рисков. В какой-то мере проблема крупных рисков решается через механизм перестрахования и сострахования. Обычно, на страхование с осторожностью принимаются крупные и опасные риски, включая риски катастрофического характера (ураганы, градобитие, выход из-под контроля буровых скважин и т. п.), риски спекулятивного характера, а также риски, по которым в прошлом страховое общество имело неблагоприятные результаты.
Политика андеррайтинга имеет целью решение следующих задач:
- оценить все предлагаемые к страхованию риски;
- решить, следует ли страховать данный риск;
- определить сроки, условия и размер покрытия;
- рассчитать размер премии.
Итак, вернёмся к проблеме андеррайтинга на уровне продающих подразделений. В работе не ставится под сомнение, что комплексным полноценным андеррайтингом должны заниматься продуктовые подразделения и у страховой компании должны присутствовать формализованные, чётко прописанные условия принятия риска на страхование во взаимосвязи с тарифной сеткой, а также характеристиками страхователя и объекта страхования. Предлагается предоставить сотрудникам продающих подразделений механизм, а также мотивацию проводить тщательную селекцию рисков на первичном уровне продаж, на уровне работы с потенциальным клиентом.
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