ТЕХНОЛОГИИ ПРОДАЖ СТРАХОВЫХ ПРОДУКТОВ
Страховыми агентами СП ООО «TEMIRYO’L-SUG’URTA»
ВМЕСТО ВВЕДЕНИЯ: Цель данного учебного материала довести до сведения страховых агентов Компании применяемые в страховой практике технологии продаж и стимулировать осознанное их применение для  повышения эффективности продаж, а также выработать практические рекомендации.
1. Зачем нужны технологии продаж?
Страховые продукты (услуги, которые оформляются в виде договора страхования, полиса и т.п.) могут продаваться непосредственно в страховой компании или через посредников (страховых агентов). Продажа страховых продуктов непосредственно через страховую компанию из офиса или вне офиса называется линейной продажей и является традиционной для страховых компаний. Продажа страховых продуктов через агентов или через несколько слоёв (цепочек) посредников называется посреднической продажей.

Любые продажи осуществляются по определенной технологии, которая представляет собой упорядоченную и последовательную совокупность действий для осуществления продажи. Технология продаж отвечает на вопрос: «Как продавать», в отличие от страхового продукта, который отвечает на вопрос «Что продавать». Именно развитие технологий продаж в страховой компании становится сегодня все более важным фактором конкурентного преимущества в борьбе за клиента. Мало сегодня дать продавцу в руки продукт, его нужно  научить алгоритму действий для осуществления продажи этого продукта. Крайне актуален этот вопрос для развития продаж в регионах.
Поэтому следует однозначно констатировать, что технологии продаж нужны для привлечения клиентов, увеличения клиентской базы Компании. Соответственно этому можно и обеспечить устойчивый рост поступления страховых премий. Более того, один из основных законов развития страхового бизнеса заключается в постоянном поиске новых клиентов, повышении удовлетворенности существующих клиентов и инновациях в формировании страхового продуктового ряда.  
Технологии страховых продаж условно можно разделить на четыре группы: по каналам продаж, по продукту, по отношению к договору страхования, по уровню автоматизации (рис. 1).
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2. Каналы продаж

Прямые продажи незаменимы при работе с корпоративными и VIP-клиентами, однако при больших потоках страхователей, особенно в массовых видах страхования, неизбежно используются технологии агентских или сетевых посреднических продаж. 
Суть идеи заключается в следующем: определенные целевые сегменты клиентов сосредоточены в сетевых точках. Например, предприятия объединяются в ассоциацию (сетевая точка), вступающие в брак молодые люди обращаются в ЗАГСы (сетевая точка), покупатели автомобилей обращаются в банки и автосалоны (сетевые точки) и т.д. В этих сетевых точках можно организовать продажу страховых услуг через посредника. Задача страховой компании заключается в том, чтобы найти свои сетевые точки и «раскинуть в них сети продаж». При этом сами сетевые точки могут и не быть посредниками компании (не страховыми агентами), что зачастую и происходит в нашей страховой практике. Тогда эти продажи носят название сетевых продаж через «Центры влияния», которыми являются сами сетевые точки. Продажа через сетевые точки является самым продуктивным и быстрым способом продвижения страховых продуктов и увеличения объемов продаж.
Как идентифицировать сетевые точки? Вокруг нас очень много сетевых точек. Вот только некоторые их примеры:

В страховании физических лиц
	Наименование сетевой точки
	Потенциальная продажа страхового продукта

	Вузы, колледжи, лицеи, школы
	Страхование от НС и на случай болезней

	Больницы, поликлиники 
	Страхование от НС и на случай болезней

	Автосалоны, СТО
	КАСКО-страхование и ГПО владельцев ТС

	Сети магазинов
	Страхование от НС и семейное страхование

	Салоны сотовой связи
	Страхование абонентов от НС

	ЗАГС, ГАИ
	Страхование от НС молодоженов и водителей

	Турфирмы
	Страхование медицинских расходов путешественников

	Авиакассы, автовокзалы
	Страхование от НС авиа- и автопассажиров

	Почта
	Страхование от НС пенсионеров

	Банки и кредитные организации
	Страхование залогов и кредитов, страхование пластиковых карт и их владельцев от НС

	Махаллинские комитеты, ДЭЗы, РЭУ и товарищества
	Страхование домов, квартир и ГПО их владельцев, страхование жильцов от НС 

	Спортивные школы и команды
	Страхование спортсменов на соревнованиях

	Автостоянки и автомастерские
	Страхование ГПО владельцев ТС

	Санатории и курорты
	Страхование от НС на период пребывания в санаторно-курортных учреждениях


В страховании юридических лиц
	Наименование сетевой точки
	Потенциальная продажа страхового продукта

	Облпрофтехобразование, ОблОНО, Облздрав
	Коллективное страхование от НС и на случай болезней, страхование основных фондов

	Госорганы, Хокимияты
	Страхование имущества предприятий, страхование работников от НС

	Министерства, Ассоциации, Союзы 
	Страхование имущества предприятий, страхование работников от НС

	Тендерные комиссии по строительству, УКСы и ОКСы
	Страхование СМР 

	Общественные организации
	Страхование имущества, страхование работников от НС

	Профессиональные объединения и союзы (адвокаты, аудиторы и т.д.)
	Страхование профессиональной ответственности

	Логистические компании и центры
	Страхование грузов и транспортных средств

	Таможенные брокеры
	Страхование грузов и экспортных контрактов

	Банки и кредитные организации
	Страхование залогов и кредитов

	Лизинговые компании
	Страхование лизингового имущества и ТС

	Предприятия с крупными грузовыми потоками
	Страхование грузов

	Крупные территориально-производственные объединения
	Страхование основных и производственных фондов всех предприятий и объединений, страхование работников от НС

	Областное Управление по туризму
	Страхование гостиничного бизнеса, страхование ответственности турфирм.

	Специализированные оценочные компании
	Страхование заложенного имущества и транспортных средств

	Саноаттехназорат
	Страхование ОПО



Практический аспект
Рекомендуемый алгоритм действий:
1. Выявить сетевую точку и подходящий для продажи страховой продукт

2. Провести переговоры по возможности организации сетевых продаж с соответствующими должностными лицами
3. Определить должностное лицо, заинтересованное в сотрудничестве с нашей Компанией по организации продаж через эту сетевую точку и обеспечить его мотивацию

4. Согласовать технологию и организацию процесса продаж

5. Внедрить продажи через сетевую точку и обеспечить контроль технологии. 

Самым важным, конечно же, является определение заинтересованного в сотрудничестве должностного лица и его соответствующая мотивация.
Без конкретного должностного лица
сетевой точки, оказывающего содействие в организации продаж, наладить сетевую продажу весьма проблематично. 
3. Продукты

В зависимости от  страхового продукта технологии продаж делятся на монопродажи, мультипродажи и кросс-продажи. Технологии монопродаж предполагают продажу одного вида страховой услуги. При этом страховой продукт может быть либо стандартным с тарифным руководством, либо коробочным, когда страховая сумма, страховой взнос и набор покрываемых страховых случаев является фиксированным. Вне зависимости от вида продукта технология его продаж будет предполагать ряд последовательных шагов: оформление продукта, заключение агентского договора или определение порядка продаж данного продукта, обучение сотрудников по данному продукту, их мотивация, порядок отчетности и другие мероприятия. Вот эта совокупность упорядоченных действий для осуществления продаж и будет называться технологией продаж продукта, которая должна быть разработана и документирована с целью ее тиражирования, обучения своих агентов.
Технология мультипродаж предполагает продажу комплексных страховых услуг. Самым ярким примером является комплексное ипотечное страхование, продаваемое банками при ипотечном кредитовании населения. Здесь в одном полисе содержится несколько страховых продуктов: страхование ипотеки (жилья), страхование жизни либо страхование от несчастных случаев и титульное страхование. Или примером может служить комбинированное КАСКО-страхование, когда в одном договоре предоставляется страховое покрытие по ущербу автомобиля, ответственности перед третьим лицами и жизни водителя и пассажиров. Особенность данного продукта предполагает создание соответствующей технологии продаж, составным элементом которой будет либо комбинированный договор страхования, включающий несколько страховых покрытий либо несколько отдельных договоров страхования.  Для предприятий технологии мультипродаж могут быть разработаны в ряде комплексных страховых программ. Например, программа страхования имущества предприятия и потери прибыли от вынужденной остановки производственного цикла в результате ущерба, нанесенного основным и оборотным производственным фондам. Для банков это может быть программа комплексного банковского страхования «BBB», для гостиниц – комплексное страхование гостиничного бизнеса. Реализация этих программ предполагает создание адаптированной технологии продаж. 

В последнее время страховщики все чаще обращаются к технологиям сателлитных продаж или кросс-продаж (кроссейлинговых, перекрестных продаж). 
Технология кросс-продаж включает в себя определенный алгоритм действий:
1. Идентификацию клиентской базы. 

2. Определение продукта-локомотива для соответствующего целевого клиентского сегмента. 

3. Определение продуктов-сателлитов, которые могут быть предложены клиенту после продажи продукта-локомотива. 

4. Продажу продукта-локомотива. 

5. Реализацию технологии продажи продуктов-сателлитов, т.е. кросс-продажи.

Например, в компании есть база данных по владельцам застрахованных квартир. Страхование квартир – это продукт-локомотив. Очевидно, что обладателям данных полисов можно предложить такой страховой продукт как страхование гражданской ответственности перед соседями (продукт-саттелит). 
Тогда технология кросс-продаж  будет включать в себя следующий алгоритм:

1. Создание базы данных по своим клиентам - владельцам полисов страхования квартир. 

2. Обзвон клиентов по базе данных с предложением кросс-продукта. 

3. Заключение договора страхования и доставку полиса страхователю.

Практический аспект:

Логика продаж гласит, что «с каждого договора нужно стараться получить максимальную страховую премию», т.е. чем шире страховое покрытие, тем дороже эта страховка. В то же время «каждому клиенту нужно стараться продать как можно больше страховых продуктов», ведь если клиент заключил один договор страхования именно с Вами, значит, он уже выразил доверие, и Ваша обязанность предложить ему и другие виды страховой защиты. При этом, если это соответствует его интересам, он согласится на покупку; если нет, то Вы хотя бы информируете его о возможностях нашей Компании и, таким образом, повысите его лояльность. Поэтому предложение комплексных страховых продуктов и кросс-продуктов при продажах - это обязательное и необходимое условие продуктивной работы с клиентами. Получая от Вас информацию о возможной дополнительной страховой защите, клиент, даже если не готов произвести эту покупку, все равно получает новую для него информацию, которая в будущем будет определять его действия.

Ряд страховых компаний в технологиях продаж требуют от своих работников обязательного информирования о дополнительном страховом покрытии по конкретным договорам и о возможных перекрестных страховых продуктах. 
К примеру, стандартное клише кросс-продаж для перехода от продажи ОСАГО к КАСКО-продажам СК ОАО «РЕСО-Гарантия»:

	Шаг
	Клише продавца

	1
	Пока я заполняю Ваш полис по ОСАГО заполните анкету, и отметьте в ней какие еще страховые продукты нашей компании Вас интересуют. – (выписывает полис по ОСАГО)

	2
	Вы раньше страховались? Где? В какой компании? – (с интересом выслушать)

	3
	Ваш полис по ОСАГО готов. Это Вы застраховали чужие машины, которые можете повредить своей, а свою машину Вы разве не будете страховать? Ведь ремонтировать ее за свой счет может быть весьма накладно?

	4
	«НЕТ» - А что собираетесь продавать или менять машину? Нет. Тогда я посчитаю Вам КАСКО-страхование. По этой страховке мы будет выплачивать уже Вам. Хорошо. – (выписывает полис по КАСКО)

	5
	Я Вас поздравляю, теперь Вы полноценно защитили свою машину и свою ответственность перед окружающими, но скажите честно: ЧТО ДЛЯ ВАС ВАЖНЕЕ? Машина или жизнь водителя – ВАША ЖИЗНЬ. Наверное, Ваша жизнь намного дороже любого куска металла на колесах. Правда, ведь? 

	6
	Поэтому я предлагаю защитить именно Вашу жизнь на случай ДТП или аварии. Тем более, что это и стоит намного меньше, чем страховка машины. - (посчитать тариф) 

	7
	Правда ведь недорого, зато для Вас эта страховка намного важнее. Согласны. – (выписывает полис по страхованию от НС водителя)


Предложение по расширению страхового покрытия или перекрестным продажам, конечно, делается индивидуально с учетом конкретного клиента, его уровня развития, страхового мотива и цели его прихода в страховую компанию. Но главное для продавца – это искренне верить в пользу предлагаемого страхового продукта, в то, что он полезен для клиента. Без веры в пользу нет эффективной продажи. Если такой веры у продавца нет, тогда нужно работать над собой и изучать полезные свойства страховых продуктов, чтобы понять их и убедить в этом себя и клиента. 
4. Договор (Полис) страхования
По отношению к договору страхования технологии продаж бывают двух основных видов: технологии новых продаж и технологии пролонгации существующих договоров страхования. Технология новых продаж включает: поиск потенциальных клиентов, проведение встреч и переговоров с ними, согласование условий и заключение договоров страхования.  Это то, чем постоянно занимается любая страховая компания. Существует много различных программ привлечения новых клиентов, однако не менее важным является и удержание клиентов на последующие сроки страхования (технология пролонгации договоров). 
Поэтому на технологиях пролонгации договоров страхования следует остановиться особо. Статистика свидетельствует о том, что в развитых странах процент ухода клиентов из страховой компании на второй срок страхования достигает 20%, но на развивающихся страховых рынках эта цифра является ужасающей: от 40 до 60 процентов розничных клиентов не продлевают договор страхования на новый срок в той же компании. А причин этому немало: плохое качество урегулирования убытков, невежливость персонала и др. Однако самой главной причиной является то, что клиенту вовремя не напомнили о необходимости пролонгации договора страхования, о нем попросту забыли.
Понятно, что страховой агент всегда пролонгирует договор страхования с тем или иным клиентом, потому что эти клиенты «кормят» агента. Тем не менее, не все страховые агенты отслеживают пролонгацию договоров и удержание клиентов.
На практике работа по пролонгации договоров позволяет повысить уровень доверия наших клиентов и сформировать базу постоянных клиентов. Работа по контрактации по заканчивающимся договорам очень важна еще и потому, что защищает нас от конкурентов.
5. Уровень автоматизации продаж
По уровню автоматизации продажи делятся на: 

· продажи вручную с использованием бумажных справочников; 

· автоматизированные продажи с участием продавца; 

· полностью автоматизированные продажи.

Технология продаж вручную с использованием бумажных справочников достаточно проста и заключается в следующем. Клиент приходит в отделение продаж страховой компании, заполняет вручную заявление и анкету. Продавец страховой компании по бумажному тарифному классификатору определяет цену полиса, выписывает его, получает деньги от клиента и вручает ему страховой полис. Данная технология продаж крайне затратна по времени, а поэтому малоэффективна. Ведь чем больше времени продавец тратит на оформление полиса, тем меньше он их продает. Следовательно, объем собираемой страховой премии, при прочих равных условиях, незначителен.

Технология автоматизированных продаж с участием продавца предполагает несколько иной алгоритм действий страховщика и страхователя. Продавец заполняет анкету и заявление на страхование в компьютерной программе. На основании заявления и анкеты происходит автоматизированный расчет страховой премии и распечатка полиса. 
Технология автоматизированных продаж без участия продавца реализуется через интернет-магазин страховой компании, когда клиент сам заполняет заявление на страхование, а компьютерная программа рассчитывает страховой взнос. Клиенту остается только оплатить полис через электронный банк или посредством пластиковой карты. Кроме этого, в мировой практике есть еще один достаточно экзотический вид автоматизированных продаж через страховые банкоматы. Ясно, что так могут продаваться только высоко стандартизированные продукты. Внедрение полностью автоматизированных технологий продаж во многом сдерживается неразвитостью электронной коммерции в Узбекистане и, как следствие, недостаточностью каналов электронных платежей клиентов.
Практический аспект:

В практике работы страховых агентов Компании основной технологией являются ручные продажи с использованием справочников. При этом, конечно, для экономии времени обслуживания клиентов разработаны единые типовые договора страхования, созданы рекомендации по практическому андеррайтингу рисков, широко используются возможности компьютерной техники и корпоративной сети. Для ускорения работы по оформлению договоров и полисов предусмотрена возможность и ручного заполнения страховых документов на базе шаблонов в точках продаж при отсутствии оргтехники. При нынешних объемах офисных продаж и сложившейся интенсивности процесса заключения договоров данная технология вполне соответствует нашим потребностям.  
ЗАКЛЮЧЕНИЕ


Описанное выше многообразие технологий страховых продаж дает возможность вооружиться определенными знаниями и использовать их в своей практической деятельности. Но всегда нужно помнить, что страховой продукт – это высокоинтеллектуальный товар, свойства которого обязательно нужно знать самому продавцу и уметь объяснить покупателю. Поэтому, совершенствуясь в технологиях продаж, внедряя и осваивая новые технологии, необходимо постоянно изучать сами страховые продукты, их полезные для покупателя свойства. Эффективность использования различных технологий продаж зависит в значительной степени и от личности продавца, от его умения преподнести себя покупателю и способности психологически воздействовать на него.
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