Процессные технологии – как фактор конкурентного преимущества страховщика в споре за партнерство с банками и автосалонами.
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«Там, где нет стандартов, не может быть совершенствования».

          «Масааки Имаи»

Стратегия развития банковского сектора РФ принятая правительством РФ, Центробанком России  до декабря 2001г., которая доработана и продлена в действии до 2008г. прочертила основные направления развития банковского бизнеса России на основе укрепления устойчивости и конкурентоспособности кредитных организаций России. Реализация этой  стратегии невозможна без  внедрения новых технологий, расширения сети розничных продаж, разработки массовых банковских продуктов, в которых на сегодняшний день весьма значительную роль играют и страховые компании. В то же время страховым компаниям, которые сегодня представлены на рынке страхования, необходимо иметь собственную четкую стратегию развития бизнеса, владеть ситуацией развития экономики в целом по РФ и выстраивать свою систему работы и систему взаимодействия с банками в соответствии с требованиями Федеральной службы надзора за страховыми компаниями. Интеграция банка и страховой компании с целью совмещения банковских и страховых продуктов, координации продаж через одни и те же каналы сбыта, дает возможность выхода на  общую клиентскую базу и доступ к финансовым ресурсам партнера, возможность продажи комбинированных услуг клиентам, снижение издержек на поиск новых клиентов и развитие собственной агентской сети. Все это является важными предпосылками для налаживания и дальнейшего развития сотрудничества банков и страховых организаций.

Эффективность работы страховой компании в этом направлении в первую очередь зависит от принятых в компании технологий продвижения продуктов,  регламентированных и четко прописанных в бизнес - процессах действий, направленных на улучшение предлагаемых условий и удовлетворение всех потребностей, как  клиентов, так и партнеров по бизнесу. Разработка процессов, организация  и внедрение проектов, нацеленных на наиболее полное  удовлетворение  потребностей клиентов в разнообразных кредитных и страховых услугах, неизбежно влечет за собой необходимость установления партнерских,  взаимовыгодных отношений между банками, страховыми компаниями и автосалонами, т.к. по мнению аналитиков,  темпы роста рынка страхования в ближайшие годы составят не менее 20 % в год, и основным направлением по объемам роста и развития  будет сегмент добровольного страхования транспорта. 

Автосалоны сегодня являются полноправными финансовыми партнерами, которые зачастую диктуют свои условия взаимодействия, как банкам, так и страховым компаниям. Автокредитование в России развивается быстрыми темпами  благодаря, как большому объему ввозимых машин из-за рубежа, так и увеличению внутреннего производства иномарок. И поэтому для страховых компаний и банков автосалоны являются необходимой и востребованной точкой продаж своих программ в первую очередь для постоянного потока клиентов автосалона в начале заинтересованных лишь в покупке автомобиля и оказывающихся впоследствии клиентом этих организаций. 

На рисунке 1 представлены схемы возможных взаимодействий страховых компаний, банков и автосалонов  при страховании автотранспорта, приобретаемого в автосалоне и являющегося предметом залога в банке. Партнерство между участниками процесса подтверждается соглашениями о сотрудничестве, заключенными между страховой компанией,  банком, автосалоном. Выбор варианта схемы всегда остается за клиентом, однако в случае, если автосалон работает по жесткой схеме, то возможен вариант отказа клиента от услуг  данного автосалона, если схема приобретения автотранспорта, предложенная в выбранном клиентом автосалоне, его не устраивает.
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Рисунок 1. Схемы возможных взаимодействий страховых компаний, банков и автосалонов  при страховании автотранспорта приобретаемого в автосалоне и являющегося предметом залога в банке.
Условные обозначения:
                  – Документы необходимые Клиенту для приобретения авто в кредит (паспорт, ИНН, и т.д);


       -  Документы необходимые для заключения договора страхования (полис, тарифы, правила и       т.д. находящиеся у оформителя, он же может быть кредитным инспектором банка);

  -  Пакет документов банка необходимый для выдачи кредита Клиенту (анкета, кредитный   договор, договор залога и т.д.);

 

- Оформленный и подписанный Клиентом пакет документов банка по выданному кредиту, страховка, автомобиль;







      - Анкета Клиента, заполняемая для получения   кредита на автомобиль;


-Call - центр страховой компании, консультации Клиента в выборе автосалона и банка.

Для рассмотрения и анализа вариантов взаимодействия трех институтов: страховая компания- банк- автосалон, представленных на Рисунке 1, в страховой компании для удобства формулировок вводится понятие - Маркетинговый канал - точка продаж страховых продуктов, с участием 2 или более бизнес – партнеров, организованное согласно стандартам, действующим в компании (Далее  - Маркетинговый канал – МК). Маркетинговыми каналами в страховой компании могут быть – банки, автосалоны, лизинговые компании, сервисные компании и магазины   автозапчастей, медицинские учреждения с обязательным присутствием в них страховой компании.  В этой статье подробно рассматривается технология взаимодействия страховой компании при работе через маркетинговые каналы- банки и автосалоны. 
Присутствие страховой компании в автосалоне может быть представлено следующими вариантами:

– специалист страховой компании, для которого арендует место в автосалоне или банке страховая компания;

- кредитный инспектор банка, присутствующий в автосалоне и имеющий доверенность на страхование (от страховой компании, аккредитованной в банке);

-  менеджер автосалона, прошедший обучение и имеющий доверенность на право страхования.

 Банки,  работающие в секторе автокредитования, так же выбирают для себя наиболее удобный способ сотрудничества с автосалоном и страховой компанией, а страховая компания, используя свои технологические возможности должна приспособиться к любому варианту совместной работы и предложить банку и автосалону наиболее удобный бизнес-процесс по варианту взаимодействия в маркетинговом канале. 
На Рис. 2 представлен Бизнес – процесс (БП) Открытие и работа маркетингового канала: «автосалон - страховая компания». 
Здесь вставка Бизнес процесс из екселя  (Рис. 2) идет отдельным документом.
Рис. 2. Открытие и работа маркетингового канала: автосалон - страховая компания. 
Условные обозначения:

-  Вход / выход Бизнес - процесса 


- Типовое действие

- Сложное действие - набор действий


Дочерний Бизнес - процесс

 (например: регистрация документов)

- Печатный документ. Объект, отражающий реальные 

    Несколько печатных документов

носители информации, например бумажный документ.


Условие (принятие решения)




 Типовое действие для нескольких
                                                                                                              участников (объединенное действие)
Да           Нет




-  Точка измерения в бизнес - процессе (проставляется в проблемных 

местах, которые требуют дальнейшего измерения)

Предлагаемые сегодня страховыми компаниями продукты в принципе похожи, как по условиям страхования, так и по ценовым параметрам. Главный козырь в конкурентной борьбе, как банков, так и страховых компаний в настоящее время -  это  техологичность процессов взаимодействия. Среди множества страховых компаний, работающих на рынке автострахования, банк выбирает для себя  мобильные и удобные для них по многим параметрам, таким как: величина компании, узнаваемость бренда, наличие разветвленной филиальной сети и многое другое. Но одним из важнейших факторов в принятии положительного решения об аккредитации страховой компании банком является стабильная финансово – хозяйственная деятельность компании, отлаженность  технологий и бизнес – процессов.
Эффективное управление сектором продаж «банк - автосалон - страховая компания» обеспечивается в страховой компании отдельным подразделением  - отделом по работе с банками, (далее Отдел), который непосредственно подчиняется и входит в Департамент Маркетинга и Продаж Компании и отвечает за продвижение страховых продуктов, разрабатываемых в страховой компании, через маркетинговые каналы (Рис. 3).
















Рис.3 Функциональная структура отдела по работе с банками при  взаимодействии банков, автосалонов и  страховой компании. 
Вся деятельность вышеуказанного структурного подразделения регламентирована и представлена в организационных, методических и документационных стандартах, таких как:
 «Стандарты Отдела по работе с банками Департамента Маркетинга»

1. Организационные и методические  стандарты.
1.1.1. Структура страховой компании.
1.1.2. Миссия страховой компании.

1.1.3. Миссия Отдела по работе с банками

1.1.4. Положение об Отделе по работе с банками. 

1.1.5. Положение о системе работы Отдела с маркетинговыми каналами.

1.1.6. Положение о комиссионном вознаграждении кураторов маркетинговых  каналов. 
1.1.7. Положение о системе материального стимулирования участников системы продаж через маркетинговые каналы. 

1.1.8. Положение о материальном стимулировании при работе через другие Страховые компании (страховая компания «Х», страховая компания «У», страховая компания «Z»,).

1.1.9. Положение о кодировке маркетинговых каналов (банков, автосалонов и т.д.)
1.1.10. Должностная инструкция руководителя Отдела.

1.1.11. Должностная инструкция куратора автосалонов Отдела.

1.1.12. Должностная инструкция Специалиста Отдела.

1.1.13. Описание технологии продаж через маркетинговые каналы с приложением всех форм документов.

1.1.14. Реестр зарегистрированных маркетинговых каналов.

1.1.15. Сводная карта маркетингового анализа рынка автострахования . 
1.1.16. Сводная информационная таблица по банкам, осуществляющим свою деятельность на территории Удмуртии. 
1.1.17. Сводная информационная таблица по автосалонам, работающим на территории Удмуртии.
1.1.18. Бизнес-процесс «Заключения договоров страхования имущества, являющегося предметом залога в  банке«N»  через страховую компанию «Х»». 
1.1.19. Перечень документов, необходимых для заключения договоров страхования имущества через страховую компанию «Х» являющегося предметом залога в банке «N». 
1.1.20. Бизнес-процесс «Схема заключения договоров страхования имущества, через страховую компанию  «Х» являющегося предметом залога в N банка для филиалов страховой компании.

1.1.21. Бизнес-процесс «Схема заключения договоров страхования имущества, через страховую компанию  «У» являющегося предметом залога в Банке «F». 

1.1.22. Перечень документов, необходимых для заключения договора страхования через СК «У».
1.1.23. Бизнес процесс « Порядок взаимодействия при проведении аккредитации страховой компании в банке»
1.1.24. Перечень документов необходимых для аккредитации страховой компании в банке.

1.1.25. Схема взаимодействия для филиалов при открытии маркетингового канала «Банк-Автосалон – Страховая компания». 

1.1.26. Бизнес – процесс «Открытие маркетингового канала в автосалоне».

1.1.27. Перечень документов, необходимых для заключения договора страхования имущества, являющегося предметом залога в Банке через страховую компанию.
1.1.28. Тарифы страховой компании при страховании залогов
1.1.29. Индивидуальная информационная карта по каждому автосалону. 

1.1.30. Индивидуальная информационная карта по каждому банку. 

1.1.31. Бизнес-процесс  «Возобновление договоров страхования заключаемых через маркетинговые каналы». 
1.1.32. Критерии оценки возобновляемых залоговых договоров.
2.1.29. Стандарты по мотивации автосалонов с приведением тарифных планов в соответствии с оплатой комиссионного вознаграждения.
2.1.30.  Стандарт поздравления маркетингового канала, согласно принятому в компании регламенту.

Стандартизация документооборота:
3.1.Форма заявки на открытие нового маркетингового канала (служебная записка).

3.2. Форма заявки в отдел андеррайтинга по разработке тарифного плана для маркетингового канала.
3.3. Форма акта приемки-передачи бланков строгой отчетности.
3.4. Форма отчета поступлений за месяц по банкам (для кураторов маркетинговых каналов – банки).

3.5. Форма для отслеживания ежемесячной  динамики поступлений взносов и выплат по банкам. 

3.6.  Бордеро поступлений взносов по каждому банку.

3.7. Форма отчета по каждому автосалону по заключенным договорам за отчетный период (для кураторов маркетинговых каналов - автосалоны)
3.8. Форма сводного отчета поступлений за месяц по автосалонам .
3.9. Форма общего отчета по поступлениям через маркетинговые каналы.

3.10. Форма отчета по договорам заключенным через страховую компанию «Х».

3.11. Форма отчета по договорам заключенным через страховую компанию «У».

3.12. Формы сводных таблиц заключенных, действующих договоров через страховые компании «Х», «У», «Z».

3.13. Форма ежемесячного отчета филиалов и представительств по заключенным залоговым договорам.
 Согласно вышеперечисленным стандартам кураторы по направлениям деятельности маркетинговых каналов  и специалисты отдела по работе с банками осуществляют весь процесс в данном секторе работы  Отдела и страховой компании в целом.
В функции куратора точки продаж – «автосалон - страховая компания» входит:

1. Открытие и ведение маркетингового канала «автосалон - страховая компания».

2. Подписание договоров о сотрудничестве с автосалонами, агентских договоров, выработка стратегии работы с автосалоном, прописание, измерение и оптимизация бизнес-процесса данного взаимодействия.

3. Подготовка документации и проведение учебы  оформителя автосалона для получения доверенности по видам  страхования.

4. Сбор пакета документов для получения доверенности оформителю автосалона. 

5. Контроль и  возобновление договоров страхования, заключенных ранее через автосалоны.

6. Контроль и учет за поступлением взносов по договорам страхования, заключенных через автосалоны.

7. Формирование пакета документов для автосалонов по видам страхования.

8. Составление базы данных всех автосалонов, составление информационной карты по каждому автосалону. 

10. Оформление офиса автосалона согласно стандартам, принятым в страховой компании.

11. Подготовка ежемесячного отчета по маркетинговым каналам «автосалон - страховая компания» для экономического отдела.

12.  Доведение до оформителей новой информации по страхованию, обучение их для правильного доведения информации клиенту при наступлении страхового случая. 
13. Централизованное курирование работы всех оформителей автосалонов.
14. Обеспечение рекламными материалами маркетинговые каналы.
15. Изучение конкурентной среды автосалона.

Процессный подход в компании позволяет построить работу каждого сотрудника с максимальной эффективностью. Таким образом, в полномочия Куратора автосалона  входит проработка и постановка деятельности данного направления  согласно вышеприведенному бизнес-процессу, куратор ответственен за весь процесс взаимодействия: страховая компания – автосалон. 
Возможны разные варианты заключения договоров о сотрудничестве с автосалоном. Такого рода договоры могут быть: договоры об аренде площадей, договоры о сотрудничестве с ремонтной мастерской автосалона на оказание определенных услуг, агентские договоры. Договор с ремонтной мастерской позволяет регулировать взаимный поток   клиентов. Однако лояльность клиента к страховой компании  во многом зависит от профессионализма и качества работы сотрудников мастерской автосалона. Страховая компания, рекомендуя автомастерскую клиенту, берет на себя ответственность за качество и стоимость выполняемых работ. Регулирование этого вопроса так же возлагается на куратора автосалона. 
 В соответствии с прописанным бизнес – процессом (Рис. 2), кураторы маркетинговых каналов по каждому направлению проводят анализ и собирают информацию о возможном партнере, которая оформляется в информационную карту автосалона (Табл. № 1) и банка (Табл. № 2).   Куратор готовит служебную записку, согласно стандартам, принятым в отделе (Табл. № 3), по каждому  банку и автосалону, затем выносит руководителю Отдела предложение о возможностях взаимного сотрудничества. Информационная карта передается в первую очередь в  службу безопасности для проверки надежности данного партнера,  и в случае положительного решения о сотрудничестве с новым маркетинговым каналом, вариант сотрудничества согласуется далее в нескольких подразделениях компании, таких как: финансово – экономический отдел, юридический, департамент урегулирования убытков, отдел андеррайтинга. 











Таблица № 1
ИНФОРМАЦИОННАЯ  КАРТА  автосалона                                                                                                            

Полное наименование юридического лица


Адрес юридический



Адрес Фактический 



Дата рождения юр.л.        


Секретарь Ф.И.О., тел.


Режим работы а/с


	
	Ф.И.О.
	Дата рождения
	Телефон
	Email

	Руководитель
	

	
	
	

	Модельный ряд:
	отечеств. а/м
	иномарки

	
	

	


Информация о взаимодействии с банками и страховыми компаниями:

	Наименование банка
	Представитель банка
	Представитель СК
	% ставка банка
	Срок кредита
	Досрочное погашение
	Первоначальный взнос
	Дополнительные  % банка
	Доп. данные
	Срок рассмотрения заявок

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


·  Банк

Оформление

· договор 2-строниий 3-сторонний

· количество экземпляров договоров

· полис банку 

	Страховая компания в автосалоне (наименование)
	
	КВ автосалону
	
	КВ автосалону 
	
	КВ автосалону
	
	КВ автосалону

	КАСКО
	
	
	
	
	
	
	
	

	ОСАГО
	
	
	
	
	
	
	
	

	Несчастный случай
	
	
	
	
	
	
	
	


КВ – комиссионное вознаграждение оформителя автосалона
Информация о взаимодействии со страховыми компаниями:

· Страхование транспорта автосалона по КАСКО

 (СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование транспорта по ОСАГО

 (СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование ДМС сотрудников автосалона 

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование здания, офиса, отделки 

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование охранников

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование денежной наличности в  кассе автосалона

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование грузовых перевозок

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование сотрудников  от несчастных случаев

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

	Куратор

(ФИО)
	Оформитель

(ФИО)
	Форма расчетов в МК
	Интересы   а/с
	Рекламное оснащение в  а/с
	Примечания

	
	
	
	
	
	


После согласования  выбранного варианта сотрудничества с маркетинговым каналом,  куратор оформляет договоренности  служебной запиской на имя директора компании, где определяет порядок взаимодействия с данным маркетинговым каналом, маркетинговому каналу присваивается код, и проводится процедура проверки и обучения оформителя. Служебная записка становится основным документом для разработки тарифного плана маркетингового канала (при необходимости индивидуального), проводится анализ возможности  организации рабочего места в маркетинговом канале, согласно стандартам оформления принятым в компании (Табл. 4), с учетом требований партнера.  














Таблица № 3.
Образец служебной записки открытие маркетингового канала – автосалон
 с присутствием в нем 2-х и более банков.
Департамент маркетинга                                                                                                           Директору Страховой 

Отдел по работе с банками                                                                                                                компании  

Служебная записка

    В связи с появлением нового маркетингового канала _____________________ прошу утвердить систему расчетов и присвоить коды маркетинговому каналу, который будет работать по следующим направлениям:

·  Добровольное страхование транспорта 

·  ОСАГО.

· _________________________________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________________________________

    (внесением изменения в работу существующего МК

Добровольное страхование транспорта, ОСАГО, иное
КАСКО __________________   ___________
             ОСАГО_______________  _______

                          (название МК)                                   код МК
                               (название МК)                                Код МК
	Банк
	Система расчетов в МК 
	а/с
	Оформи

тель
	Итого

	Наименование, код
	Наличными

На Р/с
	
	
	

	Банк
	Система расчетов в МК 
	а/с
	Оформи

тель
	Итого

	Наименование, код
	Наличными

На Р/с
	
	
	


Оформитель: ______________________________                  Оформитель:_________________________

КАСКО __________________   ___________
             ОСАГО_______________  _______

                          (название МК)                                   код МК
                               (название МК)                                Код МК

	Банк
	Система расчетов в МК 
	а/с
	Оформи

тель
	Итого

	Наименование, код
	Наличными

На Р/с
	
	
	

	Банк
	Система расчетов в МК 
	а/с
	Оформи

тель
	Итого

	Наименование, код
	Наличными

На Р/с
	
	
	


 Оформитель: ______________________________                  








Оформитель:_________________________ 
                           Согласованно: 
Директор Департамента маркетинга           _________________   «__»__________200_г.
Начальник отдела по работе с банками      _________________    «__»__________200_г.

Финансовый директор


     _________________    «__»__________200_г.

Главный андеррайтер


     _________________    «__»__________200_г.
                Утверждаю:

 Директор страховой компании                         ____________________  «__»___________200_г.

















Таблица № 4.
Стандарт оснащения точки продаж (МК)

Рекламные носители, которые разрешены к размещению в автосалоне.

	Место положения
	Внутренняя реклама
	Внешняя реклама

	Клиентская зона
	
	Визитки для рекламы
	Стойка для раздатки/

Держатель информации
	Плакат (размер)
	Флажки 
	Табличка настольгная
	Указатель 

(размер, тип)
	Календарь
	Листовки

(формат указать)
	Штендер,

(Формат указать)
	вывеска
	флаг
	Баннер (размер)
	
	

	
	Стол клиента
	+
	+
	
	
	
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	

	
	кресло
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	зал
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Зона автосалона
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	+
	
	+
	
	

	Зона менеджера
	Стол менеджера
	500
	20А4

21А5
	
	
	
	15 А4
	
	500
	1
	
	
	
	
	

	
	стена
	
	
	А1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	шкаф
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Стойка для  рекламной продукции –   для размещения рекламных листовок, визиток и т.д., с информацией об услугах компании
Держатель информации -    вертикальная прозрачная конструкция, в которую вставляется информация

Табличка настольная – табличка  с указанием  ФИО  сотрудника  маркетингового канала, точки продаж, его должности  и/или  надпись оформление  договоров страхования. 

Указатель -  1) стрелки и плакаты,  указывающие куда пройти при условии если оформитель не находится в  зоне прямой видимости

2) наклейка на двери «оформление  договоров здесь» 

Листовка -   при  выборе листовки  необходимо указать формат  А4, А5, 1/3 А4, а также  предполагаемое  количество листовок, которое  вы  объективно смогли бы распространить с пользой   среди клиентов  автосалона. 

В данной статье не рассматривается этап аккредитации страховой компании в банке (если таковая необходима),  банки все-таки жестко регламентированы в своих желаниях выбирать страхового партнера, и поэтому остановимся на автосалонах. Это более свободные и гибкие системы, нежели банки, и могут большей частью сами принимать решение о сотрудничестве с той или иной компанией. И даже если они не возражают видеть страховую компанию в качестве партнера, большей частью они не обещают эксклюзивного бизнеса и вероятность плодотворного сотрудничества без четких договоренностей  и прописанных страховой компанией регламентов работ практически нулевая. Поэтому кураторами автосалонов  и банков прописываются согласованные бизнес - процессы, позволяющие свести к нулю все организационные вопросы взаимодействия трех институтов.

Куратор ежедневно ведет учет согласно установленным формам, ежедневно отчитывается по заключенным договорам для занесения в базу и в начале следующего месяца готовит полный отчет по маркетинговым каналам (Табл. № 5) для Управления финансово - экономической деятельности. Ежеквартально проводит анализ поступлений по каждому маркетинговому каналу и вместе с менеджером разрабатывает  дальнейшую стратегию взаимодействия.
Таблица № 5
Отчет по маркетинговому каналу. 





 

о проданных полисах, оформленных через маркетинговые каналы

Код МК _____ ______
Период     с «_____»________________200   г. по «_____»_________________200   г

	№ договора
	Страхователь
	Дата взноса
	Сумма взноса
	Агент по договору

	 1
	 
	 
	 
	 

	 2
	 
	 
	 
	 

	 итого
	 
	 
	 
	 


Куратор __________________________

«____»__________________200   г.

Аналогично в Отделе поставлен и отработан процесс по взаимодействию куратора страховой компании с банками (Табл. №2). Отличие в том, что банк  так же проводит со своей стороны проверку страховой компании по различным параметрам необходимым для аккредитации в банке. 

Таблица № 2.
Информационная карта Банка. 
	Полное наименование юридического лица
	

	Торговая марка
	

	Дата рождения фирмы
	

	Сфера деятельности
	

	Проф.  праздники (с датой)
	

	Количество персонала
	

	Юридический адрес
	

	Фактический адрес
	

	Телефоны/факс E-mail
	

	Объем кредитного портфеля
	

	Разделение кредитного портфеля по направлениям в % отношении (кредитование физ. лиц, автокредитование, кредитование юр лиц). есть ли лизинговая компания при банке.
	

	Перечень дочерних структур
	

	Секретарь ФИО Дата рождения. Контактные телефоны
	

	Режим работы головного подразделения и непосредственно пункта оформления (или оформителя)
	

	Куратор банка, оформитель

Контактное лицо в банке (кто решает вопросы работы страховых компаний в банке)

Бизнес, который может обеспечить данный банк, объемы поступлений

С какими страховыми компаниями сотрудничает банк на данный момент, что застраховано, как делит банк объемы поступлений м/у страховыми компаниями. На чем основано сотрудничество?

На каких условиях возможно сотрудничество: аккредитация, размещение депозита, оставление страховых премий на р/с банка?
	

	Оформление:

    Договор 2-х сторонний,3-х сторонний

    Количество экземпляров договоров
	


Информация о взаимодействии со страховыми компаниями:

· Страхование транспорта банка

 (СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование ОСАГО

 (СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование ДМС сотрудников банка 

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование здания  и оборудования банка 

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхования охранников

(СК ___________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхования банкоматов 

(СК ___________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхование денежной наличности в банкоматах и кассовых узлах 

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхования банковских перевозок

(СК ____________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

· Страхования сотрудников банка от несчастных случаев

(СК ___________________________страховая сумма _______________договор действует до «__»___________)

В функции руководителя отдела входит общий анализ ситуации подконтрольных каналов продаж на территории, где присутствует страховая компания. В результате в страховой компании  ежеквартально появляется документ – аналитическая карта  работы с маркетинговым каналами (Сводная карта маркетингового анализа рынка автострахования) (Рис № 3). Работа с этим документом служит отправной точкой выработки стратегии и тактики присутствия страховой компании на рынке автострахования и укрепления позиций в данном секторе совместного с банками и автосалонами бизнеса.  

Вставка Рис. № 3 Сводная карта. идет отдельной картинкой вставлять после этой страницы
Для процесса контроля и учета всех бизнес-процессов компании, четкой системы стимулирования участников взаимодействия и удобства анализа поступлений через каждый маркетинговый канал, разработана шестизначная система кодировки: первые три цифры – это код банка, вторые – код автосалона. (Рис. 3). Тем более в одном автосалоне может присутствовать несколько банков, а это соответственно, несколько маркетинговых каналов, в которых представлена страховая компания и кодировка позволяет отслеживать объемы по каждому банку.  

На карте (Рис. 3) показаны банки, страховые компании, аккредитованные при каждом банке, и договоренности о  сотрудничестве (депозит, обороты по счету).  Так же указывается доля присутствия каждой страховой компании в отдельно взятом банке. Ниже на карте указаны автосалоны и представленные  в данных автосалонах страховые компании  и банки. Выделяются цветом те банки, в которых представлена анализируемая компания, и оставлены пустыми те, в которых её нет. Для удобства автосалоны поделены на продающие отечественные, иностранные   автомобили и смешанные (т.е. как отечественные, так и иностранные авто). При этом берутся в учет и автосалоны, занимающиеся продажей автомобилей на вторичном рынке. 
Что интересно, в последнее время вторичный рынок не уступает по объемам продаж автосалонам, продающим новые авто. Такой анализ необходим для определения потенциала максимально возможного объема поступлений по каждому автосалону. Карта дает возможность видения целостной картины рынка автокредитования в отдельно взятом регионе, и на её основании выстраивается стратегия и тактика работы в данном направлении, исключая ненужные затраты времени, денег и т.д.  Она позволяет видеть наиболее перспективные банки, активно работающие по автокредитованию и принимающие на себя основной поток клиентов автосалона и автосалоны, в которых эти банки представлены.

Обобщая всю информацию, собранную по маркетинговым каналам – «банки», «автосалоны», куратор вносит её в сводные информационные таблицы по банкам (Табл. № 6), и автосалонам (Табл. № 7), которые ежедневно используются в работе Отдела и других подразделениях компании, и обновляются по мере необходимости.

Таблица № 6 
Сводная информационная таблица банков,  представленных в данном регионе

	№
	Код банка в МК
	Название банка
	Адрес банка
	Директор банка, дата рождения
	Кредитный отдел, др.контакты
	Контактный телефон

e-mail
	Доп. информация

	1
	
	
	
	
	
	
	

	2
	
	
	
	
	
	
	


Таблица №  7
Сводная информационная таблица автосалонов,  представленных в данном регионе

	№
	Код МК
	Название автосалона


	Адрес
	Директор, дата рождения
	Контактное лицо
	телефон
	Куратор
	e-mail
	Комиссия
	Тарифный план

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	ТС
	осаго
	

	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Таким образом, всю работу по организации продаж в секторе  «банк-автосалон-страховая»  компания можно представить в виде следующего алгоритма:  



















Анализ работы данного направления компании, его дальнейшее развитие и продвижение осуществляется на основе бизнес процесса - «Проведение анализа эффективности работы маркетингового канала», который позволяет определить приоритеты и выявить слабые места каждого, отдельно взятого маркетингового канала (Рис. 5).
	Бизнес-процесс " Анализ эффективности работы маркетинговых каналов"

	
	
	
	
	
	

	Лидер: 

	
	
	
	
	
	
	

	№
	Действие
	Документы
	Сроки
	УФЭД
	Департамент маркетинга

	
	
	
	
	Руководитель
	Директор по маркетингу
	Маркетолог

	 
	Вход в БП- срок проведения анализа работы МК (завершение квартала)
	 
	 
	

	 
	 

	1
	Оформление служебной записки УФЭД на заполнение форм анализа МК
	служебная записка
	 
	 
	 
	 

	2
	Передача служебной записки УФЭД
	служебная записка
	 
	 
	 
	 

	3
	Заполнение данных по работе МК по итогам анализируемого периода (квартала)
	аналитическая форма № 1
	 
	 
	 
	 

	4
	Пересылка заполненных форм маркетологу в электронном виде
	заполненная аналитическая форма
	 
	 
	 
	 

	5
	Проведение дополнительных расчетов для анализа эффективности работы МК
	заполненная аналитическая форма
	 
	 
	 
	 

	6
	Передача отчета по результатам деятельности МК Директору по маркетингу, начальнику отдела по работе с банками
	Форма отчета 
	 
	 
	 
	 

	7
	Выработка и корректировка стратегии работы с МК
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Выход из БП
	 
	 
	 
	 
	 


Чтобы победить в конкурентном споре за партнерство в банках и автосалонах страховая компания помимо неоспоримого лидерства в области процессных технологий должна уделять огромное внимание человеческому фактору: весь персонал помимо своих личностных качеств, пригодных для выполнения работы, должен быть правильно замотивирован. С этой целью  в компании было разработано отдельное положение о комиссионном вознаграждении, которое позволяет стимулировать кураторов на улучшение качества обслуживания   маркетинговых каналов, и как следствие – увеличение объема продаж. 

ПОЛОЖЕНИЕ

О СИСТЕМЕ МАТЕРИАЛЬНОГО СТИМУЛИРОВАНИЯ УЧАСТНИКОВ СИСТЕМЫ ПРОДАЖ ЧЕРЕЗ МАРКЕТИНГОВЫЕ КАНАЛЫ

1. Основные понятия

1.1. Настоящее Положение регулирует премиальную систему оплаты труда участников системы продаж через маркетинговые каналы страховой компании (в дальнейшем Кураторы)

1.2. Под Кураторами в настоящем Положении понимаются физические лица, состоящие в трудовых отношениях со страховой компанией на основании трудового договора или договора подряда.

1.3. Должностные обязанности Куратора регулируются отдельным Положением, составной частью которого является обязанность Куратора в обеспечении продвижения страховых продуктов через «маркетинговые каналы».

1.4. Маркетинговый канал - точка продаж страховых продуктов, с участием 2 или более бизнес – партнеров, действующая по стандартам, принятым в компании
1.5. Настоящее Положение вступает в действие с момента его подписания.

2. Общие положения
2.1. Работник назначается на должность Куратора «маркетингового канала» приказом директора компании. 

2.2. За каждым Куратором закрепляется установленный перечень «маркетинговых каналов». Любые изменения и дополнения к перечню проводятся приказом директора компании.

2.3. Ежемесячно, до 01 числа месяца, следующего за отчетным, Куратор сдает отчет о проделанной работе в установленной форме в отдел учета и отчетности. (Таблица № 5). Отчет визируется руководителем отдела учета и отчетности и передается в Управление финансово-экономической деятельности.

2.4. Отчетным периодом считается календарный месяц.

2.5. Куратор имеет право выйти к руководству компании с предложением об открытии «маркетингового канала», для этого предоставляет обоснование в необходимости его открытия (бизнес-план).

2.6. Директор компании имеет право снять куратора с любого «маркетингового канала» по согласованию с руководителем соответствующего подразделения.

3. Принципы премиальной системы оплаты труда Кураторов
3.1. Согласно данного Положения Куратор премируется за работу с «маркетинговыми каналами» в следующем размере:

П = Т1 *  Вi / 100 +  Т2 * ( B(i) -  B(i-1)) / 100 , где
Т1 – установленный процент = 0,25%

Т2 – установленный процент = 0,5%

B(i) – страховые платежи , поступившие за отчетный период, по договорам страхования, заключенным с участием «маркетинговых каналов» , закрепленных за данным Куратором.

B(i-1) – страховые платежи , поступившие за отчетный период, предшествующий отчетному по договорам страхования, заключенным с участием «маркетинговых каналов», закрепленным за данным Куратором.

3.2. Если сумма B(i) меньше B(i-1), значение ( B(i) -  B(i-1)) принимается равным 0

3.3. Премия Куратора начисляется один раз в месяц и выплачивается до 25-го числа месяца, следующего за месяцем начисления.

3.4. Размер установленных процентов может быть пересмотрен директором страховой компании и утвержден отдельным дополнением к данному приложению, но не чаще одного раза в год.

3.5. В случае, если по одному договору работают два куратора (Например, автосалон и банк), в зачет двум кураторам идет сумма премии по данному договору страхования.

При этом в отделе разработаны и утверждены Стандарты по мотивации автосалонов с приведением тарифных планов в соответствии с оплатой комиссионного вознаграждения (Табл. № 8), что позволяет кураторам гибко подходить к возможным предложениям автосалонов и банков и быстро реагировать на изменение условий взаимодействия. 










Таблица № 8
Стандарт отдела по работе с банками по мотивации автосалонов с приведением тарифных планов 

(в соответствии с оплатой комиссионного вознаграждения)

Департамент маркетинга                                                    

     



Отдел по работе с банками                                                   

 

«____»_______________ 2006г.
	Тарифные планы с учетом нагрузки
	Вид оплаты комиссии 

	
	Заработная плата оформителя
	На р/с юр. лица

	Код «1» (15%)
	До 10%
	До 15%

	Код «2» (20%)
	До 15%
	До 20%

	Код «3» (30%)
	до 23%
	До 30%


Примечание: 
Куратор маркетинговых каналов имеет возможность согласно вышеуказанным тарифным планам принимать решение по оплате комиссионного вознаграждения автосалонам, но не более указанных процентов в зависимости от варианта оплаты. 
Таким образом, используя все механизмы влияния, на страховую деятельность автосалонов,  разработанные в компании и утвержденные стандартами предприятия, Куратор становится «родным» человеком в банке, автосалоне, и реагирует моментально на любое изменение ситуации. Немаловажны и личные качества куратора, т.к. аттракция, вызваемая куратором у всех работников автосалона и банка - как правило – важный  аргумент в споре между конкурирующими страховыми компаниями.

***

Сегодня неоспорим тот факт, что современные условия конкурентной борьбы участников рынка страхования требуют жесточайшей регламентации их деятельности: регламентации каждой операции, вплоть до отдельных действий каждого сотрудника компании. В этой связи предложенный подход к  стандартизации деятельности страховой компании на участке взаимодействия «банк- автосалон – страховая компания» во многом решает поставленную задачу и позволяет страховой компании лидировать и  иметь конкурентное преимущество перед другими компаниями в споре за партнерство с банками и автосалонами.
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Аналитическая карта взаимодействия «Банк- Страховая компания-Автосалон»








Стандарты отдела


Технология продаж через МК


Должностные обязанности специалистов в отделе


Бизнес процессы внутри компании


Регламенты, положения отдела


Стандарт оснащения точки продаж  МК согласно принятым формам в компании. 





Курирование маркетинговых каналов «банк - страховая компания»





Информационная таблица по банку.


Служебная записка на открытие МК


Бизнес-процесс «Открытие МК – Банки –Страховая компания» порядок взаимодействия


Бизнес-процесс «Порядок проведения аккредитации, размещения в банках»


Информационная таблица банков


Регламент взаимодействия. Формы сотрудничества


Ежемесячная отчетность по поступлениям (установленной формы)





Курирование маркетинговых каналов «автосалон – страховая компания»





Информационная карта по автосалону.


Служебная записка на открытие МК с привидением тарифных планов и форм сотрудничества


Бизнес-процесс «Открытие МК – Автосалоны- Страховая компания» порядок взаимодействия


Бизнес-процесс «Инкассирование МК»


Бизнес- процесс «Курирование – МК»


Бизнес процесс «Возобновление в МК»


Регламент взаимодействия при возобновлении.


Информационная таблица по автосалонам


Формы ежедневной отчетности   по поступлениям каждого автосалона


Формы ежемесячной отчетности по собранным взносам


Формы анализа по каждому МК в разрезе динамики поступлений/ убытков (расходов)








Бизнес процесс «Анализ эффективности работы МК»
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Департамент 1








Директор страховой компании





Департамент 2





Департамент маркетинга и продаж
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Отдел по работе с банками





Отдел оперативного андеррайтинга








Отдел постпродажного обслуживания





Специалист отдела, оформитель по первичному заключению договоров








Отдел рекламы





Руководитель отдела





Куратор МК банки-автосалоны








Кураторы МК автосалоны-банки








Специалист по возобновлению договоров через МК








Сюрвеер





Специалист отдела учета, курирующий поступления по МК








Специалист, отвечающий за программное обеспечение в МК 
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