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تحول بیمه از درون 
یا برون؟

به نظر می رسد 
اینشورتک ها  برای پویایی 
بیشتر به محرکی خارج از 

صنعت بیمه نیاز دارند

بیگ تک هایی که 
بیمه را خوب بلدند

این روزها آمازون 
و علی بابا بازیگران بزرگ 

و کلیدی صنعت بیمه 
دنیا شده اند

بیانیه اصناف و انجمن های گوناگون کارگزاران بیمه برای 
مقابله با چند استارتاپ بیمه ای، بازی تقابل سنتی ها با 

نوآوران صنعت بیمه را به نقطه عطف رساند 

A N A LY S I SA N A LY S I S

7

تعامل
 حلقه مفقوده  
صنعت بیمه 
حمیدرضا پروازی، رئیس کمیته 
توسعه کسب وکارهای دیجیتال 
سندیکای بیمه گران از اهمیت و 
ضرورت تحول دیجیتال در پیکره 
صنعت بیمه می گوید 
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حالا وقت تعامل 
است، نه تقابل

آنچه امروز بیش از هر 
موضوعی اهمیت دارد 

تصمیم نهاد ناظر در شیوه 
تعامل با ذی نفعان است 

بازی تاج و تخت

   عکس:  نسیم اعتمادی
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بردیاجوادی
مدیرعاملشرکترایینتک

تعامل نرم افزار و 
نوآوری؛ زمینه ساز گام 

بزرگ اینشورتک ها 

دوهفــتهنــامه
بیمــــه صنعت
ضمیمــهرایگان
مه هفتـــــــهنا
نـــــــــگ ر کا
ســـــــالاول
ـــــمارهسوم شـ
م ســو بیستو
مـــرداد1401
16صفـــــحه
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نوآوری موتور محرک 
صنعت بیمه است 

امیرمهدی ابراهیمیان، مدیر 
توسعه کسب وکار بیمه دیجی پی 
از اهمیت شخصی سازی 
محصولات بیمه ای  می گوید
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ایــن روزهــا مســئله ســوئیچ بیمــه مرکــزی بــه 
بزرگ تریــن چالــش اهالی صنعت بیمــه تبدیل 
شده است. رویکردی به ظاهر ساده که تعمیق در 
مفاهیم و مقاصد اصلی آن، استارتاپ های بیمه 
را به واکنشــی جدی واداشــت. موضوع ســوئیچ 
حالا دیگر به جایی رسیده که فقط چالشی بین 
نهــاد رگولاتور بــا کســب وکارهای نوپــای بیمه ای 
به شمار نمی رود که هفته گذشته واکنش عجیب 
انجمن هــای صنفــی کارگزاری هــا نشــان داد که 
ســوئیچ حالا دیگر به دســتاویزی بــرای تقابل دو 
طیف بزرگ سنتی و نوپا تبدیل شده است. این 
وسط آنچه بیش از هر امری اهمیت دارد، نه داد و 
قال کارگزاری های آفلاین است و نه فریاد کارگزاران 
آنلایــن. امروز همــه نگاه هــا بــه رگولاتور اســت و 
تصمیمــی کــه در تعامــل بــا تــازه واردان صنعت 

بیمه می گیرد. 
در واکاوی موضع گیری هــای هربــاره نهــاد ناظــر 
نسبت به استارتاپ های بیمه ای باید دنبال پاسخ 
چندیــن ســؤال بــود. اول اینکه آیا 
نهــاد ناظر نــگاه اکوسیســتمی به 
صنعت بیمــه را قبــول دارد یــا نه؟ 
اگــر بازیگــران اصلی اکوسیســتم 
بیمه را عناصر شــرکت های بیمه، 
نماینــدگان، کارگــزاران و کارگــزاران 
برخــط و اســتارتاپ های بیمــه ای 
بدانیــم، آن وقــت بایــد به دنبــال 
جــواب صریحــی بــرای این ســؤال 
باشــیم کــه آیــا در پیکــره عریــض 
و طویــل بیمــه مرکــزی و در میــان آیین نامه هــا  و 
لایحه های بسیار این نهاد ناظر می توان جایگاهی 
خاص برای تازه واردان میدان که با عنوان اعطایی 

کارگزاران برخط فعالیت دارند، پیدا کرد یا نه؟
آیا می توان صرفاً با شکل گیری و اعلام آیین نامه ای 
بــرای فعالیــت کارگــزاران برخــط یــا آنلایــن و 
کســب و کارهای فروش آنلایــن بیمه کــه ملزم به 
اجــرای شــرایط منــدرج در مــواد قانونــی ســنتی 
هستند، مدعی حمایت از کسب و کارهای نوین 
در برابر شبکه گسترده بیمه سنتی بود؟ بماند که 
در این میان اکوسیستم نوآوری بیمه فقط شامل 
شبکه فروش آنلاین نیست و شمار بسیار زیادی 
از اینشورتک ها در شــاخه های مختلف ارزیابی 
و پرداخــت خســارت و... مشــغول بــه فعالیــت 

هستند.
بایــد اذعان داشــت کــه امــروز صنعــت بیمه نه 
هم راســتا و موازی با پیشــرفت صنایع دیگر، اما 
با حرکت آهســته و آرام خود مسیر تحول را طی 
می کند. حضور بازیگــران جدید حوزه فنــاوری و 
ظهور مدل های کسب و کار جدید به حتم صنعت 
ســخت و ســنگین بیمه را نیز تکان داده اســت، 
به طوری کــه دیگر نمی تــوان زنجیــره ارزش بیمه 
را فقط مختص شبکه ســنتی و استارتاپی بیمه 
دانست؛ چراکه امروز در همه دنیا صنعت بیمه 

شــاهد بازیگرانی از کســب و کارهای غیربیمه ای 
اســت. ماننــد کســب وکارهای ســلامت کــه در 
پیشگیری و ارزیابی خسارت وارد عمل می شوند 

یا کسب و کارهای حوزه حمل ونقل و گردشگری.
در این میان آنچه اهمیت دارد، باور به تشــکیل 
اکوسیســتم نــوآوری اســت و طبیعی اســت که 
در چنیــن شــرایطی بــا بزرگ شــدن عناصــر یک 
اکوسیســتم دیگر نمی توان از نهاد ناظــر انتظار 
نظارت و حاکمیت و حتی حمایت به شیوه های 
ســنتی گذشــته را داشــت، چراکــه مدل هــای 
کسب و کاری دیگر مانند گذشته نیستند، حتی 
در صنعت بیمه ای که به شدت به پایه های سنتی 

خود چسبیده است.
بایــد بــاور داشــت کــه بیمــه نیــز بــا همــه 
محافظه کاری هــا در برابــر مــوج جدیــدی از 
برهم زننده ها قرار دارد که نه رفتار قهری و سلبی 
کــه قاعده منــدی بــر اصــول نظارتــی مقتضی بر 
آورده های فنــاوری روز بــرای تعامل بــا آنهایی که 
فنــاوری را انتخــاب کرده انــد، می توانــد مشــکل 
تعارض و تقابــل را حل کنــد؛ رویکردی کــه امروز 
از ســوی نهادهای ناظــر در دنیا به  اســم رگ تک 
و ســاپ تک مــورد توجــه قــرار گرفتــه و در ایــران 

موضوعی مغفول و جامانده است.
در ایــن میان شــاید فقط ســندباکس یــا محیط 
آزمون بتواند تقابل و تعارض هر باره استارتاپ های 
بیمه بــا نهاد ناظــر و تنش هایــی را کــه هرازگاهی 
میان شبکه فروش ســنتی و برخط بروز می کند، 
حل وفصــل کنــد؛ ایده جدیــدی که کمتــر از یک 
دهه پیش در صنایع مالی دنیا مطرح شد و امروز 
زمزمه های تدوین و به کارگیری آن در صنایع مالی 
ایران نیز به گوش می رسد که البته در میان فعالان 
حوزه فین تــک بــا واکنش هــای متفاوتــی رو به رو 

بوده است.
گروهــی  از  ســندباکس محیطــی متشــکل 
متخصص برای سنجش ایده های نوآورانه جهت 
شــروع موقت کسب و کارهاســت کــه در نهایت 
می تواند به رگولاتورها کمک کند تا در این محیط 
کنترل شده آزمون، وضعیت فعالیت استارتاپ ها 
را زیر نظــر بگیرنــد و مجوزهــای لازم را بــرای آنها 

صادر کنند.
اگرچه به عقیده عــده ای از فعالان حــوزه نوآوری 
ورود سندباکس می تواند دلیلی بر حضور بیشتر 
حاکمیت بر فضاهای کسب و کاری باشد، ولی در 
صنعتی مانند بیمه که نهاد ناظر در تعامل هر باره 
بــا اینشــورتک ها به تعــارض می رســد، داشــتن  
سندباکس می تواند مفید واقع شــود؛ چراکه در 
آن زمان قانون گذار بخشی از فعالیت ها را به دور 
از نگاه سنتی  تفکیک می کند و برای رسیدن به 
مرحله ای از بلوغ و تعمیم به بررسی ابعاد رویکرد 
جدید می پردازد؛ روندی که به درکی مشــترک از 
نیازها و تفاوت های ساختاری می انجامد و شاید 

تقابل را به تعامل برساند!

INTROسرآغاز

در هیاهوی دو طیف بزرگ سنتی و نوپای بیمه آنچه بیش از هر موضوعی 
اهمیت دارد تصمیم نهاد ناظر در شیوه تعامل با اطراف است 

حالا وقت تعامل است، نه تقابل 

لیدا هادی 
سردبیر

@lidahadi88

کمیسیون اینشورتک انجمن فین  تک به طور رسمی آغاز به کار کرد 

حرکت بزرگ استارتاپ  ها در جهت تسهیل روند نوآوری 

اولین نشست آزمایشگاه ملی مالی با حضور استارتاپ های 
حوزه بانکی، بیمه و سرمایه برگزار شد 

حضور اینشورتک ها در معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری 

کمیســیون بیمــه انجمــن فین تــک بــا برگــزاری انتخابــات 
هیئت مدیره به طور رسمی فعالیت خود را آغاز کرد. انجمن 
فین تــک کــه همــواره در حمایــت از کســب وکارهای آنلایــن 
موضعی جدی از خود نشان داده، در گیرودار روزهای جنجالی 
سوئیچ بیمه مرکزی با اعلام بیانیه ای رسمی به طور علنی به 
حمایت از استارتاپ های بیمه ای پرداخت و بعد از آن بود که 
به طور رسمی با تشکیل کمیسیون بیمه، متشکل از فعالان 
حوزه اینشورتک حمایت از فعالان حوزه نوآوری در بیمه را در 
فهرست مأموریت های خود قرار داد. به این ترتیب در اولین 
نشست رسمی اعضای اصلی این کمیسیون که به انتخاب 
اعضای هیئت مدیره ختم شد، محمدرضا فرحی، مدیرعامل 
بیمه بــازار به عنــوان رئیس هیئت مدیــره و حامــد ولی پوری، 
مدیرعامل ازکــی به عنــوان نایب رئیس هیئت مدیــره با رأی 
اکثریت اعضا انتخاب شدند. احسان حق بجانب، مدیرعامل 

سپهر سفیران نیز به عنوان دبیر این کمیسیون انتخاب شد. 
هــدف از تشــکیل کمیســیون بیمــه در انجمــن فین تــک، 
تسهیلگری و ایجاد بسترهای نوآوری در صنعت بیمه و اقدام 
به بنای زیرساخت های لازم برای تعامل سازنده و مؤثر با نهاد 

ناظر اعلام شده است. 
انجمن صنفی کارفرمایی فناوری های نوین مالــی ایران یک 
نهاد تخصصی صنفی بوده  که  با هدف قدرت بخشیدن به 

شرکت های فناور مالی بخش خصوصی فعالیت می کند.

دو شرکت بیمه  ایرانی در فهرست برترین های دیجیتال 
اینشورر )The Digital Insurer( جای گرفتند. در دور 
اخیر رقابت هــای جهانی دیجیتــال اینشــورر در میان 
شــرکت های بــزرگ و بین المللی بیمه در جهــان مانند 
آلیانس و آکســا، دو نــام ایرانی نیز به چشــم می خورد؛ 

شرکت بیمه تجارت نو و شرکت بیمه معلم. 
مؤسســه دیجیتــال اینشــورر یکــی از معتبرتریــن 
مؤسســات حــوزه تحــول دیجیتــال و اینشــورتک در 
دنیاســت و دارای بزرگ ترین پایــگاه داده ای در جهان 
به شــمار مــی رود. ایــن مؤسســه دارای گواهی نامه هــا 
و دوره هــای تخصصــی ویــژه در حــوزه اینشــورتک و 
تحــول دیجیتــال بــوده و در بیــش از 30 کشــور دنیــا 
مشاوره های سازمانی به شرکت های بیمه و مؤسسات 
و اســتارتاپ های اینشــورتکی ارائــه می دهــد.  ایــن 
مؤسســه در دو ســطح اســتارتاپ های اینشــورتک و 
پروژه های تحول دیجیتال، به مدت هفت دوره است 
که رقابت های بین المللی برای نوآوری های بیمه برگزار 
می کند که در این دوره برای نخســتین بار نمایندگانی 

از ایران حضور دارند. 

راه یافتــگان بــه مرحلــه نهایــی در تاریــخ 15 ســپتامبر 
برابــر بــا 24 شــهریورماه در حضــور داوران ارائه خــود را 
انجام خواهنــد داد. در ایــن دوره از رقابت های جهانی، 
بیمه تجارت نو با موبایل اپلیکیشــن بنو در حــوزه ارائه 

سرویس های دیجیتال حضور دارد.

 دیجیتال اینشورر فهرست نهایی شرکت کنندگان مسابقه را منتشر کرد

بیمه تجارت نو و معلم؛ اولین نمایندگان ایران 
در مسابقات جهانی بیمه

معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری با همکاری دانشگاه 
تهران و دانشــگاه علامــه طباطبایی در حــال عملیاتی کردن 
راه اندازی »آزمایشگاه ملی مالی« است و اولین نشست آن 
با حضور اســتارتاپ های فعال در حوزه بــورس، بانک و بیمه 
برگزار شد. در جلسه ای که هفته گذشته به ریاست علیرضا 
دلیری، دستیار معاون علمی و فناوری رئیس جمهور و رئیس 
شورای راهبردی آزمایشگاه ملی مالی در محل معاونت علمی 
برگزار شد، نمایندگانی از اســتارتاپ های فعال در حوزه های 
بانکی، بیمــه و پلتفرم هــای مرتبط بــا بــازار ســرمایه در کنار 
نمایندگان دانشگاه ها و نهادها و سازمان های دولتی حضور 
داشتند. راه اندازی این آزمایشگاه با تشکیل نخستین جلسه 
کارگروه های تخصصی به مراحل پایانی خود نزدیک می شود.
خروجــی مــورد انتظــار ایــن کارگروه هــا، تســهیل توســعه 

فناوری های مالی و هم فکری و ارائــه راه حل های نوآورانه برای 
چالش های موجود در حوزه های مرتبط با بهره گیری از ظرفیت 

و زیرساخت های آزمایشگاه ملی مالی است.
جهت گیری اصلی آزمایشگاه به سمت هدایت پژوهش ها و 
پایان نامه ها به سوی حل چالش های واقعی و روز حوزه مالی 
کشور و ارائه راه حل های نوآورانه با استفاده از زیرساخت های 
موجود در آزمایشگاه و همچنین تسهیل توسعه فناوری های 
مالی در کشــور اســت. در این نشســت محمدرضــا فرحی، 
مدیرعامل بیمه بازار؛ حامد ولی پوری، مدیرعامل ازکی و بهاره 
شــریفیون، مدیرعامل بیمه دات کام از سوی استارتاپ های 

بیمه ای حضور داشتند. 
آزمایشــگاه ملی مالی در دانشــکده مدیریت دانشگاه های 

تهران و علامه طباطبایی مستقر خواهد بود.



سیل اخیر کشور بهانه ای برای توجه بیشتر به اهمیت صندوق بیمه 
خسارت های ساختمانی شد 

 پول پاشی یا پی بردن به اهمیت بیمه؟ 
هر واقعه ای ممکن است روزی اتفاق بیفتد و هیچ راه فراری برای 
آن نیست؛ جز دوراندیشی برای زمان وقوع. در این مواقع است 
که پای بیمه به میان می آید و به عنوان ابزاری مهم برای دوران پس 
از حادثه و رسیدن به سازگاری با حادثه ای هرچند دور از وقوع، بر 
سر زبان ها می افتد. معمولاً به منظور آماده شدن برای حوادثی که 
کم ولی با شدت بالا اتفاق می افتند - مانند زلزله، سیل و سونامی 
و...- انتقال ریسک به بیمه می تواند گزینه مناسبی باشد. در 
واقع بیمه در این شــرایط نه تنها می تواند خســارات را پوشش 
دهد، بلکه در هزینه سربار بودجه عمومی نیز مؤثر خواهد بود.

اما مشــکل بزرگی کــه در بیمه گری ســوانح بــزرگ وجــود دارد، 
مقیاس خســارت و آمادگی شــرکت های بیمه برای برداشــتن 
ریسک سوانح طبیعی است؛ معضلی که تا مدت ها کشور های 
مختلف بــا آن چالــش داشــتند و در نهایــت به راهــکاری مؤثر 
رســیدند. تجمیع ریســک در کشــور هایی کــه هرازچندگاهی 
با ســانحه ای مصیبت بار رو بــه رو بودند، در نهایت با تشــکیل 
صندوق هــای پرداخت خســارت حل شــد؛ راهکاری مناســب 
کــه در آن جبــران خســارت نه فقــط از ســمت داوطلبــان که بر 
اساس مشــارکت همه ذی نفعان اکوسیســتم تأمین می شد، 
الگویی که در کشــور ما نیز به ســبب الگوبرداری از کشــور های 
حادثه خیز دیگر بــرای جبران خســارات مالی ناشــی از رخداد 
سوانح طبیعی به کار گرفته شد و در نهایت به تأسیس صندوق 
بیمه همگانی حوادث طبیعی رسید. البته نه به سادگی، بلکه 
بعد از چالش های بسیار و بررســی های پیچیده ای که فقط در 

صنعت بیمه انتظار آن می رود.

  کپی برداری از تجربه جهانی
و به این ترتیب قانون تأســیس صندوق بیمه همگانی حوادث 
طبیعی پس از طی مراحل مختلف بررســی و اصلاح در آذرماه 
13۹۹ به تصویب مجلس شورای اسلامی و تأیید شورای نگهبان 
رسید و از سوی حسن روحانی، رئیس جمهور وقت ابلاغ شد. 
به این شکل که هر واحد مسکونی در کشور با داشتن انشعاب 
برق ملزم به پرداخت هزینه ای از سهم بیمه حوادث طبیعی روی 
قبض برق خود خواهد بود که این مبلغ تا امــروز 10 هزار تومان 
برآورد شده است؛ سهمی که از سوی مالک به عنوان حق بیمه 
پرداخت می شود و سهمی دیگر از آن به عهده دولت است که 
بعد از دریافت از سوی وزارت نیرو و واریز آن به حساب صندوق، 
پس از ارزیابی خســارت، صندوق تا ســقف تعهدشده قانونی 
موظف به پرداخت خســارت برای جبران بخشــی از خســارت 
مالی وارده به واحد های آسیب دیده است. سازوکاری به ظاهر 
هدفمند که می تواند در روز های بحران کشور ما که از قضا در این 
یکی، دو سال کم نبوده اند، جبران ناچیزی باشد بر مصیبتی که 
بر خسارت دیدگان آوار شده است. اما آیا در واقعیت صندوق 
بیمه خســارت های طبیعی توانســت راه چاره روز های بلاخیز 

مردم باشد؟

  صندوقی برای روز مبادا 
طبــق تعاریــف مدیریــت بحران چهــار مرحلــه مختلــف دارد. 
پیشگیری، آمادگی، مقابله، بازسازی و بازتوانی که مرحله آخر 
شامل همه اقدامات ضروری است که پس از وقوع بحران برای 

بازگردانــدن وضعیت عــادی به مناطق آســیب دیده بــا در نظر 
گرفتن ویژگی های توسعه پایدار، ضوابط ایمنی، مشارکت های 
مردمی و مسائل فرهنگی، تاریخی، اجتماعی منطقه اجتماعی 
انجام می شود. بازتوانی هم شامل مجموعه اقداماتی است که 
جهت بازگرداندن شرایط جســمی، روحی و روانی و اجتماعی 
آســیب دیدگان به حالت طبیعی به انجام می رسد. هدفی که 
صندوق بیمه خســارت های طبیعی نه فقط از جنبــه مادی که 
در بعُد معنــوی و حمایتی نیز باید در ایــن مرحله همپای دیگر 
نهاد ها وارد عمل می شد. ولی در رابطه با حوادث اخیر سیلاب ها 
نه حمایت معنوی از ســوی صندوق در میان بود و نه رسیدگی 
مادی راه به جایی برده است. صندوقی که اصل تشکیل آن برای 
مدیریت بحران های بزرگ است. وزیر اقتصاد و قائم مقام بیمه 
مرکزی هنوز رد سیلاب ها از آوار خانه ها پاک نشده ، از نداشتن 
بودجه گفتند و هر حمایتی را به رســیدن اعتبار ارجاع دادند؛ 
بدون اینکه حتی به اندازه 10 درصــد پرداختی حق بیمه ای که 
روی قبض هــای بــرق 30 میلیون واحد مســکونی هر مــاه روانه 

حساب دولت می شود، به آنها  امیدواری بدهند! البته احسان 
خاندوزی چند روز بعد، از اختصاص 2500 میلیارد تومان اعتبار 
به صنــدوق بیمه حوادث طبیعی ســاختمان خبــر داد و گفت 
مذاکراتی درباره نحوه جبران خسارات میان مقامات دولت در 
حال انجام است که بر این اساس، یک برنامه کوتاه مدت دیده 
شده که وزارت کشور و سازمان مدیریت بحران در حال انجام آن 
هستند و برنامه دیگر اقدامات جبرانی بلندمدت با محوریت 
صندوق بیمه حوادث ساختمان است و قرار است از ظرفیت این 
صندوق و سایر صندوق های بیمه ای مشابه استفاده شود که به 
این منظور، پس از تخصیص این اعتبار بلافاصله با شرکت  های 
بیمه  ای قرارداد امضا می شود و پول به حساب خانوارها پرداخت 
خواهد شد؛ بنابراین نیازی هم نیست که مردم به جایی مراجعه 
کنند. حالا باید منتظر ماند و دید آیا وعده آقای وزیر اقتصاد، یک 
پول پاشی صرف برای مدیریت بحرانی است که به جان اقتصاد 
کشور زده اســت یا برنامه ای ملموس و واقعی که در بلندمدت 

می تواند سایه بحران را از پیکره صنعت بیمه کشور کم کند. 
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نزدیک به دو ماه از هیاهوی خبر فعالیت شرکت راهبرد نگار 
آمیتیس و اعطای انحصار به این سامانه در موضوع سوئیچ 
بیمه می گذرد. شرکت و سامانه آمیتیس که ساختار سهام 
آن تحت کنترل بیمه مرکزی اســت، قرار بــود با انحصاری 
که نهــاد ناظــر بــه ایــن شــرکت داده بــود، کســب وکارهای 
آنلایــن را از همکاری مســتقیم با نماینــدگان بیمه و حتی 
خود شــرکت های بیمه منع و هــر گونه صــدور بیمه نامه را 
منحصر به همکاری اجباری با این شرکت کند. این اقدام 
البته با مخالفت شدید فعالان اینشــورتک و شرکت های 
بیمه آنلاین مواجه شد و با درخواست ورود کارگروه اقتصاد 
دیجیتال به موضوع، فعالیت این سامانه موقتاً متوقف و 
تصمیم گیری درباره ادامه کار آن نیز به این کارگروه محول 

شده است.
اما روند رسیدن به توقف فعالیت ســوئیچ آمیتیس راهی 
پرفرازونشــیب بــود و عــلاوه بــر فعــالان و کارشناســان این 
حوزه، انجمن فین تک نیز با ورود به این موضوع به اشکال 
مختلفی به اعــلام مخالفت خــود با فعالیت این ســامانه 
پرداخته و برای اجرایی نشدن این اقدام بیمه مرکزی تلاش 

کردند. 

  انجمن فین تک؛ پیشگام در مخالفت
روز ســی ام خرداد 1401 بود کــه انجمن فین تک با انتشــار 
بیانیه ای، اولین واکنش رسمی به تشکیل شرکت و سامانه 
آمیتیــس را نشــان داد و به صراحت بــا آن مخالفــت کرد. 
در ایــن بیانیه، دلایــل مخالفــت با ایــن طــرح و پیامدهای 
اجرایی شدن آن مطرح  و این انجمن خواستار متوقف شدن 

فعالیت این سامانه شد.
در متن بیانیه انجمن فین تک آمده  بود که با توجه به اینکه 
ساختار سهام شرکت آمیتیس تحت کنترل بیمه مرکزی 
اســت و حتی محل اســتقرار آن در یکی از ساختمان های 
این نهاد است، این سامانه صرفاً به ظاهر خصوصی بوده 
و بنابراین تجمیــع تراکنش هــای مالی خرید بیمــه در این 
شــرکت خصوصی اقدامی انحصاری اســت که به نابودی 
نوآوری، از بین رفتن تنوع و تخریب هزاران فرصت شغلی 
مستقیم و غیرمستقیم در این عرصه منجر خواهد شد و 
دولتی سازی این کسب وکارها حاصلی جز عقب ماندگی 

نخواهد داشت.
به زعم این انجمن و فعالان حوزه بیمه آنلاین، این سوئیچ 
بیمه ای در تضاد کامل با قانون تسهیل رقابت، منع انحصار 
و مــاده ۶ قانــون برنامــه چهارم توســعه اســت که بــا ایجاد 
موانعی نظیر انحصار و تصدی گری، مانع از ایجاد رقابت و 

نوآوری و باعث ایجاد رانت در صنعت بیمه می شود.
در یکــی از مهم تریــن بخش هــای بیانیه انجمــن فین تک 
به تبعات و پیامدهای منفی راه اندازی این ســامانه توسط 
بانک مرکزی اشــاره شــده بود. درباره این موضــوع در متن 
این بیانیه چنین آمده  بود: »نهاد تنظیم گر بــازار بیمه، با 
این تصمیم اقــدام به تصدی گــری کــرده، وارد بازار شــده و 
بدون توجه به مسئله انحصار ریسک های متمرکزسازی 
خدمات )شــامل ریســک های امنیتی و پدافند غیرعامل 
ناشی از تجمیع اطلاعات و خدمات(، به دلیل عدم شناخت 
صحیح از ماهیت کسب وکارهای نوین، نه تنها مساعدتی 
در رفع موانع فعالیت های نوآورانه نداشته، بلکه با صدور 
بخش نامه های ناگهانی که بعضاً از نظر مستندات قانونی 
و مقرراتی مخدوش است، به صورت مداوم در توسعه این 

کسب وکارها ایجاد مانع کرده است.«
این بیانیه در نهایت خواستار ورود نهاد ناظر صنعت بیمه 
و سایر نهادهای بالادستی از جمله وزارت اقتصاد و فناوری 
اطلاعات و نهادهای نظارتی شده و درخواست توقف فوری 

این طرح و اصلاح این روند را مطرح کرده بود.

  هم صدایی فعالان اینشورتک در مخالفت 
با آمیتیس

در واکنش به این بیانیه، به جز انتشار یک لایو اینستاگرامی 
از سوی سیدقاسم نعمتی، رئیس مرکز فناوری اطلاعات و 

سامانه آمیتیس 
از تولد تا توقف

راه اندازی سوئیچ بیمه ای آمیتیس، تحت نظارت و توسط بیمه 
مرکزی، از پایان خردادماه 1401 به مهم ترین بحث در فضای 

اینشورتک کشور تبدیل شد و پس از کش وقوس های فراوان 
بالاخره فعالیت این سامانه متوقف شد. در فاصله بین تولد تا 
توقف این سوئیچ، چه بر آمیتیس گذشت و چطور فرزند جدید 

بیمه مرکزی از طی ادامه مسیر بازماند؟

کسب وکارهای آنلاین 
منتقد جدی سوئیچ بیمه 

هستند

لزوم جدایی 
نظارت  از اجرا

و  کســب وکارها  صاحبــان   
مدیران عامل بیمه های آنلاین 
ورود نهاد نظارتی به بازار را نگران کننده 
می داننــد. حامد ولی پــوری، مدیرعامل 
ازکــی ، هســته فعالیت بیمــه مرکــزی را 
نظارتــی خوانــده و ورود آن بــه فضــای 
اجرایــی کســب وکار را نگران کننــده 
دانســته و گفــت: »جایــی کــه هســته 
فعالیت نظارتــی دارد، احتمــالاً در اجرا 
نمی تواند موفق باشــد. بــه همین دلیل 
اســت که قوانیــن بالادســتی کشــوری، 
نهادهای دولتی و مخصوصاً نظارتی ها 
را از بنگاه داری و شرکت داری منع کرده، 
مگــر در شــرایط خاصــی کــه بــا مجــوز 

مجلس همراه باشد.«

 بهــاره شــریفیون، مدیرعامــل 
بیمه دات کام انحصاربخشی به 
ســامانه آمیتیــس را نابودکننــده رقابت 
موجــود در اکوسیســتم اینشــورتک 
دانســته که حتی اگر صرفاً زیرســاختی 
برای جمع آوری داده و اطلاعات باشد هم 
نباید اســتارتاپ ها ملــزم به اســتفاده از 
همین یک شرکت شوند؛ چراکه تعامل 
صرف با تنها یک شرکت مسئله رقابت 
را زیــر ســؤال می بــرد. بنابرایــن موضوع 
انحصــار و کاهش رقابــت یکــی دیگر از 
حــوزه  فعــالان  کــه  اســت  مــواردی 
اینشــورتک بــا اشــاره بــه آن، خواســتار 
توقف فعالیت سوئیچ بیمه ای آمیتیس 

می شوند.

 محمدرضا فرحــی، مدیرعامل 
بیمه بازار نیــز تقــارن دو وظیفه 
نظــارت و حضــور در بــازار را نامناســب 
خوانــد. او معتقــد اســت هرچنــد بیمه 
مرکزی باید از کسب وکارهای بیمه آنلاین 
داده هــای مختلــف، ماننــد فهرســت 
خریداران، مبلــغ و میزان فــروش، میزان 
رضایت مشتریان و... بخواهد، اما ورود 
این نهاد به حوزه اجرا نقــش کارگزار را به 
ایــن نهــاد می دهــد و اســتارتاپ ها 
صرفــاً بــه شــرکت هایی تبدیل 
می شوند که مردم و بیمه داران 
را به یکدیگر معرفی می کنند و 
فرایند صدور منحصراً توسط 
بـــــــیمه مرکــزی 
انجـــــــــــــــــــام 

می شود.

COMMENTدیدگاه

   عکس:  وحید معینی
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ارتباطات بیمه مرکزی، هیچ پاســخی از طرف بیمه مرکزی 
مطرح نشــد. نعمتی در این لایــو بیمه های آنلایــن را دچار 
مشکل خوانده و کشور را نیازمند رویه هایی صحیح دانست 
و با استناد به اینکه مردم از خدمات این شرکت های راضی 

نیستند، بر لزوم اصلاح این اکوسیستم تأکید 
کرد.

رئیــس مرکــز فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات 
بیمه مرکــزی همچنیــن تمــام نظــرات فعالان 
حوزه اینشــورتک مبنی بر از بین رفتن رقابت، 
ایجاد انحصار و از دســت رفتن خلاقیــت را رد 
کرد و آمیتیس را تلاشــی برای شفاف ســازی و 
سالم ســازی فضای مبهم بیمه آنلاین خواند. 
در ادامه، صاحبان کسب  وکارهای بیمه آنلاین 
و فعالان حوزه اینشورتک جلسه ای با حضور 

اصحاب رسانه تشکیل دادند و نمایندگانی از بیمه مرکزی 
را هم به این نشست دعوت کردند. این جلسه تشکیل شد، 
اما هیچ یک از نمایندگان این نهاد تنظیم گر حوزه بیمه در 

جلسه حاضر نشدند.
حاضــران در این نشســت ایــن بــار در حضور خبرنــگاران 
به طــرح دلایل مخالفت خود با ســوئیچ بیمه ای آمیتیس 
پرداختند و آن را عامل انحصارگری و تصدی گری دانستند 
که با تضــاد منافــع همراه اســت کــه دیر یــا زود بــه نابودی 
اســتارتاپ های حوزه بیمه منجر خواهد شــد. محمدرضا 
راوند، دبیرکل سازمان ملی کارآفرینی ایران، در این جلسه 
سامانه آمیتیس را عامل دلسرد شدن کارآفرینان حاضر 
در این حوزه دانســت که فعالیــت آن در نهایت، نتیجه ای 
جز آسیب پذیر کردن اقتصاد دانش بنیان نخواهد داشت.

ایجاد یک »نابــازار« مهم ترین 
پیامدی است که محمدمهدی 
رئیــس  شــریعتمدار، 
هیئت مدیره انجمــن فین تک، 
در این جلسه به آن اشاره کرد و 
درباره آن هشــدار داد.  به گفته 
او، جایــی کــه نهــاد موظــف بــه 
نظــارت و تنظیم گــری وارد بازار 
می شــود، یــک نابــازار اســت. 
نهــاد تنظیم گــر قــدرت دارد، 
قانون گــذاری می کنــد، جریمــه 
تعییــن می کنــد، فعالیت هــا را 
متوقــف می کنــد و...؛ اگــر قــرار 
باشــد این نهاد در هر لایه ای از 

بازار، چه در طراحی و تولید محصول و چه در فروش خرد و 
کلان آن وارد شود، می تواند قوانینی تنظیم کند که شرکت 
رقیب نتوانــد بــا آن رقابت کنــد و در یک ســطح پایین نگه 
داشته می شود. این موارد تنها دلایل مخالفت با فعالیت 
شرکت و سامانه آمیتیس نیستند؛ صاحبان و فعالان در 
اســتارتاپ ها و شــرکت های بیمه آنلایــن نیز بــرای موضع 

مخالف خود دلایلی داشتند. 

  کارگروه ویژه اقتصاد دیجیتال وارد می شود!
بیمه مرکزی بعد از برگزاری این نشست هم به سکوت خود 
ادامه داد و بــه هیچ یک از این موضع گیری ها و پرســش ها 
پاســخ نداد. با این حال، تلاش های مخالفان بــا این طرح و 
فعالان عرصه اینشورتک در زمینه های دیگر مؤثر واقع شد؛ 
کارگروه اقتصاد دیجیتال با ورود به این مسئله، طی نامه ای 

دستور توقف فعال سازی سامانه آمیتیس را صادر کرد.
با توجه به اینکه کارگروه ویژه اقتصاد دیجیتال ذیل دولت 
تعریف شده و وزیر ارتباطات و فناوری اطلاعات، وزیر امور 
اقتصــادی و دارایــی، وزیر صنعت، معــدن و تجــارت، وزیر 
تعاون، کار و رفاه اجتماعی، وزیر دفاع و پشتیبانی نیروهای 
مســلح، معاون علمی و فناوری رئیس جمهور و رئیس کل 
بانک مرکــزی در آن عضویت دارنــد، این امیــدواری ایجاد 
شده که تغییری در اقدام بیمه مرکزی در خصوص راه اندازی 

انحصاری سامانه آمیتیس حاصل شود.

البته برخی فعالان این حوزه چندان هم به تأثیرگذاری این 
نامه و ثمربخش واقع شــدن این دســتور امیــدوار نبودند. 
محمدمهدی شریعتمدار، دبیر انجمن فین تک، ورود این 
کارگروه به موضوع را مثبت ارزیابی کرده و بر ضرورت وجود 
نهاد بالادســتی برای نظارت بــر رگولاتور تأکید 
می کند. او در این بــاره می گوید:  »از این نظر که 
این کارگروه یک نهاد بالادستی است، منافعی 
در حــوزه بیمه نــدارد، می تواند فراســازمانی به 
مسئله نگاه کند و منافع ملی را در بلندمدت در 
نظر می گیرد؛ ورودش به موضوع مثبت است. 
با این  حال، اختلال چندنهادی بودن در کشور 
و اینکه ما یک نهاد تنظیم گر واحد در حوزه ای 

مانند بیمه نداریم، مشکل ایجاد می کند.«
در واقــع، بانک مرکــزی و بیمه مرکزی، شــورای 
عالی پول و اعتبار، شورای عالی مبارزه با پول شویی و شورای 
عالی بیمــه در ایــن حــوزه نهادهای بالادســتی محســوب 
می شوند، اما قانون گذار به صورت شفاف مشخص نکرده 
که اولویت تصمیم گیری با این نهاد هاســت یا باید هیئت 
وزیران در این زمینه تصمیم بگیرد. این مسئله باعث شده 
شــریعتمدار درباره نتیجه بخش بودن این دستور کارگروه 

اقتصاد دیجیتال تردید داشته باشد.
همزمان با انتشــار نامه ایــن کارگــروه، در راســتای پیگیری 
موضوع جلوگیری از فعالیت ســامانه آمیتیــس، نماینده 
معاونت علمــی، نمایندگان، کارشناســان و مدیــران بیمه 
مرکــزی، نماینــدگان انجمن فین تــک و تعــدادی از فعالان 
بخش خصــوص هم جلســه ای تشــکیل دادند. هــدف از 
تشــکیل این جلســه این بود کــه نهاد حاکمیتــی و بخش 
خصوصــی در مــورد راه انــدازی 
سامانه آمیتیس به تبادل نظر با 
یکدیگر بپردازند تا دغدغه های 
هــر دو طــرف مطــرح شــده و 
مفاهمــه ای شــکل بگیرد تــا در 
نتیجه راهکاری در خصوص این 

مسئله ارائه شود.

  فعالیــت آمیتیــس 
متوقف شد

با وجود تمام تردیدهای پیشین 
در خصــوص دســتور کارگــروه 
ویژه اقتصاد دیجیتال، ششــم 
مردادماه خبر مهمی به صورت 
رســمی در فضــای رســانه های تخصصــی منتشــر شــد؛ 

»فعالیت آمیتیس فعلاً متوقف شده است.« 
در همین رابطه یکــی از  اعضای هیئت مدیــره بیمه بازار با 
اشاره به اینکه پروســه آمیتیس به دلیل ایجاد اختلال در 
اســتارتاپ ها متوقف شــده، گفت: »قرار اســت آیین نامه 
جدیدی بین ما و بیمــه مرکزی تنظیم و تصویب شــود. ما 
باید با بیمه مرکزی جلساتی داشته باشیم تا به یک نقطه 

مشترک برسیم.«
رضا باقری اصل، دبیر شورای اجرایی فناوری اطلاعات نیز 
توقف فعالیت سامانه آمیتیس پس از نامه مذکور را تأیید 
کرد، اما از اتفاق نامطلوب دیگری خبر داد و گفت: »هرچند 
فعالیت آمیتیــس را متوقف کردیم، اما بعضــی از بیمه ها 
که سهم خوبی از بازار دارند، در حال تفاهم با بیمه مرکزی 
هســتند؛ این کار اشــتباه اســت. بخــش خصوصــی باید 
یک صدا اقدام کند. ما بــه خاطر نگرانی بخش خصوصی 
نامه زدیم، اما یک عده خودشان می روند و توافق می کنند.«
همان طور که باقری اصل می گوید، به نظر می رسد رویکرد 
فعالان و حاضران در عرصه اینشورتک به موضوع راه اندازی 
و فعالیت سوئیچ بیمه ای آمیتیس یکسان نیست. در حالی 
که عده ای از آنها مخالف این امر هســتند، عــده دیگری با 
پیوستن به این سامانه موافق و به آن مایل هستند. در این 
میان، عده ای هم بــدون اتخاذ موضعی خاص نقش طرف 

ممتنع را ایفا می کنند.

کارگروه اقتصاد دیجیتال، مسئول تصمیم گیری درباره آمیتیس شد

سرنوشت سوئیچ در گرو تصمیم بزرگان

REVIEWبررسی

گــزارش،  ایــن  انتشــار  لحظــه  تــا   
محول شدن مسئولیت تصمیم گیری 
درباره ادامه فعالیت سامانه آمیتیس به کارگروه 
ویژه اقتصاد دیجیتال آخرین خبری اســت که 
دربــاره ایــن ســوئیچ منتشــر شــده اســت. در 
سیزدهمین جلسه کمیسیون راهبری اقتصاد 
دیجیتال مســئله راه اندازی سامانه آمیتیس و 
مشــکلاتی کــه پلتفرم هــای آنلاین بیمــه با این 

موضوع داشتند، مورد بررسی قرار گرفت.

 بنا بر اخبار منتشرشده از این جلسه 
کــه بــا حضــور دســتگاه های مربوطــه 
تشکیل شده بود، اعضای این کمیسیون با در 
نظر گرفتن اعتراضات فعالان عرصه اینشورتک 
و صاحبــان کســب وکارهای بیمــه آنلایــن، 
مســئولیت پیگیــری ایــن موضــوع و اتخــاذ 
تصمیمــات لازم در خصــوص ســوئیچ بیمه ای 
آمیتیس را بــه کارگــروه ویژه اقتصــاد دیجیتال 

سپردند.

 عیســی زارع پــور، وزیــر ارتباطــات و 
فنــاوری اطلاعــات نیــز در این جلســه 
حضور داشــت و در خصــوص این موضــوع بر 
لزوم حل مشکل اینشــورتک ها و حل تعارض 
منافــع آنها بــا بیمه هــای ســنتی تأکید کــرد. او 
اقدامات بیمه های آفلاین را که دارای شیوه های 
سنتی ارائه بیمه به مردم هســتند، راه حل این 
تعارضات دانســت. بــه گفتــه وزیــر ارتباطات، 
ماننــد  بیمــه،  فــروش  ســنتی  شــیوه های 
نمایندگی هــا، نبایــد باعــث شــوند مــردم از 
دسترسی به خدمات بیمه ای برخط و باکیفیت 

محروم شوند.

 بــه اعتقــاد بســیاری از فعــالان حــوزه 
فنــاوری، کســب وکارهای آفلایــن در 
حوزه های مختلف همواره نگران توسعه بخش 
آنلایــن حــوزه فعالیــت خــود هســتند و همین 
موضــوع باعــث می شــود ایــن کســب وکارهای 
سنتی در برابر رقبای برخط خود مقاومت کرده 

یا حتی در مســیر پیشــرفت آنها سنگ اندازی 
کننــد. بیــم از دســت دادن موقعیتــی کــه ایــن 
کســب وکارها در طول ســال ها فعالیت خود به 
دســت آورده انــد، موجــب مخالفــت و ایجــاد 
و  می شــود  آنلایــن  همتایــان  بــا  رقابــت 
مانع تراشی ها جهت از میدان به در کردن رقیب 

به اشکال مختلفی صورت می گیرد.

 زارع پور با طبیعی خوانــدن این رقابت 
آنلایــن  و  آفلایــن  بخــش  میــان 
کســب وکارها به ارائــه راهکار برای این مســئله 
پرداخــت و گفت: »بایــد ضمن در نظــر گرفتن 
منافع بیمه هــای تجــاری و محوریــت نظارت و 
تنظیم گــری بیمــه مرکــزی، موضوعاتــی ماننــد 
ایجاد رقابت، بهبود کیفیت و توسعه دسترسی 
به این ســرویس ها مورد توجه ویژه قرار گیرد.« 
بر اســاس تصمیم اتخاذشــده در این جلســه، 
اعضای کارگروه ویژه اقتصــاد دیجیتال موظف 
شدند در جلسات آتی خود به فعالیت سوئیچ 
بیمــه ای آمیتیــس پرداختــه و دربــاره ادامــه 

فعالیت آن تصمیم گیری کنند.

عمر ســامانه آمیتیس چندان طولانی 
نبود، این شرکت همان طور که ناگهانی 
توســط بیمه مرکزی ایجــاد و معرفی شــده بود، 
به سرعت و با صراحت مورد انتقاد و مخالفت 
فعــالان حوزه اینشــورتک، بخــش خصوصی و 
انجمن هــای مربوطــه قــرار گرفــت و دامنــه این 
مخالفت ها و مقاومت ها تا حدی وسعت یافت 
که کارگروه اقتصاد دیجیتال دولت به طور ویژه 
این موضوع را مورد بررسی قرار داده و درباره آن 

دستوراتی را صادر کرد.

 هنوز ادامه این مسیر روشن نیست و 
هیچ کــس از آینــده حــوزه اینشــورتک 
اطلاعی نــدارد. در حال حاضــر، نگاه ها متوجه 
ایــن کارگــروه و گوش هــا بــه فرمــان تصمیماتی 
است که از جانب اعضای آن اتخاذ می شود تا 
تصویری از فضای آتی بیمه کشور ترسیم شود.

 به زعم این انجمن 
و فعالان حوزه بیمه 
آنلاین، این سوئیچ 

بیمه ای در تضاد کامل 
با قانون تسهیل رقابت، 

منع انحصار و ماده 6 
قانون برنامه چهارم 

توسعه است 

هانیه کلهر  

haniyekalhor
@gmail.com
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تخفیف 
وجه تمایز اصلی

نمایندگان از تخلف 
مبرا  نیستند

 موضــوع تخفیــف بــرای صــدور 
بیمه نامه هــای شــخص ثالث در 
صنعــت بیمــه کشــور موضــوع جدیــدی 
نیست و پیش از ســربرآوردن سامانه های 
مقایسه و فروش آنلاین بیمه نیز نمایندگان 
بیمه به تناســب حجم بازار و بــازار هدف و 
سیاست های شــرکت بیمه طرف قرارداد و 
شمار بیمه گزاران بخشی از کارمزد خود را 
به عنوان تخفیف در مناسبت های خاص 
به عنوان تخفیف لحاظ می کردند )که البته 
هنوز هم به بهانه های مختلف ادامه دارد(، 
ولی هیچ وقت به روال استارتاپ های بیمه ای 
این مسئله انعکاس بیرونی نداشت؛ مگر 
در موارد بسیار خاصی که شرکت های بیمه 
و شــبکه بــزرگ نماینــدگان آنهــا رســماً به 

نرخ شکنی واضح دست می زدند.

 در واقــع آنچــه امــروز نمایندگان 
فــروش را بــه واکنــش واداشــته، 
رســوخ اســتارتاپ ها به لایه های مردم و نه 
لایه هــای درونــی صنعــت بیمــه اســت. 
اســتفاده از قابلیت هــای بــه روز فنــاوری و 
امتیــازات خاصی که ایــن اســتارتاپ ها به 
ســبب اســتفاده از دامنــه داده هــای در 
دســترس در اختیــار دارنــد، کار را به جایی 
رســانده کــه نماینــدگان بیمــه آنهــا را 
برهم زننده بزرگ بازی فــروش و مخل بازار 
بزرگی می دانند که تا پیش از این منحصراً 

در اختیار داشتند.

 البتــه باید اذعــان داشــت بعضاً 
از  تعــدادی  کــه  امتیازاتــی 
استارتاپ های بیمه ای در اختیار دارند، نه از 
باب فعالیت بیمه  ای آنها، بلکه از پیشینه 
فعالیت هــای متفــاوت دیگــری نشــئت 
می گیــرد و ایــن نابرابــری در دسترســی بــه 
امکانات همان چیزی است که نمایندگان 

بیمه را به واکنش وا می دارد.

 بــا ایــن اوصــاف امــروز بــا پدیــده 
جا به جا شدن بازار طرف هستیم و 
ایــن دقیقــاً نکته ای اســت که باعث شــده 
شــبکه ســنتی فروش بیمه نتواند حضور 
بازیگران جدید را برتابــد و مانند آنچه این 
روزهــا هــر بــار اتفــاق می افتــد، شــبکه 
نماینــدگان ســنتی فــروش و اســتارتاپ ها 
مانند دو جبهه مخالف در مقابل هم قرار 
بگیرند، نــه هم راســتا و هم هدف بــرای بالا 
بــردن پرتفــوی صنعــت بیمــه و افزایــش 
ضریب نفوذی که در این سال ها فقط صدم 

درصدی تغییر کرده است.

COMMENTدیدگاه

بیانیه اصناف و انجمن های گوناگون کارگزاران بیمه برای 
مقابله با چند استارتاپ بیمه ای، بازی تقابل سنتی ها با 

نوآوران صنعت بیمه را به نقطه عطف رساند 

شدند. بازی تاج و تخت
اولین هیاهوساز داستان گفت وگوی قاسم نعمتی، رئیس 
مرکز فنــاوری اطلاعات بیمــه مرکزی با یکی از رســانه های 
حوزه بیمــه در رابطه با ســوئیچ بیمه مرکزی بــود و  عبارت 
خاصــی کــه نعمتــی بــا آن بــرای اســتارتاپ های بیمــه ای 
به عنوان حســن ختام یاد کــرده بود: »ســوئیچ بیمه؛ خط 

قرمز بیمه مرکزی.« 
نعمتی از روند پیگیری مسئله ســوئیچ از سوی نهاد ناظر 
صحبــت کــرد و از آن به عنــوان تنهــا مســیر ممکــن برای 
نظارت بــر روند بیمه گری در کشــور نــام برد، امــا در فصل 
ختام صحبت هایش  شــرط همــکاری شــرکت های بیمه 
با اســتارتاپ های فروش آنلاین را صرفاً از مدخل ســوئیچ 
ممکن دانست و اعلام کرد هیچ شرکت بیمه ای حق ندارد 
در خارج از چهارچوب ســوئیچ با ســامانه های مقایســه و 
فروش آنلاین بیمه وارد همکاری شود. صحبت های قاسم 
نعمتی در رابطه با سوئیچ بیمه مرکزی در حالی انجام شد 
که موضوع سوئیچ بیمه مرکزی و مأموریت تعیین تکلیف 

تفاوت در دیدگاه است و مدل 
کسب وکار
وقتی فقط  مشتری  
اهمیت دارد

 ساخت تجربه مشتری خاص؛ به حتم بزرگ ترین مزیت 
سامانه های مقایسه و فروش آنلاین بیمه در مقابل شبکه 
سنتی فروش ساخت یک تجربه مشتری خاص و تسهیل 

سفر مشتری است.
هیچ وقــت  یــک مشــتری  اســت  ممکــن  بیمــه  در 
خسارت نامه ای هم ارائه ندهد و مجبور به تعامل با شرکت 
بیمه طرف قــراردادش برای اخذ مطالباتش نباشــد. برای 
همین اولین تجربــه خرید خیلی مهم تــر از اولین تجربه 
دریافت مطالبات است. در واقع نقطه عطف برد و باخت 

بازی بیمه همان ارتباط اول است و بس!
ایــن دقیقــاً موضوعــی اســت کــه امــروز بــه ســبب ورود 

فناوری های جدید باید در شــرکت های بیمه مــورد توجه 
قرار بگیرد و لازم اســت نماینــدگان بیمه را نســبت به آن 
آگاه و آماده کرد. در این میان نه فقط شرکت های بیمه که 
حتی نهاد ناظر نیز لازم است با توجه به تفاوت ساختاری 
مدل های کســب وکار در دو طیف ســنتی و نوپا، ســاخت 
تجربه مشتری خاص را در اولویت برنامه های تسهیلگری 
خود قرار دهــد و در وضــع قوانین و رفــع محدودیت ها در 
این باره بیشتر توجه داشته باشــد؛ چراکه امروز آنچه در 
صنعت بیمه در میــان کنش هــا و واکنش هــای دو طیف 
ســنتی و نوپا و نهــاد نظاره گــر مغفــول مانده، مشــتری و 
نیازهــای اوســت. در اقتصــاد ایــران و بیماری مزمــن تورم 

صنعت بیمه کشور در واپســین روزهای هفته گذشته به 
یکبــاره با حجم انبوهــی از بیانیه هــا و اعلامیه ها از ســوی 
اصنــاف و انجمن های مختلف روبه رو شــد. فعــالان بیمه 
که تا پیش از این صرفاً هرازگاهی با اعلام اخطار و هشدار 
نهــاد ناظــر در رابطــه بــا اســتارتاپ های بیمه ای خبرســاز 

می شــدند، یــا خبر ســود و زیــان شــرکت بیمــه  خاصی یا 
انتصــاب مدیرعاملــی جدیــد نهایــت هیجانی بــود که به 
دنیای بی ســروصدا و آرام آنها می رســید، هفتــه پیش به 
یکبــاره از حجــم انبــوه موضع گیری هــای مختلــف افــراد 
و  اصناف گوناگــون در برابر کســب وکارهای نوپــا غافلگیر 
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نهایــی بــرای آن به کمیســیون اقتصــاد دیجیتال ســپرده 
شده است. 

  گوش کارگزاران زنگ خورد 
این پایان ماجــرای هفتــه پرهیاهوی اســتارتاپ های بیمه 
نبــود. یــک روز بعــد از انتشــار صحبت های رئیــس مرکز 
فناوری اطلاعــات بیمه مرکــزی، بیانیــه ای تنــد و انتقادی 
از ســوی انجمن کارفرمایی کارگزاران رســمی بیمه کشور، 
فعالان حوزه بیمه کشــور را غافلگیر کرد. ایــن بیانیه که از 
ســوی هیئت مدیره انجمن کارگزاران بیمه کشــور منتشر 
شده بود، با ادبیاتی خاص در 10 بند مختلف در خطاب به 
معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری و وزیر اقتصاد 
از  ســه ســایت فــروش آنلایــن بیمــه - عنوانــی کــه در این 
بیانیه به اگریگیتورها و اســتارتاپ های بیمه ای داده شده 

بود - گلایه داشت. 
علت اصلی اعتراض نیز این طور که از متن بیانیه برمی آمد 
اعتــراض بــه اقــدام ســه شــرکت ازکــی، بیمــه دات کام و 
بیمه بازار در ارتباط گیری با معاونت علمی و فناوری دفتر 
ریاســت جمهوری بــود و تشــکیل کارگروه اینشــورتک در 

آزمایشگاه نوآوری مالی.  
نگرانی اعضای هیئت مدیره انجمن کارگزاران بیمه کشور 
صرفــاً تکــرار مکــررات بــود، امــا بــا ادبیاتی تنــد و تیزتــر از 
گذشته. آنها همچون همیشه مسئله حجم بالای فروش 
بیمه شــخص ثالث به صورت آنلاین را عنوان کرده بودند 
و بی نصیبی شــبکه فــروش آفلایــن از ســهم بــازار در این 
زمینه. از رســوب پول هــای شــرکت های بیمه در حســاب 
اســتارتاپ های بیمــه ای گفتــه بودنــد و از الزام به داشــتن 
نظارتی قوی بر روند فعالیت سامانه های مقایسه و فروش 

آنلاین بیمه. 
هنوز چند ساعتی از انتشار این بیانیه نگذشته بود که خبر 
رسید شــورای هماهنگی تشــکل های صنفی نمایندگان 
صنعت بیمه نیز با انتشار بیانیه ای با عنوان تسریع اجرای 
طرح سوئیچ بیمه و سامان دهی فعالیت کارگزاران برخط در 
خطاب به مجید بهزادپور، رئیس کل بیمه مرکزی خواستار 
برخورد با چند کارگزار برخط خاص شد! این شورا عملکرد 
ضعیف استارتاپ های بیمه ای در افزایش ضریب بیمه را 
به نقد کشــیده بود؛ رویکردی که با توجه به شــمار فراوان 
نمایندگان شبکه فروش و سهم ۹5 درصدی از بازار بیمه، 
باید مطالبه ای جدی از این گروه باشد! این مورد نیز پایان 
بیانیه های مسلسلی روزهای پایانی هفته گذشته نبود و 
خبرها حکایت از ارائه شکایت ها و گزارش های انجمن های 
صنفی نمایندگان فروش به مدیران ارشــد بیمه مرکزی از 
معدود اســتارتاپ هایی داشــت که امروز تحول را هرچند 

اندک به صنعت بیمه وارد کرده اند. 
حال ســؤال این اســت که آیا نهاد ناظر به همان اندازه که 
در پی هشــدار و اخطار به اســتارتاپ های بیمه  ای  است و 
بیانیه ها و اعلامیه ها را به جان می خرد، روندی نظارتی بر 

عملکرد شرکت های بیمه با شبکه بزرگ نمایندگان شان 
دارد؟ آیا شــرکت های بیمه در زمینه فروش بیمه شخص 
ثالث یا سایر بیمه نامه ها هیچ تخلفی ندارند یا نهاد ناظر 

کمتر توجهی به آنها دارد؟

  نظارت بیمه مرکزی؛ یک بام و دو هوا
معمولاً نظارتی که از سوی نهاد ناظر بر عملکرد شرکت های 
بیمه صورت می گیرد، از طریق گزارش های رســیده بر این 
نهاد است. در واقع نهاد ناظر نظارت پیوسته و سیالی بر 
عملکرد شبکه فروش شرکت های بیمه ندارد؛ مگر اینکه 
گزارش یا شــکایتی از نرخ شــکنی خارج از نــرخ فنی یا هر 
تخلف دیگری به دســت اداره نظارت بیمه مرکزی برســد. 
البته گاهی نیز ممکن اســت نهاد ناظر به صــورت اتفاقی 
و به ســبب افزایش قدرت بازار نمایندگان و کارگزارانی که 
جامعه هدف بزرگــی در اختیــار دارند، روی اســناد مالی و 
عملکرد درون سازمانی آنها نظارت داشــته باشد، ولی در 
حالت عادی نظارت بیمه مرکزی بر عملکرد شــرکت های 
بیمه مبتنی بر رسیدن گزارشی از تخلف است که البته در 

بازار رقابت زده بیمه این اتفاق ممکن است بیفتد.
ضمن اینکه نرخ شــکنی در صنعت بیمه مســئله ای دور 
از ذهن و بعید نبوده و نیســت، ولی به سبب عدم نظارت 
پیوســته بیمه مرکزی بعُد خبری و حاشــیه ای آن کمتر از 
مواردی است که در رابطه با بازیگران نوپای صنعت بیمه 
اتفاق می افتد؛ چراکه شبکه نمایندگان سنتی فروش بیمه 
با شــمار بســیار زیادشــان تابه امروز بیشــتر به جای نهاد 
ناظر کار نظارت و گزارش تخلفات احتمالی استارتاپ های 

بیمه ای را به دوش می کشند!

  تخلــف در صــدور بیمــه شــخص ثالــث؛ 
هست یا نیست؟

بیمه شخص ثالث مهم ترین رشته بیمه ای است که امروز 
ســهم قابل توجهــی از پرتفوی صنعــت بیمه را تشــکیل 
می دهد و به نوعی ویترین شرکت های بیمه و عاملی مهم 
در جذب مشتری به سایر رشته های بیمه است. هرچند 
بزرگ ترین منبع خسارت شــرکت های بیمه نیز از سمت 
رشته بیمه شخص ثالث اتفاق می افتد و باعث تضعیف 
شاخص توانگری آنها می شود، اما تأثیر نقدینگی ناشی 
از این رشــته در گردش مالــی بیمه گران همچنــان میل به 
صدور این بیمه نامه را در میان شــرکت های بیمه و رقابت 

بین نمایندگان آنها تقویت می کند.
روال صــدور بیمــه نیــز طبق قانــون بیمــه مرکــزی در همه 
شرکت ها باید یکســان باشــد. با این ســازوکار که روی هر 
بیمه شخص ثالث چهار درصد کارمزد بازاریابی تعریف 
شــده و بین ســه تا چهــار درصــد نیز کارمــزد بــرای صدور 
بیمه نامه در نظر گرفته شــده اســت. در واقــع هر نماینده 
بیمه با هــر صــدور بیمه نامــه شــخص ثالــث می تواند به 
هشت درصد از مجموع رقم حق بیمه دست یابد که البته 

در شرایط خاص این رقم به ۹ درصد نیز خواهد رسید.
در این میان بر اساس آنچه بیمه مرکزی به شکلی منسجم 
برای صدور تمام بیمه نامه های شخص ثالث تعریف کرده، 
شرکت های بیمه می توانند تا ســقف 2.5 درصد نیز روی 
بیمه نامه های شخص ثالث خود تخفیف لحاظ کنند که 
این تخصیص تخفیف بیشتر در مناسبت های مختلف 
صورت می گیرد، ولی به طور معمول شرکت های بیمه برای 
نمایندگان فعال خود این تخفیف 2.5درصدی را همواره 
لحاظ می کنند. بنابراین با این اوصــاف با هر قرارداد بیمه 
شــخص ثالث رقمی حــدود 11.5 درصد نصیــب نماینده 

فروش خواهد شد.
حال آنچه در اســتارتاپ های فروش بیمــه اتفاق می افتد، 
از ســبد همیــن 11.5 درصــد تخفیفی اســت که از ســوی 
شرکت های بیمه به دســت آورده اند. البته نه به این معنا 
که تمامی رقم 11.5 درصد کارمزد از محل کارگزاری برخط 
را به مشتریان خود تخفیف دهند، بلکه به سبب تفاوت 
مدل کســب وکار مبلغی خاص برای هزینه کــرد بازاریابی 
خود تعریف می کنند، به این شکل که علاوه بر 2.5 درصد 
سقف مجاز پرداخت تخفیف، ممکن است از محلی دیگر 
رقمی را برای تخفیف به مشــتریان بیمــه در نظر بگیرند؛ 
رویکردی که در شــکل نمایندگی سنتی بیمه و وابستگی 
نمایندگان فروش به شکل های فروش سنتی و تک کاناله 
نمی توان دید، ولی در شــکل اســتارتاپی به سبب حضور 
سرمایه گذاران خارج از اکوسیســتم بیمه و داشتن منبع 
مناســبی از ســرمایه اولیه، اعمــال تخفیــف از محل های 

مختلف ناممکن نخواهد بود.
در واقع محل تنازع و برخورد امروز شبکه فروش سنتی و 
استارتاپ های بیمه ای در همین اختصاص مبلغی خاص 
برای بازاریابی کسب و کارهای نوپا از سبد هزینه هاست و 
البته علنی کردن موضوع در پلتفرم های تبلیغاتی مختلف.
هیاهوی تخفیف اســتارتاپ های بیمــه ای در حالی هر بار 
جنجال آفرین می شود که گاهی شرکت های بیمه نیز برای 
کارگــزاران و نمایندگانــی کــه قراردادهایی کلان بــا پرتفوی 
بزرگی می گیرند، امتیازات خاصی را قائل می شوند که در 
ظاهر شاید تخلف آشــکاری به شــمار نرود، ولی در نفس 
عمل می تواند باعث بر هم خوردن نسبت های بازار شود.

در واقع ممکن است شــرکت های بیمه در عمل تخفیفی 
بالاتــر از 2.5 درصــد روی بیمه هــای شــخص ثالــث خود 
ندهند، ولی در قالب هزینه کرد موضوع آموزش یا تبلیغات 
منابع مالی خاصی را در اختیار نماینده خود قرار می دهند؛ 
بــا ایــن هــدف کــه نماینــده بــا اســتفاده از منابع مالــی در 
دسترس با فراغ بال به پیشــبرد اهداف فروش خود، ولو با 

پایین آوردن نرخ فنی دست پیدا کند.
در حقیقت در ظاهر همه مبلغ حق بیمه از سوی نماینده به 
حساب شرکت بیمه واریز می شود، ولی در عمل نماینده با 
ارائه تخفیف به بیمه گزار از محل هزینه های دیگر وفاداری 

او را برای ادامه قراردادهای بعدی کسب می کند!

COMMENTدیدگاه

 رسوب؛ موضوع مهم 
تقابل دو طیف

پول هایی که دیرتر 
به حساب می آیند 

این روزها اگر از شبکه فروش بیمه 
درباره تخلف هایی که به زعم آنها 
اســتارتاپ های فروش و مقایســه مرتکب 
می شوند، بپرسید، حتماً از عبارت خاص 
رسوب پول استفاده می کنند. به این معنا 
کــه اســتارتاپ های بیمــه ای در تعامــل بــا 
شرکت های بیمه به این تعامل می رسند که 
حــق  بیمه هــای دریافتــی را بعــد از مــدت 
معلومی و نه در زمان واقعی آن به حساب 

شرکت بیمه واریز کنند.

اگــر بخواهیــم منصفانه بــه این 
قضیه نگاه کنیم، باید بگوییم که 
در ایــن مــورد باید انگشــت اتهــام تخلف 
بیشتر به سمت شــرکت های بیمه گرفته 
شود تا اینکه استارتاپ های بیمه ای و بیمه 
مرکزی را به عنوان نهاد ناظر بر حساب های 
مالی بیمه گران مســئول نظارت بر چنین 
رویکردهایی دانست؛ چراکه در این میان 
کســب و کار  مــدل  اقتضــای  از  جــدا 
استارتاپ های فروش، این شرکت های بیمه 
هستند که بعد از مدتی به سبب راحتی کار 
با یک شریک عمده، بدون درگیر شدن با 
نماینده های معمولی، ترجیح می دهند بعد 
از مدت معلومی حجم زیادی از سرمایه را 
در حساب شــان داشــته باشــند تــا اینکه 
بخواهند آن را قطره قطره از سوی کارگزاران 

و نمایندگان جمع کنند.

در واقــع در زمــان اتهــام بــه 
استارتاپ های بیمه ای و انتقاد از 
نحوه کارکــرد آنها نبایــد از بحــث تمایل و 
اشتیاق شرکت های بیمه نیز در معامله با 
این گروه غافل شد؛ مسئله ای که شاید در 
ظاهــر و به عمــد فقــط تخلــف آشــکار 
استارتاپ های بیمه ای تا امروز نمایش داده 

شده، نه شرکت های بیمه. 

از ســوی دیگر مسئله رسوب حق 
بیمه ها موضوعی نیست که صرفاً 
در زمینه فعالیت کسب و کارهای استارتاپ 
بیمــه ای رواج داشــته باشــد. از دیربــاز در 
صنعــت بیمــه نماینــدگان و کارگزارانی که 
طرف قرارداد با شــرکت های بــزرگ دولتی و 
خصوصی بوده اند، در تعامل با شرکت های 
بیمه از این امتیاز استفاده می کردند. نمونه 
بارز آن شرکت های خودروسازی است که در 
زمان صدور بیمه  خودروهای صفرکیلومتر 
تســویه حق بیمه با شــرکت بیمه گزار را به 

زمانی دور از انتظار موکول می کردند.

سرسام آور و رو به رشد آن، آنچه برای مشتری اهمیت دارد، 
قیمت محصول اســت که این روزها بر هر فاکتور دیگری 

اولویت پیدا کرده است.
در واقع نیاز بازار به داشتن محصولاتی با کمترین هزینه 
ممکن و در عین داشتن یک تجربه کاربری راحت از مواردی 
هستند که استقبال از سامانه های مقایسه و فروش آنلاین 
بیمه در کشور را افزایش داده اند. درست مانند اتفاقی که 
در زمان استفاده از پلتفرم های حمل و نقل شهری افتاد. 
دسترسی راحت و آسوده در هر زمان و مکان و البته نسبت 
هزینه های پایین تر باعث رشد انفجاری بازار تاکسی های 

اینترنتی در شرایط خاص شد.

درحقیقت آنچه این تازه رســیده های بــازار حمل ونقل 
شــهری را در بــدو امــر متفــاوت از شــبکه قدیمــی 
حمل و نقــل نشــان مــی داد، تجربــه کاربری ســاده و در 
عین حال تفاوت قیمت ها بود که بعد از مدتی به سبب 
خاصیت اســتفاده از فناوری، تغییر رفتار مشتری نیز 
اتفاق افتاد و سهولت در استفاده از امکانات به عادت 
تبدیــل شــد، به طــوری که امــروز دیگــر قیمــت پایین تر 
محرک پیش برنده مشتریان در استفاده از پلتفرم های 
حمل و نقل شــهری نیســت، بلکه فقط تجربــه کاربری 
خاص و منحصربه فرد است؛ نکته ای که صنعت بیمه 

کشور کمتر توجهی به آن دارد!
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 از بحــث تحــول دیجیتــال در صنعت 
بیمه شــروع کنیم که تابه امروز همیشه نقدهای 
زیادی به آن وارد بوده است. به نظر شما آیا اصلاً 
در صنعــت بیمه کشــور ما با شــرایط خــاص آن، 
تحول دیجیتال معنا می دهد و اصلاً اتفاق افتاده 
است یا نه؛ صرفاً روندی ساده تر از تعریف امروزی 
تحول دیجیتال در حال طی شدن است و صنعت 

در توهم تحول دیجیتال گرفتار شده است؟ 
باید در جواب سؤال شما پله پله جلو بروم. اول از همه در 
جواب این سؤال که آیا تحول دیجیتال در صنعت بیمه 
معنی می دهد یا خیر، باید بگویم که بله. تحول دیجیتال 
در صنعــت بیمــه بســیار معنــا خواهــد داشــت. چــرا؟ 
صنعت بیمه صنعتی اســت که با وجوه مختلف زندگی 
عامه مردم در ارتباط اســت، بــا خودرو در ارتباط اســت، 
با مسکن در ارتباط است، با محل کارشــان و همه ابعاد 
زندگی آنها در ارتباط اســت؛ با این اوصاف وقتی بیمه با 
وجوه مختلف زندگی مردم در ارتباط است، یعنی اینکه 
نیازمندی های مردم نیز مختلف است. حالا وقتی مردم 
در حال اســتفاده از ابزارهای مختلف در ابعــاد گوناگون 
زندگی خودشــان هســتند، می توان امید داشت که این 

ابزارها به مسئله بیمه گری در زندگی آنها نیز کمک کند. 
بگذارید با یک مثال روشــن کنم. وقتی شما از بیمه های 
خودرو صحبت می کنید که از قضا در کشور ما مهم ترین 
محصول مورد استفاده مردم است، می توانید از ابزارها 
و دســتگاه هایی که امروز در همه جای دنیا برای تعریف 
بیمه نامه هــای مختلف بــه کار می برند، اســتفاده کنید. 
مثــل بیمه نامه هــای UBI یا همــان بیمه نامه هایــی که بر 
اســاس دســتگاه های روی خودروها و میزان کارکردشــان 
تعریــف می شــوند، نه بــر اســاس قاعــده و قانونــی کلی. 
مجموعه های مختلفی هم امروز در صنعت بیمه در حال 
فعالیت در استفاده از ابزارهای مختلف هستند و این به 

نظرم به معنای واقعی تحول دیجیتال است. 
اما دربــاره این ســؤال کــه آیا تحــول دیجیتــال آن طور که 
باید در صنعت بیمه کشور ما اتفاق افتاده است، یا نه؟ 
ببینیــد من اگــر بخواهم بــا نگاه کارشناســی خــودم نظر 
بدهم و نه نگاهــی تحقیقی و پژوهشــی، بایــد بگویم که 
به نظر من تحول دیجیتال در صنعت بیمه کشــور 20 تا 
30 درصد اتفاق افتاده و راهش را شــروع کــرده، اما هنوز 
اول راه است. یعنی هنوز در یک سوم ابتدایی مسیر قرار 
داریم که به نظر من اصلاً هم آمار کمی نیســت و باید به 

همین مقدار هم دل خوش باشــیم. امــروز بیش از نیمی 
از شرکت های بیمه کشور به  ضرورت تحول دیجیتال پی 
برده اند. سندیکای بیمه گران به ضرورت این مسئله پی 
برده اســت. بیمه مرکــزی نیز به ضرورت این مســئله پی 
برده اســت. در حال حاضر نهــاد ناظــر از مدیرانی که در 
زمینه تحول دیجیتال فعالیــت دارند، دعوت می کند در 
برنامــه گفت وگوی های زنــده پلتفرم های ارتبــاط مجازی 
شرکت کنند. این موضوع یعنی نهاد ناظر هم به اهمیت 
و ضــرورت تحــول دیجیتــال در صنعت بیمه کشــور پی 
برده اســت. اینکــه نهادهای بالادســتی به ایــن ضرورت 
پی برده باشند، موضوع بســیار مهم و درخشانی است 
که نبایــد از آن راحت بگذریــم، ولی نکته اینجاســت که 
در لایه شــرکت های بیمه با وجود اینکه نیمی از مدیران 
به اهمیت تحول دیجیتال پی برده اند، اما اجرایی شدن 
آن هنــوز چنــدان توفیقــی نداشــته و در بهتریــن حالت 
شــاید همان 20 تــا 30 درصد مســیر تحــول دیجیتال از 
سوی صنعت بیمه طی شده باشــد، یعنی اگر بخواهیم 
عملیاتــی و واقعــی دربــاره تحــول دیجیتــال در صنعــت 
بیمه بگوییم، فقط می توان ادعای اجرای 20 تا 30 درصد 

اهداف آن را داشته باشیم. 

تعامل؛ حلقه مفقوده  بیمه 
  حمیدرضا پروازی، رئیس کمیته توسعه کسب وکارهای دیجیتال سندیکای بیمه گران از 

اهمیت و ضرورت تحول دیجیتال در پیکره صنعت بیمه می گوید 

 آیا گره قانون گذاری و 
آیین نامه های خاص، سوئیچ 

را به چالش بزرگ صنعت 
بیمه تبدیل کرده است؟ 

مبادا نهاد ناظر 
وارد لایه 

کسب وکار شود
 موضــوع ایــن اســت کــه امروز 
حتی در نهــاد ناظر هــم به این 
مسئله اذعان می شود که اگریگیتورها 
چندان ماهیت کارگزاری ندارند ولی به 
ســبب قانونمنــد شــدن ماجــرا و تحت 
لقای بیمه گری لازم شــد که این دسته 
بــا عنــوان کارگــزاری برخــط وارد آییــن 
نامه ها شــوند. اما اینجا نکته ای که در 
رابطه با سوئیچ مطرح می شود مسئله 
اجرای قانون است. شاید لازم باشد که 
نیم نگاهی به قانون داشته باشیم و روی 
آیین نامه ها اصلاحاتی داشته باشیم. 
اما بخش بعدی ماجرا بحث اجراست.
نهاد ناظر طبق مسئولیتی که به عهده 
دارد و روی قانونی که وجود دارد راهکار 
سامان بخشیدن به اوضاع کنونی را در 
اجرای سوئیچ دیده است. حال این که 
ســوئیچ بیمــه مرکــزی ملاحظــات و 
چالش های متعــددی دارد کــه بارها به 

آن اشاره کرده ام. 

 نهاد ناظر ناخودآگاه وارد لایه 
ســازمانی  کســب وکارهای 
می شــود و از آنجــا که یک هاب شــکل 
می گیرد این هاب در هر شکل دولتی یا 
خصوصی بــا خــود انحصــار بــه همراه 
دارد. می توانــد باعــث ورود نگاه هــای 
دارای  ســوئیچ  باشــد.  ای  ســلیقه 
چالش های ساختاری است و باید ریل 
گــذاری صحیــح بــرای اجــرای آن انجام 
شود. من در رابطه با سوئیچ یک عبارت 
کلیدی دارم و یک دغدغه بزرگ. آن هم 
حضــور نهادناظــر و رگولاتــور در لایــه 
کسب وکار شرکت هاست. این اتفاق در 
صنعــت مخابــرات هــم افتاد. شــرکت 
مخابــرات آمــد و مدعــی ارائــه خدمات 
اینترنــت شــد در حالــی کــه وظیفــه 
ارائــه  بــرای  مخابــرات بسترســازی 
خدمــات بــود نــه ورود بــه لایــه کســب 
وکارهــا. ایــن همــان نکتــه ای اســت که 
نهاد ناظــر در رابطه با مســئله ســوئیچ 
بایــد در نظــر بگیــرد. ایــن کــه مبــادا 
رگولاتور وارد لایه کســب وکارهای بیمه 
ای شــود کــه آن وقــت دیگــر چیــزی از 

اکوسیستم API ها باقی نمی ماند. 

COVER STORYداستان جلد

به چهره جوان اما تأثیرگذار صنعت بیمه مشهور است. جوانی که می توان به صراحت ادعا کرد عبارت پرطمطراق تحول دیجیتال را در صنعت سنت زده بیمه به شکلی واقعی و عملی معنا 
کرده است، نه در ورای عبارت ها و تعریف ها. برای همین زمانی که در کسوت مدیر  کسب وکارهای نوین بیمه تجارت نو به ریاست کمیته توسعه کسب وکار دیجیتال سندیکای بیمه گران 
نیز انتخاب شد، موجی از امیدواری در میان گروه های مختلف بیمه ای راه افتاد؛ چه آن هایی که در شبکه فروش سال ها تلاش کرده بودند و چه کسب وکارهای نوپایی که در تعامل با نهاد 

بالادستی چالش ها داشتند. در روزهای شلوغ و پرهمهمه نمایشگاه بیمه حمیدرضا پروازی با شور و شوقی که همواره از او انتظار می رود، به صحبت با ما نشست. از امیدواری به روند تحول 
دیجیتال در صنعت بیمه کشور گفت و از اهداف و برنامه هایی که در کمیته تازه تأسیس سندیکا در سر دارد. 

   عکس:  نسیم اعتمادی



DIGITAL 
INSURANCE

علت این ماجرا چیست؟ تفکر دیجیتال 
که در نیمی از صنعت شــکل گرفته، پس چرا تحول 

این قدر کنُد پیش می رود؟ 
دلیل موضــوع کاملاً روشــن و واضح اســت. صنعــت بیمه در 
همه جای دنیا صنعتی سنتی تلقی می شود و از این صنعت 
سنتی نمی توان توقع داشت که به چابکی سایر صنایع مالی 
مانند بانک و بورس عمل کند و تن به یک تغییر بزرگ در لحظه 
بدهد. ما تا همین دو، سه سال پیش شرکت های بیمه ای زیادی 
داشتیم که حتی در رابطه با سرور شرکت مشکل داشتند. در 
رابطه با کال سنتر هنوز مشکل داشــتند که آیا داشته باشیم 
یا نداشته باشیم. ببینید چنین ساختار سنتی ای در صنعت 
بیمه حاکم است و برای همین نباید از چنین صنعتی که تازه 
با افق های تحول دیجیتال آشنا شده، توقع رفتاری متحولانه 
و متهورانه در کوتاه مدت داشته باشــیم. البته در حال حاضر 
فضا بســیار تغییر کرده اســت. از ســه یا چهار ســال گذشته، 
شرکت های بیمه به اهمیت موضوع تحول دیجیتال بیش از 
پیش پی بردند و دست به ایجاد اکوسیستم دیجیتال زدند و 
اپلیکیشن های مختلفی برای خدمات خودشان طراحی کردند. 
همکاری با استارتاپ ها امروز در شرکت های بیمه در مقایسه 
با سال های گذشته بسیار هموارتر شده است. البته راه زیادی 

طی نشده و تحول دیجیتال هنوز در ابتدای راه است. 

  آیا بحث نوآوری در بیمه با تحول دیجیتال 
در بیمه متفاوت اســت؟ به نظر می رســد کــه این دو 
عبارت امــروز بســیار با هــم درآمیختــه شــده اند. آیا 
می توان مرزی بین این دو مفهــوم تعریف کرد؟ اصلاً 
ایــن نــوآوری در بیمه یعنــی چــه؟ بگذاریــد راحت تر 
بپرســم. وقتی صحبت از نــوآوری در بیمه می کنیم، 
دقیقاً به چه رویکــردی و در چه مرحلــه ای در زنجیره 

ارزش اشاره داریم؟ 
ببینید ما وقتی داریم از نوآوری در عملیات بیمه گری صحبت 
می کنیــم، منظورمان بایــد دقیقاً این باشــد که در همــه ارکان 
زنجیره ارزش صنعت بیمــه بتوانیم نــوآوری را ببینیم. تأکید 
می کنم که باید این گونه باشــد و صحبتم به این معنا نیست 
که در حــال حاضر در صنعــت بیمه کشــور این اتفــاق افتاده 
اســت. امــروز نــوآوری در صنعت بیمــه مــا بیشــتر در زمینه 
فروش بیمه دیده می شود. استارتاپ های فروش آنلاین بیمه 
و اگریگیتورهای بیمــه ای از همین تأکید بر نــوآوری در مرحله 
فروش شــکل گرفته اند؛ چیزی کــه ما زیــاد در بیمه می بینیم 
و حتی عامه مــردم هم این تحــول و نوآوری را لمــس کرده اند. 
به نظر من نوآوری در این زمینه بســیار هــم خوب پیش رفته، 
امــا باید یادمــان باشــد که فــروش فقــط یکــی از ارکان زنجیره 
ارزش بیمه اســت و ما باید در ســایر بخش های زنجیره ارزش 
هم به دنبال نوآوری باشــیم. ما در خسارت و باقی بخش های 
زنجیــره ارزش بیمه خیلــی کــم کار کرده ایم. در بحــث فروش 
هم کمتر شــرکت بیمه ای را امــروز می تــوان پیدا کــرد که نگاه 
اکوسیستمی داشته باشد و برای ارتقای سطح شبکه فروش و 
نمایندگان خودش دستیار دیجیتال تعریف کرده باشد تا بلکه 
حواشی شبکه فروش بیمه با استارتاپ های فروش آنلاین هم 
به حداقل برسد. بگذارید از یک تجربه ملموس صحبت کنم. 
زمانی که بنــده  ســال 13۹۸ در یکی از شــرکت های بیمه برای 
بحث تحول دیجیتال و توسعه کسب وکار مشغول به فعالیت 
شدم، سراغ ضریب نفوذ اکوسیستم دیجیتال را گرفتم و بعد 
از محاســبات به ضریب 12 درصد رســیدیم که بــرای همه ما 
در گروه تحول دیجیتال جای شــگفتی داشت. خیلی سریع 
به فکر تعامل با شبکه فروش شــرکت افتادیم. باید بگویم که 
روزهای پرچالشی هم داشتیم. نمایندگان فروش نگرانی های 
بحقی از سمت گروه تحول دیجیتال داشتند، اما بعد از یک 
سال جلسات مستمر و تلاش و توان زیاد در نهایت توانستیم 
اکوسیســتم تحول دیجیتال مطرحــی را بســازیم. در انتهای 
سال 13۹۹ و بعد از گذشت تقریباً دو سال تلاش ضریب نفوذ 
اکوسیســتم دیجیتال ما به ۷5 درصد رســیده بــود! به جایی 
رســیده بودیم کــه نزدیک بــه 40 درصــد نماینده هــای فروش 
در جشنواره های اکوسیســتم دیجیتال ما شرکت می کردند. 

تعامل ما با نمایندگان به حدی بود که حتــی دو تا از خدمات 
را بر اساس صحبت و تعامل با نمایندگان تعریف کردیم. 

بنابراین نوآوری باید در همه ارکان زنجیره ارزش شکل بگیرد و 
تحول دیجیتال در ذیل این مفهوم جای می گیرد. به این شکل 
که نوآوری مفهومی کلی است و تحول دیجیتال در زیرشاخه 
آن تعریف می شــود. برای اینکه ممکن است شرکتی اصلاً به 
تحول دیجیتال کاری نداشته باشد، اما قاعدتاً می تواند دست 
به نوآوری بزند. مثلاً در رابطه با بیمه عمر یک محصول جدید 
را وارد بــازار کند؛ بنابرایــن تحول دیجیتال یکی از شــاخه های 
نــوآوری در صنعــت بیمه اســت و اســاس همــان نــگاه و تفکر 

نوآورانه است. 

 آیا یکــی از موانع نــوآوری در صنعت بیمه 
نگاه سنتی و بعضاً حضور مدیرانی با تفکر و ساختار 

ذهنی کهنه نیست؟ 
در گام اول و در شــروع ماجــرا موضوع کم اهمیتی نیســت. در 
بعضی شــرکت های بیمه نگاه متعصبانــه و گاه بی توجهی به 
رونــد روز وجود دارد کــه البته به نظر من طبیعی اســت. مدت 
زیادی مجموعــه ای بزرگ با مــدل ذهنی خاصی پیــش رفته و 
به نظر ســخت اســت که یکباره تن به تغییر و تحولی بسپارد 
کــه بعضــاً جوان ترهــا پیش قــدم آن هســتند. آنچه خــودم در 
این ســال ها به عنوان یک نیروی جــوان در صنعت بیمه به آن 
رســیدم، اهمیت گفت وگو و تعامل اســت. به نظــرم با تعامل 
می تــوان هر تفکر ســختی را همــراه کرد. شــاید نیاز بــه زمان و 
فرصت داشــته باشــد، اما در نهایت ایــن تعامل اســت که راه 

خودش را پیدا می کند. 
بگذارید راحت بگویم که تشکیل کمیته توسعه کسب وکارهای 
مجــازی ســندیکای بیمه گــران هــم حاصــل همیــن تعامــل و 
گفت وگوهای سازنده است؛ وگرنه داشتن چنین کمیسیونی 
در یک ساختار قدیمی با سابقه ای چنددهه ای که برای خودش 
اعتباری کسب کرده، کار سخت و دشواری بود، ولی به سبب 
تعامــل و گفت وگــو این کمیتــه توانســت جــای خــودش را در 
ساختار ســندیکای بیمه گران باز کند و امید داشته باشیم که 
به زودی بعد از حضور شــرکت های بیمه بیشــتر، کمیســیون 
توسعه کســب وکارهای مجازی را در ســندیکا داشته باشیم. 
اینکه امروز کمیته توسعه کسب وکار دیجیتال مانند کمیسیون 
فنــاوری اطلاعات یــا... در ســندیکایی بــا قدمــت چنددهه ای 

جایگاهی دارد، صرفاً از راه تعامل بوده است. 

 کمیتــه توســعه کســب وکار دیجیتــال 
سندیکا قرار است پیگیر چه مسائلی باشد؟ هدف از 

تشکیل این کمیته در ابتدا چه بود؟ 
در روزهای انتهایــی ســال 13۹۹ بود که عــده ای از مــا به عنوان 
کسانی که در زمینه نوآوری و تحول دیجیتال در صنعت بیمه 
فعالیت داشتند، به این نتیجه رســیدیم برای تعامل و ارتباط 
بیشتر با مدیران واحدهای دیگر و مدیران عامل و یک لایه بالاتر 
با مدیران بیمه مرکزی به یک تشکل منسجم نیاز داریم. جرقه 
تشکیل کمیته کسب وکارهای مجازی از همین جا زده شد. بعد 
از انجام امور اداری و استقبال رئیس سندیکای بیمه گران این 
تشکل در دل سندیکا شکل گرفت. بعد از شکل گیری کمیته 
با همکاری مدیریت نوآوری و برنامه ریزی سندیکا شروع کردیم 
به انجام یکسری کارهای پژوهشی و  علمی. در نهایت به این 
نتیجه رســیدیم که کمیته توســعه کســب وکارهای دیجیتال 
سندیکا می تواند در سه زیرکمیته و موضوع اصلی ایفای نقش 

داشته باشد. 
موضــوع اول کــه بــرای مــا بســیار اهمیــت دارد، ایجــاد ســند 
استراتژی و تدوین مفهوم تحول دیجیتال در شرکت هاست. 
ماحصل تحقیقاتی که در سندیکا داشتیم به اینجا ختم شد 
که هنوز در خیلی از شــرکت های بیمه اهمیت موضوع تحول 
دیجیتال در لایه مدیران عامل و هیئت مدیره شرکت جا نیفتاده 
است؛ بنابراین یکی از وظایفی که کمیته توسعه کسب وکارهای 
دیجیتال سندیکا دنبال می کند، بحث تبیین اهداف و مسیر 

تحول دیجیتال در شرکت های بیمه است. 
موضــوع دوم ابعاد اجرایی تحــول دیجیتال اســت؛ یعنی اول 

بحث فلســفی و اســتراتژی گذاری ماجــرا را پیش کشــیدیم و 
بعد به موضوع اجرایی و عملیاتی کردن موضــوع روی آوردیم؛ 
اینکه تحــول دیجیتال بایــد کجا نمود داشــته باشــد، در کجا 
باید اقدام شود و از چه مدخل و کانالی به جریان بیفتد. اینها 
موضوعاتی است که در ابعاد اجرایی تحول دیجیتال در کمیته 

توسعه کســب وکارهای دیجیتال 
ســندیکای بیمه گران بر آن تأکید 

داریم. 
امــروز  کــه  ســوم  موضــوع  و 
یکــی از زیرکمیته هــای مــا در 
ســندیکا به شــمار مــی رود، بحث 
در  دیجیتــال  فرهنگ ســازی 
شــرکت ها و شــبکه فروش اســت 
که به نظر من اهمیت و جایگاه آن 
برای همه مشخص است. شبکه 
فروش و مدیران میانی شرکت های 
بیمه بعضاً بــه آموزش و آشــنایی 
با تبعــات به کارگیری رونــد تحول 

دیجیتــال نیــاز دارنــد که یکــی از اهــداف اصلــی مــا در کمیته 
کســب وکارهای مجازی سندیکاســت تا مفهوم ایجاد تحول 
دیجیتــال و نــوآوری و ایجاد کســب وکارهای نوین در ســاختار 
صنعت بیمه به درســتی جایگذاری شــود. نمایندگان ما باید 
بدانند که تحول به معنای کنار گذاشتن شبکه فروش نیست 
و این کاری است که صرفاً از طریق فرهنگ سازی و آموزش روند 

تحول دیجیتال شدنی است. 

 در رابطه با عبارت کسب وکارهای دیجیتال 
از  منظــور  دقیقــاً  کنیــم.  صحبــت  کمــی  هــم 
کســب وکارهای دیجیتــال صنعــت بیمه چیســت؟ 
منظور که فقط اســتارتاپ های بیمه ای و... نیست و 

شبکه فروش آفلاین را هم پوشش می دهد؟ 
صد درصد. قطعاً شــبکه فروش آفلاین جایگاه مهمی در این 
کمیته خواهد داشت. یکی از ارکان جدی زنجیره ارزش عملیات 
بیمه گری شبکه فروش است. من بارها در این سال ها از سوی 
شــبکه فروش شــنیده ام که به دنبــال اقدامــی جــدی در حوزه 
نوآوری هستند. شبکه فروش ما امروز به شدت به دنبال ارتقای 
مهارت ها و قابلیت های خــودش از طریق کانال های دیجیتال 
است. همه شــرکت هایی که امروز به اهمیت تحول دیجیتال 
در صنعــت بیمــه پــی برده اند، دقیقــاً به دنبــال ارتقای ســطح 
شبکه فروش خودشان هستند؛ به دنبال ابزارهایی دیجیتال 
برای استفاده شبکه فروش هستند. بنابراین اکوسیستم های 
دیجیتال را ایجاد کرده اند تا نماینده در مکان و در زمان واقعی 
بتواند به نیازهای مشتری پاسخ بدهد. حالا نمایندگان فروش 
می توانند با استفاده از ابزارهای دیجیتال یک تجربه مشتری 
سریع و البته مفید و کارآمد بسازند و این هیچ ربطی به ارتباط 
با استارتاپ های بیمه ای و... ندارد. این تجهیز مستقیم شبکه 
فروش است که با استفاده از ابزارهای نوین یک درجه ارتقا پیدا 
کرده است؛ بنابراین شبکه فروش یکی از ارکانی است که به طور 
جدی در کمیته کسب وکارهای دیجیتالی سندیکای بیمه به 

آنها توجه داریم. 

 با این اوصاف و با این میل به تجهیز شدن 
به ابزارهای دیجیتــال، چرا بعضاً شــاهد مقاومت از 
سوی نمایندگان در تن دادن به روند نوآوری های جدید 
هستیم. در بهترین حالت فقط پنج تا شش درصد 
فروش بیمه به صورت آنلاین است و هنوز سهم زیادی 
به صورت چهره به چهره انجام می شــود. به نظر شما 
چرا نماینده های فروش به سختی به روند نوآوری های 

جدید روی می آورند؟ 
علت اصلی این موضوع فقط یک مسئله اســت؛ امروز به هر 
حال مجموعه هایی که در حوزه فروش تحت عنوان اگریگیتورها 
و کارگزاران آنلاین مشغول به فعالیت هستند، دقیقاً روی رگ 
حیات شــبکه فــروش یعنــی فــروش بیمه نامه شــخص ثالث 
و بدنه دســت گذاشــته اند. نتیجــه کار واضــح اســت؛ ورود به 

این لایه با حجم تبلیغات وســیع به ســبب توان مالــی بالایی 
که در مقایســه با شــبکه فروش بیمه دارند، باعث می شود تا 
این عده به این نگرانی برســند که منافع مالــی آنها با فعالیت 
اســتارتاپ های فروش بیمه به خطر افتاده اســت. الان درصد 
ورود استارتاپ های بیمه سه تا پنج درصد است، اما این رقم در 
سال های آینده رقم بالاتری خواهد 
بود و به همین سبب شبکه فروش 
این قضیه را درک می کنــد و به نظر 
من اینجاست که شــبکه فروش ما 
باید به تکاپــو بیفتد و به فکر رشــد 
قابلیت های خود باشــد. شاید لازم 
باشد جایی تغییری صورت بگیرد. 
شــاید لازم باشــد شــبکه فــروش 
نیم نگاهــی هــم بــه محصــولات 

غیرتخصصی داشته باشد. 
گــروه  صنعــت بیمــه دارای دو 
محصــولات  اســت؛  محصــول 
غیرتخصصــی.  و  تخصصــی 
محصــولات و بیمه نامه هــای غیرتخصصی شــامل بیمه نامه 
ثالث، بدنه، آتش سوزی، عمر زمانی و... است که با چند کلیک 
در ســایت و به ساده ترین شــکل ممکن قابل عرضه هستند. 
اما بیمه نامه های تخصصی مانند بیمه نامه های مهندســی، 
آتش سوزی های صنعتی، حمل ونقل و... دیگر به این سادگی 
قابل عرضه و فروش نیستند. شاید لازم باشد که نمایندگان ما 
به جای فعالیت صرف در زمینه بیمه نامه های غیرتخصصی به 
حوزه محصولات تخصصی وارد شوند؛ بیمه نامه هایی که اصلاً 
امکان فروش با چند کلیک ساده را ندارند و هنوز در همه جای 

دنیا به صورت حضوری و چهره به چهره به فروش می رسند. 

 ما امروز در مواقعی از سندیکای بیمه گران 
انفعال هــای خاصــی در ورود بــه برخــی موضوعــات 
می بینیم. آیــا ایــن انفعــال از جنس همــان انفعالی 
است که نهاد ناظر دارد یا سازوکارهای دیگری در میان 
است؟ به عنوان مثال در رابطه با موضوع سوئیچ بیمه 
مرکزی، انتظار می رفت که سندیکا موضع خاصی در 
این رابطــه داشــته باشــد، امــا صدایــی از آن ســمت 

شنیده نشد. 
بایــد بگویــم کــه در رابطــه بــا کمیســیون های دیگر ســندیکا و 
انفعال احتمالی اطلاعی ندارم، ولی در رابطه با کمیسیون فاوا 
و توسعه کســب وکار دیجیتال به صراحت می توانم بگویم که 
حقیقت ماجرا این طور نیســت و از قضا در بســیاری از موارد 
کمیسیون ها به سرعت وارد عمل می شوند. به عنوان مثال در 
زمان بحث سوئیچ بنده به عنوان رئیس کمیته کسب وکارهای 
دیجیتال به رئیس سندیکا نامه زدم و از اجرایی شدن این روند 
انتقاد کردم. آن نامه به سرعت از طریق دبیرکل سندیکا به لایه 
بیمه مرکزی رفت. خیلی اوقات بســیاری از اقدامات سندیکا 
وارد چرخــه هیجانی رســانه ها نمی شــود، ولی این بــه معنای 
انفعال عمل ســندیکا نیست. بســیاری از موضوعات در لایه 
تخصصی صنعت بیمه و به قول معروف درون خانوادگی باید 
حل وفصل شوند و به این سبب شاید شما صدایی از آن سمت 
نشــنوید، ولی این به معنی انفعال نیســت؛ بــه معنای حفظ 

حریم هاست. 
مــا در رابطــه با ســوئیچ نشســتی طولانــی در کمیســیون فاوا 
داشــتیم و بعــد جلســه ای بــا مرکــز فنــاوری اطلاعــات بیمــه 
مرکــزی و مدیــران بیمــه مرکزی برگــزار شــد. نظرات بســیاری 
ردوبدل شــد و موضوعاتی بسیار چالشــی هم مطرح شد. ما 
تابه امروز جلسات زیادی در سندیکا در رابطه با مسئله سوئیچ 
داشته ایم و این موضوع همچنان ادامه خواهد داشت. اصلاً 
هدف از تشکیل کمیته، پیگیری چالش ها و ارائه راهکار برای 
آنهــا در تعامل بــا ذی نفعان صنعت اســت. ســندیکا در این 
زمینه و هر موضوع چالشی دیگر تکاپو و پویایی لازم و ارتباطی 
قوی با بیمه مرکزی را دارد تا بتواند به نیازهای بازیگران صنعت 
جوابگو باشــد. هدف ما اصلاً همین اســت؛ تعامل و ساختن 

بستر گفت وگو! 

 به نظرم با تعامل می توان 
هر تفکر سختی را همراه 
کرد. شاید نیاز به زمان 
و فرصت داشته باشد 
اما در نهایت این تعامل 
است که راه خودش را 

پیدا می کند
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در سال های اخیر، صنعت بیمه سرانجام سراغ فناوری های 
دیجیتال رفته و اســتارتاپ های حوزه اینشورتک بازیگران 
قدیمــی ایــن حــوزه را بــه ایــن نتیجــه رســانده اند کــه اگــر 
می خواهند در صنعت بیمه دوام بیاورند، باید خودشان را با 
فناوری های نوین وفق بدهند. استارتاپ آلمانی »ویفاکس« 
که مارکت پلیس بیمه های دیجیتال است، پرچم دار اصلی 
این تغییر به حساب می آید. ویفاکس موفق شده صنعتی 
را کــه از دیرباز تصــور می شــد کســب وکاری چهره به چهره 
است، برای همیشــه دگرگون کند و از هم اکنون به آینده ای 
چشم دوخته که در آن، اینترنت اشــیا و علوم داده و هوش 
مصنوعی نقش مهمی در زندگی هایمان خواهند داشــت 
و بیمه کــردن چیزهایی که دغدغه شــان را داریم، به شــکل 

دیگری خواهد بود. 

»جولیان تایک«، بنیان گــذار و مدیرعامل ویفاکس اســت. 
از نظر تایک، هر کســب وکار مدرنی باید از هوش مصنوعی 
اســتفاده کند. ایده اصلی ویفاکس هم این بــوده که با تکیه 
بر علــوم داده، داده کاوی و هــوش مصنوعی طــرز کار بیمه را 
عوض تغییر دهد. کارکرد بیمه این است که ریسک اتفاق ها 
و رخدادهای پیش بینی ناپذیــر را از طریق محافظت مالی از 
بین ببرد یا دســت کم بــه حداقل برســاند. در حالــت عادی، 
شرکت های بیمه با استفاده از اطلاعات و داده های تاریخی، 
ریســک بروز اتفاقات خاصی را محاســبه می کنند و بعد از 
محاســبه این ریســک، مشــخص می کنند که هر مشتری 
معمولی چه مبلغی باید بپردازد تا شرکت به سود آوری برسد، 
حتی اگر شرکت مجبور شود در شرایطی خاص، مبلغی را به 
بیمه گزار برگرداند که بسیار بیشتر از پولی است که بیمه گزار 

به شرکت بیمه پرداخته است.
پس می شــود گفــت بیمه هــای معمولــی در برابــر اتفاقات، 
منفعلانه عمل می کنند. اما ویفاکس رویکردی فعالانه به بازار 
بیمه دارد. برای نمونه، این استارتاپ تلاش می کند با استفاده 
از تحلیــل داده هــای دســتگاه های هوشــمند مشــتریانش، 
مشــخص کند که این افــراد با چــه ریســک هایی مواجه اند 
و احتمال رخــداد بعضی اتفاقــات خاص را با دقــت بالاتری 
تخمین می زند. ویفاکس به کمک  اطلاعاتی که جمع آوری 
کــرده، مشــتریان را از خطراتــی کــه ممکــن اســت در پیــش 
داشته باشند، مطلع می کند. شرکت های بیمه سنتی چنین 
رویکــردی ندارند و صرفــاً بعد از اینکــه اتفاقــی رخ می دهد، 
خســارت بیمه گــزاران را می پردازند. ویفاکس اتفــاق بزرگ و 

انقلاب عجیب بیمه دیجیتال در دنیاست. 

ویفاکس، شرکت بیمه تمام دیجیتال آلمانی با استفاده از داده کاوی 
و هوش مصنوعی صنعت بیمه را از نو تعریف کرد 

معنای واقعی یک نئوبیمه 

ویفاکس و انقلاب بزرگ 
هوش مصنوعی در بیمه 

هدف؛ پایداری
از نظــر مدیرعامــل و بنیان گذار 
ویفاکــس، وقتــی صحبــت از 
هوش مصنوعی می شود، این استارتاپ 
هنوز فاصله بســیار زیادی بــا آنچه باید 
باشــد، دارد. در واقــع، فنــاوری هــوش 
مصنوعی امروز جــای پیشــرفت زیادی 
دارد و احتمــالاً تــا 10 الــی 15 ســال آینده 
شــاهد پیشــرفت هایی جــدی در ایــن 
فناوری خواهیم بود. ویفاکس نیز در مقام 
اســتارتاپی متکــی بــر هــوش مصنوعی، 
می خواهد در این پیشرفت سهم داشته 
باشد. این استارتاپ مشغول جمع آوری 
حجــم عظیمــی از داده اســت و در 
آزمایشــگاه داده خود، در تلاش است با 
اســتفاده از داده هایــی ماننــد داده هــای 
جغرافیایــی،  موقعیــت  بــه  مربــوط 
شیوه هایی جدید برای پیشگیری از خطر 
و کاهش ریســک پیدا کنــد؛ البتــه برای 
اســتارتاپی ماننــد ویفاکــس، چنیــن 
نوآوری هایــی در درجــه دوم اهمیت قرار 
دارد و هــدف اصلــی آن رســیدن بــه 

کسب وکاری پایدار و سودآور است.

ویفاکس کار خودش را با ایده ای 
بسیار ساده شــروع کرد؛ هدف 
این اســتارتاپ ایــن بــود کــه از طرفی به 
مشــاوران بیمــه کمــک کنــد تــا فــروش 
بیشتری داشته باشند و از طرف دیگر، 
تجربه ای خوشایند در اختیار مشتریان 
بیمــه بگــذارد. در حــال حاضــر، حدود 
۹0درصد از بیمه نامه ها همچنان بدون 
اســتفاده از فناوری و با همان روش های 
سنتی فروخته می شود. هدف ویفاکس 
این اســت که بخشــی از ایــن بــازار را به 
اســتفاده از فناوری های دیجیتال سوق 
دهــد و از ایــن راه درآمــد کســب کنــد. 
جولیــان تایــک دربــاره ایــن اســتراتژی 
می گویــد: »بســیاری از اســتارتاپ  ها از 
همان ابتدا روی نوآوری تمرکز دارند 
نشــان  درآمــد  بــه  توجهــی  و 
نمی دهنــد. بــه همیــن دلیــل، 
ممکن است به سودآوری نرسند 
و در نهایــت، دســتاوردی 
هم نداشــته باشــند. 
تصمیــم  مــا 
گرفته ایم برعکس 
و  کنیــم  عمــل 
کســب وکار را در 
قــرار  اولویــت 

بدهیم.«

ANALYSISتحلیل

اينشورتک
I N S U R T E C H

ویفاکس به عنوان برترین شرکت 
نئوبیمه دنیا بار دیگر نام آلمان را در 
اینشورتک بر سر زبان ها انداخت 

تاخت و تاز 
یونیکورن های ژرمن 

تا همین چند ســال پیــش هیچ کس تصــور نمی کرد که 
یک استارتاپ بیمه دیجیتال در آلمان بتواند چند صد 
میلیون دلار سرمایه خارجی جذب کند، اما »ویفاکس« 
با انجــام ایــن کار، نشــان داد کــه حضور اینشــورتک ها 
در صنعــت بیمه تثبیت شــده اســت. در حــال حاضر، 
ویفاکس تنها اینشــورتک در آلمان اســت کــه می توان 
آن را »یونیکورن« نامید، یعنی ارزش آن به بیش از یک 
میلیارد دلار رسیده است. دیر یا زود، دومین یونیکورن 
اینشورتک آلمانی هم پدید خواهد آمد؛ چراکه تعدادی 
از اســتارتاپ های ایــن حــوزه می تواننــد بــه زودی و در 
دورهــای بعدی تأمین  مالــی خود به ارزش یــک میلیارد 

دلار برسند. 
اینشــورتک های آلمانــی از فناوری هــای پیشــرفته تری 

استفاده می کنند و از مدل های تجاری پیچیده تری بهره 
می برند. به همین دلیل است که توانسته اند به سرعت 
رشــد کنند و ارزش تعدادی از آنها به یــک میلیارد دلار 
نزدیک شــود. به گفته کارشناســان، فضای اینشورتک 
کشــورهای آلمانی زبــان نســبت بــه پنج ســال گذشــته 
به کلــی تغییر کرده اســت. اکنــون متخصصــان تجارت 
الکترونیک زیادی هستند که تمایل دارند در حوزه بیمه 
فعالیت کنند. شــرکت های فناوری متعددی نیز ســراغ 
بیمه دیجیتــال رفته اند تــا فرایندهای عملیاتــی بیمه را 

دیجیتالی کنند. 
در کشــور های آلمانی زبــان، تعداد اینشــورتک هایی که 
بیمه دیجیتال ارائه می دهند، افزایش یافته اســت. در 
این کشــورها، ۶۹ اینشــورتک، یعنی یک ســوم مجموع 
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  ویفاکس، تحلیل داده و حریم خصوصی
اگــر بــا داده کاوی و علــوم داده آشــنایی مختصــری داشــته 
باشید، می توانید حدس بزنید که ویفاکس برای اینکه بتواند 
از بــروز اتفاقــات ناخوشــایند بــرای مشــتریانش جلوگیــری 
کند، به اطلاعات بســیار زیادی از آنها نیاز دارد. پس ممکن 
اســت این دغدغه بــرای مشــتریان ایجاد شــود که مبــادا از 
اطلاعات شــان به خوبی محافظت نشــود یــا کســانی از این 
اطلاعات سوءاســتفاده کنند. جولیان تایک معتقد اســت 
برای رفع این نگرانی، باید تغییری اساسی رخ بدهد و به جای 
اینکه شرکت ها مالک داده های مشتریان باشند، مالکیت 
داده های خصوصی در اختیار خود مشتریان قرار بگیرد. از 
نظر تایک، طی 10 سال آینده شاهد چنین تغییری خواهیم 
بود. در چنین حالتی، مشتریان به راحتی می توانند ببینند 
که چه اطلاعاتی را در اختیار کدام شرکت ها گذاشته اند و در 
برابر اطلاعاتی که در دسترس این شرکت ها قرار داده اند، چه 
ارزشی به دست می آورند. به این ترتیب، اگر کسی از ارزشی 
که شرکتی در اختیارش می گذارد، راضی نباشد، می تواند به 

رابطه اش با آن شرکت پایان بدهد. 
در حال حاضر، زیرساخت های لازم برای پیاده سازی چنین 
ســازوکاری وجود نــدارد. از طــرف دیگر، چنیــن مدلی فعلاً 
تقاضــای زیادی نــدارد، چــون ســطح آگاهی مردم نســبت 
بــه داده هــای خصوصی شــان و کاربــرد ایــن داده هــا بــرای 
شرکت های بزرگ چندان بالا نیست. بیشتر مردم اهمیتی 
نمی دهند که اطلاعات خصوصی آنها در اختیار چه کسانی 

قرار می گیرد. 
از نظر مدیرعامل ویفاکس، چند ســال طول می کشد تا این 
وضعیت تغییر کند و کاربران اهمیت بیشتری برای داده های 
خصوصی قائل شوند. تا آن زمان، تلاش ویفاکس این است 
که رفتاری مسئولانه در قبال داده های خصوصی مشتریانش 
داشــته باشــد. به گفته جولیــان تایــک، قانــون گردانندگان 
ویفاکس این است که با اطلاعات مشتریان همان طور رفتار 
کنند که انتظار دارند با اطلاعات خصوصی خودشــان رفتار 
شــود. بــرای نمونــه، داده هایی کــه ویفاکــس برای محاســبه 
لحظه ایِ ریسک از آن اســتفاده می کند، گمنام سازی شده 
اســت، یعنی اینکه نمی توان ایــن داده ها را به افــراد خاصی 
نســبت داد. ویفاکــس زمانــی از اطلاعــات خصوصــی افراد 

استفاده می کند که بخواهد مطالبه آنها را بررسی کند.

  اولین اینشورتکی که به سودآوری رسید
درست است که اینشورتک توانسته موجب تحول دیجیتال 
صنعت بیمه شود و الگوهای تجاری و کسب وکارهای جدیدی 
وارد این حوزه کند، اما به دلیل نیاز به سرمایه گذاری هنگفت 
در مراحل اولیه، اینشورتک های نوپا را شرکت هایی پول سوز 
به حساب می آورند. اما سال گذشته دو شرکت »ژونگ آن« 
و »ویفاکس« که اولی چینی است و دومی آلمانی و هر دو در 
حوزه اینشورتک فعالیت می کنند، به سودآوری رسیدند تا 

شرکت های دیگر این حوزه با امید بیشتری به فعالیت شان 
ادامه بدهند؛ چراکه سودآوری این دو شــرکت نشان داد که 
سرمایه گذاری در اینشورتک نه فقط هدردادن پول نیست، 
بلکه سودآور است و می تواند به ایجاد کســب وکاری پایدار 
منتهی شود. اکنون می توانیم این پرسش را طرح کنیم که چرا 
»ویفاکس«، به عنوان بازیگری جدید در حوزه فناوری بیمه، 
توانسته فقط شــش ســال پس از آغاز به کار، به ســودآوری 
برســد؟ این اســتارتاپ با تکیه بر کدام الگوها و استراتژی ها 

توانسته به این موفقیت برسد؟
اســتارتاپ »ویفاکــس« کــه دفتــر اصلــی آن در شــهر برلین 
آلمان است، در سال 2014 پایه گذاری شد. این شرکت از دو 
واحد تجاری، یعنی »ویفاکس« و »ویفاکس اینشــورنس« 
تشکیل می شود. »ویفاکس« کسب وکاری مبتنی بر هوش 
مصنوعی و با الگوی »B2B2C« یا »کسب وکار به کسب وکار 
به مشتری« است. این شرکت، پلتفرمی دیجیتال در اختیار 
کارگزاران بیمه می گذارد تا بتوانند مشتریان شان را مدیریت 
کنند. »ویفاکس اینشورنس« نیز در سال 201۸ تأسیس شد 
و هدفش ارائه خدمات مســتقیم به مشــتریان اســت. این 
شــرکت بیش از 500 هزار بیمه نامه فروخته، دست کم 350 
هزار مشتری دارد و در سبد خدمات آن، بیمه خانواده، بیمه 

خودرو و بیمه مسئولیت وجود دارد.
به گزارش »اینسایدر اینتلیجنت«، شرکت ویفاکس توانسته 
تا ســال 2020، چیــزی در حــدود 500 میلیــون دلار ســرمایه 
جــذب کنــد و ارزش آن در آن مقطع معادل دو میلیــارد دلار 

بوده است.
قرار اســت ویفاکــس از ایــن ســرمایه هنگفت برای توســعه 
ابزارهای دیجیتال پیشرفته تر و بهبود کیفیت محصول در 
حوزه فناوری بیمه اروپا اســتفاده کند. برای نمونه، ویفاکس 
می خواهد در سال آینده یک سامانه هشدار زودهنگام برای 
اینترنت اشیا راه اندازی کند و کاربران را از رفتارهایی که ممکن 
است به خسارت های هنگفت بینجامد، باخبر کند. علاوه 
بر این، ویفاکس فناوری های جدید دیگری را آزمایش خواهد 
کرد. مثلاً قرار است برای ساده سازی اشتراک گذاری داده های 
مربوط به بیمه مشتریان از API بهره بگیرد و برای اتوماسیون 
تعهــدات و دریافــت مطالبات ســراغ قراردادهای هوشــمند 

بلاکچین برود. 
ممکن اســت این طور به نظر برســد که چنین فعالیت هایی 
مشابه استراتژی های سایر شرکت ها و استارتاپ هایی باشد 
که در حوزه اینشورتک کار می کنند. این دسته از شرکت ها 
ضمن اینکــه همواره بر مزیت هــای فناوری هــای نوین تأکید 
دارنــد، روی توســعه این نــوع فناوری هــا هم ســرمایه گذاری 
می کنند. اینترنت اشیا، API و بلاکچین فناوری هایی  هستند 
که در صنعت اینشورتک، زیاد درباره شان صحبت می شود. 
به بیان دیگر، سرمایه گذاری روی این فناوری ها به  هیچ وجه 
مختــص ویفاکس نیســت، امــا نکته اینجاســت کــه دلیل 

سودآوری ویفاکس در استفاده از فناوری خلاصه نمی شود.

ویفاکس همچنان روی ریل موفقیت

قرار بر حذف کارگزاران نیست 

COMMENTدیدگاه

 در ســال 2020، ویفاکس علاوه بر اینکه 
موفق شد سرمایه هنگفتی جذب کند، 
داده های مالی چشــم گیری نیز منتشــر کرد. این 
اطلاعات نشــان می داد که ویفاکس بیــش از 100 
میلیون یورو گردش مالی داشــته و موفق شــده به 
بیــش از 500 هزار مشــتری خدمات رســانی کند. 
مدت هــا بــود کــه بــازار بیمــه اروپــا از فناوری هــای 
دیجیتــال محــروم بــود و ویفاکــس به دلیــل 
فناوری هایــی که عرضــه می کرد، به ســرعت مورد 
توجه کارگزاران بیمه، شرکت های بیمه و مشتریان 
قرار گرفت. بنابراین منطقی به نظر می رسد که به 
درآمدی در این مقیاس دست پیدا کند. در بخش 
خدمات رســانی بــه مشــتریان، درآمــد ویفاکــس 
اینشورنس از دریافت حق بیمه، 500 درصد رشد 
داشت و کل درآمد ویفاکس از فروش محصولات 
خودش و بیمه شــخص ثالــث از 100 میلیون یورو 
فراتر رفــت و شــرکت به ســودآوری رســید. به ویژه 
اینکه در سال 2020، ویفاکس 500 هزار بیمه نامه 
فروخت که ۶1.3 درصد بیشتر از سال قبل بود و 
تعداد مشتریان این شرکت در سال 2020 به 350 
هزار نفر رسید که در مقایسه با سال قبل، افزایش 

۸4.2درصدی داشت. 

 از منظــر حــق بیمــه، مجموع حــق بیمه 
دریافتی شــرکت در ســال 201۹، بــه ۶.۶ 
میلیــون یــورو می رســید. در آن ســال، حــق بیمــه 
خانواده تقریباً دوبرابر حق بیمه مسئولیت بود. این 
روند در مقایسه با روند فروش این دو نوع حق بیمه 
در سال 201۸ کاملاً متفاوت بود. به عبارت دیگر، در 
ســال 201۹، درآمد ویفاکــس از دریافت حق بیمه 
رشد بسیار زیادی داشت و بخشی از این رشد به 
این دلیل بود که درآمد شرکت از حق بیمه خانواده 
ده ها برابر افزایش یافته بود. نکته دیگر این است 
که ویفاکس اینشورنس موفق شد نسبت خسارت 
بیمه خانواده را از 134درصد در ســال 201۸ به 2۸ 
درصد در سال 201۹ کاهش دهد و با این کار، زیان را 
بــه ســود تبدیــل کنــد. ایــن تغییــر به دلیــل 
سرمایه گذاری هایی اتفاق افتاده که پیش تر اشاره 
کردیم. در واقع، ویفاکس برای تشخیص خطراتی 
کــه ممکن اســت در خانــه مشــتریان رخ دهــد، از 
فناوری اینترنت اشیا اســتفاده می کند و هدفش 
این اســت که 30 درصد از خطرات اجتناب پذیر را 
رفع کند. جولیــان تایک، مدیرعامــل ویفاکس در 
مصاحبه ای گفته است که یکی از رازهای کاهش 
نسبت خسارت ویفاکس اینشورنس استفاده از 
داده بوده اســت؛ نکته ای که با ســرمایه گذاری این 

شرکت در اینترنت اشیا سازگاری دارد. 

 ویفاکس اینشورنس اطلاعات مربوط به 
حــق بیمــه دریافتــی در ســال 2020 را 
منتشر نکرده، ولی با توجه به افزایش 500درصدی 
حق بیمه دریافتی، می توان تخمین زد که کل حق 
بیمــه دریافتی در این ســال چیــزی در حــدود 33 

میلیون یورو بوده که 4۹ درصد از این درآمد مربوط 
به بخش تازه تأســیس بیمه خودرو می شود. این 
مبلغ چیــزی در حــدود 14.2 میلیون یورو اســت، 
پس مجموع حق بیمه مسئولیت و خانواده باید 
چیــزی در حــدود 1۶.۸ میلیــون یورو باشــد که در 
مقایســه بــا ســال 201۹، تقریبــاً 10 میلیــون یــورو 
افزایش یافته است. اگر نرخ رشد را محاسبه کنیم، 
به 155درصد می رسیم که این رشد نسبت به سال 
قبل از آن، آهسته تر شده است. با توجه به اینکه 
بازار بیمه دیجیتال خــودرو در اروپــا و آلمان هنوز 
اشــباع نشــده، می تــوان انتظــار داشــت کــه در 
ســال های آینــده بیمــه خــودرو، بخش مهمــی از 
درآمد ویفاکس اینشــورنس را شامل شــود و این 
احتمال وجــود دارد کــه این بخش بــه رکن اصلی 

سودآوری این شرکت تبدیل شود. 

 عــلاوه بــر ایــن، نــرخ خســارت ویفاکس 
اینشــورنس در ســال 2020 حــدود 43 
درصــد بــوده اســت. داده هــای مالــی ویفاکس در 
ســال های 201۸ و 201۹ نشــان می دهــد کــه نــرخ 
خسارت اکثر محصولات این شــرکت پایین تر از 
میانگین بازار است. نرخ خسارت در بازار میانگین 
۸0درصــدی دارد. در مقــام مقایســه، شــرکت 
»لموناد« با تلاش فراوان موفق شده نرخ خسارت 
را از 1۶1درصــد بــه ۷1 درصد برســاند که همچنان 
بیش از دوبرابر نرخ خسارت ویفاکس اینشورنس 

است. 

 ویفاکــس اینشــورنس چطور توانســته 
چنیــن کاری بکنــد؟ بــرای پاســخ بــه این 
ســؤال می توانیم نرخ خســارت کانال های فروش 
مختلف را تحلیل کنیم و سراغ سودآورترین کانال 
برویم. درست است که ویفاکس یک شرکت بیمه 
دیجیتــال محســوب می شــود، امــا مــدل فروش 
مســتقیم به مشــتری را انتخاب نکرده است. به 
جای ایــن کار، ویفاکس بــرای فــروش، از کارگزاران 
بیمه کمک می گیرد و فقط روی همین کانال تمرکز 
دارد. مدیرعامــل ویفاکــس معتقــد اســت بیمــه 
کســب وکاری مبتنــی بــر بازاریابی اســت و تمرکز 
اصلی یک شرکت بیمه باید بر مشاوره دادن باشد 
و به همین دلیل استفاده از مدل فروش مستقیم 

به مشتری بسیار دشوار است. 

 خوب است به بهای تمام شده ویفاکس 
اینشــورنس هم توجه داشته باشیم. در 
سال 2020، بهای تمام شــده فروش شرکت به 5۶ 
درصد کاهش یافت، آن هم در شرایطی که هزینه 
عملیاتی شرکت در سال 201۹ کمتر از 5.4 میلیون 
یورو بــود. کاهش بهــای تمام شــده نشــان دهنده 
تلاشی است که شرکت در جهت دیجیتال سازی 
و اتوماســیون انجــام می دهــد؛ تلاشــی کــه باعث 
می شــود اجرای عملیات عادی شــرکت به نیروی 

انسانی کمتری احتیاج اشته باشد. 

اینشــورتک های فعــال در ایــن ناحیــه، اقــدام بــه ارائــه 
بیمــه دیجیتــال کرده انــد. ایــن شــرکت ها خیلــی زود 
متوجه عملکرد خوب نئوبانک ها شــدند و با راه اندازی 
بخش های مدرن واکنش نشان دادند؛ هرچند عده ای 
بر ایــن باورنــد کــه جــای نوآوری هــای واقعــی در عرضه 
محصولات بیمــه ای دیجیتال همچنان خالی اســت و 
پتانسیل های بالایی برای استارتاپ هایی وجود دارد که 
به دنبال عرضه خدماتی باشند که بعد از همه گیرشدن 
استفاده از تلفن همراه و افزایش دسترسی به اینترنت 

امکان پذیر شده است. 
 دیجیتال ســازی بیمه یکــی از بحث هــای داغ صنعت 
بیمــه اســت. اینشــورتک ها بــرای تشــخیص بهتــر و 
ســریع تر ریســک ها، پشــتیبانی از فراینــد ارزیابــی و 

پرداخــت خســارت و ارائــه پیشــنهادهای دیجیتال به 
کارگــزاران، راه حل هــای خلاقانــه ای عرضــه کرده اند. در 
حال حاضر، ۸4 اینشــورتک که 40 درصد از کل تعداد 
اینشــورتک های کشــورهای آلمانی زبــان را تشــکیل 

می دهند، بر همین سه حوزه تمرکز دارند. 
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افما و اکسنچر برندگان جوایز نوآوری در بیمه 
سال ۲۰۲۲ میلادی را  معرفی کردند

منحصربه فردها  را 

آشکار کن!  جوایز افما-اکسنچر هر سال 
در هفت گروه مختلف اهدا می شوند

جشنواره اسکار بیمه 
جشــنواره افما-اکســنچر را می تــوان به نوعــی 
جشــنواره اســکار صنعــت بیمــه دنیــا نامیــد؛ 
چراکــه بزرگ تریــن نــوآوران دنیــا در رقابتــی 
عجیــب محصولات خــود را عرضــه می کنند و 
به انتظار رأی هیئت داوران می نشینند. جایزه 
افما-اکســنچر که از ســال 201۶ میلادی میان 
اهالی صنعت بیمه شناخته شده، هر سال در 
هفت گروه مختلف به بررسی اقدامات نوآورانه 

داوطلبان توجه دارد. 
داوران جشــنواره در هــر بخــش ســه مؤسســه 
یا اســتارتاپ خــاص را کــه در رابطــه بــا بیمه یا 
محصولاتــی که بــه ارائــه خدمــات بهتــر به آن 
کمــک کنــد، معرفــی می کننــد. هفــت گــروه 
خاصی کــه محصــولات بیمــه ای در هــر زمینه 
مــورد داوری قــرار می گیرنــد، در ادامــه معرفی 

شده اند.

نوآور جهانی
خلاق تریــن و مبتکرتریــن 
بیمه کننــده. برنــده ایــن 
جایزه ســازمان یا شــرکتی 
اســت کــه چشــم اندازش 
نــوآوری و تحــول موفــق و 
مداوم باشــد، توســعه و رهبری اکوسیســتمی 
گسترده از شرکایی را در دستورکار داشته باشد 
کــه در حوزه هــای دیگــری به جز صنعــت بیمه 
فعال انــد و به دنبــال آن باشــد کــه بــرای بهبود 
فرایندهــای  تســهیل  و  مشــتری  تجربــه 
کســب وکار، از فناوری هــای نوظهــور اســتفاده 

کند.

اکوسیستم های آنلاین
و  نوآورانــه  شــیوه های 
خلاقانــه ای کــه مدل هــای 
پدیــد  تجــاری جدیــدی 
می آورنــد. ایــن شــیوه ها 
ارزش هایــــــــــــــی را ارائــه 
می دهنــد کــه مقیاس پذیرنــد و از قــدرت 
مشــارکت، پلتفرم هــا و اینترنــت اشــیا بهــره 
می برند. نوآوری ها، فرصت های متنوع سازی و 
اکوسیســتم هایی کــه در ایــن بخــش بررســی 
می شــوند، ممکــن اســت از مرزهــای مرســوم 
صنعــت بیمــه فراتــر برونــد و چه بســا از طرف 
مالکان، متخصصان و رقیبان دیگر ارائه شوند.

اینشورتک
ایجاد و استفاده از فناوری 
تجربــه  کــه  خلاقانــه ای 
مشتـــــــــــری را بهبـــــــــــــود 
چشــم گیری می بخشــد و 
منابــع جدیــدی از ارزش 
برای بیمه کنندگان پدید می آورد. این بخش به 

اســتارتاپ ها و شــرکت های فرعــی بیمــه و 
شــرکت های حــوزه فنــاوری کــه می خواهند در 
صنعــت بیمــه کار کننــد، اختصــاص دارد. 
نوآوری های این بخش باید در مرحله نخست 
تأمین مالی باشــند، طرح شــان بــرای عرضه به 
بــازار آماده باشــد و امــکان اســتفاده از آنها در 

بازار اثبات شده باشد.

نوآوری در محصول و خدمات
نــــــــــــــــــــوآوری هایی که در 
خدمــات  و  محصــولات 
مرسوم بهبود چشم گیری 
ایجاد می کنند یا جایگزین 
این محصولات و خدمات 
می شــوند. این نوآوری ها با خدمات رســانی به 
مشتریان جدید یا تغییر شیوه خدمات رسانی 
به مشتریان قدیمی، امکان های جدیدی برای 
کســب درآمد پدید می آورنــد. این محصولات 
می تواننــد بــه بازارها و مشــتریانی دسترســی 
داشــته باشــند که معمــولاً خــارج از دســترس 

بیمه کنندگان سنتی است.

بازنگری در تجربه مشتری
نوآوری هایــی که در شــیوه 
تعامل شرکت با مشتریان 
بهبودی قابــل  توجه ایجاد 
نمونــه،  بــرای  می کنــد. 
رهیافت هایی کــه از طریق 
کانال های دیجیتال و فیزیکی، مدل های جدید 
مدیریت مشتری، مشاوره های مبتنی بر هوش 
مصنوعــی و مدیریــت خلاقانــه رضایــت و 
وفــاداری مشــتری، تجربــه ای یکپارچــه و 
شخصی شده در اختیار مشتریان می گذارد و 

از این راه خلق ارزش می کند.

جامعه محور، پایدار و مسئولیت پذیر
نوآوری هایــی کــه اهــداف 
اجتماعی بیمه کنندگان را 
پیش می برد و کمک شــان 
شــهروند- کــه  می کنــد 
شــرکتی مطلوب باشــند و 

مشتریان شان را بیشتر همراهی کنند. 

دگرگون سازی و تحول نیروی کار
نوآوری هایــی کــه افــراد، 
فـــــــــــــــرهنگ ها، رهبــری، 
ســازمان دهی و فنــاوری را 
گــرد هــم مــی آورد و ایــن 
امـــــــــــــــــکان را بــــــــــــــــرای 
بیمه کنندگان فراهم می کند که پتانسیل کامل 
نیــروی کار و بهتریــن قابلیت هــای ماشــینی را 

محقق کنند.

REVIEWبررسی

»افمــا« و »اکســنچر« در مراســمی مجــازی، برنــدگان 
هفتمین دوره جوایز ســالانه نــوآوری در بیمــه را معرفی 
کردند. افما انجمنی متشــکل از بیش از ۲۵۵۰ شــرکت 
ارائه دهنده خدمات مالی در ۱۳۳ کشور است و اکسنچر 
شــرکتی چندملیتی اســت کــه در زمینــه ارائــه خدمات 
فناوری، مشاوره مدیریتی و امنیت رایانه فعالیت می کند. 
جوایزی کــه این دو شــرکت می دهند، برنامــه ای جهانی 
اســت که طی آن، بهترین ایده هــا و پروژه هــای نوآورانه و 
جدید در صنعت بیمــه انتخاب می شــود. در هفتمین 
دوره از این جوایز، ۳۹۸ طرح از ۲۵۱ شرکت و مؤسسه در 
۴۴ کشور جهان شرکت کرده بودند. ورودی های امسال 
بیشــتر در زمینه هــای تمرکــز بــر مشــتری و کاربردهــای 
خلاقانه هــوش مصنوعــی تمرکــز داشــتند و طرح هایی 
هم با هدف حفظ پایداری محیط  زیست و جامعه ارائه 
شــده بود. برندگان این دوره را ۳۷ داور که تعدادی از آنها 
مدیران ارشد شرکت های بیمه از سراســر جهان بودند، 
در هفت بخش انتخــاب کردند. هــر کــدام از طرح هایی 
که در این جایزه شرکت کردند، با سه معیار ارزیابی شد؛ 
اول اصالت، دوم ظرفیت استراتژیک برای ایجاد مزیت 
رقابتی بلندمدت و بازگشت سرمایه و ســوم سازگاری با 

بازار کشورهای دیگر. 
در زمینه اصالت، طر ح های مورد نظر باید دارای اصالت 
و خاســتگاهی منحصر و برآمده از یک شــرکت بیمه ای 
خــاص یــا اســتارتاپ مــورد نظر باشــند؛ بــا ایــن توضیح 
که محصــول منحصراً متعلــق به شــرکت یا اســتارتاپ 
داوطلــب باشــد. در زمینه معیــار دوم نیــز توجــه داوران 
بــه اقــدام نوآورانــه ای اســت کــه بتوانــد بــرای بــازه زمانی 
بلندمدت مزیتی رقابتی ایجاد کند و ظرفیت استراتژيک 
ســرمایه گذاری داشته باشــد و در معیار ســوم نیز میزان 
اســتفاده از اقدام نوآورانه در بازار کشــورهای دیگر مورد 
توجه قــرار می گیرد. به ایــن معنا که نوآوری مطرح شــده 
صرفاً بومی و محلی منطقه خاصی نباشد و قابلیت عرضه 

در بازارهای بین المللی را داشته باشد. 
و اما برندگان جوایز افما-اکسنچر برای نوآوری در صنعت 

بیمه در ۲۰۲۲ از این قرارند:

1
»AIA« از کشــور تایلند: برنده جایزه »اکوسیســتم ها و 
مارکت پلیس های آنلاین ۲۰۲۲« برای اپلیکیشن موبایلی 
»ALive«. هــدف ایــن اکوسیســتم کــه پیشــنهادهای 
ســلامت و تندرســتی ارائــه می دهــد، ایــن اســت کــه از 
خانواده های جوان حمایــت کرده و برای داشــتن زندگی 

سالم تر و طولانی تر به آنها کمک کند. 

 ۲
»Bolttech« از کشــور ســنگاپور: برنــده جایــزه 
Click-to-« اینشــورتک ۲۰۲۲« برای ابــزاری به نــام«

Protect«. کار این ابزار محافظت از گوشــی هوشمند 
اســت و به صــورت »برچسب ســفید« در اختیــار 
شــرکت های همــکار قــرار می گیــرد. بــه عبــارت دیگــر، 
شــرکت ها می تواننــد ایــن ابــزار را به عنــوان محصــول 
خودشــان معرفــی کننــد و در اختیــار مشتریان شــان 
بگذارنــد. »CTP« بــرای ارزیابــی وضعیــت گوشــی 
هوشمند، چه نو باشد، چه کارکرده، از هوش مصنوعی 
و یادگیری ماشــین اســتفاده می کنــد و بــه نصب هیچ 

اپلیکیشنی نیاز ندارد. 

 3
»Discovery« از کشــور آفریقــای جنوبــی: برنــده 
جایــزه »نــوآوری در محصــول و خدمــات ۲۰۲۲« بــرای 
» Discovery Hospital at Home«. ایــن خدمــت 
برای طیفــی از بیماری ها و مراقبت های پــس از جراحی، 
محیطی مراقبتی فراهم می کند تا بیمــار بتواند به جای 
بستری شدن در بیمارستان، در خانه خود تحت مراقبت 

قرار بگیرد.

 4
»Allianz Partners« از کشور اســپانیا: برنده جایزه 
»بازنگــری در تجربــه مشــتری ۲۰۲۲« بــرای ســرویس 
»Visi Home«. ویزی هوم سرویســی ویدئویــی و از راه 
دور است که میزان خرابی در خانه مشتریان را ارزیابی 
می کند و در صورت امکان، کمک شان می کند مشکل 

را رفع کنند. 

 5
»PZU« از کشور لهســتان: برنده جایزه »جامعه محور، 
پایدار و مسئولیت پذیر ۲۰۲۲« برای پیشگیری از سرطان 
پوست به کمک هوش مصنوعی. این شرکت اپلیکیشنی 
موبایلــی توســعه داده کــه مبتنــی بــر هــوش مصنوعی 
اســت و از طریــق آن، مشــتریان می تواننــد به ســرعت 

پیش غربالگری سرطان پوست انجام بدهند.



شــــــــــــــمـــــــــــــــــاره 3
23 مــــــــــــــرداد 1401
ســــــــــــــــــــــــــــــــال اول

13
DIGITAL 

INSURANCE

صنعت
I N D U S T R Y

 6
»Zurich Insurance Company« از کشــور اســپانیا: 
 One« برنده جایزه »دگرگون سازی نیروی کار ۲۰۲۲« برای
Zurich«. وان زوریخ اپلیکیشــنی موبایلی برای کارکنان 
زوریخ اینشورنس است که کار روزانه آنها را، چه در خانه 

باشند، چه در شرکت، ساده تر می کند.

 7
»Discovery« از کشــور آفریقای جنوبــی: برنده عنوان 
»نــوآور جهانــی ۲۰۲۲« بــرای چندیــن نــوآوری از جملــه 
»دیسکاوری هاسپیتال ات  هوم«، »دیسکاوری استرنت 
ایــن یونیتــی«، »محاســبه گر آینــده ســالم«، »موشــن 
آلــرت« و »پاتهول پتــرول«. دیســکاوری هاســپیتال ات 
هوم مجموعــه ای از خدمات از قبیــل ســلامت از راه دور، 
ابزارهای دیجیتالــی مخصوص بــرای اعضا و پزشــکان و 
دســتگاه های نظــارت از راه دور را در دســترس مشــتریان 
قرار می دهــد. این مجموعــه خدمات به پزشــکان کمک 
می کند که بر روند پیشرفت بالینی بیمار نظارت لحظه ای 
داشته باشند و در صورت نیاز، مراقبت های لازم را به عمل 
بیاورند. دیســکاوری اســترنت این یونیتی نیــز برنامه ای 
است که در قالب آن، شــرکت بیمه دیسکاوری به تزریق 
سراسری واکسن کرونا در آفریقای جنوبی کمک می کند 
و بــرای تکمیل ظرفیــت واکسیناســیون در این کشــور، ۹ 
مرکز واکسیناسیون دایر کرده اســت. محاسبه گر آینده 
ســالم نیــز بــا تحلیــل اطلاعــات بیومتریــک مشــتریان، 
نمایــی کلــی از وضعیــت ســلامت آنهــا ارائــه می دهــد و 
توصیه هــا و پیشــنهادهایی علمــی و منحصربه فــرد در 
اختیارشان می گذارد. موشــن آلرت نیز سرویسی است 

که با استفاده از فناوری تله ماتیکس یا همان پردازش از راه 
دور، سرقت احتمالی خودرو را تشخیص داده، به مالک آن 
هشدار می دهد. پاتهول پترول نیز که پروژه ای با مشارکت 
»دیال دایرکت« و شهرداری ژوهانسبورگ است، به کمک 

اپلیکیشنی که امکان گزارش خرابی جاده ها 
و خیابان هــا را دارد، چاله هــا و دســت اندازها 
را شناســایی و بــه رفع آنهــا کمــک می کند تا 
رانندگی در خیابان ها و جاده ها ایمن تر باشد. 
»جــان بــری«، مدیرعامل افمــا، دربــاره جوایز 
امسال می گوید: »به برندگان تبریک می گوییم 
و از همــه شــرکت کنندگان تشــکر می کنیــم 
کــه امســال هــم طرح هــا و ایده هــای خلاقانــه 
متعددی را به ما معرفی کردند. طرح های برنده 
نشــان دهنده آن اســت کــه صنعت بیمــه در 
حال حرکت به سمت مدل های مشتری محور 

اســت و می خواهــد تجربه هایــی جدیــد در اختیارشــان 
بگذارد. در بحبوحه اختــلال و تلاطــم در بازارها و افزایش 
انتظارات مشتریان، بیمه کنندگان روزبه روز پیشنهاد های 
شخصی تری ارائه می دهند. برای نمونه، در حوزه سلامت 
و تندرســتی، افزایــش تعــداد محصولاتی را شــاهدیم که 
هدف شان کمک به بهبود کیفیت و افزایش عمر مشتریان 
است. بسیار خوشحال و مفتخریم که بیمه کنندگان برای 
پاسخ به تقاضای بازار و چالش های اجتماعی کلی تر، قدم 

برمی دارند.« 
»ســیلویا میلیان« هم که یکی از مدیران ارشد گروه بیمه 
اکسنچر است و نمایندگی این شرکت مشاوره در انتخاب 
ایــن جوایــز را بــر عهــده دارد، می گویــد: »طرح هایــی کــه 
امســال در این جایزه شــرکت کردنــد، حاکــی از آن اند که 
بیمه کننــدگان ســفر می خواهند مــدل تجاری شــان را از 
نو تعریــف کنند، مشــارکت های جدیــد ایجاد کننــد و از 

فرصت های ایجادشده برای همکاری با اکوسیستم های 
مدیریت مالی و نظارت بر سلامت بهره ببرند. همه اینها 
در حالی است که مشتری در مرکز توجه قرار گرفته است. 
بیمه کنندگان آینــده تأثیری مثبــت بر جامعــه خواهند 
گذاشــت، چون می توانند رفتارهــای ایمن تر 
را تشــویق کننــد و در حفــظ محیط  زیســت 
بکوشــند. نکته آخــر را می توانیــم از افزایش 
تمرکــز شــرکت کنندگان روی حفــظ محیــط 

 زیست و پایداری جامعه متوجه شویم.«
انتخــاب بهترین هــای صنعت بیمه از ســوی 
افما و اکسنچر روال خاص خود را دارد. مرحله 
اول زمان جمع آوری ایده  است. در این مرحله 
بیمه گران و سازمان های مختلفی که در زمینه 
صنعت بیمه دست به اقدام خاصی زده اند، 
اقدامات نوآورانه خود را به صورت رایگان برای 
شــرکت در این مراســم به ثبت می رســانند. ثبت ایــده در 
افما و اکســنچر برای همه شــرکت های حقوقی از سراســر 
دنیا آزاد است و فقط کافی است در Efma.com حساب 
کاربری خود را تشــکیل دهیــد و  ایــده نوآورانه تــان را ثبت 
کنید؛ بی هیچ هزینه و تشریفاتی.   مرحله دوم زمان داوری 
و رأی گیری است. در این بخش کمیته داوران که منتخبی 
از افراد کاملاً مستقل هستند، در مورد ایده ها و راهکارهای 
نوآورانه شــرکت ها بحث و رأی گیری می کننــد و در نهایت 
نامزدهای نهایی گروه های  مختلف را مشخص می کنند.  
و مرحله آخر زمان اهدای جوایز اســت. این مراســم که هر 
سال در هفته اول ماه آگوست برگزار می شود، به اعلام سه 
نوآور برتر در یکی از هفت گروه مشخص شده توجه دارد. 
برندگان جوایز طلا، نقره و برنز در هر گروه اعلام و اطلاعات 
محصولات هــر یک با جزئیــات بــرای الهام و اســتفاده در 

دسترس عموم قرار می گیرند. 

CASE STUDYگزارش موردی

 همکاری معنادار افما و 
اکسنچر؛ دو شرکت بزرگ 

مالی و فناوری دنیا 

وقتی غول ها به هم 
دست یاری می دهند  
 افما یک سازمان 
غیــــــرانتفاعــــــی 
جهانی است که 
و  بانــک  چنــد 
شــرکت بیمه آن 
را در 1۹۷1 تأسیس کردند؛ سازمانی که 
کارش تسهیل شبکه ســازی بین انواع 
خدمــات مالــی و تصمیم گیران اســت. 
این ســازمان اطلاعاتی غنــی در اختیار 
بانک هــا و شــرکت های بیمــه قــرار 
می دهــد، بــا ایــن هــدف کــه بتواننــد 
تصمیمات درســتی بگیرند، دســت به 
نوآوری بزنند و کارشان را متحول کنند. 
 بیــش از 120 گــروه مالــی کــه در 130 
کشور جهان فعالیت دارند، عضو افما 
هســتند. مقــر اصلــی افمــا در پاریــس 
است و دفاتری هم در لندن، بروکسل، 
آنــدورا، میلان، براتیســلاو، اســتانبول، 
دبی، توکیو، کوالالامپور و سئول دارد. 

اکســنچر شرکتی 
چنـــدملیـــــــــتی و 
مشغـــول ارائــــــــه 
خدمــات حرفه ای 
در  و  اســت 
حوزه هــای فنــاوری، رایانش ابری، مشــاوره 
اطلاعاتی، مشــاوره مدیریت، برون سپاری 
فرایندهای تجــاری و امنیت رایانه فعالیت 
دارد. اگــر میــزان درآمــد ســالانه را در نظــر 
بگیریــم، اکســنچر یکــی از بزرگ تریــن 
شــرکت های مشــاور در جهــان اســت.  در 
حال حاضر، تعداد کارکنان این شرکت 
نزدیــک بــه ۷00 هــزار نفــر اســت و در 
بیــش از 120 کشــور بــه مشــتریانش 
از  بیــش  می کنــد.  خدمات رســانی 
ســه چهارم شــرکت های موجــود در 
فهرســت جهانــی »فورچــون 500« از 

مشتریان اکسنچر هستند. 
دفتر مدیریتی این برند در حال حاضر 
در شــهر دوبلیــن ایرلنــد واقــع اســت. 
مشــتریان اکســنچر در بیــش از 200 
شــهر در 120 کشــور جهــان حضــور 
دارند. آنها چند سال پیش در ویدئوی 
تبلیغاتــی خــود اعــلام کردند کــه با ۹۹ 
درصد از مشتریان خود، ارتباطی بیش 
از پنج ســال دارنــد. از بزرگ ترین مراکز 
فعالیــت ایــن برنــد ایرلنــدی در جهــان 
می توان بــه کشــورهای هنــد، آمریکا و 

فیلیپین اشاره کرد.

حسین 
رحمانی 

@hsn_rmn
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نوآوری موتور محرک 
صنعت بیمه است 

امیرمهدی ابراهیمیان، مدیر توسعه کسب وکار بیمه 
دیجی پی از اهمیت شخصی سازی محصولات بیمه ای 

در تجربه ورود دیجی کالا به دنیای بیمه می گوید

آمازون و علی بابا؛ بازیگران بزرگ و کلیدی صنعت بیمه دنیا

بیگ تک هایی که بیمه را خوب بلدند 

CASE STUDYگزارش موردی

حرکــت مــداوم بــه ســمت دیجیتالی شــدن، 
صنعت بیمه را در شرف تغییر الگوهای موجود 
قرار داده و پاندمی کرونا به این حرکت سرعت 

و شتاب قابل توجهی داده است.
ســرعت نفــوذ ابزارهــای دیجیتــال در زندگــی و 
همین طور تغییر ســبک زندگی باعث شــده که 
انتظــارات و نیــاز مخاطبــان در دریافــت تجربــه 
مفید از صنعت بیمه با تغییرات شگرفی همراه 
باشــد. به دنبــال این تغییــرات مخاطــب انتظار 
دارد کــه در زمان هــای مناســب، ســرویس های 
مــورد نظــر، بــدون هیچ گونــه دردســر و ســختی 
به صــورت شخصی سازی شــده در اختیــارش 
قــرار بگیــرد و بتوانــد به راحتــی و 
سرعت از آنها اســتفاده کند. این 
همــان موضــوع seamless بودن 
خدمــات از جملــه خدمــات بیمه 
است؛ دریافت سریع و بی دردسر 
متناسب سازی شــده  خدمــات 
در کوتاه تریــن زمــان.  رســیدن بــه 
 seamless insurance موضــوع
و طراحــی خدمــات به  صــورت 
شخصی سازی شــده، نیازمنــد شــناخت دقیق 
مخاطب و تحلیل و پیش بینی رفتار مشــتریان 
بــر اســاس کلان داده هــا و طراحی خدمــات و در 
دسترس قرار دادن آنها در زمان و مکان مناسب 
اســت. اینجاســت کــه نقــش بازیگــران بــزرگ 
فناورانه همچون آمازون و علی بابا بسیار پررنگ 

می شود.
هر کدام از این پلتفرم ها سیاست های متفاوتی 
در ورود به بــازار خدمات بیمــه و ارائه خدمات 
بیمــه در پیــش گرفته انــد. پلتفــرم آمــازون، در 
ابتدا خدمــات بیمه را بــرای بهبــود متغیرهای 
کسب وکار ذی نفعان پلتفرم در نظر گرفت، به 
این معنا که با کاهش ریسک یا هزینه از طریق 
خدمات بیمه برای ذ ی نفعان، ارزش درک شده 

پلتفرم را نزد ذی نفعان خود افزایش داد. 

برای مثال آمازون در کشور آمریکا، محصولات 
ارائه شــده در پلتفرم خود را بر اســاس ریسک 
مصرف دسته بندی کرده و فروشندگان همکار 
خود را تشــویق کرده که بــرای ارائه محصولات 
خــود در پلتفــرم، بیمــه مســئولیت بــا نــرخ و 
شــرایط ویژه را از شــرکت های معتبــر همکار با 
آمازون خریداری کنند تا بدین ترتیب ریسک 
ایجاد اختلاف میان پلتفــرم و همین طور میان 
فروشــندگان به حداقل برســد و رتبــه NPS، از 

شکایت آمازون از فروشنده متأثر نشود. 
همچنین آمازون در کشور هند با ارائه پوشش 
تعمیر و تعویض رایگان گوشــی ها و تجهیزات 
به خریداران، ریسک استفاده از این تجهیزات 
پرتابــل را بــرای خریــدار بــه حداقــل و قابلیــت 
استفاده را برای آنها به حداکثر رسانده و حتی 
با ارائه مســتقیم بیمه نامه بــه مخاطبان خود، 
خطوط کسب وکار جدید و خدمات جدیدی از 
بیمه را برای مخاطبان خود ایجاد کرده است. 

در پلتفــرم علی بابــا نیــز موضــوع ارائــه بیمــه 
به صــورت بســیار عمیق تــری مــورد توجــه قرار 
گرفته اســت. علی بابــا با مشــارکت بزرگ ترین 
شــرکت بیمه گــر چیــن و همین طــور شــرکت 
فناوری محور تنسنت بزرگ ترین شرکت بیمه 
آنلاین دنیا به نام ژونگ آن را ایجاد کرده است.
این شــرکت به طراحی و ارائه مفهــوم جدیدی 
از اکوسیستم های مالی و ســلامتی پرداخته و 
با دسترسی و تحلیل داده های کاربران علی بابا 
و تجربیــات موفــق شــرکت بیمــه پینــگ آن، 
تاکنــون موفــق شــده کــه بیــش از 400 میلیون 
کاربر را جذب و حتی خدمــات خود را در قالب 
ماژول هــای مختلــف بــه ســایر شــرکت های 
بیمــه ای ارائــه دهــد.  در حقیقــت ترکیــب 
داده های هوشمند، دانش اســتفاده از داده ها 
و همین طــور تخصــص بیمه گــری و ابزارهــای 
فناورانه، مدل کسب وکاری بسیار موفقی برای 

این سه شرکت به ارمغان آورده است. 

امروز بزرگ ترین معضل صنعت بیمه را می توان در یک کلام خلاصه کرد؛ عدم شناخت از نیاز مشتری. در دنیای پیچیده 
صنعت بیمه که امروز ورود فناوری های  جدید سعی در بر هم زدن الگوهای کسب وکاری گذشته آن دارند، حضور بازیگران 
بزرگی که بتوانند با استفاده از دانش فنی و شبکه گسترده فروش خود به درک دقیق از شناخت نیازهای مشتریان برسند 
و عامل ابداع و نوآوری را برای برآوردن نیازهای آنها به کار بگیرند، فرصت بزرگی به شمار می رود. مانند آنچه در ورود آمازون 
و گوگل و... به دنیای بیمه شاهد بودیم و حالا نمونه آن را در صنعت بیمه کشور خواهیم داشت. دیجی کالا هفته پیش در 

همراهی دیجی پی بازوی اینشورتک و فین تک دیجی کالا با ارائه بیمه روی تجهیزات الکترونیکی و ایجاد تجربه یکپارچه کاملاً 
آنلاین و متفاوت، به صورت رسمی، وارد صنعت بیمه شد. در این راستا به گفت وگو با امیرمهدی ابراهیمیان، مدیر توسعه 
کسب وکار بیمه دیجی پی نشستیم که از تجربه ورود به صنعت بیمه از زبان بزرگ ترین فروشگاه اینترنتی کشور می گوید. 

I N T E R V I E W

مینا ولدخانی
 کارشناس بازاریابی دیجی پی
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 خبــر ورود دیجــی کالا به بــازار بیمه در 
همراهی با دیجی پی در روزهای گذشته را می توان 
حرکــت امیدوارکننــده ای در صنعــت بیمــه 
دانست. لطفاً درباره فلســفه حضور در صنعت 
بیمه برایمان توضیح بدهید. این الزام به حضور 

در صنعت بیمه برآمده از چه نیازی بود؟ 
فلســفه حضــور گــروه را شــاید بتــوان در یــک جمله که 
البتــه عمــق زیــادی دارد، خلاصــه کــرد؛ »ایجــاد تجربه 
لذت بخش میان ذ  ی نفعان صنعت بیمه و بســتری پویا 

برای استمرار آن و خلق ارزش«.
برای طیف قابل توجهی از افراد جامعه، بالاخص طبقه 
متوســط و زحمتکش و مولد که اتفاقاً عمــده مخاطبان 
اصلــی صنعت بیمــه هم هســتند، داشــتن یک بســته 
کامــل بیمــه ای شخصی سازی شــده، کاربــردی و قابــل 
اســتفاده بــه همــراه ســرویس ها و خدمــات هوشــمند و 
مناســب که تا قبــل از ایــن محدود بــه طبقــه خاصی از 
جامعــه می شــده، تقریبــاً غیرممکــن و نشــدنی بــوده و 
هست و استعاره آن را هم می توان در یک جمله معروف 
که در جامعــه رواج پیدا کرده، دید؛ »بیمــه مگر پول هم 

می دهد؟«
از سوی دیگر هم شرکت های بیمه و نمایندگان و هم سایر 
بازیگــران صنعــت بیمه حضــور دارنــد کــه دغدغه هایی 
متنــوع و بحــق دارنــد؛ دغدغه هایــی همچــون کســب 
نقدینگــی و حفظ ســودآوری پرتفــوی بیمه ای و نســبت 
خسارت، امکان دسترسی آزاد و منصفانه به بازار بیمه 
آنلاین کشــور به منظــور تولید ارزش بــرای بیمه گــزاران و 
بالاخص شهروندان دیجیتال که نمود آن را در تضادهای 
میــان اســتارتاپ های بیمــه و نماینــدگان و... می توانیــد 
ردیابی کنید. در میانه این گیرودار، اصل ماهیت ارزشی 
فضای دیجیتال که دسترســی به محصولات و خدمات 
هوشمند، ساده، مقرون به صرفه و خصوصی سازی شده 
اســت، برای بیمه گــزار و همین طور کمک به بزرگ شــدن 

سایز کیک بیمه ای مغفول مانده است. 
همه این تحلیل ها گروه دیجی کالا و دیجی پی را تشویق 
کرد که بــه کمــک ابزارهایی همچون دانــش، تخصص و 
منابع در دســترس، مدل های کســب وکار حرفه ای برای 
این نیاز جامعه طراحی کنند که دقیق و مبتنی بر تجربه 
عمیق باشــد و بتواند نقش هــای پررنگ و ســازنده ای در 
چرخــه ارزش صنعت بیمــه ایفــا و بســتر خوبی جهت 
تولیــد ارزش بــرای ذی نفعــان ایــن صنعــت و بــازار بیمه 

ایجاد کند. 

یــد   از ســفر مشــتری در زمــان خر
بیمه نامه تجهیــزات الکترونیکی بگویید. فرایند 
استفاده از خدمات بیمه دیجی پی برای هر کاربر 
دیجــی کالا بــه چــه صورتــی اســت؟ مــا به عنوان 

مشتری با چه فرایندی رو به رو خواهیم بود؟ 
بعــد از شــیوع کرونــا نفــوذ دســتگاه ها و تجهیــزات 
به صــورت  مــردم  روزمــره  زندگــی  در  الکترونیــک 
جهان شمول به شدت افزایش پیدا کرده است. از سوی 
دیگر بــا ایجاد و توســعه انواع و اقســام اپلیکیشــن های 
کاربردی، عمــلاً تلفن های همراه، لپ تاپ هــا و... به یکی 
از کاربردی تریــن و اصلی تریــن وســایل و تجهیزات برای 
انجــام امــور روزمــره تبدیل شــده اســت. از ســوی دیگر 
اقتصاد کشــور با رکــود تورمی مواجــه اســت؛ تورمی که 
جایگزین کردن را سخت و برخی تجهیزات الکترونیک 

را حتی از مصرفی به کالای سرمایه ای تبدیل کرده اند.
بنابراین این تیپ بیمه نامه در صورت طراحی پوشش ها 
و فرانشیز مناسب ، قیمت گذاری شخصی سازی شده و 
خدمات و ســرویس های پس از فروش کارآمد، می تواند 

اقبال قابل قبولی داشته باشد. 
چرخــه ســفر مشــتری در فضــای دیجــی کالا از زمــان 
خرید تجهیــزات الکترونیک آغــاز می شــود. اینکه چه 
دســتگاهی و بــا چــه مشــخصاتی بــر اســاس قیمت هــا 

مناســب تر اســت. در این لحظه خریدار با پوشــش ها و 
کارکرد بیمه به عنوان یکی از attributeها و متغیرهای 
انتخاب دســتگاه تلفن همراه روبه رو می شــود، در ادامه 
درســت در زمــان خریــد کارکــرد بیمه نامــه بــه ایشــان 
پیشــنهاد و به راحتی و بدون هر گونه دریافت اطلاعات 
دستی از مشــتری، به ســبد خرید اضافه شــده و خرید 

انجام می شود.
در زمان دریافت خســارت هم، نقاط تماس زیادی برای 
مشــتری تعریــف شــده تــا ایشــان بتوانــد به راحتــی بــه 

پنل ثبت و دریافت خســارات 
متصل شــود. در حــال حاضر 
تمــاس تلفنــی، ایمیــل، پنــل 
دیجی پی و بعداً پنل مشــتری 
در دیجــی کالا نقــاط تماســی 
هســتند کــه بــرای مشــتریان 

بیمه تعریف کرده ایم. 
بــا دو الــی   ً مشــتری صرفــا
ســه کلیــک اعــلام خســارت 
کــرده، همــکاران مــا در بخش 
بــه  رســیدگی  و  هماهنگــی 
خســارات بــا ایشــان تمــاس 
می گیرنــد، دســتگاه را یــا در 
یــا  تعمیــر  مشــتری  محــل 
بــه مرکــز خســارات معتبــر 
همــکار  رتبه بندی شــده  و 
»دیجی کالاسرویس« منتقل 
کــرده و بــه ایــن صــورت خیال 
مشــتری از اینکه دستگاه نزد 
تعمیــرکاران حرفــه ای تعمیــر 
می شود، راحت است و بعد از 

تعمیر دستگاه در هر جایی که مشتری درخواست داده 
باشد، کالای سالم را تحویل خواهد گرفت.

در این مسیر، زمان عامل بســیار مهمی است؛ به دلیل 
اینکه فرد نیاز مبرمی به موبایل یا تجهیزات الکترونیک 
خود خواهد داشــت، بنابراین یکی از اهــداف کلیدی ما 
کاهش طول زمان به صورت بســیار جــدی خواهد بود و 
در این باره هم تدابیر و طراحی هــای لازم صورت گرفته و 

پیاده سازی شده است.

 هنوز شمار زیادی از مشتریان در رابطه 
با استفاده از بیمه تجهیزات الکترونیکی آگاهی 
لازم را ندارنــد. چطــور می تــوان تفــاوت میــان 
ضمانت نامه خرید تجهیزات را با بیمه برایشان 

روشن کرد؟ 
مشــخصاً محصــول بیمــه تجهیــزات الکترونیــک در 
مرحله ورود به بازار است، حجم محتواهای تولیدشده، 
بالاخص به صورت ارگانیک و رشد خرید بیمه نامه کمک 
زیادی بــه شــناخت این محصــول می کنــد و به مــرور که 
محصول به مرحله رشد خود برسد، این شناخت کافی 
حاصل می شــود. از ســوی دیگر می تــوان ضمانت نامه و 

بیمه نامه را تحت یک بسته به مشتری ارائه داد. 

 در صنعــت بیمــه کشــور که به ســبب 
شــرایط اقتصادی و اجتماعی ضریب نفوذ بیمه 
همچنــان ضعیــف اســت، آیا می تــوان بــا چنین 
اقدامات نوآورانه ای به افزایش رغبت عمومی به 

خرید بیمه نامه های مختلف امید داشت؟ 
ســه رکــن اصلــی آفرینــش نــوآوری، جــذب نــوآوری و 
همین طــور انتشــار نــوآوری را می تــوان بــه منزلــه موتور 
محرک آن دانســت، اگر هر متغیر نوآوری و همبستگی 
بین آنهــا به درســتی در نظر گرفتــه و مدیریت شــود و از 
ســوی دیگــر اگــر نــوآوری در جهــت رفع مشــکل بخش 
اصلــی جامعــه باشــد و بتوانــد بخشــی از دغدغه هــای 
ایشــان را به گونــه ای مؤثــر رفــع کند، می تــوان بــه اقبال 

جامعــه بــه خریــد و اســتفاده از محصــولات بیمــه ای 
نوآورانه خوش بین بود. البته رکود تورمی را، هم می توان 

عامل کاهنده و هم عامل انگیزشی در نظر گرفت.

 ورود دیجی کالا به صنعت بیمه کشور 
با چــه چالش هایی روبــه رو بوده اســت؟ چنانچه 
امروز فعالیت استارتاپ های بیمه ای در تعامل با 
رگولاتــور به ســختی انجــام می شــود. آیــا ایــن 
چالش هــا بــرای ورود دیجــی کالا به اکوسیســتم 

بیمه نیز وجود دارد؟ 
هــر  مســیر  در  همیشــه 
کسب وکاری از طراحی، ایجاد 
و رشــد و بلوغ آن، چالش های 
فراوانــی وجــود دارد کــه یکــی 
از وظایــف تیم های همــکار در 
ایــن کســب وکارها شناســایی 
و مدیریــت ایــن چالش هــا 
به صــورت pro-active یــا 
 Re-Active پیشــگیرانه و نــه

و منفعلانه است.
بخــش بزرگــی از چالش هــای 
اســتارتاپ های حــال حاضــر 
با بخــش به اصطلاح ســنتی و 
همین طــور رگولاتــور را ناشــی 
از عــدم تبییــن و طراحی مدل 
کســب وکار بهینــه می دانیــم. 
مــدل کســب وکاری ای بهینــه 
اســت کــه بتوانــد در تعامــل 
بــا ذی نفعــان  و هم افزایــی 
مختلــف قــرار بگیــرد و بتواند 
موتور محرکی بــرای خلــق ارزش بین آنها شــود. گفتنی 
است در مدل و مدل  های کسب وکار طراحی شده توسط 
دیجی پی این موضوع به دقت در نظر گرفته شده است.

 بــه نظــر شــما تعریــف خدمــات بیمــه 
چقــدر می توانــد در رونــق بــازار کســب وکارهای 

تجاری و خرده فروشی آنلاین مؤثر باشد؟ 
بنــده این طور اصــلاح می کنم کــه در پلتفرم هــای آنلاین 
خرده فروشــی، مفهوم پلتفــرم و اقتصــاد پلتفرمی کمی 
موضــوع را تغییــر می دهــد. کارکردهــای بیمــه از طریــق 
کاهش ریســک و کاهش هزینه     ها، می تواند در اقتصاد 

پلتفرمی و ذی نفعان پلتفرم ها ارزش آفرینی کند. 

 چقــدر شخصی ســازی بیمه نامه ها در 
طراحی محصول بیمه دیجی پی اهمیت داشــته 

است؟ 
خیلی زیاد. نــوآوری در خدمــات دارای دو طیف اســت ؛ 
خدمــات اســتاندارد و خدمــات شخصی سازی شــده. 
نــوآوری در ســر طیــف شخصی سازی شــده بــه حداکثر 
می رســد کــه البتــه نیازمنــد زیرســاخت های متناظــر 
در ســمت شــرکت های بیمــه هــم هســت. داده هــا ، 
شناخت و ابزارهای متنوعی در اختیار دیجی پی و گروه 
دیجی کالاست که می تواند این امر را امکان پذیر سازد.  

 آیا در آینده شــاهد گســترش خدمات 
بیمــه ای دیجــی کالا خواهیــم بــود. مثــلاً بیمــه 

برگشت کالاهای غیرالکترونیکی یا...؟
یک موضــوع قطعــی اســت؛ اینکــه گــروه دیجــی کالا از 
طریق دیجی پی با برنامه و ســناریوها و ابزارهای بســیار 
قدرتمنــد وارد بازار و صنعت بیمه شــده و این مســیر را 
قدرتمند ادامه خواهد داد و به مرور شاهد ارائه خدمات 
و همین طور محصولات و فضای کســب وکاری جدیدی 
در بیمه توسط این گروه خواهیم بود. پیشنهاد می کنم 

صبر کنید تا به صورت عملی آن را ببینید. 

REVIEWبررسی

 دیجی پی رسماً وارد جرگه 
بیمه شد 

بیمه تجهیزات 
الکترونیک؛ شاخه 

نوظهور صنعت بیمه  
گوشــی های هوشــمند و دیگــر تجهیزات 
الکترونیکی از قبیــل لپ تاپ ها، تبلت ها 
و... هم اکنون به یکی از اصلی ترین ابزارهای 
زندگی روزمره ما تبدیل شده اند؛ به نحوی 
که می توان گفت آنها نه تنها ما را به جهان 
متصل می کنند، بلکه اطلاعات مورد نیاز 
را در اختیارمان قرار می دهند، از داده های 
حساس و مهم ما نگهداری می کنند و در 
یک معنا کل زندگی حرفه ای و شــخصی 
ما را نیــز مدیریت می کنند. ایــن حجم از 
وابستگی که بخش زیادی از آن در جهان 
کنونی اجتناب ناپذیر به نظر می رسد، در 
کنار محاســن و امکان های فــراوان، واجد 

خطرات و تهدیدات بالقوه ای نیز هست.
مجموعه این عوامل موجب شده تا در کنار 
ضرورت  استفاده از ابزارهای هوشمند در 
زندگی امــروز، برخورداری از یک پوشــش 
کامل جهت جبران هزینه های تعمیرات 
و حوادث احتمالی بــا امکان جایگزینی و 
خرید مجدد، از اهمیت بسزایی برخوردار 
شــود. بــر ایــن اســاس، »بیمــه تجهیزات 
الکترونیک«، به عنوان یکی از شاخه های 
نوظهــور در صنعــت بیمــه، این امــکان را 
فراهم آورده تا در کنار پوشش های گارانتی 
کــه عیــوب ذاتــی دســتگاه ها را  شــامل 
می شود، مشــتری بتواند تجهیزات خود 
را در برابــر تمامی حوادث، بیمــه کند و در 
صورت وقوع حادثــه آن را تعمیر یا هزینه 
تعویــض را دریافــت کنــد. دقیقــاً همــان 
کاری که امروز دیجی پی، بازوی فین تک و 
اینشورتک گروه دیجی کالا انجام می دهد.  
ایــن شــرکت، طــی یــک ســال گذشــته با 
شناخت، طراحی و ایجاد زیرساخت های 
مناسب، مقدمات حضور مؤثر شرکت ها 
و بازیگران بیمه بــرای ارائه ایــن خدمت را 
فراهــم کــرده و اکنــون این خدمــت به طور 
رسمی در دســترس خریداران تجهیزات 
الکترونیــک در پلتفــرم دیجــی کالا قــرار 

گرفته است. 

اگر هر متغیر نوآوری 
و همبستگی بین آنها 

به درستی در نظر گرفته 
و مدیریت شود و از 

سوی دیگر اگر نوآوری 
در جهت رفع مشکل 
بخش اصلی جامعه 

باشد و بتواند بخشی از 
دغدغه های ایشان را به 
گونه ای مؤثر رفع کند، 
می توان به اقبال جامعه 
به خرید و استفاده از 
محصولات بیمه ای 

نوآورانه خوش بین بود
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INSURANCE

اینشورتک ها نتوانسته اند محرک تحولی بزرگ در بیمه باشند 
شاید محرک از جایی بیرون از صنعت وارد خواهد شد

تحول بیمه از درون یا برون؟ 

بیمه های تعبیه شده، راهکار امروز اینشورتک ها برای بهبود 
فرایند فروش به شمار می روند 

 تعامل نرم افزار و نوآوری؛ زمینه ساز گام بزرگ اینشورتک ها 

NOTEیادداشت

صنعــت بیمه مــا میانــه خوبــی با فنــاوری نــدارد. 
ما مصرف کنندگان هنــوز هم نتوانســته ایم طعم 
شیرین بیمه دیجیتال را به طور کامل حس کنیم. 
اگر بانک، بورس و بیمه را سه ضلع خدمات مالی 
بدانیم، طی دهه گذشته بازیگران دو ضلع بانک و 
بورس تا حدودی خود را با آنچــه در دنیای فناوری 
می گذرد، تطبیــق داده اند؛ اگــر هم در اســتفاده از 
فنــاوری در این خدمــات هنوز بــه پای بــزرگان دنیا 
نرســیده اند، حداقــل تلاشــی در این زمینــه اتفاق 
افتاده اســت، اما در ضلع بیمه فاصلــه با آنچه در 
دنیای فناوری رخ داده، بسیار زیاد است. گویی هنوز 
نیاز به اســتفاده از فناوری به انــدازه کافی در میان 
بازیگران بیمه کشور درک نشده است. کافی است 
نگاهی به سایت شرکت های بیمه بیندازید تا عمق 

این عقب ماندگی را درک کنید.
تقریباً همه ما هر روز از خدمــات بانک و پرداخت 
استفاده می کنیم و احتمالاً ماهانه 
حداقــل یکــی، دو بــار از خدمــات 
شــرکت های بورســی. حــال تصــور 
کنید اگر در استفاده از این خدمات 
نتوانیــم از ابتدایی تریــن امکاناتــی 
که فناوری در اختیارمان می گذارد، 
بهره منــد شــویم؛ چقــدر تجربــه 
ناخوشــایندی خواهیــم داشــت. 
همین حالا در ضلع ســوم خدمات 
مالی چنین تجربــه ای داریم، فقط 
شــانس آورده ایم که هــر روز مجبور 

نیستیم از خدمات بیمه استفاده کنیم.
در حالی که چند شــرکت نوپا با استفاده حداقلی 
از فنــاوری توانســته اند تــا حــدودی ایــن تجربــه 
ناخوشــایند را بهبــود بخشــند، هنــوز فنــاوری 
نتوانسته در شرکت های بیمه ای کشور نفوذ کند. 
در حالــی که در دنیــا صحبــت از تلماتیک، هوش 
مصنوعــی، یادگیــری ماشــین و اتوماســیون و در 
نهایت تجربه اومنی چنل در بیمه اســت، ما اندر 
خم فروش آنلاین بیمه مانده ایم و هنوز این بخش 

هم به ثبات و بلوغ لازم نرسیده است.
در حالــی کــه ســرمایه گذاری در شــرکت های 
اینشورتک طی سال گذشته میلادی دوبرابر دوره 
قبلــی آن شــده، دغدغه شــرکت های اینشــورتک 
مــا در حــد ابتدایی تریــن دغدغه هاســت؛ اینجــا 
بیشــترین انــرژی صــرف به کارگیــری فناوری هــای 
جدید نمی شــود، بلکــه بیــش از همه صــرف حل 
مسائل ابتدایی در تعامل با رگولاتور و شرکت های 
بیمه می شود. طی این سال ها بزرگ ترین نوآوری در 
صنعت بیمه ما محدود به فروش آنلاین بیمه شده 

و نتوانسته ایم گامی به جلو برداریم.
تا زمانی که شــرکت های بیمه ای کشور نسبت به 
نبــود فنــاوری در بیمه احســاس خطر نکننــد و تا 
زمانی که رقیبی، محرکی برای تکان دادن بازیگران 
صنعت ایجاد نکند، استفاده از فناوری در بیمه راه 

به جایی نمی برد.

صنعــت بیمه مــا صنعــت بزرگــی نیســت. طبق 
خوداظهاری شرکت های بیمه، در ســال 1400 کل 
مبلغ حــق بیمــه تولیــدی و خســارت پرداختی به 
ترتیــب 115 و ۶5 هزار میلیــارد تومان بــود. عددها 
نشــان می دهند که در مقایســه بــا دو ضلع دیگر 
خدمــات مالــی، دربــاره صنعــت بزرگــی صحبت 
نمی کنیم. آمــار جالب تــری در این گزارش نشــان 
می دهد در سال گذشته بیش از یک سوم پرتفوی 
حق بیمه تولیدی به بیمه شخص ثالث اختصاص 
داشته است. اگر سهم تنها 2.5درصدی این رشته 
بیمه از مجموع خسارات پرداختی را هم ببینیم، 
نتیجــه می گیریم ســود خوبی بــرای شــرکت های 
بیمــه ای کشــور در فــروش بیمــه شــخص ثالــث 

خوابیده است.
پیش بینــی ای از اینکه بــا غیراجباری شــدن بیمه 
شــخص ثالث چقــدر از درآمد شــرکت های بیمه 
نابود می شود، نداریم، اما قطعاً گره خوردن وضعیت 
صورت های مالی شــرکت های بیمه ای مــا تنها به 
یک رشته از بیمه، نشــان از کم کاری بازیگران این 
صنعت در بزرگ کردن آن دارد. سؤال اینجاست که 
خواب آرام صنعت بیمه ما را چه عاملی می تواند 

برهم زند؟
بزرگ تریــن محــرک برای تحــول در یــک صنعت، 
محرکی اســت که توان تغییر در صورت های مالی 
شرکت های آن صنعت را داشته باشد؛ تا زمانی که 
حیات شرکت های بیمه در نتیجه بیمه های اجباری 
مانند شخص ثالث تضمین شده باشد و خطری 
ســوددهی آنها را تهدید نکند، نمی توانیم امیدی 

به تغییر پرشتاب در این صنعت داشته باشیم.
ما مصرف کنندگان در معدود مواردی که به نحوی 
با شرکت های بیمه ارتباط برقرار می کنیم، هنوز هم 
در پیچیدگی موجود سرگردانیم. چندان تنوعی در 
خدمات نمی بینیم، اما شرکت های بیمه ای هنوز 
نتوانسته اند برای مشتریان شــان تجربه خریدی 
با کمترین پیچیدگی ایجــاد کنند. حتــی در زمان 
خرید بیمه شخص ثالث به عنوان بیمه ای پرکاربرد، 
تفاوتی میان خدمات شرکت های گوناگون بیمه ای 
نمی بینیم و گاهی تنها بر اساس نام آشنای شرکت 
یا قیمت بیمه اقدام به خرید آن می کنیم. بنابراین 
اگر هم تلاشــی بــرای متمایز بودن در شــرکت های 
بیمه ای شــده باشــد، در عمل و در سمت خریدار 

مزیتی احساس نمی شود.
گره نخوردن حیات و ممات صنعت بیمه به نوآوری 
سبب شده ما با صنعتی به شدت بی تحرک مواجه 
باشیم. در روزگاری که نوآوری با فناوری عجین شده، 
احتمالاً باید انتظار داشته باشــیم گره بی تحرکی 
صنعت بیمه در کشورمان و تحول در صورت های 
مالی آن را فناوری باز کند. تا امروز که شــرکت های 
نوپا -که به عنوان اینشورتک ها آنها را می شناسیم- 
کاری نتوانســته اند از پیش ببرند. آیــا باید انتظار 
داشته باشیم شرکت های فناورانه خارج از صنعت 

بیمه محرک نوآوری در بیمه ما باشند؟

در اکوسیستم اســتارتاپی همه چیز سریع اتفاق می افتد؛ 
خیــزش و ســقوط، ادغــام و تغییــر رونــد اســتارتاپ ها و 
همین طور قوانیــن و بخش نامه هایــی که گاه بــرای گروهی 
بازدارنده اســت و گاه بــرای گروهی دیگر  پیــش برنده. یک 
کسب وکار اینشورتکی در فضای استارتاپی کشور باید برای 
ادامه و رشد کسب وکار خود همراه این موج در تلاش باشد. 

ایجاد محصولات بیمه ای نشان وجود، و تغییر 
و بهبود آن نشان رشــد یک اینشورتک است 
که باید متناسب با شرایط قابل تطبیق باشد، 
در این میــان روش ارائه محصــول و بازاریابی و 
فروش آن مقوله دیگری است.  یکی از روندهای 
دنیــا در زمینــه اینشــورتک ارائــه محصــولات 
  Embedded Insuranceبیمــه به صــورت
اســت کــه می تــوان آن  را به نوعــی نــوآوری در 
فرایند فــروش بیمــه دانســت.  در نظر بگیرید 
بــا گســترش نفــوذ فضــای مجــازی در زندگی، 

اطلاعات زیادی تجمیع می شود که با بررسی این اطلاعات 
می توان بیمه های اختصاصی تولید و در لحظه نیاز کاربر، 
آن  را ارائــه داد. به عنــوان مثــال اگــر از ســایت های فــروش 
تورهای مسافرتی، پکیجی برای سفر خریداری می کنید، 
زمان مناسبی برای ارائه بیمه مسافرتی مخصوص آن سفر 
است. یا اگر وسیله و دستگاهی را به صورت آنلاین سفارش 
می دهید که باید برایتان ارسال شود، زمان درست برای ارائه 
بیمه  باربــری دقیقاً در لحظه ثبت ســفارش خرید اســت. 
تفکر ما اگر به این شــکل باشــد کــه کاربران یــا بیمه گزاران 
بالقوه، پس از خرید تور مســافرتی یا هر وســیله ای دنبال 
ســایت های آنلایــن فــروش بیمــه می گردنــد تــا بیمه نامه 

مناسب را تهیه کنند، اشتباه است. 
 )Market Place( برای تعبیه کردن بیمه نامــه خــود، بــازار
مناســب عرضــه را پیــدا کنیــد و بــا گرفتــن ارتباطــات لازم 
محصول بیمــه ای خــود را بــا اســتفاده از API در ایــن بازار 
قرار دهید. منظور از این بازار طبیعتاً ســایت های فروش و 
مقایســه بیمه نامه نیســتند. به عنوان مثال اگر محصول 
جدید برای بیمــه موبایل طراحــی کرده اید، اجــاره بیلبورد 
برای اطلاع رسانی خرید و طراحی یک سایت فروش آنلاین 
روشی به نســبت قدیمی تر اســت، نرم افزار آنلاین فروش 
 API را به صورتی طراحی کنید که بتوان آن را با اســتفاده از
به صورت Embed در ســایت های مرتبط با فروش موبایل 
عرضه کرد؛ بــه این ترتیب بیمه نامه شــما زمانــی که کاربر 
موبایل مورد نیاز خــود را در ســایت های آنلایــن خریداری 

می کنــد، بــه کاربر عرضــه می شــود؛ حتی می تــوان همین 
بیمه نامــه موبایــل را در ســایت ثبت یــا رجیســتری تلفن 
همراه نیز ارائه داد و بــه کاربر در زمان ثبت تلفــن همراه در 
ســامانه همتا، بیمه مناســب عرضه کرد. امــروز این روش 
ارائه بیمه محبوبیت زیادی پیدا کرده و بیمه گران نیز دنبال 
ارائــه از طریق ســایت ها و برندهــای مــورد اعتمــاد کاربران 
هستند تا محصولات بیمه متناسب را عرضه 
کنند. همچنین باید توجه داشت که علاوه بر 
بیمه های قدیمی، ریســک های موجود در این 
بازارها نیز قابل شناسایی است که می تواند به 

طراحی بیمه های جدید منجر شود.
جنبه هــای  فنــاوری  اطلاعــات ایــن روش ارائــه 
)بیمه هــای تعبیه شــده( پررنــگ اســت و  
 Embed اینشــورتک ها بــرای ارائــه به صــورت
خود باید تیم توسعه فنی خود را تکمیل کنند و 

به این موارد توجه داشته باشند:
  پلتفــرم توســعه دهید، توجــه کنید کــه ســایت های مورد 
اعتماد کاربران )بازارها( و تأمین کنندگان بیمه نامه )بیمه گران( 
می توانند متنوع باشند؛ پس توســعه محصول را به صورت 
پلتفرم های چندوجهی انجام دهید. در این خصوص مدیران 
محصــول می توانند کمــک خوبی بــه صاحبان کســب وکار 

باشند.
  اســتاندارد طراحی کنید، محصــولات یا خدمــات خود 
را متناســب با فناوری هــای روز و به صــورت اســتاندارد و با 
مستندات پیاده سازی کنید و توجه داشته باشید به جز تیم 
فنی شما، تیم بازارهای ثانویه نیز قرار است از وب سرویس 
API شما استفاده کنند و محصول شما هم باید بتواند با
های سایر شرکت ها در ارتباط باشد. در این زمینه CTO و 
مدیر پروژه می توانند به استانداردسازی توسعه محصول و 

تکمیل مستندات کمک کنند.
  امنیــت و پایداری سیســتم را در نظر بگیریــد. بیمه های 
تعبیه شــده در بــازاری متفاوت عرضه شــده و بایــد در نظر 
داشــت که پلتفرم ما وقتی عملکرد درستی نداشته باشد، 
می تواند بــه برند دیگری )بازار عرضه شــده( نیــز لطمه وارد 
کند، تســت های روتین سیســتم، تهیه بــک آپ به صورت 
اتوماتیــک و روال بازیابــی آن، راهکارهــای تأمیــن امنیــت 
سیســتم و برنامه های مانــور راه انــدازی سیســتم در موارد 
بحرانــی مهم تریــن مــواردی اســت کــه در پایــداری پلتفرم 
باید در نظر گرفــت. در این زمینه بــه متخصصان امنیت و 

تسترها نیاز خواهید داشت.
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