
13

2

صنعت بیمه ، مؤید 
وضع موجود یا 
مؤسس وضع مطلوب؟

 پیتر ما، چهره اصلی بزرگ ترین بیمه گر چینی است 

حکایت مردی که پل زدن بلد بود، نه شنا کردن 
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بیمه گری از 
جنس امنیت

غول بیمه کشور 
چشم بادامی ها چطور 

توانست به این موفقیت 
دست یابد؟ 

 وقت بیرون آمدن 
از غارهاست 

صنعت بیمه کشور نیازمند 
آگاهی دادن است و دور 

شدن از انگاره های 
آمیخته با تعصب

داده تمیز در بیمه  
یعنی معدن طلا 

14

    قاسم نعمتی، رئیس مرکز فناوری اطلاعات بیمه مرکزی معتقد 
است روندی که امروز در ایران به اسم اینشورتک جریان دارد 

هنوز به بلوغ کافی نرسیده است 

واقعیت این است
ما  اینشورتک واقعی نداریم 

بیمه مرکزی عهده دار توسعه نوآوری شد
؟

   عکس:  نسیم اعتمادی
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ایمان جلیلی، کارشناس 
حوزه اینشورتک

آیا کسی امروز در میان 
همهمه های صنعت 
بیمه به نیاز مشتری 

هم فکر می کند؟

دوهفــتهنــامه
بیمــــه صنعت
ضمیمــهرایگان
مه هفتـــــــهنا
نـــــــــگ ر کا
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همه قوها سفید 
نیستند 

تفاوت نگاه یک 
کارشناس ارزیاب ریسک 

بیمه با مردم عادی 
در چیست؟
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يادداشت
N O T E

افلاطون تمثیل مشــهوری دارد؛ تمثیل غار. او در 
آغاز دفتر هفتم رساله جمهور داستان آدم هایی را 
روایت می کند که از کودکی سال ها در غاری سیاه 
و نمور زندانی شــده اند. در غار چیزی نیســت جز 
تاریکی پیش رو  و آتشی که پشت سر روشن است 
و مردانی که همیشه رویشــان فقط به سوی دیوار 
مقابل است و هیچ گاه پشت سرشان را ندیده اند. 
غار غرق تاریکی است و مردان چیز زیادی از دنیای 
بیرون نمی دانند. درک آنها از دنیا فقط سایه هایی 
اســت که روی دیــوار می بینند؛ از حرکــت مردمان 
بیرون غار و گیاهان و حیوانات. درک آنها از جهان 
هســتی فقــط ســایه ها هســتند. 
حقیقت برای آنها سایه ها هستند. 
اشــباح برایشــان واقعی اند و دنیای 
واقعی آن بیرون برایشان معنا ندارد. 
تقصیری ندارند؛ واقعیت برایشان 

این طور نمود داشته است. 
امــا یــک روز یکــی از مــردان از  قضا 
بــه بیــرون از غــار مــی رود؛ مــات و 
مبهوت از نور خورشــیدی کــه یارای 
خیره شــدن بــه آن را نــدارد. تحمل 
شــرایط نــور بیــرون ســخت اســت، امــا در نهایت 
زندانی بندگسسته به نور خورشید عادت می کند و 
دنیا را با شکل حقیقی اش می بیند. »او که پیش تر 
تنها نظر بر اشباح افکنده، اکنون نزدیک تر آمده با 

ماهیت راستین وجود.« 
روشنایی به جانش نفوذ می کند و تصمیم می گیرد 
مردان ســاکن در ســایه های غار را از دنیــای بیرون 
و حقیقــت آن آگاه کنــد. امــا بقیــه او را به ســخره 
می گیرند، شــماتت می کننــد و در نهایــت کمر به 
قتلش می بندنــد.  و حکایت روشــنگری در تاریخ 

همواره همین بوده است. 
زندانیان غار افلاطون نماینده اکثریت نوع بشرند 
که زندگی خود را در حالت خیال و پندار می گذرانند 

و تنها سایه های واقعیت را می بینند
تمثیل غــار افلاطــون توضیحــی بــر نابــاوری روند 
حقیقت است؛ توصیفی از خودانگاره هایی که به 

سبب تکرار در زمان به حقیقت تعبیر می شوند و 
تعصبی که راه را برای دیدن دنیای بیــرون از غارها 
می بندد.  در تمثیــل افلاطون افرادی کــه درون غار 
هســتند و بیرون غــار را ندیده انــد، خروج از غــار را 
مساوی با از بین رفتن و گمراه شدن می دانند؛ نه از 
خود انتظار خطر کردن دارند و نه از دیگران؛ حاشیه 
امن خود را می خواهند ولو به قیمت از دست دادن  
همه عمر.  این وسط ســایه های روی دیوار خوراک 
فکری افراد درون غار هستند؛ همان هایی که دنیا 
را ســیاه و ســفید می بینند و از کمتریــن اطلاعات 
با بیشــترین قطعیت تصمیم گیــری می کنند. در 
مورد سایه ها با هم بحث ها می کنند و بر اساس آن 
زندگی خود و پایه های اعتقادات خود را می سازند. 
آنهــا نمی دانند کــه تفکــر واقعــی در خــارج از غار 
وجود دارد؛ آنجاست که دنیای واقعی وجود دارد، 
آنجاســت که تفکر واقعــی در آن می تواند شــکل 
بگیرد و احتمالاً هم اولین تفکر در نقد غار و سایه ها 
و افراد درون آن باشد.  و اگر روزی کسی به خارج از 
غار برود و دنیای واقعی را به شکل واقعی آن ببیند و 
بخواهد برای کمک به دیگران برگردد و آنها را نجات 
دهد، با مأموریت بسیار سختی روبه رو خواهد بود؛ 
با مردمانی که دیگــر او را از خود نمی دانند؛ غریبه 

می پندارند و برهم زننده زندگی. 
صنعت بیمه کشــور مــا امروز همــان غــار تاریک 
افلاطونی اســت با ســا یه هایی کــه در فــرارو دارد و 
حقایق بزرگی در پشــت سر؛ ســایه هایی که امروز 
برای عده اندکی به عنوان واقعیت پذیرفته شده اند 
و چشم بر واقعیت بیرون بسته اند. نوآفریده شدن 
کســب وکارها را باور ندارند و به ریشــه های سنتی 
خود چسبیده اند.  امروز  صنعت بیمه کشور گرفتار 
انگاره هایی پیش فرض است. انگاره هایی ناخواسته 
آمیخته با تعصب و احساس که اگر هم آمیخته با 
آگاهی باشند، کمتر به بوته آزمون و تجربه گذاشته 
شده اند. چیزی که امروز صنعت بیمه کشور به آن 
نیاز دارد، آگاهی دادن و آگاهی بخشیدن است، به 
رها کــردن انگاره ها و ســایه ها و جرئت بیرون رفتن 

از غار سیاه! 

INTROسرآغاز

صنعت بیمه کشور نیازمند آگاهی دادن است و دورشدن از انگاره هایی 
که ناخواسته با احساس و تعصب پیوند خورده اند 

 وقت بیرون آمدن از غارهاست 

لیدا هادی 
سردبیر

@lidahadi88

کاهش هزینه و افزایش ایمنی دو مأموریتی است که امروز صنعت بیمه 
 بر عهده دارد، اما آیا صنعت بیمه کشور به این دو مهم

 دست یافته است؟ 

صنعت بیمه ، مؤید وضع موجود یا مؤسس وضع مطلوب؟
اگــر بخواهیم بــرای صنعت بیمــه دو مأموریــت و کارکرد 
اصلی در نظر بگیریم، به باور من آن دو مأموریت عبارت 
خواهند بود از: کاهش هزینه و افزایش ایمنی. به عبارت 
دیگر صنعت بیمه و آثار و پیامدهــای آن  باید به کاهش 
هزینه هــای اجتماعــی و اقتصــادی و همچنیــن افزایش 
ســطح ایمنی فردی و اجتماعی منجر شــود. حال سؤال 
این است که چگونه می توان به این دو مأموریت و هدف 

مهم دست یافت؟
بــه نظــر می رســد صنعــت در پارادایــم رشــد 
و توســعه درون زا گرفتــار اســت و راهــکار 
نانوشــته ای که بــرای توســعه  خــود می دهد، 
این اســت کــه بــه ظرفیت هــای درونــی توجه 
شــود و از توانایی هــا و پتانســیل های داخــل 
صنعــت در جهت توســعه اســتفاده کند؛ از 
جملــه توانایی هــای داخلــی نیروی انســانی، 
منابــع مالــی و...، ولــی ایــن پدیــده بــه عــدم 
ارتبــاط سیســتماتیک بــا ســایر صنایــع، 

نهادهــا و مؤسســاتی منجــر شــده کــه به طور مســتقیم 
یا غیرمســتقیم بــر فعالیت هــای صنعــت بیمــه اثرگذار 

هستند. 
صنعــت بیمــه فاقــد ارتبــاط سیســتمی بــا اکوسیســتم 
ســلامت و بهداشــت، صنعــت نفــت، گاز و انــرژی، 
گردشــگری، حمل ونقــل، مســکن، نظــام اســتاندارد و 
سازمان های حرفه ای  و... است و همین موضوع به اتخاذ 

روش ها و رویکردهای غیرعلمی و کور انجامیده است. 
صنعت بیمه به واسطه عدم تعامل با صنایع و خدمات 
بیرون از خود از مســیر فرایندهای آنها غایب اســت. در 
این میان ذکر مثالی برای تبیین بیشــتر مناسب خواهد 
بود. در رخ دادن فجایعی مانند پلاســکو و متروپل شاهد 
بودیم که سازه های غیراســتاندارد از منظر شاخص های 
ایمنی و ریســک متأســفانه توســط صنعت بیمه تحت 

پوشش بیمه قرار گرفته بودند. چرا؟ 
با این اقدام چند نکته مشــخص شد؛ اول اینکه بیمه گر 
بــه بیمه گــزار غیراســتاندارد و غیرایمن، اطمینــان خاطر 
داد کــه تــو بــا همیــن وضعیــت تحت پوشــش هســتی. 
دوم اینکــه بیمه گــر هیچ تأثیری بــر ارتقای ســطح ایمنی 
و اســتاندارد مجموعه هــای یاد شــده نداشــت، در حالی 
کــه اگــر عکــس ایــن ماجــرا رخ مــی داد، یعنــی بیمه گر با 
ارتباطــات سیســتمیک درون صنعتــی و برون صنعتــی 

)ارتبــاط داده ای بــا شــهرداری ها، وزارت مســکن، نظــام 
مهندســی و ســایر عوامــل دســت اندرکار( می دانســت 
کــه ایــن مجموعه هــا در چــه شــرایط ایمنــی قــرار دارنــد 
و بــر اســاس گزارش هــای مهندســان ناظــر می دانســت 
که چه تخلفــات و چه هشــدارهایی بــه آنها داده شــده،  
طبیعتــاً شــرایط را فاقــد صلاحیــت بــرای پوشــش بیمه 
تشــخیص می داد و پیشــنهادهایی برای اصلاح، ترمیم 
و استانداردســازی ســازه های فــوق عرضــه 
می کرد. در این شرایط  بیمه گزار وقتی می دید 
که صنعــت بیمــه از پذیرش ریســک امتناع 
می ورزد، شاید به صرافت می افتاد که سطح 

ایمنی خود را افزایش دهد. 
در این فقره خــاص صنعت بیمه بــا عملکرد 
ضعیف و بر خــلاف مأموریت هــای خود، هم 
موجب افزایش هزینه جامعه شد )صدمات 
و خســارت های فیزیکی و روانی واردشــده به 
اجتمــاع و اقتصــاد کشــور( و هــم متأســفانه 
هیچ تأثیری بر استاندارد شدن فرایندها و ایمنی بناهای 
یادشــده نداشــت و ایــن قصه بــا وضــع کنونــی صنعت 

کماکان ادامه دارد.
مانع جــدی دیگر در عــدم تحقق مأموریت ها این اســت 
که  صنعــت بیمــه داده محور نیســت و در ثبــت و ضبط 
و تحلیل داده هــا و تصمیم گیری بر اســاس آن به شــدت 
ضعیف است. وقتی داده و اطلاعات یکپارچه و صحیح 
و به روز نباشد، اخذ تصمیمات اســتراتژیک در سازمان 
ممکــن نخواهــد بــود، در نتیجــه ســازمان نمی توانــد 
تفاوتی بین مشــتریان و بازارها قائل باشــد، تبلیغات آن 
فلــه ای و غیرهدفمند اســت، قیمت گــذاری محصولات، 
تکانشی و بر اســاس رفتار رقیب تعیین می شود ، نیروی 
انســانی درون ســازمان درســت ارزشــیابی نمی شــود، 
ارائه محصولات جدید بیشــتر نمایش اســت، مدیریت 
ریسک ها شوخی است و مسائل و مصائب شرکت ها و 
صنعت بیمه بدون پاســخ می ماند و در نهایت دود همه 
این کژرفتاری ها به چشم جامعه می رود؛ چراکه هزینه ها 

افزایش و ایمنی کاهش می یابد.
صنعــت بیمه نبایــد مقوم و مؤیــد وضع موجود باشــد و 
باید مؤســس فرایندها و روش های کاهش دهنده هزینه 
و افزایش دهنــده ایمنی بــوده و جایگاه واقعــی خود را در 

مسیرهای  منتهی به این اهداف کلان پیدا کند. 

بهروز اسدنژاد 
 کارشناس بیمه

b.asadnejad 
@gmail.com
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آنچه وسط تمام همهمه های طیف های مختلف بیمه اهمیتی ندارد و سرش جنگ نمی شود، مشتری است!

 شاید برای شما هم اتفاق بیفتد 
شــما خواننــده گرامــی! بلــه بــا شــما هســتم. شــما در 
منزل تــان جــوان داریــد؟ دختــر و پســرش فرقــی نــدارد. 
چقــدر هــر روز از نزدیک بــا جوانــان معاشــرت می کنید؟ 
می دانید پاتوق هایشــان کجاســت؟ تکیه کلام هایشــان را 
می شناســید؟ می دانیــد وقتــی گوشــی دســت می گیرند، 
کجاها سیر می کنند؟ تاکنون با یک جوان خرید رفته اید؟ 

سفر چطور؟
در تشکیلات عریض و طویل شرکت های بیمه هم بخش 
مفصلی از نیروی انســانی درگیر واحد فروش اســت و هم 
کارشناســان و مدیران زیــادی درگیر ارتباط با مشــتریان و 
رضایت مشتری و این گونه عناوین. تازه به اینها می توانید 
بحث تحقیقــات بــازار و بازاریابــی و روابط عمومــی را هم 

اضافه کنید. 
بخش هایی در دل سازمان که مستقیماً با مشتری سروکار 
دارنــد. حالا یا مســتقیم ارتبــاط می گیرنــد یا کارشــان گرا 
دادن دربــاره بــازار و مشــتریان واقعی اســت. اگر بــه بدنه 
منابع انســانی شــرکت های بیمه نگاه کنید، می بینید که 
بخش اعظمی از مدیران ارشــد بالای 45 سال سن دارند. 
ســنت صنعت هم می گوید اینجا مدیری از بین نمی رود، 
بلکــه از حالتی بــه حالت دیگــر تغییر وضعیــت می دهد؛ 
یــا از شــرکتی بــه شــرکت دیگــر، یــا از هیئت مدیــره ای بــه 
هيئت مدیــره ای دیگــر در دل هلدینگ هــای تصمیم ســاز 

برای شرکت های بیمه. 
در بیــن چهره های صدر اخبــار بیمه، به نــدرت جوان پیدا 
می کنید؛ آنهایــی که هنــوز »امید« بــه تغییر دارنــد و کار 

می کنند و پله پله بــالا می رونــد. بقیه یا از ایــن صنعت به 
صنعت مالــی، بانکــی، کریپتــو و... مهاجــرت کرده اند، یا 
علائق و دانش شان را در قالب مدل های مشاوره  به مدیران 

میانسال به پول تبدیل می کنند.
در تشکیلات عریض و طویل شرکت های بیمه، 
طــی یکــی، دو ســال اخیــر در واحــد مدیریت، 
زیرمجموعه هایــی متولــد شــده اند بــا عنــوان 
»تحــول دیجیتال«، »توســعه کســب وکار« یا 
اسامی دیگری که از ترکیب همین چهار کلمه 
درســت می شــود. در بیــن مدیــران ارشــد ایــن 
بخش ها هم اگر نیک بنگرید، مدیر جوان پیدا 
نمی کنید. اگــر هم بوده، آن اوایل بــا هزار امید 
و آرزو آمــده و حــالا جایــش را به یکــی از همان 
»قدیمی«هــا داده کــه از روز اول بــا کلیــدواژه 

»نمی شــود«، »فرهنگــش بایــد ســاخته شــود« و »اینها 
مــال خارجی هاســت« در مســیر توســعه و تحول ســنگ 
می انداخته. با این حساب تشکیلات سنتی بیمه با وجود 
تمام حرف های زیبایش درباره تحول و شــناخت مشتری 
و آینده صنعت، تقریباً هیچ چیزی از مشتری آینده خود 
نمی داند؛ از نوجوانی که دنیایش در واتس اپ و دیسکورد 
و یوتیوب می گــذرد و بــا رفقا هر دقیقه مشــغول بــازی در 

فضای ماین کرفت است. 
حــالا برویــم آن طــرف بــازی. در دل اســتارتاپ ها. اینجا تا 
دل تــان بخواهد مدیر جــوان MBAخوانده خــارج کارکرده 
هســت، بــا مدل هــای چابــک و ســاختارهای نویــن. اگــر 

بــه سلســله مراتب ســازمانی اســتارتاپ ها نــگاه کنیــد، 
می بینیــد کــه هولوکراتیــک اداره می شــوند و خبــری از 
چارت های سازمانی کلاسیک مخروطی نیست. به روابط 
 Marcom Manager .عمومی می گویند کامیونیکیشــن
دارنــد. در واقــع بــه ایــن درک رســیده اند کــه 
مارکتینــگ و کامیونیکیشــن نمی تواننــد جدا 
از هــم رفتــار کننــد و بایــد در دل یــک بخــش 
بــا هــم کار کننــد. کال ســنترهای زیبــا و مجهز 
دارنــد و آن طــرف تلفــن مثــل صدای یــک نوار 
ضبط شده لی لی به لالای مشتری می گذارند. 
اما کدام مشتری؟ فکر می کنید استارتاپ های 
بیمه ای، اینشورتک ها، دارند برای نسل آینده 
مشــتریان صنعــت کار می کننــد؟ بــرای همان 
نوجوانانــی کــه همــه دوروبرمــان داریــم و همه 
متفق القولیم کــه رفتارشــان خاص و عجیب اســت؟ توی 
تمــام پروپوزال هــای اســتارتاپ های بیمــه ای کلیــدواژه 
»جادوی هوش مصنوعی« و Ai و این چیزها هست. هوش 
مصنوعی ای که به چه خدمتی منجر می شود؟ برای کدام 

مخاطب/مشتری؟ 
دل مــان دیجیتال شــدن می خواهــد؛ از ســوپراپ حــرف 
می زنیم و قرار است آنلاین باشــیم، در نتیجه یا به سمت 
شــرکت های بیمه غش می کنیم و شبکه فروش را مقدس 
نشان می دهیم، یا از آن طرف می افتیم و »دانش بنیانی« 
می شود پرچم اعتراض مان به رویکردهای قدیمی و مدام 

غر می زنیم و در جنگ با نهاد ناظر و شرکت ها هستیم.

مخاطب من اما هر دو طرف دعواست. می گویم دعوا چون 
همه مان دیدیم که به بهانه سوئیچ بیمه ای چه بحث هایی 
بین دو طرف درگرفت. و من از هر دو طرف می پرسم، کدام 
سرویس شما حتی با پشتوانه هوش مصنوعی و ابزارهای 
فناورانه جدید در دنیای مشــتری آینده نشســته و تحول 

ایجاد کرده؟ 
کــدام روش قدیمــی را متناســب بــا ســلیقه مشــتری و 
نــه ســلیقه بازیگــران صنعــت، اعــم از مدیــران ارشــد و 
نماینده هــا و بیمــه مرکــزی و فــلان و بهمــان بازطراحــی 
کرده ایم؟ شــوخی تحول دیجیتــال تا کی قرار اســت نیمه 
عمر مدیران سنتی  مان را بیشــتر کند؟ یا مدل های جدید 
فروش آنلاین بیمه نامه تا کی قرار است به دریافت سرمایه 
جدید از فلان هلدینگ منجر شود و بادکنک ارزش سهام 

را بیشتر باد کند؟
همــه می دانیم که چیــزی کــه این وســط اهمیتی نــدارد و 

سرش جنگ نمی شود، مشتری است! 
مشــتری واقعــی کــه همه مــان تــوی خانــه مــدل رفتــار 
و شــخصیتش را دیده ایــم و صدالبتــه کــه آنجــا هــم 
مواجهه مــان با پدیده نســل جدید، نســل Z یــا هر چیزی 
که دوست دارید صدایش کنید، کنترل، واهمه و تعجب 

است. 
مشتری واقعی، مشتری آینده و نوجوان خانه شما، چیزی 
را که نیاز دارد، در دل هم صحبتی و مشورت با هم سالانش 
در همان دیسکورد می یابد، مسئله را به روش خودش حل 
می کنــد، او اصلاً به مــا و روش هــای به ظاهــر خلاقانه حل 
مســئله مان فکر نمی کند و ما همچنان در گزارش هایمان 
نمودار دایره ای می کشــیم که 95 درصد از جوانان گوشــی 
شــخصی دارند، پس بایــد بیمــه موبایل بفروشــیم، البته 
خسارت را فقط به شرط شکست حرز پرداخت خواهیم 

کرد! 

 ایمان جلیلی
 کارشناس حوزه اینشورتک

@ImJalili
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نهاد ناظر عهده دار 
توسعه نوآوری شد

امضای تفاهم نامه بیمه مرکزی با معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری نشان از 
اهمیت نوآوری در صنعت بیمه دارد 

معرفی کتاب »از تبلت های 
سنگی تا ماهواره ها«

تمرین پذیرش 
غیرممکن ها

»بــری رابکیــن«، نویســنده کتــاب »از 
تبلت هــای ســنگی تــا ماهواره هــا« در 
مقدمــه کتابــش روی نقطه عطــف رابطــه 
میــان فنــاوری و صنعــت بیمــه در دنیــای 
امروز دست می گذارد. او در توضیح دلیل 
نگارش کتابش آورده است: »اگر امروز پای 
صحبت اهالی فنــاوری بنشــینید، حتماً 
می شنوید که همه از یک ناسازگاری بزرگ 
حرف می زنند. از اینکه صنعت بیمه کنُد 
است و سازگاری با آن به سرعت امکان پذیر 
نخواهد بود. اهل فن از یک برهم زنندگی 
بزرگ در صنعت بیمه صحبت می کنند. 
این در حالی است که کارشناسان بیمه در 
آن سوی میدان حرف دیگری دارند. امروز 
اهالی بیمه خود را بســیار همراه با فناوری 
روز می پندارنــد، اما باید قبول کــرد دنیای 
بیمه در واکنش بــه تغییرات، به خصوص 
در پذیرش فناوری های جدید،  چندان پویا 

عمل نمی کند.«
بــری رابکیــن از اهمیــت رویکــرد بیمــه 
فناوری های نوین می گویــد و از تن دادن به 
مسیری که گریزناپذیر است. درست مانند 
همه تغییراتی که انســان در طول تاریخ با 
همه مقاومت ها مجبور به قبول و پذیرش 
آن شد و در نهایت به بهترین شکل نیز از 

آن بهره گرفت. 
او کــه خــودش نزدیــک بــه 40 در ســال در 
صنعت بیمه فعالیت داشته، نقشه راهی 
منحصربه فــرد بــرای ایجاد تغییــری مؤثر 
در صنعت بیمــه ارائــه می دهد. کتــاب از 
تبلت های ســنگی تا ماهواره هــا از معرفی 
نقــاط تمــاس متعــدد در تجربه مشــتری 
شروع می شود و چشم اندازهای دیجیتال 
فردای آن را برای خواننده ترسیم می کند. 
ایجــاد نگاهی خــاص بــه نــوآوری در بیمه 
از زبــان مردی کــه 40 ســال بــا رویکردهای 
گذشــته صنعت بیمــه فعالیت داشــته و 
در نهایت به رونــد دیجیتالی آن رســیده، 
می تواند از نقاط قوت کتــاب از تبلت های 

سنگی تا ماهواره ها باشد. 
این کتاب را نشر ولز در سال 2022 میلادی 
منتشــر کــرده و یکــی از برجســته ترین 
کتاب های بیمه در یک سال گذشته بوده 

است. 

BOOKکتاب

بیمه مرکزی نسبت توانگری 
مالی شرکت های بیمه در سال 
1401 را اعلام کرد 

برتری بیمه پاسارگاد 
و باران در جمع 
ضریب  یکی ها 

 بیمه مرکزی نســبت توانگری شرکت های بیمه 
کشور را با توجه به اعلام وضعیت مالی آنها اعلام 
کرد. در آخرین گزارشی که از سوی بیمه مرکزی اعلام شده، 
در گروه بیمه های عمومی، بیمه پاسارگاد با داشتن نسبت 
توانگری 304 درصد در صدر فهرســت شرکت های بیمه 
قرار دارد و بعد از آن بیمه کارآفرین با 262 درصد، آرمان با 
253 درصد، سامان با 240 درصد و رازی با 1۸9 درصد قرار 
دارند. در این میان بیمه باران در حوزه بیمه های تخصص 
زندگی دارای ســطح توانگری یک با شــاخص 519 درصد 
است که در مقایســه با درصد 401 در سال 1400 نشان از 

حرکت روبه رشد بیمه های زندگی در کشور دارد. 

 در این میان به دلیل بررسی آمارهای شش شرکت 
بیمه ایران، سرمد، دانا، ملت، سینا و میهن در آمار 

کنونی، اطلاعاتی از این پنج شــرکت هنوز منتشــر نشده 
اســت. در این میان بایــد به بیمه حافظ اشــاره داشــت و 
رسیدن از سطح پنج توانگری مالی به سطح توانگری یک 
در مدتی کمتر از پنج سال. بیمه حافظ در سال های 1397 
و 139۸ شــرکتی بــا زیــان انباشــته و مشــمول مــاده 141 و 
همچنین کلی پرونده خســارت مشــکوک و دارایی ثابت 
بلاتکلیف بود که بیمه مرکزی برای جلوگیری از تبدیل آن به 
یک بیمه توسعه ای جدید تصمیم به تعیین تکلیف آن 
گرفته بود، اما امروز پس از سه سال این شرکت به سطح 

توانگری یک رسیده است. 

 یکی از فاکتورهای روز در رابطه با تضمین عملکرد 
مثبت شرکت های بیمه در سراسر دنیا سنجش 
توان مالی آنها یا نســبت توانگری اســت. به این معنا که 
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نزدیــک به یــک دهــه از ظهــور اقتصــاد دانش بنیــان در 
کشور می گذرد و هنوز اکوسیستم اقتصاد دانش بنیان 
آن گونــه کــه بایــد و شایســته اســت، نتوانســته جایگاه 
خود را در چرخه اقتصاد کشــور پیدا کنــد. در این میان 
آنچه به نظر می رســد در رفع این چالش بــزرگ اقتصاد 
کشــور اهمیت دارد، ایجاد زنجیره ای مؤثر میان تمامی 
بازیگران اکوسیستم نوآوری و فعالان حوزه فعالیت های 
دانش بنیان با ارکان اساسی اقتصاد کشور نظیر بورس، 
بانــک و بیمه اســت؛ اقدامی مؤثــر که در یکی، دو ســال 
گذشــته به دفعــات شــاهد تلاش هایــی در ایــن زمینه از 
ســوی معاونت علمی و فنــاوری ریاســت جمهوری برای 
رســیدن به این هدف بوده ایم؛ تلاش هایی که به حتم در 
روز های اول با چالش ها و مقاومت های بســیاری همراه 
بود، ولی با گذشت زمان و ارائه راهکار هایی با مدل های 
رایج در عرصه های جهانی و تطبیق با رویکرد های داخلی 
توانست در نهایت به سرانجام برسد و گروه های نوآور را 

به ارکان پاینده اقتصاد نزدیک کند.
در این راستا امضای تفاهم نامه همکاری میان معاونت 
علمی و فناوری ریاست جمهوری با بیمه مرکزی اقدامی 
مؤثر در همگرایــی اعضای اصلی اکوسیســتم نوآوری با 
صنعت بیمه به عنوان یکی از ارکان اصلی اقتصاد کشور 

و حامل پیام مهمی است.
اینکه در نهایت نهاد ناظر بیمــه با همه چالش هایی که 
ظهــور پدیــده نــوآوری در پیکره ســخت و ســنگین بیمه 
به وجــود آورد- چنان روالی همیشــه در زمــان ظهور هر 
پدیده جدیدی انتظار می رود- امروز به اهمیت اقدامات 
نوآورانه برای به بار نشســتن اهداف بلندمدت صنعت 
بیمه کشور پی برده و استفاده از قابلیت ها و ظرفیت های 
حرکت هــای دانش بنیــان را در برنامه هــای خــود قــرار 
داده اســت؛ رویکردی که شــاید بعد از همــه جنجال ها 
و حواشــی پیش آمده در رابطــه با موضوع ســوئیچ بیمه 
بتواند نگاه روشن و شفافی از فعالیت های بیمه مرکزی 

و رویکرد آن به نوآوری بسازد.

 همــکاری بــرای رســیدن بــه یــک زبــان 
مشترک

 تسهیلگری، مهم ترین موضوعی است که در تعامل بین 
بیمه مرکزی و معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری 
باید انتظار داشــت؛ چراکه تســهیل محیط کســب وکار 
برای شــرکت های دانش بنیــان نوپــا و اســتارتاپ ها، چه 
در حــوزه قانون گــذاری، چــه در قالــب ایجــاد بســتر ها و 
زیرســاخت های عملیاتــی از مهم تریــن خواســته ها و 

نیازهای شرکت های دانش بنیان بیمه بوده است.

در ســابقه تاریخــی بیمــه و اقدامــات نوآورانــه آن طــی 
سال های اخیر همواره چالش هایی از مواجهه مدل های 
کسب وکاری گذشته با نوآوران در این عرصه و مصوبات 

قانونی و مسئولیت های جاری 
نهــاد  مختلــف  بخش هــای 
ناظر وجود داشــته کــه در این 
راســتا حضــور معاونت علمی 
و فنــاوری ریاســت جمهوری 
و  تســهیل کننده  حکــم  در 
کاتالیزور می تواند زمینه ســاز 
تعامــل دو بخــش کهنــه کار و 
نوپای کســب وکار بیمه باشد. 
البتــه بایــد اشــاره داشــت که 
تضــاد نــوآوری و ســنت در هر 
صنعتی همواره وجود داشته 
و خواهــد داشــت، ولــی آنچه 
اهمیت دارد کاهش تنش ها و 
هزینه ها از ســوی یک واسطه 
در نقــش تبدیــل نظــرات بــه 

زبانی مشترک خواهد بود که در این میان معاونت علمی 
و فناوری بــا بر عهده گرفتــن این نقــش می تواند مترجم 
زبــان متفــاوت دو گــروه کهنــه کار و نوپــای بیمه باشــد و 

واسطی برای همگرایی و هم افزایی بیشتر.

 وظیفه بزرگی که نهاد ناظر بر دوش گرفت
امروز آنچه در امضای این تفاهم نامه برای فعالان حوزه 
نــوآوری در صنعــت بیمه اهمیــت دارد، وظایفی اســت 
که بیمه مرکزی به عنوان طرف دیگر قــرارداد باید خود را 
ملزم به انجــام آن بدانــد. در تفاهم نامه امضاشــده بین 
سورنا ســتاری و مجید بهزادپور مهم ترین وظایف بیمه 
مرکــزی، همان طور کــه انتظــار می رفت، مســئله اصلاح 
آیین نامه هاســت و همگرایــی قانون هایی که تســهیلگر 
مسیر حرکت نوآوران باشــد، نه خواسته و ناخواسته به 
ســبب نقش نظارتــی و تنظیم گــری بیمه مرکــزی مانع و 

پشته ای بلند بر مسیر حرکت.
»همــکاری بــرای اصــلاح یــا تدویــن قوانیــن، مقــررات و 
بخشنامه های مرتبط برای توسعه فعالیت شرکت های 
بیمــه  فنــاوری  شــرکت های  فنــاور،  دانش بنیــان، 
)اینشــورتک ها( و کســب وکار های نوپا )استارتاپ ها( در 
صنعت بیمه و رشد و توسعه محصولات و خدمات نوین 
بیمه ای نوآورانه مختص زیســت بوم نوآوری، شناسایی 
و بازنویســی قوانین، مقررات و بخشــنامه های متضاد و 
مانع برای رشد محصولات و خدمات بیمه ای محصولات 

نوآورانــه و دانش بنیان نظیــر بازنگــری در آیین نامه های 
تخصصی بیمــه برای ایجاد ظرفیت محاســبه ریســک 
و صدور بیمه نامه های نوین توسط شــرکت های فناوری 
بیمــه، همــکاری در زمینــه 
شناســایی، ایجــاد و توســعه 
ظرفیت های بیمــه ای نوین در 
حــوزه فناوری هــای کلیــدی و 
اولویت دار با ریسک متوسط 
و بالا؛ اعم از فناوری های حوزه 
اقتصــاد دیجیتــال، هوایــی، 
فضایی و حمل ونقل هوشمند 
و حــوزه ســلامت بــا رویکــرد 
اســتفاده از بیمــه به عنــوان 
ابــزار مدیریــت ریســک در 
توســعه فناوری هــای نویــن و 
ایجــاد ســازوکار هایی بــرای 
توســعه محصــولات جدیــد 
بیمه ای به ویــژه در زمینه بیمه 
و  محصــولات  مســئولیت 
خدمــات دانش بنیــان، بیمــه حمایت از ســرمایه گذاری 
خصوصــی در حوزه هــای دانش بنیــان )تأمیــن مالــی 
جمعی( و توســعه ابزار های پوشــش ریســک صــادرات 

خدمات و محصولات دانش بنیان.«
این فهرست بلندبالایی است که بیمه مرکزی در امضای 
تفاهم نامه مشــترک با معاونت علمی و فناوری متعهد 
به همراهی در آن شــده اســت؛ موضوعاتی بسیار مهم 
و حســاس که اقدام در مســیر هر کدام از آنهــا می تواند 
مســیر صنعــت بیمــه را در ســال های آینده متفــاوت از 
فضــای امــروز آن کنــد؛ موضوعاتــی کــه عمل کــردن بــه 
حداقل نیمی از آنها می توانــد پویایی و چابکی را به رکن 
سوم اقتصاد کشــور تبدیل کند و زمینه ســاز رسیدن به 
ضریب نفوذی فراخور قدمت صنعت بیمه کشور شود.
امضای این تفاهم نامه برای نهاد ناظر بیمه مســئولیت 
بزرگی بــه همــراه آورد. دست به دست شــدن تفاهم نامه 
جلوی دوربین  رســانه ها در شــرایط کنونی صنعت بیمه 
و انتظاراتــی که ایــن روزها از بیمــه مرکزی امیــد می رود، 
صرفاً نمی تواند در هیاهوی یک رونمایی خاص خلاصه 
شود. بیمه مرکزی با امضای تفاهم نامه با معاونت علمی 
و فناوری و با کلیــدواژه حمایت از اقدامــات دانش بنیان 
وظیفه بزرگــی بــر دوش گرفت کــه مهم  تریــن آن تعامل 
اســت؛ موضوعــی که ایــن روزهــا در سیاســت های نهاد 
ناظر می توان به خوبی مشــاهده کرد و بــه آینده آن امید 

داشت. 

امروز آنچه در امضای 
این تفاهم نامه برای 
فعالان حوزه نوآوری 

در صنعت بیمه اهمیت 
دارد، وظایفی است که 
بیمه مرکزی به عنوان 

طرف دیگر قرارداد باید 
خود را ملزم به انجام 

آن بداند

هرچه ســطح توانگــری شــرکت بیمــه ای بالاتر باشــد، آن 
شــرکت قــدرت و توانایی مالــی قوی تری هنــگام پرداخت 
خسارت های واردشده به مطالبه گران خواهد داشت. در 
این راستا لازم است شرکت های بیمه هر سال حسابرسی 
صورت های مالی را به بیمه مرکزی ارسال کنند تا این نهاد 
بعد از بررسی های لازم، هر سال نسبت توانگری شرکت ها 
را در پنج ســطح مختلف اعلام کند. شــرکت ها با نسبت 
توانگری بالای صد، در سطح یک توانگری قرار می گیرند و 

کمتر از صد در رده های مختلف دیگر توانگری مالی. 

 آنچــه مهــم اســت اینکــه نســبت توانگــری 
شــرکت های بیمه هر ســال متغیــر بــوده و آینه 
روشنی از وضعیت مالی شرکت و میزان ضمانتش برای 
پرداخت تعهدات است. البته نسبت توانگری هر سال 

شرکت های بیمه، بر اساس صورت های مالی سال قبل از 
آن اعلام می شود. در گزارش بیمه مرکزی از توانگری مالی 
سال 1401 شرکت های بیمه، شرکت بیمه آسماری صرفاً 
در سطح دو توانگری مالی جا دارد و سایر شرکت های بیمه 
هر کدام بــا وجود تغییرات مالــی و با وجــود افت توانگری 

مالی همچنان در نسبت یک توانگری مالی جا دارند. 

از سوی دیگر بر اساس اعلام بیمه مرکزی، شرکت 
بیمه ایران از بیشترین ظرفیت نگهداری ریسک 
بر اساس صورت های مالی سال 1400در بین شرکت های 
بیمه برخوردار است و مبلغ نگهداری آن از هر ریسک بالغ 
بر 51 هزار میلیارد ریال است، این در حالی است که دومین 
سطح ظرفیت نگهداری در بین شرکت های بیمه متعلق به 
شرکت بیمه پاسارگاد با حدود 25 درصد ظرفیت نگهداری 

بیمه ایران و رقمی حدود 13 هزار میلیــارد ریال به ازای هر 
ریسک است. در جایگاه سوم بالاترین ظرفیت نگهداری 
ریسک نیز شرکت بیمه آسیا جا گرفته است؛ با ظرفیت 
12 هزار میلیارد ریال به ازای هر ریسک. ظرفیت نگهداری 
در شرکت های بیمه میزانی از ریسک است که هر شرکت 
بیمه می توانــد در هر رشــته، بازار یــا منطقه قبــول کند و 

شاخصی است در تعیین عملکرد یک شرکت بیمه. 

NEWSخبر

 پلنت با هدف توسعه 
اینشورتک به رویداد 

فینوهک پیوست

فرصتی برای 
دسترسی به 
خبرگان بیمه 

شــبکه نوآفرینــی پلنــت بــه همراهــان 
تخصصــی رویــداد فینوهــک پیوســت. 
فینوهک رویدادی چالش محور و مبتنی 
بــر ســرمایه گذاری در حــوزه فین تــک 
اســت که توســط مرکــز نــوآوری فینــووا و 
تکنوتجــارت در حــال برگــزاری اســت. 
حضــور پلنــت در فینوهــک بــا هــدف 
همکاری در جهت توسعه اینشورتک و 
فین تک صورت می گیرد. ایمان ارســطو، 
مدیرعامــل پلنــت در این باره گفــت: »از 
اولویت های پلنت به عنوان مرکز نوآوری 
بیمه و مالی، کمک به رشد استارتاپ هایی 
است که کسب و کار آنها ارزش افزوده ای 
در صنعت بیمه ایجاد کرده یا چالش های 
موجود را حل می کنند، از این رو شــرکت 
در رویداد چالش محور فینوهک برای ما 

فرصتی مناسب در این زمینه است.«
به گفتــه او اینشــورتک در صنعت بیمه 
ایــران مفهــوم نســبتاً جدیــدی اســت و 
بــا توجــه بــه پیچیدگی هــای آن، کشــف 
مســئله ، آزمایــش و عرضــه محصولات 
نوآورانه در بازار واقعی، نیازمند دسترسی 
به خبرگان بیمه ای خواهــد بود که گاهی 
این دسترســی برای همه علاقه مندان به 
نوآوری در این صنعت امکان پذیر نیست. 
پلنــت به عنــوان یکــی از برگزارکننــدگان 
فینوهــک ایــن امــکان را فراهــم کــرده تــا 
مهم ترین چالش های روز صنعت بیمه به 
شرکت کنندگان معرفی شود و با استفاده 
از دایــره گســترده خبرگان ایــن صنعت، 
بــه حــل چالش هــا کمــک کنــد. رویــداد 
چالش محور فینوهک فرصتی اســت تا 
افــراد و تیم ها دانــش و توانمندی شــان را 
در برخــورد بــا چالش هایی در پنــج حوزه 
ولث تک، اینشورتک، رگ تک، لندتک و 

پی تک ارتقا بخشند.
در ایــن رویــداد 17 کارگاه بــا ۸۸ ســاعت 
آموزش تخصصی برگــزار خواهد شــد و 
افــراد بــا رویکردهــای مختلف در مســیر 

فین تک آشنا خواهند شد. 
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صنعت
I N D U S T R Y

بررسی روند ضریب نفوذ بیمه طی نیم قرن گذشته از عدم 
نهادینه شدن فرهنگ بیمه در کشور و بی توجهی 

به گسترش زیرساخت های لازم خبر می دهد 

نبض کند
ضریب نفوذ بیمه

ضریب نفــوذ بیمه؛ اســم رمز میــان اهالی صنعــت بیمه و 
شاخصی بااهمیت برای آنها در بیان وضعیت بیمه گری در 
اقتصادی اســت که به سبب شــرایط خاص تحریم و تورم، 
دورانی پررنــج را طی می کند. در ســابقه طولانــی بیمه گری 
در کشــور همواره ضریب نفوذ بیمه به عنوان معیاری برای 
توسعه و گسترش صنعت بیمه شناخته می شود و فعالان 
و کارشناسان این صنعت همواره به روند این شاخص توجه 
ویژه ای دارنــد. کمااینکه وزیر اقتصاد در هــر بار صحبت از 
رشــد صنعت بیمه در کشــور از ضــرورت افزایــش ضریب 
نفوذ بیمه می گوید و در ماده ۱۱ قانون برنامه ششم توسعه 
نیز بــا تأکید بــر جایگاه خــاص ســهم بیمه هــای زندگی در 
پرتفوی شــرکت های بیمه، هدف رســیدن بــه ضریب نفوذ 

هفت درصدی تعیین شده و سهم بیمه های زندگی نیز باید 
از ۱۱ به ۵۰ درصد برسد. 

البتــه هدف گــذاری در برنامــه توســعه ششــم بــا توجــه به 
وضعیت اقتصاد کشــور و موانعی کــه در این راه قــرار دارد، 
بلندپروازانه به نظر می رســد، ولی نباید از دلایل عدم رشد 
محسوس آن در سال های اخیر غافل شــد. امروز بسیاری 
از کارشناســان پایین بــودن ضریب نفــوذ بیمه در کشــور را 
به دلیل نهادینه نشــدن فرهنــگ بیمه ای می داننــد، اما در 
نگاهی کلان به اصل ماجرا باید دنبال ریشه های اصلی عدم 
رشد چشم گیر این شــاخص مهم بیمه گری در کشور بود. 
در میان پژوهش های بســیاری که در این ســال ها در رابطه 
با دلایل عدم رشــد ضریــب نفوذ بیمــه در کشــور و عوامل 

 ۱۰ واقعیت قابل تأمل درباره ضریب نفوذ بیمه در ایران و جهان 

رشد ضریب نفوذ بیمه   گسترش صنعت بیمه 

ANALYSISتحلیل

پژوهشکده بیمه با بررسی داده های ایران و داده های 
بین کشوری، به ۱۰ حقیقت مرتبط با ضریب نفوذ 
بیمه رســیده اســت. البتــه بایــد گفت کــه نتیجه 
به دســت آمده از داده هــا در ایران و ســایر کشــورها 
تفاوت چندانی با هم ندارند و حقیقتی که بر اصل 
ضریب نفوذ بیمــه تأثیرگذار اســت، در همه جای 

دنیا تقریباً یکسان است. 

ضریب نفوذ و رشــد مثبــت آن الزاماً به  معنای گســترش صنعت بیمه نیست، 1
زیرا می تواند فقط به دلیل رشد نرخ های حق بیمه 

)بالاتر از تورم( باشد.
ضریــب نفــوذ در طول زمــان الزاماً رشــد  مثبت دارد، زیرا بــه ازای ایجاد یک ریال 2
GDP هر اقتصادی باید کالاهای واسطه ای بیشتری 
را تولید کنــد و دارایی های بیشــتری را بــه کار گیرد. 
GDP بیانگر تولید و مبادله کالاهای نهایی است، در 
حالی که بیمه شــامل کالاهای نهایی واســطه ای و 

دارایی ها نیز می شود.

از آنجا که حقیقت اول بیان شده دلالت  3 GDP بر یک رابطه نمایی بین حق بیمه و
دارد، بنابراین نتیجه می شود که ضریب نفوذ بیمه 
با GDP رابطه مثبت دارد و این رابطه تقریباً خطی 
اســت. بــه عبــارت دیگــر بــا بزرگ شــدن اقتصــاد، 

ضریب نفوذ نیز افزایش می یابد. 

یک تأخیر نسبتاً طولانی واکنش نشان 4 صنعت بیمه بــه تحولات اقتصــادی، با 
می دهد؛ بنابراین وقتی اقتصاد وارد رکود می شود، 
به دلیل کوچک شدن GDP و عدم واکنش صنعت 
بیمه، ضریب نفوذ حتی در دوره های اولیه رکود، با 
شدت بیشتری افزایش می یابد. بدیهی است بعد 
از یک دوره طولانی، اثر رکود بر صنعت بیمه ظاهر 

خواهد شد.

عامل محدودکننده ضریب نفوذ، درآمد  ســرانه اســت. از آنجــا کــه هــر فــرد از هر 5
بیمه نامه فقط یک واحد می خرد، بنابراین با افزایش 
درآمد، تقاضای هر فرد از صفر واحد به یک واحد 

افزایــش می یابــد، ولــی پــس از آن، بــا افزایش های 
بیشتر در درآمد، شاهد افزایش های بسیار اندکی 
در تقاضای بیمه خواهیم بود. بنابراین در ســطوح 
درآمدی بــالا، درصد کمتــری از درآمد صرف خرید 
بیمه شده و سرعت رشد ضریب نفوذ کنُد می شود 
و این دلیلــی بر وجــود منحنــی S به معنــای رابطه 

ضریب نفوذ بیمه با درآمد سرانه حقیقی است.

S در مطالعــه  نقطه عطــف منحنــی  بین کشوری، به ازای درآمد سرانه 2۱ هزار 6
دلار و ضریــب نفــوذ بیمــه ســه درصــد به دســت 

می آید.

جمعیــت کــه معیــاری از بزرگی و انــدازه  کشور است، تأثیری بر ضریب نفوذ بیمه 7
ندارد. افزایــش جمعیت، موجــب افزایش تقاضا 
بــرای بســیاری از بیمه نامه ها می شــود که ضریب 
نفوذ بیمه را افزایش می دهد. از طرف دیگر افزایش 
جمعیت، افزایش GDP را به دنبال دارد که موجب 
کاهش ضریب نفوذ بیمه می شود؛ در نتیجه این دو 
اثر متضاد، می توانند تأثیر جمعیــت را بر ضریب 

نفوذ بیمه خنثی کنند.

تورم عامل مهمی جهت کاهش ضریب  نفوذ بیمه است. شاید یکی از مهم ترین 8
دلایل عقب ماندگی ضریب نفوذ بیمه در کشور ما 
به نسبت میانگین جهانی، تورم مزمن و طولانی در 

اقتصاد باشد.

درآمــد و تــورم عامــل مهمــی در جهــت 9 بی ثباتی اقتصادی از جمله بی ثباتی در 
کاهش ضریب نفوذ بیمه است.

عوامل نهادی نقش تعیین کننــده ای در  محــدود کــردن ضریــب نفــوذ دارنــد، به 10
گونه ای که برای کشورهایی که درآمد سرانه بالا، تورم 
پایین و ثبات اقتصادی بالایی دارند و در عین حال 
ضریب نفــوذ آنهــا پاییــن اســت، تنهــا عاملی که 
می تواند این وضعیــت را توضیح دهد، پایین بودن 

کیفیت نهادی است.



5 شــــــــــــــمــــــــــــــاره 
20 شهــریــــور 1401
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تأثیرگذار بر آن انجام گرفته، می توان به پژوهشــی مفصل 
از پژوهشــکده بیمه با عنوان »ضریب نفوذ بیمــه، مروری 
بر واقعیت های آماری« رسید. آنچه می خوانید خلاصه ای 
بسیار کوتاه از این پژوهش است در بیانی ساده از وضعیت 
ضریب نفوذ بیمه در ۵۰ سال گذشــته و حقایقی که بر آن 

سایه افکنده است. 

 شــاخص اصلــی بررســی عملکــرد صنعت 
بیمه

ضریب نفــوذ بیمه یکــی از مهم ترین شــاخص های مورد 
اســتفاده در بررســی عملکــرد صنعــت بیمــه اســت. این 
شاخص از تقسیم حق بیمه های تولیدی بر تولید ناخالص 
داخلــی )GDP( به دســت می آید و به صــورت درصد بیان 
می شــود. بنابراین ضریب نفوذ بیمه برابر با نســبت حق 
بیمه های تولیدی به تولید ناخالص داخلی است. از سوی 
دیگر حق بیمه های تولیدی حاصل ضرب قیمت بیمه در 
تعــداد بیمه نامه ها تعریف می شــود. بنابرایــن می توان با 
کمی محاسبات نشان داد که ضریب نفوذ بیمه با قیمت 
نسبی بیمه که تورم در آن اثرگذار است، رابطه مستقیمی 
دارد. به عبارت دیگر اگر قیمت نســبی بیمه صفر باشد، 
بــدان معناســت که رشــد قیمــت بیمه متناســب بــا تورم 

بوده است. 
در ایــن حالــت رشــد ضریــب نفــوذ بیانگــر رشــد حقیقی 
صنعت بیمه اســت، امــا اگر ضریــب نفوذ حقیقــی بیمه 
صفر باشد، در این صورت رشــد ضریب نفوذ فقط بیانگر 
گران شــدن نــرخ بیمه نامه ها در مقایســه با ســطح عمومی 
قیمت هاست، بنابراین نمی تواند نشان دهنده رشد صنعت 
بیمه باشد. البته در تحلیل ضریب نفوذ بیمه باید حق بیمه 

سرانه و نرخ حق بیمه ها را نیز در نظر گرفت.

 سابقه یک قرن ضریب نفوذ در ایران 
پژوهشــکده بیمه در گزارش خــود به بررســی روند ضریب 
نفوذ بیمه از دهه ۵۰ شمســی به بعد پرداخته اســت. این 
گزارش نشــان می دهد که ضریب نفوذ بیمه در دوره ۱3۵۰ 
تا ۱396 از ۰.4۵ درصد بــه 2/3 درصد رســیده که بیش از 
پنج برابر شــده اســت. علاوه بر ایــن، ضریب نفــوذ بیمه از 
۰.4۵ درصد در ســال ۱3۵۰ بــه ۰.۵۱ درصد در ســال ۱3۵7 
می رســد که حــدود ۱/۱3 برابر شــده اســت. ایــن در حالی 
است که ضریب نفوذ بیمه بعد از سال ۱3۵7 تا سال ۱376 

دارای روند نزولی بوده و ســپس شــروع به افزایش می کند؛ 
به گونــه ای کــه در ســال ۱36۰ تقریباً به ســطح ســال ۱3۵7 
می رسد. رشد عمده ضریب نفوذ بیمه در سال های بعد از 
جنگ تحمیلی بوده که از ۰.2۱ درصد در سال ۱367 به 2/3 
درصد در سال ۱396 رسیده که بیش از ۱۰برابر شده است.

بررســی وضعیت ضریب نفوذ بیمــه را می تــوان به صورت 
جزئی تر بــه دو بخش ضریــب نفــوذ بیمه های اختیــاری و 
اجباری تفکیک کرد. بررسی ها نشان می دهد که تا اواسط 
دهه 7۰ بخش عمده بیمه ها مربوط به بیمه های اختیاری 
بــوده، امــا از اواســط دهــه 7۰ کــه صنعــت بیمه شــروع به 
گسترش کرده، سهم بیمه های اختیاری کمتر شده و رشد 

ضریب نفوذ بیمه های اجباری بیشتر شده است.
علاوه بــر ایــن، بررســی ها در مورد ضریــب نفــوذ بیمه های 
زندگــی و غیرزندگی نشــان می دهد که ضریــب نفوذ بیمه 
عمدتاً شــامل بیمه هــای غیرزندگــی اســت و ضریب نفوذ 

بیمه هــای زندگی بســیار پایین 
اســت، امــا از اواســط دهــه 8۰ 
ضریــب نفوذ بیمه هــای زندگی 
نیــز رشــد قابــل توجهــی کــرده 
اســت. اما نکته مهــم دیگر این 
اســت که طــی ســال های ۱368 
تا ۱396 تولیــد ناخالص داخلی 
حــدود 2۵/3 درصــد در ســال 
رشد داشته، این در حالی است 
که حق بیمه های تولیدی حدود 
36 درصد رشــد داشــته است. 
بر ایــن اســاس، متوســط رشــد 

ســالانه ضریب نفوذ بیمه حدود 8/۵ درصد است. علاوه 
بر این، بیشــترین رشــد را ضریب نفوذ بیمه هــای اجباری 
ثبت کرده که حدود ۱2 درصد در ســال بوده است. با وجود 
اینکه ضریب نفوذ بیمه های زندگی نسبتاً کوچک است، 
ولی طی دوره مذکور، رشد قابل توجهی را نشان می دهد که 

حدود ۱۰/۱ درصد در سال است.
اما با در نظر گرفتن تورم به عنوان عامل مؤثر بر ضریب نفوذ 
بیمه، می توان رشد حقیقی ضریب نفوذ بیمه را محاسبه 
کرد. بررسی ها نشان می دهد در ســال های ۱37۵ تا ۱396، 
قیمت بیمــه به طــور متوســط ۱6/9 درصد در ســال رشــد 
داشــته، در حالی که تورم طی این مــدت ۱7/3 درصد بوده 
است؛ بنابراین رشد قیمت بیمه تقریباً معادل با تورم بوده 

و حتــی اندکــی از آن کوچک تر اســت. از طرف دیگر، رشــد 
تعداد بیمه ها حدود ۱2/3 و رشــد تولیــد ناخالص داخلی 
حقیقی 3/۵ درصد بوده است. تفاوت این دو، برابر با 8/8 
درصد است که بیانگر رشد حقیقی ضریب نفوذ بیمه در 
نظر گرفته می شــود. به این ترتیب رشد ضریب نفوذ بیمه 
که طی این دوره به طور متوســط 8/3 درصد در سال بوده، 
شامل منفی ۰.4 درصد رشد قیمت نسبی بیمه به علاوه 

8/8 درصد رشد حقیقی ضریب نفوذ بیمه است.

 وضعیت ضریب نفوذ بیمه در دنیا 
بررســی های انجام شــده در ایــن پژوهــش روی ضریــب 
نفــوذ بیمــه در کشــورهای منتخــب طــی دوره ۱99۰ تــا 
2۰۱7 نشــان می دهد ضریب نفــوذ بیمه در این کشــورها 
دارای تفاوت هــای زیــادی اســت، به گونــه ای کــه کمترین 
مقدار آن برابــر ۰.44 درصد برای عربســتان و بزرگ ترین 
مقــدار آن برابــر 8/22 درصــد 
برای دانمارک و فرانســه است. 
به طــور کلــی مطالعــات نشــان 
می دهــد کــه مقــدار ضریــب 
نفــوذ بیمــه بــرای کشــورهای 
توســعه یافته بیــش از ســایر 
کشورهاســت. در ایــن مطالعه 
متوســط ضریــب نفــوذ بیمــه 
در کشــورهای مــورد بررســی 
3/24 درصد اســت. عــلاوه بر 
این، پراکندگــی آن برابر 2/44 
درصد است. ضریب تغییرات 
نسبی، یعنی نسبت انحراف معیار به میانگین نیز 7۵/4 
درصد به دست آمد که بیانگر تفاوت های نسبتاً بزرگ در 
بین کشورهاست. متوسط ضریب نفوذ بیمه در ایران طی 
این دوره برابر ۰.97 درصد اســت که نســبت به میانگین 
جهانی یعنی 3/24 درصد رقم بســیار کمتری اســت. به 
عبارت دیگــر ضریب نفوذ بیمــه در ایران، طــی دوره مورد 
بررســی حدود یک ســوم میانگیــن ضریب نفــوذ بیمه در 
بین کشــورهای منتخب بوده است. بررســی های دقیق تر 
نشــان می دهــد هرچــه تولیــد ناخالــص داخلی کشــورها 
بیشــتر باشــد، حق بیمــه پرداختی نیز بیشــتر اســت و با 
افزایش درآمد، ضریب نفوذ بیمــه به میزان قابل توجهی 

افزایش می یابد.

COMMENTدیدگاه

 چرا ضریب نفوذ در ایران 
در مقایسه با سایر کشورها 

پایین است؟ 

 از تورم تا جیب 
خالی مردم 

طبق گزارش پژوهشــکده بیمه، ضریب 
نفوذ بیمــه در ایران حــدود 2/3 درصد 
در ســال ۱396 بــود و طبــق آمــار بیمــه 
مرکــزی این رقــم در پایان ســال ۱399 به 
عــدد 2.۵2 رســید. نکتــه اینجاســت 
کــه افزایــش ضریــب نفــوذ بــه ســطح 6 
یــا 7 درصــد - درصــدی کــه در برنامــه 
توسعه ششم تعیین شده بود - نیازمند 
فضای اقتصاد کلان خاص خود است و 
زیرساخت هایی که آماده کردن آن خود 
مســتلزم زمانــی طولانــی اســت. نتایــج 
تحقیقــات پژوهشــگران پژوهشــکده 
بیمــه نشــان می دهــد کــه فاصلــه بیــن 
فضای اقتصاد کلان ایران با کشورهایی 
که دارای ضریب نفوذ 7 درصد هستند، 
بسیار زیاد است که دلایل آن را می توان 

در چهار گروه عمده زیر خلاصه کرد: 

 تفــاوت درآمــد ســرانه: درآمد 
ســرانه ایــران طــی دوره مــورد 
مطالعه به طور متوسط شش هزار دلار 
بوده که برای کشورهای با ضریب نفوذ 

7 درصد، حدود 4۰ هزار دلار است.

  بی ثباتی درآمد ســرانه اسمی 
تغییرپذیــری-  حقیقــی:  و 
ضریــب تغییــرات نســبی کــه برابــر بــا 
نسبت انحراف معیار به میانگین است 
- درآمــد ســرانه اســمی و حقیقــی در 
ایران به ترتیب 6۰ و ۱6 درصد است، اما 
تغییرپذیــری درآمــد ســرانه اســمی و 
حقیقی در کشورهای با ضریب نفوذ 7 
درصد، به ترتیب 28 و ۱۰ درصد است.

 تورم و بی ثباتی: متوســط تورم 
در دوره مورد مطالعــه در ایران 
حــدود 2۰ درصــد و در کشــورهای بــا 
ضریب نفوذ 7 درصد، حدود 3 درصد 
بوده است. از طرف دیگر، تغییرپذیری 
)انحراف معیار( تورم در ایران 9 درصد و 
در کشورهای با ضریب نفوذ 7 درصد، 

حدود 2 درصد است.

شــاخص  نهــادی:  عوامــل   
کیفیت عوامل نهادی در ایران 
حــدود منفــی 3/7 و در کشــورهای بــا 
ضریب نفوذ 7 درصد حــدود 8 درصد 

است. 

 بسیاری از کارشناسان 
پایین بودن ضریب 

نفوذ بیمه در کشور را 
به دلیل نهادینه نشدن 

فرهنگ بیمه ای 
می دانند
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درصدروند وضعیت ضریب نفوذ بیمه در نیم قرن گذشته
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L E A D

S T O R Y

می خواهیــم از زبــان شــما وضعیــت 
اینشــورتک در ایران را بدانیــم، ولی قبــل از آن لازم 
است تعریف دقیقی از اینشورتک داشته باشیم؛ 
رونــد جدیــدی کــه امــروز تعاریــف مختلــف بــا 

رویکردهای مختلفی از آن می شنویم. اینشورتک از 
نگاه شما چه می تواند باشد؟ 

به لحاظ لغوی، ارائه خدمت بیمه با بهره گیری از فناوری را 
اصطلاحاً اینشورتک می گویند. صنعت بیمه اساساً داده 

مبناست، بنابراین طبیعت این صنعت، سازگاری ذاتی با 
رویکردهای مختلف فناوری اطلاعات دارد و این قابلیت در 
آن وجود دارد که در همه بخش های زنجیره ارزش بیمه، با 

به کارگیری فناوری اطلاعات تحول و بهبود ایجاد کرد.

هنوز اکوسیستم بیمه 
دیجیتال ما ضعیف است

قاسم نعمتی، رئیس مرکز فناوری اطلاعات بیمه مرکزی معتقد است روندی که امروز در 
ایران به اسم اینشورتک جریان دارد هنوز به بلوغ کافی نرسیده است 

 آرزوی تشکیل یک 
اکوسیستم بیمه پویا 

مگر فناوری 
دست به کار شود

 تا چند ســال پیش بزرگ ترین 
چالش میان شرکت های بیمه 
و اینشورتک هایی که برای تحول بزرگ 
در صنعت بیمــه پا به میدان گذاشــته 
بودنــد، تقابــل رویکردهــا بــود؛ چراکــه 
اینشــورتک ها از برهــم زدن ســخن 
می گفتنــد و بیمه گــران محافظــه کار را 
تاب چنین ادعایی نبود، اما امروز دیگر 
مسئله بر سر تاب آوری های هر دو طرف 
نیســت. حــالا مســئله نــوع و نحــوه 
همکاری است و شــراکت برای تسریع 

روند تحول دیجیتال و خلق ارزش.

 قاسم نعمتی تحول در مسیر 
بیمه گــری کشــور را بی نیــاز از 
حضور اینشورتک ها و همکاری با آنها 
بــا  لــزوم همــکاری  بــر  و  نمی بینــد 
نــوع  از  البتــه  اینشــورتک ها- 
واقعــی اش!- تأکیــد بســیار دارد. او در 
این بــاره معتقد اســت: »اگر مــا انتظار 
تحــول در صنعــت بیمــه را داشــته 
باشــیم، بایــد بــه اســتفاده از قابلیــت 
اینشــورتک های واقعــی روی بیاوریــم؛ 
اینشــورتک هایی که با تکیه  بر فناوری 
بتواننــد نقص هــای موجــود در پیکــره 
صنعت بیمه را پوشش بدهند و فاصله 
بین صنعت بیمه فعلی و صنعت بیمه 
متحول شــده را بــه کمــک فناوری ها پر 
کنند. در واقع ســریع ترین مسیر برای 
داشتن یک صنعت بیمه متحول شده 
اســتفاده از اینشــورتک های تأثیرگذار 
اســت. البته لازم اســت از آن ســمت، 
اینشــورتک ها نیــز دانــش و اطلاعــات 
کافی در زمینه کسب وکار بیمه را ارتقا 
بدهنــد و نیازهــای صنعــت بیمــه را 
بیشتر درک کنند و این راهی ندارد جز 
اینکــه اینشــورتک ها خودشــان را بــه 

شرکت های بیمه نزدیک کنند.«

 بــه عقیــده نعمتــی چنانچــه 
بخش عرضه و تقاضا در کنار 
هم جــای گرفتــه و شــکلی از همکاری 
منســجم شــکل بگیــرد، آن  وقــت 
می توان بــه آینــده دیجیتالی صنعت 
بیمــه و تشــکیل اکوسیســتمی کــه 
بازیگران اصلی آن تحــول دیجیتال را 
انکارناپذیــر  ضرورتــی  به عنــوان 
پذیرفته اند، نه انتخابی مزیت برانگیز 

امیدوار بود!

COVER STORYداستان جلد

آرام و البته قاطع. نه تعارفی دارد و نه ملاحظه ای. همه این صفات را می توان در مدیر کهنه کار طبقه دوم ساختمان بلندقامت خیابان مریم سراغ گرفت. قاسم نعمتی، رئیس کل مرکز 
فناوری اطلاعات بیمه مرکزی سال هاست در پیکره عریض و طویل نهاد ناظر حضور دارد و این روزها به یکی از مدیران خبرساز آن تبدیل شده است. او نگاه خاصی به روند فناوری 

اطلاعات در صنعت بیمه کشور دارد. از یک سو منتقد جدی وضعیت کنونی فعالیت استارتاپ هاست و از طرف دیگر آیین نامه های پیش روی آنها را به باد انتقاد می گیرد. از یک سو از 
لزوم نظارت می گوید و از یک سو از تسهیلگری صحبت می کند. به بهانه حواشی این روزها پای صحبت های او نشستیم و از فضای نوآوری و بایدونبایدهای آن گفتیم. او نیز جواب داد؛ 

آرام و قاطع، مانند همیشه!  

I N T E R V I E W

   عکس:  نسیم اعتمادی
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به نظر شما آنچه در ایران به اسم اینشورتک 
در جریان است، تا چه میزان با روندی که در دنیا حاکم 

است هم خوانی دارد؟ 
فاصله محسوس و غیرقابل انکاری وجود دارد. با وجود همه 
تلاش هایی که شرکت های بیمه و شــرکت های فناوری محور 
انجام داده اند، متأســفانه کماکان در آغاز راه هســتیم؛ شاید 
حتی پشــت خط شــروع. در واقع نه در محصــولات بیمه ای 
قابل قیاس است و نه در به کارگیری از فناوری در بیمه گری. در 
کشور ما فناوری در محصولات بیمه تغییر قابل ملاحظه ای 
ایجاد نکرده است. شاید در شیوه ارائه بیمه اندک تغییری به 
وجود آمده باشد، اما در محصول، کیفیت و ماهیت آن اتفاق 
قابل توجهی رخ نداده اســت. البته لازم اســت یادآوری شود 
که معدود استارتاپ ها و شرکت هایی هستند که در سکوت و 
گمنامی، جسته گریخته اقدامات ارزشمند و واقعی از جنس 
اینشورتک انجام داده و می دهند، اما همان طور که عرض کردم 
وسعت و گسترش محسوسی نداشته و امید است با اقبال 
بلند روبه رو شــده و فراگیر شــوند. ولی فعلاً سخت است که 
بگوییم اینشورتک داریم. به نظر بنده آنچه هم اکنون داریم، 
مکانیزه  و الکترونیکی شــدن اســت تــا فناورانه شــدن بیمه و 
بیمه گری. اما در ادامه مصاحبه، هم برای راحتی و هم به امید 
آنکه شاهد بروز اینشورتک باشیم، کماکان از لفظ اینشورتک 

استفاده می کنم.

چرا اینشورتک ها در ایران در لایه فروش از 
زنجیــره ارزش بیمه قرار گرفته اند؟ آیــا این موضوع به 
زیرساخت های صنعت بســتگی دارد؟ قطعاً همگی 
قابلیت های زیادی دارند، اما به ســبب شرایط خاص 

شاید در لایه فروش گیر کرده اند. 
ایــن موضوع دلایــل مختلفــی می تواند داشــته باشــد. یکی 
از مهم ترین علت ها آن اســت کــه در ابتدای ورود نــوآوران به 
صنعت بیمه، عرضه و فروش بیمه نامه با فروش کالا معادل 
تلقی می شــود. همان طــور که هم اکنون مشــاهده می شــود، 
حتی کل لایه فروش هم الکترونیکی و آنلاین نشده است. از 
کل چرخه فروش، صرفاً فرایند بازاریابی و دریافت حق بیمه، 
آنلاین و مکانیزه شده و متأســفانه صدور هنوز آنی نیست. 
بنابراین با دریافت وجه حق بیمــه از بیمه گزار، فرایند فروش 
خاتمه می یابد، تقریبــاً مانند فروش کالا. البتــه این موضوع 
به خودی خود عیب نیست و آغاز است؛ مگر آنکه در همین 

مقطع متوقف شود.
دلیــل دیگــر ناشــی از عــدم تعمیــق دانــش بیمــه در 
اینشورتک هاست؛ بنابراین شاهد آن هستیم که فناوری در 
ســاده ترین بخش زنجیره ارزش بیمه، وارد شده و امیدواریم 
بــه مــرور زمــان بــا شــناخت بیشــتر صنعــت بیمــه شــاهد 

فناورانه شدن صنعت باشیم.
دلیل دیگر عدم وجود اکوسیستم بیمه ای دیجیتال به معنای 
ارتباط دیجیتالی با ســایر صنایع و بانک های اطلاعاتی پایه 
کشــور اســت و در نتیجه آماده نبودن شــرایط محیطی برای 
عرض اندام واقعی شرکت های فناوری محور و رهاسازی ذهن 
ایده پرداز و فناورانه برای خلق ارزش های واقعی و عمیق بیمه ای 

با رنگ وبوی فناوری. 
مشکلات رگولاتوری و مقررات حاکم بر صنعت بیمه نیز یکی 
دیگر از عوامل مهم قابل ذکر اســت. لازم اســت برای فضای 
کسب وکاری مبتنی بر فناوری اطلاعات، مقررات حاکم را هم 
تطبیق داده و متناسب سازی هایی به سبب شرایط زمان انجام 

داد تا شاهد رفع موانع باشیم. 

در این رابطه تــا چه انــدازه محدودیت های 
رگولاتور را مؤثر می دانید؟ آیــا رگولاتوری و نظارت ها را 
می توان دلیلی برای عدم بال وپر گرفتن اینشورتک های 

ایران بدانیم؟ 
همان طور که گفتم، لازم است برای ورود سالم و مؤثر فناوری 
به کسب وکار بیمه، مقررات موجود مورد بازبینی قرار گرفته 
و متناســب با ویژگی های ســازگار با فنــاوری، در صــورت نیاز، 
بازنویســی و تناسب ســازی شــود و موانع احتمالی موجود را 

رفع کرد.
 بدیهی اســت وجود رگولاتــوری و نظــارت، برای سالم ســازی 
فضای هر کســب وکاری، به ویژه بیمه ضرورت دارد و اهمال و 
سستی در نظارت، می تواند موجب ناکارآمدی و عدم اعتماد 

عمومی به صنعت بیمه و در نتیجه آسیب شود. 
در مقوله اینشورتک، فناوری ابزار است و هدف نیست. هدف، 
ارائه خدمت بیمه گری سالم و قابل اعتماد به جامعه است. 
به همین سبب یک سونگری و تمرکز بر استقرار فناوری بدون 
توجه به سلامت خدمت فناورانه، ما را به هدف نخواهد رساند. 
فناوری همان قدر که قدرت تسهیل و تحول و دگرگونی دارد، 
توان تخریب و نابودگری هم دارد. این بدان معنی است که باید 
بسیار مراقب باشیم تا فرایند ناسالمی در پس فناوری جلوه گر 
نشود که آثار ســوء آن بسیار بیشــتر از همان فرایند ناسالم، 
ولی بدون فناوری اســت. این مهم وظیفه رگولاتور اســت که 
حتی اگر به قیمت دخالت باشد، مانع از دست رفتن اعتماد 
عمومی بــه صنعت بیمه شــود؛ چراکــه همه ســرمایه بیمه، 

اعتماد عمومی است.
از طرفــی نبایــد از ایــن موضوع نیــز غافل شــد که لازم اســت 
رگولاتــور ادبیات اینشــورتک را بدانــد و پیرایه هــای احتمالی 
موجــود در مقــررات را که مانــع تســری و به قول شــما بال وپر 
گرفتن اینشــورتک اســت، اصلاح کند و زمینه تســهیلگری 

حضور و فعالیت نوآوران را فراهم آورد. 

می گویند نهاد بالادستی به سبب مقررات 
خاص خودش ســد بــزرگ نــوآوری در صنعــت بیمه 
اســت. این نگاه چقدر واقعی اســت و از کجا نشــئت 

می گیرد؟
نمی توان مدعی شد که کل ساختار بیمه مرکزی مانعی برای 
رشد و توســعه حرکت های نو و جدید اســت. معتقدم بیمه 
مرکزی بر خــلاف همه تصوراتی کــه القا شــده، از قضا حامی 
نوآوری و حرکت های جدید است. من اسم این اقدام نکردن ها 
و نشدن ها را بهانه می گذارم. مسئله در آن چیزی است که از 
بیمه مرکزی انتظار می رود. مســئله اصلی خواسته هاست. 
اگر بدانیم که از بیمه مرکزی چه توقعی داریم، شــاید ریشــه 
بسیاری از مشکلات حل شود. اگر تاب آوری و تحمل نداریم، 
نباید وارد بازی نوآوری شویم و اگر وارد شدیم، توقع دور از ذهن 
نداشته باشیم. نوآوری قرار نیست راحت باشد و هیچ گاه هم 
نبــوده. اصلاً اســاس نوآوری های برهم زننده راحتی نیســت. 
متأسفانه غالباً بهانه جو هستیم و به سبب سبقه تاریخی و 
اجتماعی مایلیم همیشه قضا و قدر و عوامل بیرونی را مانع 

حرکت های بزرگ خودمان بدانیم.

به نظر شما در حال حاضر زیرساخت های 
ورود فنــاوری بــه صنعــت بیمــه کشــور تــا چه انــدازه 
پاسخگوی نیازهای امروز فعالان حوزه نوآوری است؟ 

مهم تریــن زیرســاخت بــرای ورود فنــاوری اطلاعــات بــه 
صنعــت بیمــه اکوسیســتم دیجیتالــی صنعــت بیمــه 
اســت کــه فراهــم نیســت.  یکــی از مدل هــای ســنجش 
 RAI میــزان بلــوغ و آمادگــی الکترونیــک سیســتم ها، مــدل 
)Readiness, Activity, Impact( است. بر اساس این مدل، 
متأسفانه وضعیت خوبی حتی در اولین مرحله از بلوغ، یعنی 
آمادگی زیرساخت های اجتماعی، فنی و فرهنگی، وضعیت 
مناسبی نداریم و بدیهی است که نوآوری نیز با چالش مواجه 
خواهد بود. عــدم وجود اطلاعــات کمی و کیفی، مشــکل در 
کرُاینشورنس های صنعت بیمه، نبود استاندارد اطلاعاتی، 
عدم ارتباط بین پایگاه داده های صنعت بیمه با سایر صنایع 
خارج از صنعت بیمــه، ســرمایه گذاری ناچیز صنعت بیمه 
در فنــاوری اطلاعــات و پایین بــودن ســطح پذیــرش بخشــی 
از چالش هــای نــوآوران در صنعــت بیمــه اســت. اما نــوآوری 
نمی تواند و نباید منتظر بماند و آن قدر باید مزیت داشته باشد 

که قابل اغماض نباشد.

بیایید اصلاً موضوع را طور دیگری ببینیم، 
نه فقط در صنعت بیمه. چرا همیشه نوآوری در کشور 

ما به کندی و با چالش های فراوانی رو به روست؟ ریشه 
این موضوع را در چه روندی می بینیــد؟ ما در صنایع 
مختلف نیز هر زمان پای اقدامی نوآورانه به میان آمد، 
اول مقاومت ها و مخالفت ها بودند و بعد پذیرش ها و 

تن دادن ها. 
ایــن موضــوع صرفــاً گریبان گیــر 
کشــور مــا نیســت. از یــک ســو 
طبیعــت بشــر آن اســت کــه از 
ناشــناخته ها ترس داشته باشد 
و در شــرایط مبهــم، بااحتیــاط 
قدم بــردارد. چون نــوآوری همراه 
بــا خــود، ریســک فــراوان و غیــر 
قابل پیش بینی دارد، بخشــی از 
مقاومت ها و مخالفت ها به دلیل 
نامشخص و مبهم بودن تبعات 

عملیاتی سازی ایده نو است. 
از ســوی دیگــر، ماهیــت نــوآوری 
برهم زدن فرایندهای جاری و بعضاً 
دگرگونــی و تحول اســت و در این 
تحولات، کسب وکارها و صاحبان 
آنها که قدرت سازگاری با شرایط 
جدید نداشــته باشند، تضعیف 
شده یا از بین می روند. این عامل 
مهم تــر از عامــل قبلــی، موجــب 
مقاومــت و مخالفــت می شــود. 
بنابرایــن اغلــب ایده های نــو، هر 

کجا که باشند، ناگزیرند فرایند مقاومت، مخالفت و پذیرش 
را طی کنند. 

بخشــی از این نگرانی ها با اســتفاده از ســندباکس و کاهش 
آثار سوء احتمالی و ایجاد سازگاری حداکثری با اکوسیستم 
هدف نوآوری، رفع می شود و مقاومت و مخالفت های ناشی از 

نگرانی و ابهام، برطرف می شود.

امروز صحبت از انحصار را زیاد می شنویم. 
انحصــار در نظــارت، انحصــار در بهره بــرداری و...، اما 
می خواهیم از یک انحصار خاص صحبت کنیم. درباره 
کرُاینشورنس ها. علت اینکه در صنعت بیمه تنها یک 
کرُ را عمدتاً می شناســیم و به جز معدود شــرکت های 
بیمــه بقیــه هنــوز بــه ایــن موضــوع ورود نکرده انــد، 
چیست؟ به نظر می رسد این عدم رقابت موجب عدم 

توسعه شده است. دلیل این انحصار چیست؟
قبل از پاسخ به سؤال شما مایلم به این نکته مهم اشاره کنم 
که صنعت بیمــه مدیون همین کرُ اســت و شــرکت فناوران 
اطلاعات خبره، خدمات بســیار شــایانی به صنعت بیمه و 
شــرکت های بیمه ارائه داده اســت. و اما در پاســخ به سؤال 
شــما بــا واژه گزینــی کلمــه انحصــار در ایــن مقوله مشــکل 
دارم. به نظرم انحصار، زمانی معنی پیدا می کند که نهادی 
تصمیم گیر و سیاســت گذار اعلام کند که هیچ شرکتی حق 
تولید کرُاینشورنس ندارد، جز شرکتی خاص و هیچ شرکت 
بیمــه ای حق نــدارد جز کرُاینشــورنس مشخص شــده از کرُ 
دیگــری بهره بــرداری کند. آیــا چنیــن اتفاقی افتاده اســت؟ 
قطعاً پاسخ منفی است. اما کرُ مورد نظر به صورت اختیاری 
از ســوی شــرکت های بیمه انتخاب شــده و در نبــود هیچ کرُ 
جایگزیــن دیگر یــا بهتــر، به تنهــا گزینه بدل شــده اســت. 
بیمــه مرکــزی نیــز بــه ایــن مقولــه نقــد دارد و آن را تهدیدی 
برای صنعت بیمــه می دانــد، بنابراین به شــرکت های بیمه 
توصیه جدی شده تا به سمت ســرمایه گذاری و حمایت از 

شرکت های فناوری برای تولید کرُهای بیشتر بروند. 
عــدم تحقــق تولیــد کرُاینشــورنس های بیشــتر در صنعــت 
بیمه دلایل زیادی دارد. پیچیدگی صنعت بیمه و در نتیجه 
ســخت بودن تولید نرم افــزار کرُاینشــورنس، ســرمایه گذاری 
بســیار ناچیز صنعت بیمه در حوزه فناوری اطلاعات و عدم 
اقبال شــرکت های دانش بنیان و فناوری محور برای اشــتغال 
در امر تولید نرم افزارهای بیمه گری، قیمت تمام شده بالا برای 

تولید کرُ جدیــد در قبال معــدود گزینه های موجــود و رغبت 
شرکت های جدید به بهره برداری از کرُ فناوران، ریسک بالا در 
بهره برداری از کرُ جدید و نگرانی از عدم کارایی آن و... دســت 
به دســت هم داده اند تا ما امروز از زیرساخت های بیمه گری 

محدود استفاده کنیم.

آیــا بــه نظــر شــما رونــد 
تحول دیجیتال در کشــور محقق 
شده است؟ اکنون در چه مرحله ای 
از تحقق روند تحــول دیجیتال در 

صنعت بیمه قرار داریم؟ 
تحــول  بــرای  مســیری  هنــوز 
دیجیتال در صنعت بیمه کشور 
تعریف  نشده است. گرچه بیمه 
مرکــزی بــه کمــک پژوهشــکده 
بیمه در حال تدوین ســند تحول 
دیجیتــال صنعــت بیمه اســت، 
اما هنــوز اجماعــی در رابطه با آن 
صورت نگرفته اســت. بــرای روند 
تحــول دیجیتــال نمی تــوان یــک 
نقطه خاص را متصور شد و بعد 
ادعــا کــرد کــه متحــول شــده ایم! 
تحــول دیجیتــال به نوعــی تغییر 
در مدل کســب وکار است و هنوز 
تغییــر مــدل کســب وکار مبتنــی 
بر فناوری هــای تحول آفرین برای 
صنعــت بیمــه کشــور مــا تعریــف  نشــده اســت. مــا هنوز 
تصویری از دنیای بیمه متحول شده دیجیتالی  نداریم. در 
واقع ما هنــوز نمی دانیم که باید چــه اتفاقاتی رقم بخورد و 
چه  کاری باید با مدل های کســب وکار فعلــی انجام بدهیم 
تا بتوانیم وارد فضای مدل کسب وکاری دیجیتالی شویم و 
بعد مدعی شویم که ما با استفاده از یک فناوری خاص یا 
مجموعه ای از فناوری ها توانستیم صنعت بیمه را متحول 
کنیم. در صنعت بیمه کشور هنوز تصویر واضح و روشنی 
از دنیــای بیمه دیجیتالی شــده به صورت شــفاف و روشــن 
وجود نــدارد و فکر می کنم بــرای شــرکت های بیمه هم این 
تصویرسازی شــفاف و روشــن اتفاق نیفتاده باشد. تحول 
دیجیتال نیازمند ملزومات و اقدامات خاصی است که در 
صنعت بیمه کشــور هنوز ایــن اقدامات دســت نداده اند. 
با این اوصاف نمی تــوان ادعا کرد که رونــد تحول دیجیتال 
در بیمه کشور به یک نقطه مشخص رســیده باشد و بعد 

ادعای متحول شدن داشت. 
تحول دیجیتال یک ســیر ممتــد در تغییر مدل کســب وکار 
بیمه گران بر پایه فناوری های برهم زننده است که هنوز بسیاری 
از شرکت های بیمه از اهمیت آن غافل هستند. ما برای تحول 

دیجیتال به رهبر و اکوسیستم دیجیتال نیاز داریم. 

یکی از مهم ترین اصول تحول دیجیتال در 
هر اکوسیستمی ایجاد زیرساخت های قانونی از سوی 
رگولاتــور در جایــگاه یکــی از عناصر اصلی اســت. آیا 
چنیــن ســازوکاری را امــروز در بیمــه مرکــزی شــاهد 

هستیم؟ 
بیمه مرکــزی بیــش از ۱۰ ســال اســت که ســامانه ســنهاب 
)ســامانه نظــارت و هدایــت الکترونیــک بیمــه( را طراحی و 
تولید کرده و به بهره برداری رسانده و این سامانه قطعاً یکی 
از بانک های اطلاعاتی مهم کشور است. این سیستم یکی 
از مهم ترین زیرساخت های اکوسیستم بیمه بوده و هست 
و همواره در حال توسعه هم خواهد بود. در چهارچوب این 
سیستم تلاش شده همه وب سرویس های مورد نیاز صنعت 
بیمه که از سوی سازمان های دیگر ارائه می شود، دریافت و 
در اختیار صنعت بیمه و فعالان صنعت قــرار بگیرد. البته 
این موضوع بــه همین مــورد کفایــت نمی کند و لازم اســت 
اســتانداردهای اطلاعاتی و ریزدانگی اطلاعات بیشتری در 

صنعت تأمین و جاری شود.

به عقیده نعمتی چنانچه 
بخش عرضه و تقاضا 

در کنار هم جای گرفته 
و شکلی از همکاری 

منسجم شکل بگیرد، آن 
 وقت می توان به آینده 
دیجیتالی صنعت بیمه 
و تشکیل اکوسیستمی 

که بازیگران اصلی 
آن تحول دیجیتال 
را به عنوان ضرورتی 

انکارناپذیر پذیرفته اند، 
نه انتخابی مزیت برانگیز 

امیدوار بود!
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وقتــی تصمیــم می گیریــد اســتارتاپی راه بیندازیــد و برای 
موفقیــت رؤیاپــردازی می کنیــد، بســیار بعیــد اســت کــه 
استارتاپ تان را در بین ۹۵ درصدی تصور کنید که شکست 
می خورند، اما واقعیت این است که عمر بیشتر استارتاپ ها 
به سرعت به پایان می رسد و پرونده شان برای همیشه بسته 
می شود. مطلبی را که در ادامه می آوریم، کارآفرینی به نام 
»دنیس سنچیشف« نوشته است. سنچیشف بنیان گذار 
اســتارتاپ شکســت خورده ای در حوزه اینشــورتک به نام 
»میندارو« بوده و در این مطلب، با نگاه به گذشــته، دلایل 

شکست این استارتاپ را کندوکاو می کند. 
روی کاغذ همه چیز مرتب بود؛ بازاری بزرگ و پرجنب وجوش 
در دسترس مان بود، صنعتی که انتخاب کرده بودیم باب روز 
بود، تیم مدیریتی درجه  یکی داشتیم، مشاورانی رده بالا در 
اختیارمان بود و یک شتاب دهنده شناخته شده سرمایه ای 
مناسب در اختیارمان گذاشته بود. پس چه اتفاقی افتاد که 

شکست خوردیم؟
میندارو استارتاپی بود که کسب وکارهای کوچک و متوسط 
را تشویق می کرد بیمه دیجیتال ســایبری داشته باشند و 
از خسارت های ناشی از حملات ســایبری در امان بمانند. 
از طرف دیگر، این اســتارتاپ به ســازمان هایی کــه در حوزه 
امنیت سایبری فعال بودند، کمک می کرد از طریق API، به 

مشتریان شان بیمه نامه های سایبری بفروشند. 
اســتراتژی اصلی ما در مینــدارو این بــود که از نــام و اعتبار 

شرکت های دیگر استفاده کنیم و شرکت هایی را که از قبل 
ریسک های حمله سایبری را می شناختند، به خرید بیمه 
سایبری از برندی که برایشان آشنا بود، تشویق کنیم. روش 
کارمان هــم این بــود که در محصــولات اصلی شــرکت ها و 
سازمان هایی که با آنها تفاهم نامه همکاری امضا می کردیم، 

توانایی های دیجیتال مان را بگنجانیم. 
فرایند جذب مشــتری ما نیــز در رونــد ثبت نــام در پلتفرم 
شرکت های همکارمان تعبیه  می شد. مشوق شرکایمان این 
بود که از مجوز بیمه ما استفاده کنند و سریع و بدون دردسر، 
بیمه نامه ای جامع به مشتریان شان پیشنهاد بدهند. این 
فرایند بدون اینکه لازم باشد شرکت همکار به فکر راه اندازی 
زیرساختی مخصوص و مجزا برای فروش بیمه نامه باشد، 
نوعــی ارزش افــزوده برایشــان ایجــاد می کرد. البتــه فروش 
بیمه نامه از طریق کانال شرکت مقداری هم درآمد اضافی 

به همراه داشت. 
با کمــک مینــدارو، مشــتری می توانســت ظــرف ۹0 ثانیه 
مظنه ای نسبتاً دقیق از هزینه های یک بیمه نامه سایبری 
جامع از طرف بیمه گــری درجه یــک را به دســت آورد و اگر 
تمایل داشت، با هر روشی که ترجیح می داد، این هزینه را 
می پرداخت و بیمه نامه را می خریــد. ما حتی گزینه »الان 
بخر، بعــداً پرداخــت کن« نیز داشــتیم تا کســب وکارهای 
کوچــک بتوانند جریــان نقدینگی شــان را بهتــر مدیریت 
کننــد و بتواننــد حق  بیمــه را به صــورت ماهانه و اقســاطی 

دنیس سنچیسف بنیان گذار استارتاپ بیمه ای 
میندارو از دلایل شکست این کسب وکار بعد از 

یک دوره درخشش می گوید 

توهم محاسبه 
روی کاغذ 

راه اندازی یک اینشورتک بسیار سخت است و عدم توجه به زمان 
مناسب ارائه محصول کار را سخت تر می کند 

گاهی پیشرو بودن خوب نیست 

COMMENTدیدگاه

بســته بــه اینکــه کــدام اخبــار و رســانه ها را دنبال 
می کنید، ممکن تصور کنید تغییر دادن صنعت 
بیمــه آســان اســت. چنیــن بــه نظــر می رســد که 
اعتماد به بیمه گران کمتر از اعتماد به بانک است 
و پیشنهادهایشان منسوخ شــده و کارآفرینی در 
حوزه بیمه رونق گرفته است. اما واقعیت این است 
که راه اندازی اســتارتاپ اینشــورتک بسیار دشوار 
است. کسانی که استارتاپ اینشورتک راه اندازی 
می کنند، علاوه بر مسائل و مشکلات تأسیس یک 
شــرکت جدید، با دشــواری های صنعت بیمه هم 

دست به گریبان خواهند بود.
در هر صنعتــی، رســانه ها اســتارتاپ های موفق را 
برجسته می کنند و شکست ها را فقط در صورتی 
پوشش می دهند که بسیار چشم گیر باشد. برای 
تهیه ایــن گــزارش، oxbow بــا پنج بنیان گــذار که 
استارتاپ شان شکست خورده، مصاحبه کرده و 
از جمع بندی صحبت های آنها به دو دلیل عمده 
شکست رسیده است؛ زمان بندی نادرست و تیم 

نامناسب.

 زمان بندی نادرست
همــه کارآفرینانــی کــه بــا آنهــا صحبــت 
شده، به مشکلی غالب و مشترک اشاره  کرده اند؛ 
محصول شــان نیاز جاری بازار را بــرآورده نمی کرد. 
آنها معتقد بودند شــرکت های بیمه یا مشتریان 
بالقوه برای محصول شــان آمادگی نداشتند. این 
همان موضوعی اســت که بــا اصطلاح »تناســب 

محصول با بازار« به آن اشاره می کنند. 
یکی از این بنیان گــذاران گفتــه که در ســال ۲0۱0، 
یعنی زمانی که ضریب نفوذ تلفن هوشمند فقط ۲0 
درصد بود، سرگرم توسعه اپلیکیشنی موبایلی برای 
دریافت خدمات بیمه ای بوده است. یکی دیگر از 
آنها استارتاپی بود که سعی می کرد به بیمه گرانی که 
هنوز اصطلاح »اینشورتک« به گوش شان نخورده 
بود، داده های تلماتیک بفروشد. این نمونه ها مرز 
باریکی را مشخص می کنند که پیشگام بودن را از 
عجول بودن جدا می کند و نشــان می دهند که در 
صنعت بیمــه، زمان بنــدی فعالیت اســتارتاپ ها 
باید به گونه ای باشد که هم از طرف بیمه گران، هم از 

طرف بیمه گزاران پذیرفته شوند. 

یکــی از بنیان گــذاران بــه این نکته اشــاره کــرده که 
ممکن است ســرمایه گذاران خطرپذیر وضعیت 
را وخیم تر کننــد. این دســته از ســرمایه گذاران که 
بســیار مشــتاق اند بخشــی از مــوج بــزرگ بعدی 
باشند، چه بسا آمادگی نوآوری های استارتاپ های 
تازه کار را نداشــته باشــند و گردانندگان استارتاپ 
مجبور شوند وقت ارزشمندشــان را صرف اقناع و 
حتی آموزش به این ســرمایه گذاران کنند. البته با 
افزایش آگاهی درباره کاربرد فناوری های دیجیتال 
در صنعت بیمه، مشکلاتی که به سرمایه گذاران و 
بیمه گران سنتی مربوط می شود، کمتر شده است.

 تیم نامناسب
در هــر صنعتــی، راه انــدازی اســتارتاپ 
می تواند از نظر روانی خسته کننده باشد. بسیاری 
از بنیان گــذاران تیمــی را کــه کارشــان را بــا آن آغاز 
می کننــد، مهم تریــن دارایــی اســتارتاپ خــود بــه 
حساب می آورند. یکی از بنیان گذاران ما می گوید: 
»وقتــی شــبانه روز با اعضــای گروهی کوچــک کار 
می کنیــد، با ایــن افــراد به خوبی آشــنا می شــوید. 
کار بعضــی از تیم هــا بــه جایی می رســد کــه دیگر 
نمی خواهنــد ســاعت های بیــداری را بــا یکدیگــر 

بگذرانند.«
بعضــی از تیم هــای اســتارتاپی در ابتــدا ســعی 
می کننــد در چنین دامــی نیفتند و با کســانی کار 
کنند که از قبــل با آنها آشــنایی دارند. امــا به مرور 
کــه جاه طلبی هــای شــخصی و چشــم اندازهای 
بلندمدت مطرح می شوند، مشکلات خودنمایی 
می کنند. یکی از بنیان گــذاران به این نکته اشــاره 
کرده که اعضای تیمش در مراحل متفاوتی از زندگی 
به ســر می برده اند: »من در شــروع عمــر حرفه ای 
بودم و مسئولیت دیگری نداشــتم، ولی بعضی از 
اعضای تیمم در مرحله تشــکیل خانــواده بودند. 
شور و اشتیاق مان برای کار زیاد بود، ولی انتظارات 
متفاوتــی داشــتیم.« یکــی دیگــر از بنیان گــذاران 
گفت که در مرحله ای از کار متوجه شده شریکش 
استارتاپ شــان را نوعــی ســرگرمی می دانــد، امــا 
خودش به دنبــال آن بــوده کــه اســتارتاپ را هرچه 
زودتر به درآمدزایی برساند تا بتواند مخارج زندگی 

را تأمین کند.
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بپردازند. علاوه بر اینها، از شرکایمان می خواستیم که برای 
دارندگان بیمه نامه میندارو مزایای انحصاری در نظر بگیرند 
و مارکت پلیســی مطمئن از شــرکایمان ایجاد کــرده بودیم 
تا مشتریان راحت تر از همیشــه به بیمه نامه های امنیت 

سایبری دسترسی داشته باشند.
با وجود همه چیزهایی که توضیح دادم و علاقه زیاد بازار به 
شرکت مان، موفق نشدیم دور بعدی تأمین  مالی را اجرا کنیم 

و ناچار شدیم عملیات شرکت را متوقف کنیم. 

 میندارو چرا شکست خورد؟
حــالا کــه مدتــی از نبــودن مینــدارو می گــذرد، می توانیــم 
گوشــه ای بنشــینیم و دربــاره اینکــه چرا اســتارتاپی بــا آن 

ساختار مسنجم به شکست رسید، فکر کنیم. 

ندادیم1 فرایند کشف مشتری را درست انجام 
اگر فراینــد راه انــدازی کســب وکاری جدیــد را تجربــه کرده 
باشــید، حتماً می دانید که همه چیز در مشــتری خلاصه 
می شــود. وقتــی می خواهیــد محصــول جدیــدی طراحی 
کنیــد، باید دقیقاً بدانید که مشــکل مشــتری چیســت و 
محصول تــان را طــوری طراحــی کنید کــه راه حلی بــرای آن 
مشکل باشد. »استیون گری بلنک« در کتاب »چهار قدم 
تا تجلی« می نویسد: »آیا مشکلی را که مشتری می خواهد 
برطــرف کنــد، شناســایی کرده ایــم؟ آیــا محصــول مــا نیاز 
مشتری را برطرف می کند؟ اگر پاسخ مثبت است، آیا مدل 
تجاری بادوام و سودآوری داریم؟ آیا به  اندازه کافی دانش و 
تجربه کسب کرده ایم که محصول مان را روانه بازار کنیم؟«

ما مصاحبه های متعــددی با کارگــزاران بیمه و تعــدادی از 
مشــتریان بالقوه انجــام داده بودیــم و داده هــا و فرض های 
زیادی داشــتیم، اما اکنون که به گذشــته نــگاه می کنم، به 
نظرم می رسد به  قدر کافی کندوکاو نکردیم و به انگیزه دقیق 

افراد برای خرید محصولی مانند محصول ما پی نبردیم.
وقتی دانــش ما دربــاره فضای امنیــت ســایبری و خطرات 
بالقوه آن بیشتر شــد، به نظرمان مضحک می آمد که ۹0 
درصد از کسب وکارهای کوچک و متوسط آمریکایی بیمه 
سایبری ندارند. ما از این نکته خبر داشتیم که ۶۴ درصد از 
این کسب وکارها اصلاً نمی دانند بیمه سایبری وجود دارد 
و می شــود چنین بیمه نامه ای خرید. به همیــن دلیل، هر 
شرکتی را که در فضای دیجیتال حضور داشت، حتی اگر 
این حضور در یک آدرس ایمیل خلاصه می شد، مشتری 

بالقوه به حساب می آوردیم. 
این رویکــرد باعث شــد فراینــد کشــف مشــتری را نادیده 
بگیریم و متوجه نشــویم کــه بهترین مشــتریان مان کدام 
شرکت ها می توانند باشــند. ما نمی دانستیم که مشتری 
نهایی ما دقیقاً کیســت. ما با شــرکت های زیــادی برخورد 
کردیم کــه حتی اگــر می دانســتند فقــدان بیمه ســایبری 
ممکن است دردسرساز شود، فکر نمی کردند که باید به این 

مشکل رسیدگی شود.

شاخص های مناسبی انتخاب نکردیم زمانــی کــه شــرکتی را تــازه تأســیس کرده ایــد و 2
می خواهیــد آن را به مــرور گســترش بدهید، بایــد بتوانید 
نشان بدهید که فرصت اقتصادی ملموس و محتملی پیش 
روی شرکت تان وجود دارد تا برای سرمایه گذاران جذابیت 
داشته باشید. فرض اصلی ما این بود که اگر بتوانیم ثابت 
کنیم که پیشــگامان صنعــت تمایــل دارند با مــا همکاری 
داشته باشند و میندارو را به مشتریان شان معرفی کنند، 
دیر یا زود در بخش فروش هم موفق خواهیم شد. این نکته 
را می دانســتیم که بعضی از این همــکاران انتظارات مان را 
برآورده نخواهند کرد، اما تصورمان این بود که با بازی اعداد 
بــزرگ ســروکار داریــم و هرچه تعــداد شــرکت های همکار 
بیشتر باشد، شبکه توزیع قوی تری داریم و احتمال فروش 
افزایش می یابد. این رویکرد باعث شد روی فروش واقعی 
تمرکز نکنیم و به جای آن، به دنبال شــرکای توزیع بیشــتر 

باشیم.
رویکردی که در پیش گرفته بودیم، در عالم تئوری درست به 
نظر می آمد، ولی درک ناقص ما از مشتریان نهایی موجب 
شــد که نتوانیم مرتبط ترین و مناسب ترین شرکای توزیع 
را انتخاب کنیم. علاوه بر این، نمی دانســتیم مشتریان با 
محصولی که درون محصول دیگر تعبیه شده، دقیقاً چه 

رفتاری خواهند داشت.
بنابرایــن بهتــر بود بــه جــای اینکــه زمــان ارزشــمندمان را 
به امضــای قــرارداد همــکاری با شــرکت های ریزودرشــت 
اختصاص بدهیم، با همان شرکت هایی که در هفته اول به 
ما پیوستند، کار می کردیم و آزمایش های بیشتر و دقیق تری 
انجام می دادیم. بله، درست متوجه شدید! در همان هفته 

اول کارمان، چند تفاهم نامه همکاری امضا کردیم.
باید نمایه مشــتریان نهایــی را با دقت و ظرافت بیشــتری 
تجزیه وتحلیــل می کردیــم و مســیر نزدیک شــدن بــه 
ایده آل هایمان را بهتر ارزیابی می کردیم و سپس گامی به 
جلو برمی داشتیم و همین فرایند را تکرار می کردیم. نتیجه 
تمرکز بــر کانال های توزیع این شــد که ظــرف یک ونیم ماه 
موفق شدیم ۱۲ تفاهم نامه امضا کنیم، اما فقط توانستیم 

یک بیمه نامه به فروش برسانیم.

معرفــی محصــولات جدیــد را عقــب  انداختیم3
یکی از مهم ترین نکاتی که باید در خاطر داشــته باشــید، 
این است که باید هرچه زودتر محصول تان را معرفی کنید 
و مشغول طراحی نسخه بعدی شوید. »اریک ریس« در 
کتاب »اســتارتاپ ناب« می نویسد: »اگر ســرگرم طراحی 
حداقل محصول قابل  عرضه هستید، به این قاعده ساده 
بسنده کنید؛ هر ویژگی و فرایند و تلاشی را که به تجربه مورد 

نظرتان کمک مستقیمی نمی کند، کنار بگذارید.«
ما به طور رسمی یک نهاد بیمه تأسیس کرده بودیم که چند 
ماه پیش از اینکه مسیر فروش دیجیتال آماده به کار شود، 
می توانست بیمه نامه بفروشد. این فرصت را داشتیم که 
یکراست سراغ مشــتریان نهایی برویم و فروش بیمه نامه 
به همان شــیوه قدیمی را آزمایش کنیم و به موانع مســیر 
توزیــع دیجیتــال پی ببریــم. امــا منتظر مســیر دیجیتال 
کامــل و کارآمدی مانــده بودیم کــه بتوانــد درون کانال های 
توزیع مان تعبیه شــود و امــکان انتخــاب روش پرداخت را 

هم داشته باشد. 
چنین رویکردی را به این دلیل در پیش گرفته بودیم که فکر 
می کردیم فــروش بیمه نامه بــه روش قدیمــی دقیقاً همان 
چیزی است که می خواهیم تغییرش بدهیم و از آنجا که قرار 
نیست از چنین مسیری به مشتریان مان دسترسی داشته 
باشیم، پس با انجام این کار به داده های مرتبطی نیز دست 
نخواهیم یافت. فرض دیگرمان این بود که حتی اگر موفق 
شویم از مســیرهای قدیمی تعدادی بیمه نامه بفروشیم، 
به  هیچ وجه نشانه ای از کارآمدی کســب وکار ما و کاری که 

می خواهیم انجام بدهیم، نخواهد بود. 
درســی که از این تجربــه گرفتم این بــود که باید فــروش را 

بســیار زودتــر از آنچــه در ذهن مان اســت، آغــاز کنیم؛ 
حتی اگــر فکر می کنیم که هنــوز آمادگی کافــی نداریم 
و محصول مــان به زحمــت کار می کند. تنهــا چیزی که 
اهمیــت دارد علاقه و توجــه بازار اســت و اگر فــروش را 
خیلی دیر آغاز کنید، ممکن اســت در نهایــت چیزی را 

بسازید و روانه بازار کنید که دیگر هیچ کس به آن احتیاج 
ندارد. 

بود4 اولویت بندی مــان اشــتباه 
اولیــن نســخه ســایت مــا آمــاده 

شــده بود، ولــی وقتی بــا تعدادی 
از ســرمایه گذاران احتمالــی 
صحبت کردیم، بازخوردشــان 
این بــود که ســایت مان آن قدر 

خوب نیست که بتواند سرمایه چشم گیری جذب کند و 
باید هرچه زودتر شــکل و ظاهرش را بهتر کنیم. به دنبال 
این توصیه، این واقعیت را به کلی نادیده گرفتیم که برای 
بسیاری از سرمایه گذاران دیگر، شکل وظاهر سایت هیچ 
اهمیتی ندارد. چون می دانستند که ظاهر زیبا ساده ترین 
قسمت هر کسب وکاری است و اگر استارتاپی راه کسب 
درآمــد را بلد باشــد، رابــط کاربری به مــرور بهبــود خواهد 

یافت.
تخصیص نادرست منابع به این امر منتهی شد که وقتی 
آزمایــش تعــدادی از کانال هــای دیجیتــال را آغــاز کردیم، 
صفحه فرودمان کاملاً نادیده گرفته می شد. نمی توانستیم 
تشخیص بدهیم که با وجود نرخ کلیک بالا، چرا مشتریان 
گام نهایی را برنمی دارند و خرید نمی کنند. دلیلش این بود 
که همه منابع را به طراحی جدید سایت و رفع مشکلات آن 
معطوف کرده بودیم و فرصت کافی نداشتیم که صفحات 
فــرود جدیــد طراحی کنیــم و ایــن صفحــات را به ســرعت 
آزمایش کنیم. به علاوه، این تصور که ســایت مان به  اندازه 
کافی خوب نیست، باعث شد پیش از آنکه مرحله بعدی 
برندسازی را آغاز کنیم، نسبت به علاقه مشتریان احتمالی 

به خرید بیمه نامه های ما دچار شک و تردید شویم. 

برای مشــتریان جذابیت زیادی ایجاد  نکرده بودیم5
تصور کنید برای توزیع یــک کالای جدید، تفاهم نامه ای با 
یک فروشگاه زنجیره ای امضا کرده اید و اکنون کالای شما در 
قفسه های فروشگاه قرار گرفته است. این نخستین مرحله 
از فروش اســت و پس از قرار دادن کالا در قفسه فروشگاه، 
نوبت به چالش اصلی می رسد؛ باید کاری کنید که مشتریان 
محصول تان را ببینند و به  قدری علاقه داشــته باشــند که 
از بین نام های شناخته شــده و جاافتاده، محصول شما را 

انتخاب کنند و بابتش پول بپردازند. 
هنگامــی کــه می خواســتیم موتــور توزیع مــان را از طریــق 
ارائه دهنــدگان امنیت ســایبری طراحی کنیــم، به حداقل 
حاشیه سودی که برای شرکای توزیع مان جذابیت داشته 

باشد، فکر نکردیم. 
اگر حاشیه سود جذابیت بیشتری داشت، همکاران مان 
بــرای فــروش محصــول مــا تــلاش بیشــتری می کردنــد. 
مدل سازی ما نشان می داد  هزینه جذب مشتری پایین 
است، اما واقعیت این بود که حاشیه سود به  قدری نبود 
که همکاران مان حاضر باشند دردسرهای جذب مشتری 
را به جــان بخرنــد و منابع خــود را بــه ایــن کار اختصاص 
بدهند. ما در امضای تفاهم نامه مشــکلی نداشتیم، اما 
همکاران مان راه های بهتری برای کســب درآمد داشــتند 
و وقــت و انــرژی خــود را بــرای فــروش محصول مــا صرف 

نمی کردند.
مــا نبایــد همــه تخم مرغ هایمــان را در یک 
ســبد می گذاشــتیم. بایــد در مــدل 
توزیع مــان، همکاری بــا بیمه گران 
ســنتی را هم در نظر می گرفتیم 
و بــه یــک فروشــنده عمــده 
تبدیل می شــدیم. اگر ایــن کار 
را می کردیــم، می توانســتیم در 
کنــار الگــوی فــروش خودمــان، 
بــه کارگــزاران بیمــه خدمــات 
نرم افــزاری ارائــه دهیــم و تــا حد 

زیادی از ریسک بکاهیم.

CASE STUDYگزارش موردی

 نداشتن تخصص و سرمایه 
را می توان از عوامل مهم 
شکست اینشورتک ها 

دانست 

حکایت مرغ 
و تخم مرغ 

عــلاوه بــر تیــم نادرســت و زمان بنــدی 
نامناســب می تــوان بــه عوامل دیگــری در 
عدم موفقیت استارتاپ های بیمه ای اشاره 

کرد که در ادامه آمده است. 
 فقــدان تخصــص کافــی: گاهــی 
ایده هــا بســیار خــوب و جــذاب 
هســتند، اما دانــش فنــی در رابطه بــا آنها 
ضعیف است و همین امر استفاده از منابع 

را با زحمت روبه رو می کند. 
وقتــی  انفــرادی:  فعالیــت 
را  اســتارتاپی  می خواهیــد 
پایه گذاری کنید، پیداکردن همکار مناسب 
مانند موقعیت مرغ و تخم مرغ است؛ بدون 
پیشرفت، جذب افراد مستعد دشوار است 
و بدون جذب استعدادهای قوی نمی شود 
پیشرفت کرد. فعالیت انفرادی هم بسیار 
دشــوار اســت؛ »انــگار در اتاقــی دربســته 
گرفتــار شــده اید و فقــط پــژواک صــدای 
خودتــان را می شــنوید. هیچ کســی هــم 
نیست که شــما را در مسیر مستقیم نگه 

دارد.«
 تأخیر در جذب سرمایه: حتی اگر 
بتوانید هزینه های استارتاپ تان را 
تأمین کنیــد، جــذب ســرمایه می تواند به 
تخصیص منابع کمک کند.  جذب سرمایه 
باعث می شود شکل وشمایل کسب وکاری 
واقعــی را پیــدا کنیــد و نــزد کارمنــدان، 
ســرمایه گذاران آینــده و حتــی مشــتریان 

اعتبار بیشتری به دست آورید.
 تقلید از شرکت های بزرگ: هنگام 
راه انــدازی یک اســتارتاپ، حفظ 
تعادل بســیار مهــم اســت. از طرفــی باید 
کارها را خوب و به موقع به انجام برسانید و 
از طرف دیگر باید چابک باشید؛ »در همان 
آغــاز کار، ســراغ اجــاره دفتــری رفتیــم کــه 
مناســب شــرکت های بزرگ بود و از همان 
ابتدا، در مورد روندهای حاکمیت شرکتی 
بحث می کردیم. چابکی و سرعت عمل را 
خیلــی زود از دســت داده بودیــم.« نکتــه 
جالب این اســت کــه دلایل شکســت این 
استارتاپ ها ارتباط مستقیمی با صنعت 
بیمه نــدارد. برای نمونــه، هیچ کــدام از این 
بــه  دسترســی  فقــدان  بنیان گــذاران 
محصولات بیمه ای را دلیل شکست شان 
نمی دانستند؛ هرچند ناکامی بعضی از این 
اســتارتاپ ها بــا مناســبات صنعــت بیمه 

تشدید شده بود. 
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در زبــان چینــی، »پینگ آن« بــه معنای »صلــح و امنیت« 
است. این شرکت در سال ۱۹۸۸، یعنی تقریباً یک دهه قبل 
از پی پال و پیش از عصر اینترنت تأسیس شد. بنیان گذار 
این شرکت »پیتر ما« بود و توانست آن را به نخستین گروه 
مالی چین تبدیل کند که ســاختار ســهام داری داشت. در 
اواخر دهه ۱۹۸0، پینگ آن که در حوزه بیمه و دارایی پیشگام 
بود، همراه با آزادسازی اقتصاد چین رشد کرد و تازه در دهه 
۱۹۹0 بــود که ســرمایه گذاران غربــی این شــرکت را فرصتی 
برای سرمایه گذاری به شمار آوردند. در سال ۱۹۹۴، گلدمن 
ساکس همراه با مورگان استنلی ۱0 درصد از سهام شرکت 
بیمه پینگ آن را خرید تا نخستین سرمایه گذاری مهم خود 

در چین را انجام داده باشد. 
هر کدام از این دو بانک آمریکایی چیزی در حدود ۳۵ میلیون 
دلار در پینــگ آن ســرمایه گذاری کردنــد و بــه ایــن ترتیــب، 
پینگ آن به نخستین بیمه گر چینی تبدیل شد که سهام دار 
خارجی دارد. حالا پینگ آن اولین شــرکت بیمه چینی بود 
که حسابرس بین المللی داشــت و بیمه نامه های مرتبط با 
ســرمایه گذاری ارائه می داد. حاصل گشودگی این بیمه گر 
چینی به بهتریــن رویه های بین المللی این بود کــه در زمان 
عرضه به بازار ســهام هنگ کنگ در ســال ۲00۴، پینگ آن 
دومیــن ارائه دهنــده بیمــه عمــر و ســومین عرضه کننــده 
بیمه اموال در چیــن بــود. HSBC در دســامبر ۲00۹، ۱۶٫۸ 
درصد از ســهام پینگ آن را خرید و به بزرگ ترین سهام دار 
پینــگ آن تبدیل شــد. هرچند ســه ســال بعــد، HSBC به 
دلیل اصلاحاتی که در پــی بحران مالی جهان انجام شــد، 
کل سهامش در پینگ آن را فروخت، اما در سال های اخیر 
این پینگ آن بوده که اقدام به سرمایه گذاری در HSBC کرده 
اســت. بیمه گر چینی در حال حاضر ۸٫۴ درصد از ســهام 
HSBC را در اختیار دارد و بزرگ ترین سهام دار این گروه مالی 
به شمار می رود. این شرکت در سال ۲0۲۱ حدود ۱۱0 میلیارد 

دلار درآمد حاصل از فروش حق بیمه داشت و در رتبه ششم 
فهرست فوربس جای گرفت. 

  اکوسیستم پهناور پینگ آن 
پینگ آن شیوه جالبی برای تعامل با مشتریان 
دارد. از مدت ها پیش، صنعت بیمه در تعامل 
با مشتریان دچار مشکلاتی بوده است. مسئله 
این اســت که مشتریان دوســت ندارند درباره 
بیمه حرف بزنند یا فکرشان را مشغول آن کنند. 
به طور معمول، بیمه گزار سالی یک بار و آن هم 
هنگام تمدید بیمه نامه با بیمه گر تعامل دارد و 
رابطه اش با شرکت بیمه، در تعیین و پرداخت 

حق  بیمه خلاصه می شود.
پینگ آن با توجه به این نکته، از هر فرصتی برای 

تعامل با مشتریان خود بهره می گیرد؛ فرصت هایی که در 
نگاه نخست هیچ ربطی به بیمه ندارند، اما اگر دقیق تر شویم 

به ارتباط آن با بیمه پی خواهیم برد. 
پینــگ آن از ارائــه خدمــات خــودرو، خدمــات مراقبت های 
بهداشــتی و حتــی خدمــات وام دهــی همتابه همتــا بــرای 
تعامل با مشــتریان خود اســتفاده می کند. برای نمونه، در 
اکوسیستم خودرو، پینگ آن اکثریت سهام شرکتی به نام 
»هائوچه« )HaoChe( را که استارتاپی برای لیزینگ خودرو 
در چین اســت، به دســت آورد. ممکن اســت این پرســش 
مطرح شود که چنین اقدامی چه ارتباطی با صنعت بیمه 
پیدا می کند؟ ماجرا از این قرار اســت کــه پینگ آن با خرید 
هائوچــه، بــه داده هایــی از قبیــل فواصــل خدمات دهی به 
خودروها، موقعیت خودروها و عادات خرید خودرو دست 
پیدا کرده و از این داده ها در صنعت بیمه استفاده می کند. 
در حال حاضر، ۷۶ درصد از سهم بازار فروش آنلاین خودرو 
در چیــن در اختیار اســتارتاپ هائوچه اســت. پینــگ آن با 

استفاده از داده هایی که از این استارتاپ به دست می آورد، 
هم ســامانه های هوشــمند خودش را تعلیم می دهد و هم 

خدمات بیمه اش را در نقاط مناسب عرضه می کند.
نمونه دیگر اکوسیستم املاک اســت. اکوسیستم املاک 
پینگ آن »هائوفانــگ« )Haofang( نــام دارد. 
»هائوفانگ« اپلیکیشن چندمنظوره ای است 
کــه خانــه می فروشــد، امــکان ســرمایه گذاری 
در امــلاک و مســتغلات را فراهــم مــی آورد و در 
نوســازی و بازســازی املاک همــکاری می کند. 
هائوفانــگ در ســال ۲0۱۴ تأســیس شــد و رمز 
موفقیــت آن توانایی اش در مشــارکت ســریع 
بــا انبوه ســازان چینــی بــود. ایــن همــکاری 
تضمین کننده دسترسی هائوفانگ به فهرستی 
مفصــل و متنــوع از خانه هــای قابــل  عرضه به 
متقاضیان مسکن بود و توانست ۱۲ میلیون خریدار چینی 
را جذب کنــد. نکته اینجاســت کــه فعالیت اپلیکیشــن و 
اکوسیستم هائوفانگ در اجاره یا فروش اقساطی مسکن 
خلاصه نمی شــود، بلکــه اجــاره و فــروش مســکن در واقع 
خدمات جانبی این اکوسیستم است. فایده این اکوسیستم 
برای غولی مانند پینگ آن در همین نکته نهفته است. در 
واقــع، هائوفانگ نقاط تمــاس منظمی با مشــتریان ایجاد 
می کنــد و درک عمیق تــری از رفتــار آنهــا فراهــم مــی آورد. 
نتیجه اینکه استراتژی پینگ آن به نوعی در تقابل با رویکرد 
بیمه گرهای غربی قــرار می گیــرد؛ شــرکت های بیمه غربی 
خیلی ساده تلاش می کنند محصولات بیمه ای خودشان را 
به فروش برسانند، اما در استراتژی پینگ آن، ابتدا مشکل 
خریــدار، یعنــی مســئله یافتــن و خریدن خانــه یا خــودرو 
مناســب، حل می شــود و بعــد نوبت بــه فــروش بیمه نامه 
می رسد. فقط هنگام خرید خودرو یا خانه است که تقاضای 
خرید بیمه نامه خودرو یا خانه شکل می گیرد، پس چرا در 

بیمه گری از جنس امنیت 
شرکت پینگ آن چین امروز باارزش ترین برند بیمه جهان تلقی می شود؛ غول بیمه 

کشور چشم بادامی ها چطور توانست به این موفقیت دست یابد؟ 

 گسترش فعالیت های 
پبنگ آن

برندهای جدید 
متولد می شوند

 احتمالاً مهم ترین برندی که از 
دل پینگ آن بیرون آمده »گود 
داکتر« باشــد. ایــن پلتفرم کــه بیش از 
۴00 میلیــون کاربــر در آن ثبت نــام 
کرده اند، ارتش کوچکی از پزشــکان در 
اختیار دارد که در تمام روزهای هفته و 
به صــورت شــبانه روزی بــرای مشــاوره  
بــا  داکتــر  گــود  تمایــز  آماده انــد. 
اپلیکیشن های مشابه در این است که 
گــود داکتــر بــا بیمارســتان های محلــی 

ارتباط دارد. 

 اکنــــــــــــون بـسیـــــــــــــــاری از 
اســتارتاپ های دیگــر چینــی 
تــلاش می کننــد برقــراری ارتبــاط بیــن 
فضاهای آنلاین و آفلاین را تقلید کنند، 
امــا در هــر صــورت گــود داکتــر در ایــن 
زمینه پیشتاز است. گود داکتر در سال 
۲0۱۸ به بازار سهام عرضه شد و هنگام 
عرضه، ۵٫۵ میلیــارد دلار ارزش گذاری 
شــد. در ســال ۲0۲۱ نیــز درآمــد ایــن 
اســتارتاپ به بیش از یک میلیارد دلار 

رسید.

 وان کانکــت یکــی دیگــر از 
برندهــای اقمــاری پینــگ آن 
است که قبل تر هم به آن اشاره کردیم. 
پلتفرم وان کانکــت احتمالاً بیشــترین 
جذابیت را بــرای ناظران مؤسســه های 
مالی داشته باشد. پلتفرم وان کانکت را 
راه حلــی جهــت ارائــه خدمــات فناوری 
بــرای نهادهــای مالــی در چیــن معرفی 
کرده انــد. درآمــد وان کانکــت در ســال 
۲0۲۱ به حدود ۶00 میلیون دلار رسید. 
البته می شــود حدس زد که بزرگ ترین 
مشــتری ایــن پلتفــرم خــود پینــگ آن 
است و حدود ۵0 درصد از درآمد آن از 
طریــق ارائــه خدمــات بــه پینــگ آن بــه 

دست می آید. 

بــزرگ  مشــتری  دومیــن   
وان کانکــت هــم »لوفاکــس« 
اســت که یکی دیگــر از کســب وکارهای 
پینگ آن محسوب می شــود، اما حدود 
۴0 درصد از درآمد وان کانکت به  واسطه 
سازمان های مالی دیگر حاصل می شود. 
به عبــارت دیگــر، پینــگ آن توانســته از 
هزینه هایــی کــه بــرای توســعه فنــاوری 

اطلاعات صرف کرده، درآمدزایی کند.

COMMENTدیدگاه

حسین 
رحمانی 

@hsn_rmn



حکایت مردی که پل زدن 
بلد بود، نه شنا کردن 

پیتر ما، چهره اصلی بزرگ ترین بیمه گر چینی است؛ مردی که از مشاوره املاک در بازار چین 
شروع کرد و امروز نفر اول بیمه گری در کشور چشم بادامی هاست 

»پیتر مــا مینگز«، رئیــس فعلی هیئت مدیــره و مدیرعامل 
ســابق پینــگ آن )غــول بیمــه چیــن( اســت. او بعــد از 
فارغ التحصیلــی در رشــته پــول و بانکــداری از دانشــگاه 
اقتصاد و حقوق ژونگنان، تقریباً در تمام عمر حرفه ای خود، 
در صنعت بیمه مشــغول به کار بوده اســت. »ما« پیش از 
تأســیس  شــرکتی که اکنــون شــهرتی جهانــی دارد، معاون 
مدیر یک شــرکت بــزرگ مشــاوره امــلاک چینی بــود. پیتر 
ما در ۳۳ســالگی شــرکت پینگ آن را پایه گذاری کرد. امروز 
شــهر شــنژن چین یک قطب بــزرگ مالی به شــمار می رود، 
ولی در سال ۱۹۸۸، این شهر حکم پایگاه کوچکی را داشت 
که در یک منطقه بزرگ کشــاورزی دایر شده بود. پینگ آن 
بــا ۴۲ میلیون یــوان کــه در آن زمان معــادل ۱۱ میلیــون دلار 
آمریــکا بود، تأســیس شــد و فعالیتــش را در جایــگاه اولین 
شــرکت ســهامی بیمه در چین آغاز کرد. اولین محصولات 
این شــرکت شــامل بیمــه امــوال، بیمــه حمل ونقــل و بیمه 

مسئولیت می شد.
بیمــه عمر یکــی از عوامل اصلی رشــد و پیشــرفت شــرکت 
بود، هرچند مدتی طول کشید تا رونق بگیرد و به محصولی 
موفــق تبدیــل شــود. در فرهنــگ چیــن، صحبــت از مــرگ 
تابوی بزرگی بود و به همین دلیل، تازه در سال ۱۹۹۶ بود که 
پینگ آن نخســتین بیمه عمر خودش را فروخت. پینگ آن 
برای اینکه بتواند بیمه نامه  عمر بفروشــد، این بیمه نامه ها 
را نوعی پس انداز برای آینده تعریف می کرد و حرفی از مرگ 
نمی زد. طی ۲۵ سال بعدی، شرکت پینگ آن با رهبری پیتر 
ما رشد و پیشرفت چشم گیری را تجربه کرد. سال گذشته 
این شرکت اعلام کرد که بیش از ۲۲0 میلیون مشتری خرد 
دارد و تعداد کاربران وب ســایتش از ۶00 میلیون فراتر رفته 
اســت. پینگ آن اکنون یکی از بزرگ ترین شرکت های بیمه 
جهــان اســت و از نظــر مجموع حــق  بیمــه، پس از شــرکت 

آمریکایی یونایتدهلث در رتبه دوم قرار دارد.

  او به شهرت علاقه ای ندارد
پیتر ما از جمله کسانی است که بدون هیاهو و دور از چشم 
دیگران فعالیت می کنند و خویشتن داری و ظرافت چاشنی 
کارشــان اســت. هرچــه نباشــد، در کشــوری کــه هیچ کــس 
دوســت ندارد درباره مرگ حــرف بزنــد، پیتر ما توانســته با 
فروش بیمه نامه عمر یک شــرکت بزرگ بیمــه پدید بیاورد؛ 
آن هــم در دوره ای کــه فقــط ۱0 ســال از آغــاز اصلاحــات 
اقتصادی چین می گذشــت و شــرکت های خصوصی هنوز 

نامتعارف بودند. 
با این حال، خویشــتن داری پیتر ما مانع بلندپروازی های او 
نبود. فایننشــال تایمز در گزارشــی آورد که پیتر ما، در مقام 
مدیرعامــل پینــگ آن، »اســتراتژی پرتکاپویی برای کســب 
مالکیت در حوزه های بانکداری، بلاکچین، مدیریت ثروت 
و سامانه های کنترل ترافیک در پیش گرفت«. در میانه های 
دهــه ۱۹۹0، پــس از ملاقــات بــا مدیــران مــورگان اســتنلی و 
گلدمن ساکس در جشنواره ای در شهر شنژن، برای جذب 

سرمایه گذاری خارجی برای شرکت پینگ آن اقدام کرد. این 
سرمایه گذاری یکی از نخســتین سرمایه گذاری های بخش 
خصوصی خارجی در شــرکت های چینی بود و  پینگ آن را 
به اولین شرکت بیمه چینی تبدیل کرد که سهام دار خارجی 
دارد.  پیتر مــا بعدها درباره نگرش خود برای تضمین رشــد 
شرکت به یکی از حکمت های باستانی فرهنگ چین اشاره 
کرد: »اگر می خواهید از رودخانه بگذریــد، از روی پل عبور 
کنید. چون هم سریع تر به آن طرف رودخانه می رسید و هم 

خیس نمی شوید.«
پینــگ آن به تازگــی از شــبکه بانکــی HSBC خواســته کــه 
فعالیت های غربی و آسیایی خود را مجزا کند؛ درخواستی 
که پیتر ما نقش مهمی در آن داشــته است. از نظر بعضی 
از ناظران، ایــن اقدام به HSBC اجــازه می دهد که همچنان 
روی سودآوری تمرکز داشته باشد و از تحریم های سیاسی 
احتمالــی در امــان بمانــد. ایــن تصمیم بــرای پینــگ آن که 
زمانی مالک بخشــی از HSBC بــود و اکنون بــه بزرگ ترین 
ســهام دار آن تبدیــل شــده، نوعــی عقب گــرد محســوب 
می شــود. ســخنگوی HSBC به تازگــی گفتــه اســت: »از 
بحــث دربــاره آینده ایــن گــروه حمایــت می کنیــم و پذیرای 
همه پیشــنهادهایی هســتیم که از طرف ســهام داران ارائه 
می شود؛ پیشنهادهایی که بتواند به عملیات HSBC و رشد 

پایدار این گروه کمک کند.« 

  قدرت تفکر دیجیتال آقای رئیس 
در دو دهــه نخســت هــزاره جدیــد، پینــگ آن بــا شــتاب 
خیره کننده ای به رشــد خود ادامه داد. در سال ۲0۱۷، پیتر 
ما در مصاحبه ای گفــت که راز موفقیــت پینگ آن حضور 
در قلــب کســب وکار مشــتریانش بــوده اســت. او در ایــن 
مصاحبه گفت: »علاوه بر اینکه لازم است برای هر کدام 
از مشتریان مان، نقش متخصص بیمه را داشته باشیم، 
بایــد در مقــام متخصــص امــور مالــی بــه آنها مشــاوره 
بدهیم و در تمام جنبه های فعالیت شان به آنان کمک 
کنیــم. بزرگ ترین مزیــت الگوی کســب وکار پینگ آن 

طیف گسترده تر تخصص های ما است.« 
در سال ۲0۲0، پیتر ما از ســمت مدیرعاملی شرکت 
کنــار رفــت و نقش خــود را به ســه نفــر دیگــر، یعنی 
»جیسون یائوبو«، »شی یونگلین« و »جسیکا تان 
سین یین« سپرد، اما ســمت ریاست هیئت مدیره 
را حفظ کــرد. البتــه پیتر مــا همچنان رهبــر اصلی 
پینگ آن اســت و در مورد اســتراتژی های شــرکت، 
منابع انســانی، فرهنگ ســازمانی و مســائل مهم 

دیگر تصمیم گیری می کند. 
او همچنــان بــا ایــن صنعــت درگیــر اســت و بــه 
مســائل روز صنعــت بیمــه، از جملــه اســتفاده از 

فناوری های دیجیتــال در این صنعت، توجه نشــان 
می دهــد. او ســال گذشــته در متنــی بــه مناســبت 

سی وسومین ســالگرد تأســیس پینگ آن نوشــت: »از نظر 

مــن، دیجیتالی شــدن پــروژه ای اساســی بــرای پیشــرفت و 
تقویــت بهــره وری جامعــه انســانی در قــرن بیســت ویکم 
اســت. این پروژه انقلابی اســت کــه امکان پیشــرفت هایی 
ســریع در توانایی های شــناختی انســان را فراهــم می آورد. 
دیجیتالی شــدن نه فقــط توســعه ای فناورانــه به شــمار 
می آید، بلکه انقلابی در شــیوه رفتار و اندیشــیدن ماست. 
دیجیتالی شــدن توانایــی انســان از درک جهــان را افزایش 
داده و امــکان تصمیم گیری هــای هوشــمندانه را بــه ســطح 
جدیدی ارتقا داده اســت. دیجیتالی شدن تحولات مهمی 
در شیوه اندیشیدن صاحبان کسب وکار ایجاد خواهد کرد 
و به تغییرات سیستمی در طیف وســیعی از فعالیت ها؛ از 
توســعه اســتراتژی گرفته تا تحویل محصولات و خدمات، 

دامن خواهد زد.«

همان اپلیکیشنی که مصرف کنندگان به دنبال خودرو 
یا خانه مناســب می گردند، اقــدام به فــروش بیمه نامه 

نکنیم؟
پینگ آن با جمــع آوری این گونه داده ها و تــلاش فراوان، 
توانســته تجربه ای ۵ الــی ۱0دقیقه ای برای نام نویســی 
مشــتریان جدیــد و پیگیــری مطالبــات فراهــم آورد؛ 
تجربه ای که به رضایت مشتریان ختم می شود و به  نوبه 

خود، ارزش برند پینگ آن را تقویت می کند.
فروش جانبی مزیت رقابتی پینگ آن است. شرکت های 
بیمه تلاش می کنند با متنوع سازی محصولات بیمه ای، 
مشتریان بیشتری جذب کنند، اما پینگ آن یک مرحله 
جلوتر رفته و بیمه نامه را زمانی به مشتری عرضه می کند 
که بیشترین نیاز را به آن داشته باشد. اگر کسی صاحب 
خانه باشد، شاید همین حالا نیازی به بیمه نامه خودرو 
نداشته باشد، اما مصرف کننده ای که از طریق اپلیکیشن 
خرید آنلاین خودرو اقدام به خرید می کند، به احتمال 
زیاد ترجیح می دهد بیمه نامه اش را هم از طریق همان 

اپلیکیشن بخرد.

  غول بیمه گر با فناوری دوست است 
پینــگ آن شــرکت عظیمــی در حوزه فنــاوری اســت که 
وانمود می کند خدمات بیمــه ای و مالی ارائــه می دهد. 
پینگ آن ســالانه حــدود ۱0 درصــد از ســود نهایی خود 
را برای تحقیق و توســعه پنــج اکوسیســتم اصلی خود 
سرمایه گذاری می کند. این پنج اکوسیستم عبارت اند از: 
خدمات مالی، مراقبت های بهداشتی، خودرو، املاک و 
شهر هوشمند. برای اینکه استراتژی تحقیق و توسعه 
پینگ آن شــفافیت بیشــتری داشــته باشــد، می شود 
توســعه این پنج اکوسیســتم را به توســعه در سه حوزه 
از فناوری تقسیم کرد؛ هوش مصنوعی، رایانش ابری و 
بلاکچین. در استراتژی پینگ آن، فناوری نقش ویژه ای 
دارد و از رویکــرد این شــرکت به نقش فناوری می شــود 
نکته های بسیاری آموخت. نقش فناوری در استراتژی 
پینگ آن در کاهش هزینه یا ارتقای تجربه کاربر خلاصه 
نمی شود. »جســیکا تان« که از مدیران ارشد پینگ آن 
است، در مصاحبه ای با بلومبرگ سه نقش مهم فناوری 
برای این شرکت را توضیح داده که در ادامه خلاصه ای از 
آن آمده است. ۱. یکی از دلایل وجود فناوری نوآوری های 
بسیار تهاجمی در الگوهای تجاری خدمات مالی است. 
پینگ آن نیز تلاش می کند رویکردهای خود نسبت به 
ریسک، فروش، کنترل و عملیات را تغییر دهد و به روز 
کند. بسیاری از سازمان ها و شرکت های پیشگام تلاش 
می کنند این اجزا را برون سپاری کنند، اما پینگ آن اینها 

را مزیت رقابتی خود می داند.
۲. فنــاوری، طراحــی و پیاده ســازی اکوسیســتم ها را 
امکان پذیر می کنــد؛ بنابراین پینگ آن در تلاش اســت 
فناوری هایی را توسعه بدهد که بتوانند اکوسیستم های 
خــودرو، امــلاک، مراقبت هــای بهداشــتی و حتــی 
شــهر هوشــمند را تقویــت کننــد. ۳. فنــاوری می تواند 
اکوسیستم ها و امور مالی را به یکدیگر متصل کند. در 
واقع مســئله این اســت که چگونه می توان از داده های 
مختلف استفاده کرد؟ چطور می شود با استفاده از این 

داده ها، فروش جانبی را تقویت کرد؟ 
پینــگ آن توانســته فناوری هــای اصلــی خود را بســیار 
توانمنــد کنــد و در تلاش اســت ایــن فنــاوری را به بــازار 
عرضه کند. آمازون هم در دوره ای به این نکته پی برد که 
فناوری های بسیار توانمندش در بازار متقاضیانی دارد 
و می تواند برای کســب وکارهای دیگر مفید باشد. یکی 
از دارایی های مهم پینگ آن پلتفرم فین تک آنها یعنی 
»وان کانکت« اســت. پینگ آن این پلتفرم را در اختیار 
بیش از ۶00 بانک و ســه هزار مؤسسه مالی غیربانکی 

قرار داده است.
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جهان امروز با سرعت عجیبی به سمت هوشمند شدن در حال حرکت است و صنایع مختلف در سراسر دنیا با تن دادن به این روند پرسرعت تغییر راه را برای ورود فناوری های نوین باز کرده اند. 
هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و اینترنت اشیا عباراتی هستند که امروز با ورود فناوری های جدید به صنعت بیمه زیاد می شنویم که در میان آنها استفاده از فناوری اینترنت اشیا در صنعت 

بیمه کشور موضوعی جدید با قابلیت های بسیار است؛ راهکاری که می تواند در سرعت بخشیدن به روند بیمه گری و ساختن یک تجربه ناب برای مشتری بسیار مؤثر باشد. به این بهانه با 
محمد آقابابایی، بنیان گذار استارتاپ اینشورمتیکس به گفت وگو نشستیم و با او درباره اهمیت استفاده از فناوری های نوین در صنعت بیمه و ابعاد مختلف استفاده از اینترنت اشیا در روند 

بیمه گری صحبت کردیم؛ درباره رویکردی جدید که دو مقوله دیجیتالی و فیزیکی جهان را به مسیر هوشمندتر و واکنشی ترشدن سوق می دهد. 

داده تمیز در بیمه 
یعنی معدن طلا 

محمد آقابابایی، هم بنیان گذار استارتاپ بیمه ای 
اینشورمتیکس استفاده از اینترنت اشیا در روند 

بیمه گری را یک مزیت رقابتی مؤثر در دنیای امروز 
می داند 

 اینترنت اشیا چطور صنعت 
بیمه را دگرگون خواهد 

کرد؟

وقتی اشیا زبان
باز می کنند 

می گوینــد اینترنــت اشــیا، در 
ســال های آینــده، به صــورت 
اساســی دنیــا را تغییــر خواهــد داد و 
ابزارهای شبکه ای، نقشی اساسی در این 
تغییــر خواهنــد داشــت. در ســال 2010، 
مــردم دنیــا دارای 12.5 میلیــارد ابــزار 
شــبکه ای بودند، اما تخمین زده می شود 
که تا سال 2025، بیش از 50 میلیارد ابزار 
شــبکه ای وجود داشــته باشــد. ابزارهای 
شــبکه ای اجازه می دهند تــا بیمه گران با 
مشــتریان خود تعامل بیشــتری داشته 
داده هــای  از  اســتفاده  بــا  و  باشــند 
دریافت شــده از آنها، خدمات جدیدی را 
ارائه دهند. در صنعت بیمه، مشــتریان، 
اغلب به صــورت انحصاری بــا کارگزاران و 
نمایندگان در تعامل هستند و این ارتباط 
مستقیم، به توسعه قراردادها یا رسیدگی 
بــه خســارات محــدود شــده اســت، امــا 
اینترنــت اشــیا می توانــد به طــور قابــل 
ملاحظه ای، ارتباط با مشــتریان را بهبود 
بخشــد و شــرکت ها را قــادر  ســازد تــا بــا 
مشــتریان خــود، ارتباطــی متمرکزتــر و 

هدفمندتر برقرار کنند.

به دلیل ظهــور فنــاوری اینترنت 
اشیا، شرکت های بیمه ای اکنون 
اطلاعات جدید و بهتری از مشتری دارند 
که می تواننــد از آنها برای ســنجش رفتار 
مشتریان استفاده کنند که این امر امکان 
ارائه تخفیف یا اعمال هزینه اضافی را بر 
اســاس عوامــل ریســک فراهــم می کند. 
به عنــوان مثــال، یــک بیمه گــر اتومبیــل 
ممکن اســت به طــور متعــارف، ریســک 
مرتبط با یک راننده را بر اســاس چندین 
متغیر عمومی مانند نمره اعتباری، مکان، 
نوع اتومبیــل، مســافت پیموده شــده در 
سال، ســن و جنســیت اندازه گیری کند. 
این متغیرها بینشی کافی برای رتبه بندی 
صحیح هر فرد بر اساس داده های گذشته 
فراهم کردند. با ادغام متغیرهای اضافی، 
بیمه گــران می تواننــد متناســب بــا هــر 
مشــتری قیمت گــذاری بهتــری را فراهــم 
آورند. با اســتفاده از تجهیــزات از راه  دور 
اینترنــت اشــیا، بیمه گــران می تواننــد 
تخفیــف ویــژه ای بــرای رانندگانــی کــه 
به نــدرت از ســرعت مجــاز فراتــر رفتــه و 
همیشه کمربند ایمنی خود را می بندند، 

قائل شوند.

ANALISYSتحلیل

I N T E R V I E W

 نــام انتخابــی اســتارتاپ شــما خبــر از 
همگرایی فناوری با بیمه می دهد، اما چطور و چگونه؟ 
از فناوری مورد استفاده در اینشورمتیکس بگویید و 
اینکه چطور به فکر اســتفاده از آن در صنعت بیمه 

افتادید؟

بهتر اســت از روند ورود خودمان به دنیای استارتاپ بگویم. 
من همراه با دوستان دانشگاهی ام در سال 2015، استارتاپی 
به نام نیومتیــک را راه انــدازی کردیــم؛ با هدف ســاخت یک 
پلتفــرم جامــع برنامه نویســی در حــوزه اینترنت اشــیا. این 
سرویس با کمک زیرساختی که بر مبنای برنامه نویسی بدون 
کدنویســی بنا شــده بود، زمان راه اندازی محصــول در حوزه 
اینترنت اشــیا را کوتاه می کرد و باعث صرفه جویی بسیاری 
در منابع مالی پیاده سازی سرویس های هوشمند می شد. با 
کمک این پلتفرم که گواهینامه ثبت اختراع از کشور آمریکا 
را هم دارد، توانستیم محصولات مختلف پزشکی، صنعتی 
و حتی آموزشی را تولید و تجاری سازی کنیم. اینشورمتیکس 
در مقام یک اســتارتاپ جدید، با توجه به تجربه هــای ما در 
حوزه اینترنت اشــیا و برنامه نویســی بــدون کــد در صنعت 
بیمه شــکل گرفت؛ با این هدف کــه با کمک اینترنت اشــیا 
ریســک شــرکت های بیمه را کمتــر کنیم. بــه عبــارت دیگر، 
اینشورمتیکس یک پلتفرم Enterprise SaaS است که با 

کمک اینترنت اشیا؛ مدیریت ریسک و خسارت بهتری برای 
بیمه های امــوال صورت می دهد و همچنیــن تجربه کاربری 
دلپذیر خانه هوشمند را برای کاربر نهایی به همراه می آورد.  

مــا در ســال 2021 بعــد از بررســی های مختلف و پیشــنهاد 
کارشناسان متوجه شــدیم که صنعت بیمه در دنیا یکی از 
سنگرهای فتح نشده توسط اینترنت اشیاست که محافظه کار 
بودن این صنعت و همچنین وجود قوانیــن متعدد و گاهی 
دست وپاگیر مانع ورود اســتارتاپ ها و فناوری های جدید به 

این صنعت شده است. 
با این وجود، اســتارتاپ هایی ماننــد Hippo insurance در 
آمریکا که بیمه  خانه ها را با کمک تجهیزات خانه هوشمند 
عرضه می کنند، رشد بسیار زیادی در بازه زمانی کوتاه داشتند 
که می توانست تأییدیه ورود ما به این صنعت باشد. در این 
مدت، فرازوفرودهای متعددی تجربه کردیم که به تغییرات 
فراوان در محصول ما منجر شد، ولی در نهایت هم اکنون ما 
با تمرکز بر بازار کشورهای اروپایی ســعی داریم محصولات 

خودمان را در سطح بین المللی عرضه کنیم. 

محصــول  از  اســتفاده  تجربــه  از   
اینشورمتیکس بگویید. دقیقاً چه سازوکاری دارد و 
چطور و در چه لایه ای از زنجیره ارزش به شرکت های 

بیمه کمک می کند؟ 

اینشــورمتیکس از بدو تولد تاکنون دچار تغییرات عمده ای 
از نظر محصــول و مدل کســب وکار و حتی بازار هدف شــده 
است. در ابتدا، با توجه به قرارداد با یک شرکت بزرگ داخلی، 
همــراه بــا نرم افــزار، ســخت افزار مربــوط به هوشمندســازی 
پنل های آتش نشانی نیز توسط متخصصان شرکت هوداک 
طراحی و ساخته شد. بعد از بررسی و صحبت های فراوان با 
مشاوران، سرمایه گذاران و همچنین مشتریان متوجه شدیم 
که باید تمرکز را از محصول سخت افزاری-نرم افزاری به سمت 
یک محصول کامــلاً نرم افزاری شــیفت دهیم تــا به صورتی 

مقیاس پذیر بتوانیم در کلیه کشورها کار کنیم.
بعد بــا توجه بــه تصمیــم اتخاذ شــده، شــراکت بــا تیم های 
سخت افزاری در اولویت قرار گرفت که  با این مدل کسب وکار، 
موفق به متقاعد کردن مشتریانی در کشور غنا شدیم. با این 
وجود، فرایند انتخاب شریک سخت افزاری، بسیار زمان بر 
و پیچیــده بــود. در واقــع، متقاعد کــردن یک شــریک بزرگ 
ســخت افزاری، برای یک اســتارتاپ در شــروع کار به شــدت 
ســخت و زمان بر اســت. همچنین، کار کردن با شرکت های 
کوچک سخت افزاری دارای ریسک بالایی است، زیرا خدمات 
بعد از فــروش، امنیــت و همچنین پشــتیبانی به دلیل عدم 

اطمینان از دوام شرکت، دارای چالش فراوانی خواهد بود. 
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بنابراین با توجه به منابع موجود، باز هم رویکرد ما به سمت 
کار کردن با سخت افزارهای قابل  اطمینان برندهای جهانی 
که امکان دریافــت اطلاعــات را فراهم می آورنــد، تغییر پیدا 
کــرد. در واقــع، همراه بــا محصــول، بــازار هــدف و همچنین 
روش فروش برای ما اصلاح  شد. هدف تیم اینشورمتیکس، 
رســیدن به product-market-sales fit  است که طی آن 
باید محصــول، مارکت و فــروش کاملاً در یک راســتا حرکت 
کنند. در حال حاضر، در بازار خارج از ایران، تمرکز ما بر میزان 
بالای تجهیزات هوشــمند در داخــل خانه ها در کشــورهای 
اروپایی مانند آلمان و انگلیس اســت. در بــازار ایران نیز تیم 
سخت افزاری هوداک در کنار اینشورمتیکس سرویس کامل 

سخت افزاری و نرم افزاری عرضه می کند. 
در حــال حاضــر ســرویس اینشــورمتیکس به صــورت 
Enterprise SaaS به شــرکت های بیمه عرضه می شود که 
می توانــد در کل فرایند زنجیره ارزش بیمه برای شــرکت های 
 بیمــه مؤثــر باشــد. در حــال حاضــر، اینشــورمتیکس بــا
 Duck creek، هــاب استـــــــــــــــارتاپی مایکروســافت،
،Arcelik متعلــق بــه Garage innovation hub  
 ،Ubiik ،Startup Lithuania ،تایــوان Startup Terrace 
IoTeedom ،Nuki smart lock و  Selldone شراکت دارد. 

 
 اســتفاده از هــوش مصنوعــی و اینترنت 
اشــیا تــا چــه انــدازه می توانــد در کاهــش هزینه ها و 
افزایش سرعت فرایندها در صنعت بیمه مؤثر باشد؟ 
مهم ترین عاملی که باید برای شرکت های بیمه بهینه شود، 
claim management یا همان فرایند رسیدگی به مطالبات 
و خسارت هاســت. در واقع، هر روشــی که به مدیریت بهتر 
آن منجر شود، به صرفه جویی در زمان و منابع مالی شرکت 
کمک می کند. این وسط برای مدیریت بهتر خسارت، داده 
نقشی کلیدی ایفا می کند و هرچه این داده دقیق تر و به روزتر 
باشد، بهینگی بیشتری به دســت می  آید. به عبارت دیگر، 
داده برای بیمه نقش طلا را دارد و در این میان یکی از راه های 
دریافت داده، دریافت اطلاعات بدون واسطه از حسگرهای 
موجود در خانه هاســت که با فنــاوری اینترنت اشــیا تأمین 

می شود.  

 مقیاس ریسک در بیمه همیشه از ارکان 
مهم بیمه گــری بوده اســت. تا چــه اندازه می تــوان با 
استفاده از اینترنت اشیا به تسهیل این روند کمک 

کرد؟
طبق برآورد فوربس، اســتفاده از داده های اینترنت اشیا 
تا 30 درصد باعث کاهش خسارت ها می شود؛ بنابراین 
اینترنت اشیا درجه آزادی بسیار بزرگی برای بیمه ایجاد 
می کند کــه می توانــد باعث ایجــاد ســناریوهای برد-برد 
برای شــرکت های بیمه و همچنیــن مصرف کننده نهایی 

شود. 

  قاعدتاً استفاده از هر فناوری جدیدی در 
صنایع مختلف نیازمند زیرساخت های لازم است. 
آیا صنعت بیمه کشــور قابلیت ها و زیرساخت های 
لازم برای استفاده از این فناوری های نوین را داراست؟ 
برای تحول دیجیتال در بیمه باید زیرساخت های آن را فراهم 
کرد. این زیرســاخت ها هم به شــکل فنی، ســرمایه ای و هم 
فرهنگی هستند. به نظر من  زیرساخت های فنی نرم افزاری 
مانند خدمــات ابری و هســته های بیمه ای بر مبنــای API تا 
میزان بســیار زیادی رشــد کرده اند؛ تا حدی که می توان آنها 
را در ردیف کشورهایی نظیر ترکیه در منطقه قرار داد. با این 
وجود، زیرساخت های سخت افزاری برای خانه های هوشمند 
با دیگر شــاخه های بیمه فاصله زیــادی دارنــد. از نقطه نظر 
فرهنگی، مدیران و تصمیم گیران صنعت بیمه، اشتیاق خود 
را برای ورود به عرصه های جدید نشان داده اند، اما مهم ترین 
چالش موجود، نبود سرمایه داخلی و خارجی مناسب برای 
مقیاس پذیر کردن و رشد محصولات شرکت های اینشورتکی 

است. 

 در استفاده از روند نوآوری به غیر از بحث 
زیرساخت ها مسئله پذیرش و باور مدیران به تغییر و 
اســتفاده از ابزارهــای جدید را هــم داریم. آیــا باور به 
کارایی اینترنت اشیا در میان شرکت های بیمه به بلوغ 
خود رسیده است یا هنوز برای تفهیم آن راهی طولانی 
در پیش است؟ در واقع آیا روی هم رفته صنعت بیمه 
کشــور به بلوغ اســتفاده از فناوری های نوین رسیده 

است یا خیر؟ 
اینشــورمتیکس از همان ابتدا هدف گــذاری خــود را ورود به 
بازارهای بین المللی عنوان کرد و بیشتر بازخورد ها و تغییرات 
محصول را بر اساس نیاز مشتریان خارجی انجام داده است. 
از نظر من کاربرد اینترنت اشیا در بیمه های خانه نه تنها در 
ایران و خاورمیانه، بلکه در کشورهای به مراتب پیشرفته تر نیز 

جدید و نو است.  
اصطلاحی وجود دارد که می گوید هفت سال گذشته مربوط 
به کاربرد اینترنت اشیا در بیمه های ماشین بود، ولی هفت 
سال آینده، بیشترین رشد مربوط به بیمه  خانه های هوشمند 
است. گفته می شود تا 10 سال آینده، هیچ بیمه خانه ای بدون 
استفاده از اینترنت اشــیا وجود خارجی نخواهد داشت که 

دلایل مختلفی برای این ادعا وجود دارد. 
اول از همه به دلیل رشــد فناوری ســخت افزاری و نرم افزاری، 
ادوات خانه هوشــمند از یک ابزار تجملی به ابزار حیاتی در 
خانه ها، مجتمع های تجاری و دفاتر اداری تبدیل شــده اند. 
همچنیــن، جهــان پــس از کوویــد 19 میــل بیشــتری بــرای 

آنلاین شدن و استفاده از فناوری های جدید نشان می دهد.
دوم اینکه امروز هزینه تمام شده محصولات سخت افزاری 
خانه های هوشمند به سرعت در حال کاهش است؛ بنابراین 
تجهیزات هوشمند در آینده، در دسترس تر است و داده های 

بیشتری وجود خواهد داشت.
از سوی دیگر تحلیل های ثانویه که با کمک هوش مصنوعی و 
بیگ دیتا روی داده های دریافتی انجام می شود، سرویس های 
جذابــی بــرای بیمه هــا و مصرف کننــدگان نهایی بــه ارمغان 
می آورد. همچنین نوآوری ، مدل های مختلف کسب وکاری 
را بــرای شــرکت های بیمــه و شــرکت های ســخت افزاری و 

پیمانکاران ساختمانی پدید می آورد.
بنا بر تجربه به دســت آمده در یک ســال گذشته، استقبال 
مدیران از اینشورمتیکس در ایران و اروپا تفاوت زیادی نداشته 
است. صرفاً نفوذ کمتر محصولات سخت افزاری هوشمند 
در داخل کشــور عامل تأثیرگــذاری در کاهــش ROI در ایران 

نسبت به کشورهای اروپایی است. 

 از چالش ها بگویید. به حتم همان طور که 
گفتیم استفاده از فناوری در صنعت بیمه کشور امروز 
روند جدیدی است که چالش های خاص خود را دارد؛ 
به خصــوص در زمینه هــوش مصنوعی یــا اینترنت 
اشــیا. در مســیری کــه در پیــش گرفتیــد، بــا چــه 

چالش هایی در بازار داخلی رو به رو بودید؟ 
یکی از مســائلی که بــا آن روبــه رو بودیم، مشــکل انتقال به 

زیرساخت های ابری نزد تصمیم گیران فنی شرکت های بیمه 
بود. در واقع، به دلیل نبود تجربه های موفق زیرساخت های 
ابری در کشــور، شرکت های بیمه ریســک کمتری، برای این 
انتقال قبول می کننــد. همچنین همان طور که پیــش از این 
گفتم، سخت بودن کار با شرکای خارجی و نبود سرمایه برای 
فازهای رشد از دیگر مشکلات پیش روی شرکت های بیمه ای 

در ایران است. 

 استفاده از ابزارهای هوشمند در کشور ما 
به راحتی امکان پذیر نیستند و مشکلات زیرساختی 
فراوانی در این باره وجود دارد. چه مسیری برای  غلبه 
بر این مشــکلات در پیش گرفتید؟ مسئله تحریم و 
جمع آوری و استفاده از داده و حتی هزینه استفاده و 

نصب  ابزار و...
بلــه. نــرخ اســتفاده از ابزارهای هوشــمند در داخــل خانه ها 
یکی از عوامل تعیین کننده برای زما  ن بندی ارائه و استفاده از 
اینترنت اشیا در صنعت بیمه و در یک موقعیت جغرافیایی 
است. هر چقدر که این میزان بیشتر باشــد، کاربران نهایی 
از مزایــای اســتفاده از ادوات خانه هوشــمند بیشــتر مطلع 
هســتند و بنابراین نیاز کمتری جهــت صرف  زمــان و منابع 
به منظور متقاعد کردن مفید بودن اینترنت اشیا برای کاربران 
نهایی وجود خواهد داشت. به علاوه، برای شرکت های بیمه، 
بازگشت سرمایه بسیار بالاتری خواهد داشت، زیرا کاربران 
یا خــود شــرکت مجبــور نیســتند کــه ســخت افزار جدیدی 
را خریداری کننــد.  در منطقــه خاورمیانــه، نرخ اســتفاده از 
تجهیزات هوشــمند نســبت بــه اروپــا،  آمریکای شــمالی و 
همچنین شرق آسیا بســیار پایین اســت. ایران هم با توجه 
به تحریم، مشکلات بیشتری نسبت به همسایه های خود 

تحمل می کند که مزید بر علت شده است. 
در حال حاضر، تیم هوداک به عنوان مجری اینشورمتیکس 
در ایران، بخش سخت افزار و نرم افزاری را توأمان تولید می کند 
و تمرکزشان روی هوشمند کردن پنل های آتش نشانی موجود 

است. 

 می گویند اینترنت اشیا در آینده صنعت 
بیمه دنیا را زیرورو می کند. آیا به نظر شما این ادعای 
درســتی اســت؟ تا چه انــدازه داده در آینده صنعت 

بیمه نقش حیاتی دارد؟ 
بله، استفاده از اینترنت اشیا در بیمه های منازل در ابتدای کار 
خود است. طبق پیش بینی ها، با رشد اینترنت اشیا در منازل 
و دیگر مکان ها، بیمه ها کاملاً مبتنی بر داده های موثق ارسالی 

توسط حسگرها خواهند بود. 
داده هــا، نقــش کلیــدی در کاهش ریســک در شــرکت های 
بیمه ای دارند. با این حال، استفاده از داده ها هم باید تحت 
یک چهارچوب مشــخص صورت بگیرد. داده ها ابتدا  باید 
صحیح دریافت شــوند، سپس با اســتفاده از الگوریتم های 
تطبیق پذیر مبتنی بر هوش مصنوعی، دیدگاه هایی متناسب 

با صنعت بیمه استخراج  شوند.  

CASE STUDYگزارش موردی

کاربرد اینترنت اشیا 
به عنوان سرویس 

در صنعت بیمه 

 اینشورمتیکس 
راه حلی بدون کد 

امــوال،  بیمــه  صنعــت  در 
موضوعــات مختلفــی را بایــد 
به عنوان چالش ها و فرصت های پیش روی 
بیمه گــران در نظــر گرفــت. اولیــن مــورد 
کم بودن حاشیه سود در بیمه های منازل و 
اموال است. دومین چالش در این زمینه 
که امروز بســیار موضوع بااهمیتی تلقی 
می شود، موضوع تحول دیجیتال و نحوه 
پیاده ســازی بهینــه آن اســت و ســومین 
موضــوع نیــز غیربهینه بــودن بخــش 

بازاریابی و فروش در بیمه اموال.

 به این منظور اینشورمتیکس در 
تــلاش اســت تا بــه شــرکت های 
بیمه در مدیریت بهتر ریسک ها با توجه 
به چالش های مطرح شده کمک کند. این 
اســتارتاپ با کمک فناوری اینترنت اشیا 
راه حلی در راستای از بین بردن یا کم کردن 
اثرات مشکلات، مورد اشاره ارائه می دهد. 
در واقــع راه حــل اینشــورمتیکس، یــک 
نرم افزاری-ســخت افزاری   سیســتم 
white label در حوزه اینترنت اشیا برای 
شــرکت های بیمه بدون توجه بــه بودجه، 
موقعیت جغرافیایی و مقیاس آنهاست. 

 مزیت رقابتی اینشورمتیکس، 
ارائه راه حلی بدون کد است که 
اتصــال بــه ســخت افزارهای مختلــف را 
به راحتــی فراهــم مــی آورد و می تواند در 
کمترین زمان به نرم افزارها متصل شود. 
نه تنهــا  اینشــورمتیکس  کمــک  بــا 
شــرکت های بیمــه، بلکــه شــرکت های 
کارگزاری، تولیدکننده های سخت افزار و 
انبوه ســازان نیــز بــه یــک پلتفــرم جامع 
متصــل می شــوند و بــر همیــن اســاس 
می تواننــد بیزینس مدل هــای جدیــد 

تبیین کنند.

 در حــال حاضر، راه حلــی که در 
اجــرا  و  پیاده ســازی  کشــور 
پنل هــای  هوشمندســازی  می  شــود، 
آتش نشــانی اســت کــه بــا کمــک آن 
داده هــای مربوط به هر یک از حســگرها 
به صورت آنی ارســال می شــود. ســپس، 
داده هــا پــس از تحلیــل می تواننــد بــرای 
تشــخیص تخلــف یــا تقلــب احتمالــی، 
کاهــش  بــرای  بیمــه ای  توصیه هــای 
خســارت های احتمالــی و قیمت دهــی 

داینامیک مورد استفاده قرار بگیرند.



تفاوت نگاه یک کارشناس ارزیاب ریسک بیمه با مردم عادی در چیست؟

همه قوها سفید نیستند 
اگرچه ریسک در قلب صنعت بیمه قرار دارد، اما مسئله ای 
وجود دارد که به  قدر کافی به آن پرداخته نشــده است؛ اینکه 
ریســک را چگونه ارزیابی می کنیم. وقتی از کارشــناس بیمه 
می خواهیم که احتمال وقوع ریسکی مشخص طی یک سال 
آینده را محاسبه کند، کارشناس از مدل هایی استفاده می کند 

کــه بــر اســاس مجموعه هایــی از داده هــای مختلــف 
طراحی شده اند. اما هیچ کدام مان از مدل های دقیق 
و پیچیــده کارشناســان بیمه بــرای ارزیابی ریســک 
اســتفاده نمی کنیــم. بــرای ارزیابــی احتمــال وقــوع 
ریســکی مشــخص، خیلی ســاده به حافظه رجوع 
می کنیم و اگر خاطره ای روشن از وقوع چنان ریسکی 
در ذهن داشــته باشــیم، تصور می کنیم که احتمال 
وقوع آن بالاتر است. به نظر نمی رسد تکیه بر حافظه 
برای ســنجش ریســک بهترین روش ممکن باشد، 
پس چــرا در زندگــی روزمره مان تــا این اندازه ســاده و 

سطحی رفتار می کنیم؟
بر خــلاف تصور رایــج، مغز انســان بســیاری اوقــات گمراهش 
می کند و کارِ دشوارِ ارزیابی احتمال وقوع رویدادهای خاص نیز 
از فعالیت گمراه کننده مغز در امان نیست. در این مطلب هفت 
سوگیری شناختی را بررسی کرده ایم که ما را به تصمیم گیری 

اشتباه درباره ریسک سوق می دهند.

خطای دسترس پذیری هرچه خاطرات روشن تر باشــند، احساسات مان نیز 1
قوی تر خواهد بود. هنگامی که احتمال وقوع ریسکی را ارزیابی 

می کنیم، در حافظه مان به دنبال رویدادهای اخیر، رویدادهای 
پربســامد، حــوادث تلــخ و حــوادث غیرمنتظــره می گردیــم. 
رویدادهای منفی بیشتر در حافظه می مانند و احتمال زیادی 
وجــود دارد کــه ریســک های مرتبــط بــا چنیــن رویدادهایــی را 
بزرگ نمایی کنیم. برای نمونه، از آنجا که سوانح رانندگی در ذهن 
بســیاری از ما پررنگ اســت، بیمه خودرو یکی از 

مهم ترین حوزه های صنعت بیمه است.

مغــز انســان بــرای دیــدن آینــده دور 2 کوته نظری
طراحی نشده اســت. از آنجا که غریزه اصلی ما 
بقاســت، بر امروز و زمان حال تمرکــز داریم و به 
خطراتی که در آینده ممکن است گریبان گیرمان 
شود، توجه زیادی نشان نمی دهیم. ممکن است 
امروز برای دوران پیری و بازنشســتگی پس انداز 
چندانی نداشــته باشــیم و در عین حــال تصور 
کنیم که هیچ گاه با مشکل درآمد مواجه نخواهیم شد. به همین 
دلیل است که مردم ترجیح می دهند به جای بیمه عمر، گوشی 

هوشمند بخرند.

گاهی با اینکه رخدادهای اخیر را بزرگ نمایی می کنیم، 3 فراموشی
خیلی زود این رخدادها را به دســت فراموشی می سپاریم. بعد 
از وقــوع بلایای طبیعی، ضریــب  نفوذ بیمه به ســرعت افزایش 
می یابد، ولی چند سال بعد به همان سطح قبلی می رسد. بعد 

از توفان کاترینا، تعداد بیمه نامه های سیل در آمریکا 1۴درصد 
افزایش یافت که سه الی چهاربرابر نرخ رشد این نوع بیمه نامه 
در ســال های قبل از آن بود. سه سال بعد، تعداد بیمه نامه های 

سیل به سطح قبل از توفان کاترینا کاهش یافت. 

اعتمادبه نفس بیش از حد یکی دیگر از سوگیرهای شــناختی تمایل به اغراق در 4
استعدادها و عملکرد شخصی مان است. برای نمونه، 90 درصد 
از رانندگان آمریکایی معتقدند رانندگی شــان بهتر از متوسط 
اســت. اعتمادبه نفس البته صفت خوبی اســت، اما اگر بیش 
از اندازه باشــد، ممکن اســت باعث شــود خطرات را دســت کم 

بگیریم. 

تسلط پنداری  اگر تصــور کنیم که بــر تمام جنبه های زندگی تســلط 5
داریــم، ممکــن اســت نســبت بــه خطــرات احتمالــی بی حس 
شــویم. برای نمونه، افــرادی وجــود دارند که از ســفر بــا هواپیما 
می ترسند، اما موتورسیکلت سواری را دوســت دارند. احتمال 
مــردن یــا مجروح شــدن هنــگام موتورسیکلت ســواری بســیار 
بیشــتر از احتمال ســقوط هواپیماســت، اما این افراد ریسک 
موتورسیکلت ســواری را می پذیرند، چون تصور می کنند حین 

موتورسواری، کنترل امور دست خودشان است.

خوش بینی خوش بینــی نســبت بــه آینــده یکــی از مفیدترین 6
صفــات انســان اســت. به دلیــل همیــن خوش بینــی اســت 
که ســرمایه گذاری های بلندمدت انجــام می دهیــم، بچه دار 
می شــویم و هــر روز بــه شــرکت یــا اداره می رویــم. امــا اگــر بــا 
ارزیابی ریسک سروکار داشته باشیم، خوش بینی می تواند 
فریب دهنده باشــد. وقتی درباره اتفاقات خوب و بد گذشته 

فکر می کنیم، متعادل تر می اندیشیم، اما وقتی می خواهیم 
به آینده فکر کنیم، معمولاً به اتفاقات خوشایند وزن بیشتری 
می دهیم. چه بســا این خوش بینــی اجازه ندهــد که خطرات 

احتمالی را درست تشخیص بدهیم.

اصل قوی سیاه تصور این بود که همه قوها ســفیدند، تا اینکه قاره 7
اســترالیا کشــف و در آنجا قــوی ســیاه دیده شــد. بعــد از آن 
بود کــه از اصطلاح »قــوی ســیاه« برای اشــاره بــه رویدادهای 
غیرمنتظره و گاهی تلخ استفاده می کنند؛ رویدادهایی مانند 
حمــلات 11 ســپتامبر، بحــران اقتصــادی 200۸ و همه گیــری 
کرونا. چنین رخدادهایی تا زمانی که اتفاق نیفتاده اند، نادیده 
گرفته می شــوند، اما وقتی به وقوع می پیوندند، اثرات بسیار 

اغراق آمیزی دارند، اما سرانجام دوباره فراموش می شوند. 
در حال حاضر، قوی ســیاه کرونا، دســت کم تا 10 سال آینده، 
فرصتی عالی برای صنعت بیمه پدید آورده اســت؛ درســت 
همان گونه که پس از حملات 11 ســپتامبر، بازار بیمه ترور در 

آمریکا داغ شد.

 از اقتصاد رفتاری تا بیمه رفتاری
اگر بخواهیم نیازهای مشــتریان را بــرای ارائــه خدمات بیمه 
در نظر بگیریــم، باید کمــی درنگ کنیم و بکوشــیم بفهمیم 
کــه مــردم چگونــه ریســک ها را ارزیابــی می کننــد. چنانچــه 
شکاف بین ملاحظات بیمه گران و بیمه گزاران عمیق تر شود، 
برآورده کردن انتظارات مشتریان دشوار و دشوارتر خواهد شد. 
نظریه پردازان اقتصاد رفتاری می توانند در حوزه های زیادی؛ از 
توسعه محصول و قیمت گذاری گرفته تا بازاریابی و مدیریت 
مطالبات، به بیمه گران کمک کنند. زمان آن رسیده که »بیمه 
رفتاری« را جدی تر بگیریم و از فرایندهای سنتی که بر آمار و 

محاسبه تکیه دارد، فراتر برویم.
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