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صنعت بیمه ، مؤید 
وضع موجود یا 
مؤسس وضع مطلوب؟

 پیتر ما، چهره اصلی بزرگ‌ترین بیمه‌گر چینی است 

حکایت مردی که پل‌زدن بلد بود، نه شنا کردن 
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بیمه‌گری از 
جنس امنیت

غول بیمه کشور 
چشم‌بادامی‌ها چطور 

توانست به این موفقیت 
دست یابد؟ 

 وقت بیرون آمدن 
از غارهاست 

صنعت بیمه کشور نیازمند 
آگاهی‌دادن است و دور 

شدن از انگاره‌های 
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 عهده‌دار توسعه نوآوری شد
؟

   عکس:  نسیم اعتمادی
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ایمان جلیلی، کارشناس 
حوزه اینشورتک

آیا کسی امروز در میان 
همهمه‌های صنعت 
بیمه به نیاز مشتری 

هم فکر می‌کند؟

دو هفــته‌نــامه
بیمــــه صنعت 
ضمیمــه رایگان   
مه   هفتـــــــه‌نا
نـــــــــگ  ر کا
ســـــــال اول 
ـــماره پنجم شـ
شهریـور  بیستم 
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همه قوها سفید 
نیستند 

تفاوت نگاه یک 
کارشناس ارزیاب ریسک 

بیمه با مردم عادی 
در چیست؟



5 شــــــــــــــمــــــــــــــاره 
20 شهــریــــور 1401
ســـــــــــــــــــــــــــــــال اول

DIGITAL 
INSURANCE

2

يادداشت
N O T E

افلاطون تمثیل مشــهوری دارد؛ تمثیل غار. او در 
آغاز دفتر هفتم رساله جمهور داستان آدم‌هایی را 
روایت می‌کند که از کودکی سال‌ها در غاری سیاه 
و نمور زندانی شــده‌اند. 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 هیچ‌گاه پشت سرشان را ندیده‌اند. 
غار غرق تاریکی است و مردان چیز زیادی از دنیای 
بیرون نمی‌دانند. درک آنها از دنیا فقط سایه‌هایی 
اســت که روی دیــوار می‌بینند؛ از حرکــت مردمان 
بیرون غار و گیاهان و حیوانات. درک آنها از جهان 
هســتی فقــط ســایه‌ها هســتند. 
حقیقت برای آنها سایه‌ها هستند. 
اشــباح برایشــان واقعی‌اند و دنیای 
واقعی آن بیرون برایشان معنا ندارد. 
تقصیری ندارند؛ واقعیت برایشان 

این‌طور نمود داشته است. 
امــا یــک روز یکــی از مــردان از‌ قضا 
بــه بیــرون از غــار مــی‌رود؛ مــات و 
مبهوت از نور خورشــیدی کــه یارای 
خیره‌شــدن بــه آن را نــدارد. تحمل 
شــرایط نــور بیــرون ســخت اســت، امــا در نهایت 
زندانی بندگسسته به نور خورشید عادت می‌کند و 
دنیا را با شکل حقیقی‌اش می‌بیند. »او که پیش‌تر 
تنها نظر بر اشباح افکنده، اکنون نزدیک‌تر آمده با 

ماهیت راستین وجود.« 
روشنایی به جانش نفوذ می‌کند و تصمیم می‌گیرد 
مردان ســاکن در ســایه‌های غار را از دنیــای بیرون 
و حقیقــت آن آگاه کنــد. امــا بقیــه او را به ســخره 
می‌گیرند، شــماتت می‌کننــد و در نهایــت کمر به 
قتلش می‌بندنــد.  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 می‌گذرانند 

و تنها سایه‌های واقعیت را می‌بینند
تمثیل غــار افلاطــون توضیحــی بــر نابــاوری روند 
حقیقت است؛ توصیفی از خودانگاره‌هایی که به 

سبب تکرار در زمان به حقیقت تعبیر می‌شوند و 
تعصبی که راه را برای دیدن دنیای بیــرون از غارها 
می‌بندد.  در تمثیــل افلاطون افرادی کــه درون غار 
هســتند و بیرون غــار را ندیده‌انــد، خروج از غــار را 
مساوی با از بین رفتن و گمراه‌شدن می‌دانند؛ نه از 
خود انتظار خطر کردن دارند و نه از دیگران؛ حاشیه 
امن خود را می‌خواهند ولو به قیمت از دست دادن‌ 
همه عمر.‌ این وسط ســایه‌های روی دیوار خوراک 
فکری افراد درون غار هستند؛ همان‌هایی که دنیا 
را ســیاه و ســفید می‌بینند و از کمتریــن اطلاعات 
با بیشــترین قطعیت تصمیم‌گیــری می‌کنند. در 
مورد سایه‌ها با هم بحث‌ها می‌کنند و بر اساس آن 
زندگی خود و پایه‌های اعتقادات خود را می‌سازند. 
آنهــا نمی‌دانند کــه تفکــر واقعــی در خــارج از غار 
وجود دارد؛ آنجاست که دنیای واقعی وجود دارد، 
آنجاســت که تفکر واقعــی در آن می‌تواند شــکل 
بگیرد و احتمالاً هم اولین تفکر در نقد غار و سایه‌ها 
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 روبه‌رو خواهد بود؛ 
با مردمانی که دیگــر او را از خود نمی‌دانند؛ غریبه 

می‌پندارند و برهم‌زننده زندگی. 
صنعت بیمه کشــور مــا امروز همــان غــار تاریک 
افلاطونی اســت با ســا‌یه‌هایی کــه در فــرارو دارد و 
حقایق بزرگی در پشــت سر؛ ســایه‌هایی که امروز 
برای عده اندکی به‌عنوان واقعیت پذیرفته شده‌اند 
و چشم بر واقعیت بیرون بسته‌اند. نوآفریده‌شدن 
کســب‌وکارها را باور ندارند و به ریشــه‌های سنتی 
خود چسبیده‌اند.  امروز  صنعت بیمه کشور گرفتار 
انگاره‌هایی پیش‌فرض است. انگاره‌هایی ناخواسته 
آمیخته با تعصب و احساس که اگر هم آمیخته با 
آگاهی باشند، کمتر به بوته آزمون و تجربه گذاشته 
شده‌اند. چیزی که امروز صنعت بیمه کشور به آن 
نیاز دارد، آگاهی‌دادن و آگاهی‌بخشیدن است، به 
رها کــردن انگاره‌ها و ســایه‌ها و جرئت بیرون‌رفتن 

از غار سیاه! 

INTROسرآغاز

صنعت بیمه کشور نیازمند آگاهی‌دادن است و دورشدن از انگاره‌هایی 
که ناخواسته با احساس و تعصب پیوند خورده‌اند 

 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 
هزینه‌هــای اجتماعــی و اقتصــادی و همچنیــن افزایش 
ســطح ایمنی فردی و اجتماعی منجر شــود. حال سؤال 
این است که چگونه می‌توان به این دو مأموریت و هدف 

مهم دست یافت؟
بــه نظــر می‌رســد صنعــت در پارادایــم رشــد 
و توســعه درون‌زا گرفتــار اســت و راهــکار 
نانوشــته‌ای که بــرای توســعه  خــود می‌دهد، 
این اســت کــه بــه ظرفیت‌هــای درونــی توجه 
شــود و از توانایی‌هــا و پتانســیل‌های داخــل 
صنعــت در جهت توســعه اســتفاده کند؛ از 
جملــه توانایی‌هــای داخلــی نیروی انســانی، 
منابــع مالــی و...، ولــی ایــن پدیــده بــه عــدم 
ارتبــاط سیســتماتیک بــا ســایر صنایــع، 

نهادهــا و مؤسســاتی منجــر شــده کــه به‌طور مســتقیم 
یا غیرمســتقیم بــر فعالیت‌هــای صنعــت بیمــه اثرگذار 

هستند. 
صنعــت بیمــه فاقــد ارتبــاط سیســتمی بــا اکوسیســتم 
ســامت و بهداشــت، صنعــت نفــت، گاز و انــرژی، 
گردشــگری، حمل‌ونقــل، مســکن، نظــام اســتاندارد و 
سازمان‌های حرفه‌ای  و... است و همین موضوع به اتخاذ 

روش‌ها 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 رخ‌دادن فجایعی مانند پلاســکو و متروپل شاهد 
بودیم که سازه‌های غیراســتاندارد از منظر شاخص‌های 
ایمنی و ریســک متأســفانه توســط صنعت بیمه تحت 

پوشش بیمه قرار گرفته بودند. چرا؟ 
با این اقدام چند نکته مشــخص شد؛ اول اینکه بیمه‌گر 
بــه بیمه‌گــزار غیراســتاندارد و غیرایمن، اطمینــان خاطر 
داد کــه تــو بــا همیــن وضعیــت تحت پوشــش هســتی. 
دوم اینکــه بیمه‌گــر هیچ تأثیری بــر ارتقای ســطح ایمنی 
و اســتاندارد مجموعه‌هــای یاد‌شــده نداشــت، در حالی 
کــه اگــر عکــس ایــن ماجــرا رخ مــی‌داد، یعنــی بیمه‌گر با 
ارتباطــات سیســتمیک درون‌صنعتــی و برون‌صنعتــی 

)ارتبــاط داده‌ای بــا شــهرداری‌ها، وزارت مســکن، نظــام 
مهندســی و ســایر عوامــل دســت‌اندرکار( می‌دانســت 
کــه ایــن مجموعه‌هــا در چــه شــرایط ایمنــی قــرار دارنــد 
و بــر اســاس گزارش‌هــای مهندســان ناظــر می‌دانســت 
که چه تخلفــات و چه هشــدارهایی بــه آنها داده شــده،‌ 
طبیعتــاً شــرایط را فاقــد صلاحیــت بــرای پوشــش بیمه 
تشــخیص می‌داد و پیشــنهادهایی برای اصلاح، ترمیم 
و استانداردســازی ســازه‌های فــوق عرضــه 
می‌کرد. در این شرایط  بیمه‌گزار وقتی می‌دید 
که صنعــت بیمــه از پذیرش ریســک امتناع 
می‌ورزد، شاید به صرافت می‌افتاد که سطح 

ایمنی خود را افزایش دهد. 
در این فقره خــاص صنعت بیمه بــا عملکرد 
ضعیف و بر خــاف مأموریت‌هــای خود، هم 
موجب افزایش هزینه جامعه شد )صدمات 
و خســارت‌های 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 مأموریت‌ها این اســت 
که  صنعــت بیمــه داده‌محور نیســت و در ثبــت و ضبط 
و تحلیل داده‌هــا و تصمیم‌گیری بر اســاس آن به‌شــدت 
ضعیف است. وقتی داده و اطلاعات یکپارچه و صحیح 
و به‌روز نباشد، اخذ تصمیمات اســتراتژیک در سازمان 
ممکــن نخواهــد بــود، در نتیجــه ســازمان نمی‌توانــد 
تفاوتی بین مشــتریان و بازارها قائل باشــد، تبلیغات آن 
فلــه‌ای و غیرهدفمند اســت، قیمت‌گــذاری محصولات، 
تکانشی و بر اســاس رفتار رقیب تعیین می‌شود‌، نیروی 
انســانی درون ســازمان درســت ارزشــیابی نمی‌شــود، 
ارائه محصولات جدید بیشــتر نمایش اســت، مدیریت 
ریسک‌ها شوخی است و مسائل و مصائب شرکت‌ها و 
صنعت بیمه بدون پاســخ می‌ماند و در نهایت دود همه 
این کژرفتاری‌ها به چشم جامعه می‌رود؛ چراکه هزینه‌ها 

افزایش و ایمنی کاهش می‌یابد.
صنعــت بیمه نبایــد مقوم و مؤیــد وضع موجود باشــد و 
باید مؤســس فرایندها و روش‌های کاهش‌دهنده هزینه 
و افزایش‌دهنــده 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 همهمه‌های طیف‌های مختلف بیمه اهمیتی ندارد و سرش جنگ نمی‌شود، مشتری است!

 شاید برای شما هم اتفاق بیفتد 
شــما خواننــده گرامــی! بلــه بــا شــما هســتم. شــما در 
منزل‌تــان جــوان داریــد؟ دختــر و پســرش فرقــی نــدارد. 
چقــدر هــر روز از نزدیک بــا جوانــان معاشــرت می‌کنید؟ 
می‌دانید پاتوق‌هایشــان کجاســت؟ تکیه‌کلام‌هایشــان را 
می‌شناســید؟ می‌دانیــد وقتــی گوشــی دســت می‌گیرند، 
کجاها سیر می‌کنند؟ تاکنون با یک جوان خرید رفته‌اید؟ 

سفر چطور؟
در تشکیلات عریض و طویل شرکت‌های 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 این‌گونه عناوین. تازه به اینها می‌توانید 
بحث تحقیقــات بــازار و بازاریابــی و روابط عمومــی را هم 

اضافه کنید. 
بخش‌هایی در دل سازمان که مستقیماً با مشتری سروکار 
دارنــد. حالا یا مســتقیم ارتبــاط می‌گیرنــد یا کارشــان گرا 
دادن دربــاره بــازار و مشــتریان واقعی اســت. اگر بــه بدنه 
منابع انســانی شــرکت‌های بیمه نگاه کنید، می‌بینید که 
بخش اعظمی از مدیران ارشــد بالای 45 سال سن دارند. 
ســنت صنعت هم می‌گوید اینجا مدیری از بین نمی‌رود، 
بلکــه از حالتی بــه حالت دیگــر تغییر وضعیــت می‌دهد؛ 
یــا از شــرکتی بــه شــرکت دیگــر، یــا از هیئت‌مدیــره‌ای بــه 
هيئت‌مدیــره‌ای دیگــر در دل هلدینگ‌هــای تصمیم‌ســاز 

برای شرکت‌های بیمه. 
در بیــن چهره‌های صدر اخبــار بیمه، به‌نــدرت جوان پیدا 
می‌کنید؛ آنهایــی که هنــوز »امید« بــه تغییر دارنــد و کار 

می‌کنند و پله‌پله بــالا می‌رونــد. بقیه یا از ایــن صنعت به 
صنعت مالــی، بانکــی، کریپتــو و... مهاجــرت کرده‌اند، یا 
علائق و دانش‌شان را در قالب مدل‌های مشاوره‌ به مدیران 

میانسال به پول تبدیل می‌کنند.
در تشکیلات عریض و طویل شرکت‌های بیمه، 
طــی یکــی، دو ســال اخیــر در واحــد مدیریت، 
زیرمجموعه‌هایــی متولــد شــده‌اند بــا عنــوان 
»تحــول دیجیتال«، »توســعه کســب‌وکار« یا 
اسامی دیگری که از ترکیب همین چهار کلمه 
درســت می‌شــود. در بیــن مدیــران ارشــد ایــن 
بخش‌ها هم اگر نیک بنگرید، مدیر جوان پیدا 
نمی‌کنید. 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 

»نمی‌شــود«، »فرهنگــش بایــد ســاخته شــود« و »اینها 
مــال خارجی‌هاســت« در مســیر توســعه و تحول ســنگ 
می‌انداخته. با این حساب تشکیلات سنتی بیمه با وجود 
تمام حرف‌های زیبایش درباره تحول و شــناخت مشتری 
و آینده صنعت، تقریباً هیچ چیزی از مشتری آینده خود 
نمی‌داند؛ از نوجوانی که دنیایش در واتس‌اپ و دیسکورد 
و یوتیوب می‌گــذرد و بــا رفقا هر دقیقه مشــغول بــازی در 

فضای ماین‌کرفت است. 
حــالا برویــم آن طــرف بــازی. در دل اســتارتاپ‌ها. اینجا تا 
دل‌تــان بخواهد مدیر جــوان MBAخوانده خــارج کارکرده 
هســت، بــا مدل‌هــای چابــک و ســاختارهای نویــن. اگــر 

بــه سلســله‌مراتب ســازمانی اســتارتاپ‌ها نــگاه کنیــد، 
می‌بینیــد کــه هولوکراتیــک اداره می‌شــوند و خبــری از 
چارت‌های سازمانی کلاسیک مخروطی نیست. به روابط 
 Marcom Manager .عمومی می‌گویند کامیونیکیشــن
دارنــد. در واقــع بــه ایــن درک رســیده‌اند کــه 
مارکتینــگ و کامیونیکیشــن نمی‌تواننــد جدا 
از هــم رفتــار کننــد و بایــد در دل یــک بخــش 
بــا هــم کار کننــد. کال‌ســنترهای زیبــا و مجهز 
دارنــد و آن طــرف تلفــن مثــل صدای یــک نوار 
ضبط‌شده لی‌لی به لالای مشتری می‌گذارند. 
اما کدام مشتری؟ فکر می‌کنید استارتاپ‌های 
بیمه‌ای، اینشورتک‌ها، دارند برای نسل آینده 
مشــتریان صنعــت کار می‌کننــد؟ بــرای همان 
نوجوانانــی کــه همــه دوروبرمــان داریــم و همه 
متفق‌القولیم کــه رفتارشــان خاص و عجیب اســت؟ توی 
تمــام پروپوزال‌هــای اســتارتاپ‌های بیمــه‌ای کلیــدواژه 
»جادوی هوش مصنوعی« و Ai و این چیزها هست. هوش 
مصنوعی‌ای که به چه خدمتی منجر می‌شود؟ برای کدام 

مخاطب/مشتری؟ 
دل‌مــان دیجیتال‌شــدن می‌خواهــد؛ از ســوپراپ حــرف 
می‌زنیم و قرار است آنلاین باشــیم، در نتیجه یا به سمت 
شــرکت‌های بیمه غش می‌کنیم و شبکه فروش را مقدس 
نشان می‌دهیم، یا از آن طرف می‌افتیم و »دانش‌بنیانی« 
می‌شود پرچم اعتراض‌مان به رویکردهای قدیمی و مدام 

غر می‌زنیم و در جنگ با نهاد ناظر و شرکت‌ها هستیم.

مخاطب من اما هر دو طرف دعواست. می‌گویم دعوا چون 
همه‌مان دیدیم که به بهانه سوئیچ بیمه‌ای چه بحث‌هایی 
بین دو طرف درگرفت. و من از هر دو طرف می‌پرسم، 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 
نماینده‌هــا و بیمــه مرکــزی و فــان و بهمــان بازطراحــی 
کرده‌ایم؟ شــوخی تحول دیجیتــال تا کی قرار اســت نیمه 
عمر مدیران سنتی‌‌مان را بیشــتر کند؟ یا مدل‌های جدید 
فروش آنلاین بیمه‌نامه تا کی قرار است به دریافت سرمایه 
جدید از فلان هلدینگ منجر شود و بادکنک ارزش سهام 

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

سرش جنگ نمی‌شود، مشتری است! 
مشــتری واقعــی کــه همه‌مــان تــوی خانــه مــدل رفتــار 
و شــخصیتش را دیده‌ایــم و صدالبتــه کــه آنجــا هــم 
مواجهه‌مــان 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 هم‌صحبتی و مشورت با هم‌سالانش 
در همان دیسکورد می‌یابد، مسئله را به روش خودش حل 
می‌کنــد، او اصلاً به مــا و روش‌هــای به‌ظاهــر خلاقانه حل 
مســئله‌مان فکر نمی‌کند و ما همچنان در گزارش‌هایمان 
نمودار دایره‌ای می‌کشــیم 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 عهده‌دار 
توسعه نوآوری شد

امضای تفاهم‌نامه بیمه مرکزی با معاونت علمی و فناوری ریاست‌جمهوری نشان از 
اهمیت نوآوری در صنعت بیمه دارد 

معرفی کتاب »از تبلت‌های 
سنگی تا ماهواره‌ها«

تمرین پذیرش 
غیرممکن‌ها

»بــری رابکیــن«، نویســنده کتــاب »از 
تبلت‌هــای ســنگی تــا ماهواره‌هــا« در 
مقدمــه کتابــش روی نقطه‌عطــف رابطــه 
میــان فنــاوری و صنعــت بیمــه در دنیــای 
امروز دست می‌گذارد. او در توضیح دلیل 
نگارش کتابش آورده است: »اگر امروز پای 
صحبت اهالی فنــاوری بنشــینید، حتماً 
می‌شنوید که همه از یک ناسازگاری بزرگ 
حرف می‌زنند. از اینکه صنعت بیمه کنُد 
است و سازگاری با آن به‌سرعت امکان‌پذیر 
نخواهد بود. اهل فن از یک برهم‌زنندگی 
بزرگ در صنعت بیمه صحبت می‌کنند. 
این در حالی است که کارشناسان بیمه در 
آن سوی میدان حرف دیگری دارند. امروز 
اهالی بیمه خود را بســیار همراه با فناوری 
روز می‌پندارنــد، اما باید قبول کــرد دنیای 
بیمه در واکنش بــه تغییرات، به‌خصوص 
در پذیرش فناوری‌های جدید، ‌چندان پویا 

عمل نمی‌کند.«
بــری رابکیــن از اهمیــت رویکــرد بیمــه 
فناوری‌های نوین می‌گویــد و از تن‌دادن به 
مسیری که گریزناپذیر است. درست مانند 
همه تغییراتی که انســان در طول تاریخ با 
همه مقاومت‌ها 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، نقشه‌راهی 
منحصربه‌فــرد بــرای ایجاد تغییــری مؤثر 
در صنعت بیمــه ارائــه می‌دهد. کتــاب از 
تبلت‌های ســنگی تا ماهواره‌هــا از معرفی 
نقــاط تمــاس متعــدد در تجربه مشــتری 
شروع می‌شود و چشم‌اندازهای دیجیتال 
فردای آن را برای خواننده ترسیم می‌کند. 
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، 
می‌تواند از نقاط قوت کتــاب از تبلت‌های 

سنگی تا ماهواره‌ها باشد. 
این کتاب را نشر ولز در سال 2022 میلادی 
منتشــر کــرده و یکــی از برجســته‌ترین 
کتاب‌های بیمه در یک سال گذشته بوده 

است. 

BOOKکتاب

بیمه مرکزی نسبت توانگری 
مالی شرکت‌های بیمه در سال 
1401 را اعلام کرد 

برتری بیمه پاسارگاد 
و باران در جمع 
ضریب‌‌یکی‌ها 

 بیمه مرکزی نســبت توانگری شرکت‌های بیمه 
کشور را با توجه به اعلام وضعیت مالی آنها اعلام 
کرد. در آخرین گزارشی که از سوی بیمه مرکزی اعلام شده، 
در گروه بیمه‌های عمومی، بیمه پاسارگاد با داشتن نسبت 
توانگری 304 درصد در صدر فهرســت شرکت‌های بیمه 
قرار دارد و بعد از آن بیمه کارآفرین با 262 درصد، آرمان با 
253 درصد، سامان با 240 درصد و رازی با 189 درصد قرار 
دارند. در این میان بیمه باران در حوزه بیمه‌های تخصص 
زندگی دارای ســطح توانگری یک با شــاخص 519 درصد 
است که در مقایســه با درصد 401 در سال 1400 نشان از 

حرکت روبه‌رشد بیمه‌های زندگی در کشور دارد. 

 در این میان به‌دلیل 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 سال‌های 1397 
و 1398 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 توسعه‌ای 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 شرکت‌های 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 دانش‌بنیــان در 
کشور می‌گذرد و هنوز اکوسیستم اقتصاد دانش‌بنیان 
آن‌گونــه کــه بایــد و شایســته اســت، نتوانســته جایگاه 
خود را در چرخه اقتصاد کشــور پیدا کنــد. در این میان 
آنچه به نظر می‌رســد در رفع این چالش بــزرگ اقتصاد 
کشــور اهمیت دارد، ایجاد زنجیره‌ای مؤثر میان تمامی 
بازیگران اکوسیستم نوآوری و فعالان حوزه فعالیت‌های 
دانش‌بنیان با ارکان اساسی اقتصاد کشور نظیر بورس، 
بانــک و بیمه اســت؛ اقدامی مؤثــر که در یکی، دو ســال 
گذشــته به‌دفعــات شــاهد تلاش‌هایــی در ایــن زمینه از 
ســوی معاونت علمی و فنــاوری ریاســت‌جمهوری برای 
رســیدن به این هدف بوده‌ایم؛ تلاش‌هایی که به‌حتم در 
روز‌های اول با چالش‌ها و مقاومت‌های بســیاری همراه 
بود، ولی با گذشت زمان و ارائه راهکار‌هایی با مدل‌های 
رایج در عرصه‌های جهانی و تطبیق با رویکرد‌های داخلی 
توانست در نهایت به سرانجام برسد و گروه‌های نوآور را 

به ارکان پاینده اقتصاد نزدیک کند.
در این راستا امضای تفاهم‌نامه همکاری میان معاونت 
علمی و فناوری ریاست‌جمهوری با بیمه مرکزی اقدامی 
مؤثر در همگرایــی اعضای اصلی اکوسیســتم نوآوری با 
صنعت بیمه به‌عنوان یکی از ارکان اصلی اقتصاد کشور 

و حامل پیام مهمی است.
اینکه در نهایت نهاد ناظر بیمــه با همه چالش‌هایی که 
ظهــور پدیــده نــوآوری در پیکره ســخت و ســنگین بیمه 
به وجــود آورد- چنان روالی همیشــه در زمــان ظهور هر 
پدیده جدیدی انتظار می‌رود- امروز به اهمیت اقدامات 
نوآورانه برای به بار نشســتن اهداف بلندمدت صنعت 
بیمه کشور پی برده و استفاده از قابلیت‌ها و ظرفیت‌های 
حرکت‌هــای دانش‌بنیــان را در برنامه‌هــای خــود قــرار 
داده اســت؛ رویکردی که شــاید بعد از همــه جنجال‌ها 
و حواشــی پیش‌آمده در رابطــه با موضوع ســوئیچ بیمه 
بتواند نگاه روشن و شفافی از فعالیت‌های بیمه مرکزی 

و رویکرد آن به نوآوری بسازد.

 همــکاری بــرای رســیدن بــه یــک زبــان 
مشترک

 تسهیلگری، مهم‌ترین موضوعی است که در تعامل بین 
بیمه مرکزی و معاونت علمی و فناوری ریاست‌جمهوری 
باید انتظار داشــت؛ چراکه تســهیل محیط کســب‌وکار 
برای شــرکت‌های دانش‌بنیــان نوپــا و اســتارتاپ‌ها، چه 
در حــوزه قانون‌گــذاری، چــه در قالــب ایجــاد بســتر‌ها و 
زیرســاخت‌های عملیاتــی از مهم‌تریــن خواســته‌ها و 

نیازهای شرکت‌های دانش‌بنیان بیمه بوده است.

در ســابقه تاریخــی بیمــه و اقدامــات نوآورانــه آن طــی 
سال‌های اخیر همواره چالش‌هایی از مواجهه مدل‌های 
کسب‌وکاری گذشته با نوآوران در این عرصه و مصوبات 

قانونی و مسئولیت‌های جاری 
نهــاد  مختلــف  بخش‌هــای 
ناظر وجود داشــته کــه در این 
راســتا حضــور معاونت علمی 
و فنــاوری ریاســت‌جمهوری 
و  تســهیل‌کننده  حکــم  در 
کاتالیزور می‌تواند زمینه‌ســاز 
تعامــل دو بخــش کهنــه‌کار و 
نوپای کســب‌وکار 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 تنش‌ها و 
هزینه‌ها از ســوی یک واسطه 
در نقــش تبدیــل نظــرات بــه 

زبانی مشترک خواهد بود که در این میان معاونت علمی 
و فناوری بــا بر عهده‌گرفتــن این نقــش می‌تواند مترجم 
زبــان متفــاوت دو گــروه کهنــه‌کار و نوپــای بیمه باشــد و 

واسطی برای همگرایی و هم‌افزایی بیشتر.

 وظیفه بزرگی که نهاد ناظر بر دوش گرفت
امروز آنچه در امضای این تفاهم‌نامه برای فعالان حوزه 
نــوآوری در صنعــت بیمه اهمیــت دارد، وظایفی اســت 
که بیمه مرکزی به‌عنوان طرف دیگر قــرارداد باید خود را 
ملزم به انجــام آن بدانــد. در تفاهم‌نامه امضاشــده بین 
سورنا ســتاری و مجید بهزادپور مهم‌ترین وظایف بیمه 
مرکــزی، همان‌طور کــه انتظــار می‌رفت، مســئله اصلاح 
آیین‌نامه‌هاســت و همگرایــی قانون‌هایی که تســهیلگر 
مسیر حرکت نوآوران باشــد، نه خواسته و ناخواسته به 
ســبب نقش نظارتــی و تنظیم‌گــری بیمه مرکــزی مانع و 

پشته‌ای بلند بر مسیر حرکت.
»همــکاری بــرای اصــاح یــا تدویــن قوانیــن، مقــررات و 
بخشنامه‌های مرتبط برای توسعه فعالیت شرکت‌های 
بیمــه  فنــاوری  شــرکت‌های  فنــاور،  دانش‌بنیــان، 
)اینشــورتک‌ها( و کســب‌وکار‌های نوپا )استارتاپ‌ها( در 
صنعت بیمه و رشد و توسعه محصولات و خدمات نوین 
بیمه‌ای نوآورانه مختص زیســت‌بوم نوآوری، شناسایی 
و بازنویســی قوانین، مقررات و بخشــنامه‌های متضاد و 
مانع برای رشد محصولات و خدمات بیمه‌ای محصولات 

نوآورانــه و دانش‌بنیان نظیــر بازنگــری در آیین‌نامه‌های 
تخصصی بیمــه برای ایجاد ظرفیت محاســبه ریســک 
و صدور بیمه‌نامه‌های نوین توسط شــرکت‌های فناوری 
بیمــه، همــکاری در زمینــه 
شناســایی، ایجــاد و توســعه 
ظرفیت‌های بیمــه‌ای نوین در 
حــوزه فناوری‌هــای کلیــدی و 
اولویت‌دار با ریسک متوسط 
و بالا؛ اعم از فناوری‌های حوزه 
اقتصــاد دیجیتــال، هوایــی، 
فضایی و حمل‌ونقل هوشمند 
و حــوزه ســامت بــا رویکــرد 
اســتفاده از بیمــه به‌عنــوان 
ابــزار مدیریــت ریســک در 
توســعه فناوری‌هــای نویــن و 
ایجــاد ســازوکار‌هایی بــرای 
توســعه محصــولات جدیــد 
بیمه‌ای به‌ویــژه در زمینه بیمه 
و  محصــولات  مســئولیت 
خدمــات دانش‌بنیــان، بیمــه حمایت از ســرمایه‌گذاری 
خصوصــی در حوزه‌هــای دانش‌بنیــان )تأمیــن مالــی 
جمعی( و توســعه ابزار‌های پوشــش ریســک صــادرات 

خدمات و محصولات دانش‌بنیان.«
این فهرست بلندبالایی است که بیمه مرکزی در امضای 
تفاهم‌نامه 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 می‌تواند 
مســیر صنعــت بیمــه را در ســال‌های آینده متفــاوت از 
فضــای امــروز آن کنــد؛ موضوعاتــی کــه عمل‌کــردن بــه 
حداقل نیمی از آنها می‌توانــد پویایی و چابکی را به رکن 
سوم اقتصاد کشــور تبدیل کند و زمینه‌ســاز رسیدن به 
ضریب نفوذی فراخور قدمت صنعت بیمه کشور شود.
امضای این تفاهم‌نامه برای نهاد ناظر بیمه مســئولیت 
بزرگی بــه همــراه آورد. دست‌به‌دست‌شــدن تفاهم‌نامه 
جلوی دوربین‌ رســانه‌ها در شــرایط کنونی صنعت بیمه 
و انتظاراتــی که ایــن روزها از بیمــه مرکزی امیــد می‌رود، 
صرفاً نمی‌تواند در هیاهوی یک رونمایی خاص خلاصه 
شود. بیمه مرکزی با امضای تفاهم‌نامه با معاونت علمی 
و فناوری و با کلیــدواژه حمایت از اقدامــات دانش‌بنیان 
وظیفه بزرگــی بــر دوش گرفت کــه مهم‌‎تریــن آن تعامل 
اســت؛ موضوعــی که ایــن روزهــا در سیاســت‌های نهاد 
ناظر می‌توان به‌خوبی مشــاهده کرد و بــه آینده آن امید 

داشت. 

امروز آنچه در امضای 
این تفاهم‌نامه برای 
فعالان حوزه نوآوری 

در صنعت بیمه اهمیت 
دارد، وظایفی است که 
بیمه مرکزی به‌عنوان 

طرف دیگر قرارداد باید 
خود را ملزم به انجام 

آن بداند

هرچه ســطح توانگــری شــرکت بیمــه‌ای بالاتر باشــد، آن 
شــرکت قــدرت و توانایی مالــی قوی‌تری هنــگام پرداخت 
خسارت‌های واردشده به مطالبه‌گران خواهد داشت. در 
این راستا لازم است شرکت‌های بیمه هر سال حسابرسی 
صورت‌های مالی را به بیمه مرکزی ارسال کنند تا این نهاد 
بعد از بررسی‌های لازم، هر سال نسبت توانگری شرکت‌ها 
را در پنج ســطح مختلف اعلام کند. شــرکت‌ها با نسبت 
توانگری بالای صد، در سطح یک توانگری قرار می‌گیرند و 

کمتر از صد در رده‌های مختلف دیگر توانگری مالی. 

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

شرکت‌های بیمه، بر اساس صورت‌های مالی سال قبل از 
آن اعلام می‌شود. در گزارش بیمه مرکزی از توانگری مالی 
سال 1401 شرکت‌های بیمه، شرکت بیمه آسماری صرفاً 
در سطح دو توانگری مالی جا دارد و سایر شرکت‌های 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 صورت‌های مالی سال ۱۴۰۰در بین شرکت‌های 
بیمه برخوردار است و مبلغ نگهداری آن از هر ریسک بالغ 
بر ۵۱ هزار میلیارد ریال است، این در حالی است که دومین 
سطح ظرفیت نگهداری در بین شرکت‌های 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 شرکت‌های بیمه میزانی از ریسک است که هر شرکت 
بیمه می‌توانــد 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 چالش‌محور و مبتنی 
بــر ســرمایه‌گذاری در حــوزه فین‌تــک 
اســت که توســط مرکــز نــوآوری فینــووا و 
تکنوتجــارت در حــال برگــزاری اســت. 
حضــور پلنــت در فینوهــک بــا هــدف 
همکاری در جهت توسعه اینشورتک و 
فین‌تک صورت می‌گیرد. ایمان ارســطو، 
مدیرعامــل پلنــت در این‌باره گفــت: »از 
اولویت‌های پلنت به‌عنوان مرکز نوآوری 
بیمه و مالی، کمک به رشد استارتاپ‌هایی 
است که کسب‌و‌کار آنها ارزش‌افزوده‌ای 
در صنعت بیمه ایجاد کرده یا چالش‌های 
موجود را حل می‌کنند، از این رو شــرکت 
در رویداد چالش‌محور 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 پیچیدگی‌هــای آن، کشــف 
مســئله‌، آزمایــش و عرضــه محصولات 
نوآورانه در بازار واقعی، نیازمند دسترسی 
به خبرگان بیمه‌ای خواهــد بود که گاهی 
این دسترســی برای همه علاقه‌مندان به 
نوآوری در این صنعت امکان‌پذیر نیست. 
پلنــت به‌عنــوان یکــی از برگزارکننــدگان 
فینوهــک ایــن امــکان را فراهــم کــرده تــا 
مهم‌ترین چالش‌های روز صنعت بیمه به 
شرکت‌کنندگان معرفی شود و با استفاده 
از دایــره گســترده خبرگان ایــن صنعت، 
بــه حــل چالش‌هــا کمــک کنــد. رویــداد 
چالش‌محور فینوهک فرصتی اســت تا 
افــراد و تیم‌ها دانــش و توانمندی‌شــان را 
در برخــورد بــا چالش‌هایی در پنــج حوزه 
ولث‌تک، اینشورتک، رگ‌تک، لندتک و 

پی‌تک ارتقا بخشند.
در ایــن رویــداد ۱۷ کارگاه بــا ۸۸ ســاعت 
آموزش تخصصی برگــزار خواهد شــد و 
افــراد بــا رویکردهــای مختلف در مســیر 

فین‌تک آشنا خواهند شد. 
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بررسی روند ضریب نفوذ بیمه طی نیم‌قرن گذشته از عدم 
نهادینه‌شدن فرهنگ بیمه در کشور و بی‌توجهی 

به گسترش زیرساخت‌های لازم خبر می‌دهد 

نبض کند
ضریب نفوذ بیمه

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

هفت‌درصدی تعیین شده و سهم بیمه‌های زندگی نیز باید 
از ۱۱ به ۵۰ درصد برسد. 

البتــه هدف‌گــذاری در برنامــه توســعه ششــم بــا توجــه به 
وضعیت اقتصاد کشــور و موانعی کــه در این راه قــرار دارد، 
بلندپروازانه به نظر می‌رســد، ولی نباید از دلایل عدم رشد 
محسوس آن در سال‌های اخیر غافل شــد. امروز بسیاری 
از کارشناســان پایین‌بــودن ضریب نفــوذ بیمه در کشــور را 
به‌دلیل نهادینه‌نشــدن فرهنــگ بیمه‌ای می‌داننــد، اما در 
نگاهی کلان به اصل ماجرا باید دنبال ریشه‌های اصلی عدم 
رشد چشم‌گیر این شــاخص مهم بیمه‌گری در کشور بود. 
در میان پژوهش‌های بســیاری که در این ســال‌ها 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 داده‌های ایران و داده‌های 
بین‌کشوری، به 10 حقیقت مرتبط با ضریب نفوذ 
بیمه رســیده اســت. البتــه بایــد گفت کــه نتیجه 
به‌دســت‌آمده از داده‌هــا 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 می‌تواند فقط به‌دلیل رشد نرخ‌های 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 واسطه‌ای بیشتری 
را تولید کنــد و دارایی‌های بیشــتری را بــه کار گیرد. 
GDP بیانگر تولید و مبادله کالاهای نهایی است، در 
حالی که بیمه شــامل کالاهای نهایی واســطه‌ای و 

دارایی‌ها نیز می‌شود.

از آنجا که حقیقت اول بیان‌شده دلالت  3 GDP بر یک رابطه نمایی بین حق بیمه و
دارد، بنابراین نتیجه می‌شود که ضریب نفوذ بیمه 
با GDP رابطه مثبت دارد و این رابطه تقریباً خطی 
اســت. بــه عبــارت دیگــر بــا بزرگ‌شــدن اقتصــاد، 

ضریب نفوذ نیز افزایش می‌یابد. 

یک تأخیر نسبتاً طولانی واکنش نشان 4 صنعت بیمه بــه تحولات اقتصــادی، با 
می‌دهد؛ بنابراین وقتی اقتصاد وارد رکود می‌شود، 
به‌دلیل کوچک‌شدن GDP و عدم واکنش صنعت 
بیمه، ضریب نفوذ حتی در دوره‌های اولیه رکود، با 
شدت بیشتری افزایش می‌یابد. 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
بیمه‌نامه فقط یک واحد می‌خرد، بنابراین با افزایش 
درآمد، تقاضای هر فرد از صفر واحد به یک واحد 

افزایــش می‌یابــد، ولــی پــس از آن، بــا افزایش‌های 
بیشتر در درآمد، شاهد افزایش‌های 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 می‌شود 
و این دلیلــی بر وجــود منحنــی S به معنــای رابطه 

ضریب نفوذ بیمه با درآمد سرانه حقیقی است.

S در مطالعــه  نقطه‌عطــف منحنــی  بین‌کشوری، به ازای درآمد سرانه 21 هزار 6
دلار و ضریــب نفــوذ بیمــه ســه درصــد به دســت 

می‌آید.

جمعیــت کــه معیــاری از بزرگی و انــدازه  کشور است، تأثیری بر ضریب نفوذ بیمه 7
ندارد. افزایــش جمعیت، موجــب افزایش تقاضا 
بــرای بســیاری از بیمه‌نامه‌ها می‌شــود که ضریب 
نفوذ بیمه را افزایش می‌دهد. از طرف دیگر افزایش 
جمعیت، افزایش GDP را به‌دنبال دارد که موجب 
کاهش ضریب نفوذ بیمه می‌شود؛ در نتیجه این دو 
اثر متضاد، می‌توانند تأثیر جمعیــت را بر ضریب 

نفوذ بیمه خنثی کنند.

تورم عامل مهمی جهت کاهش ضریب  نفوذ بیمه است. شاید یکی از مهم‌ترین 8
دلایل عقب‌ماندگی 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 بی‌ثباتی اقتصادی از جمله بی‌ثباتی در 
کاهش ضریب نفوذ بیمه است.

عوامل نهادی نقش تعیین‌کننــده‌ای در  محــدود کــردن ضریــب نفــوذ دارنــد، به 10
گونه‌ای 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 
می‌تواند این وضعیــت را توضیح دهد، پایین‌بودن 

کیفیت نهادی است.
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تأثیرگذار بر آن انجام گرفته، می‌توان به پژوهشــی مفصل 
از پژوهشــکده بیمه با عنوان »ضریب نفوذ بیمــه، مروری 
بر واقعیت‌های آماری« رسید. آنچه می‌خوانید خلاصه‌ای 
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 مهم‌ترین شــاخص‌های مورد 
اســتفاده در بررســی عملکــرد صنعــت بیمــه اســت. این 
شاخص از تقسیم حق بیمه‌های تولیدی بر تولید ناخالص 
داخلــی )GDP( به دســت می‌آید و به‌صــورت درصد بیان 
می‌شــود. بنابراین ضریب نفوذ بیمه برابر با نســبت حق 
بیمه‌های تولیدی به تولید ناخالص داخلی است. از سوی 
دیگر حق بیمه‌های تولیدی حاصل ضرب قیمت بیمه در 
تعــداد بیمه‌نامه‌ها تعریف می‌شــود. بنابرایــن می‌توان 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 
گران‌شــدن نــرخ بیمه‌نامه‌ها در مقایســه با ســطح عمومی 
قیمت‌هاست، بنابراین نمی‌تواند نشان‌دهنده رشد صنعت 
بیمه باشد. البته در تحلیل ضریب نفوذ بیمه باید حق بیمه 

سرانه و نرخ حق بیمه‌ها 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 می‌دهد که ضریب نفوذ بیمه در دوره 1350 
تا 1396 از 0.45 درصد بــه 2/3 درصد رســیده که بیش از 
پنج‌برابر شــده اســت. علاوه بر ایــن، ضریب نفــوذ بیمه از 
0.45 درصد در ســال 1350 بــه 0.51 درصد در ســال 1357 
می‌رســد که حــدود 1/13 برابر شــده اســت. ایــن در حالی 
است که ضریب نفوذ بیمه بعد از سال 1357 تا سال 1376 

دارای روند نزولی بوده و ســپس شــروع به افزایش می‌کند؛ 
به گونــه‌ای کــه در ســال 1360 تقریباً به ســطح ســال 1357 
می‌رسد. رشد عمده ضریب نفوذ بیمه در سال‌های بعد از 
جنگ تحمیلی بوده که از 0.21 درصد در سال 1367 به 2/3 
درصد در سال 1396 رسیده که بیش از 10برابر شده است.

بررســی وضعیت ضریب نفوذ بیمــه را می‌تــوان به‌صورت 
جزئی‌تر بــه دو بخش ضریــب نفــوذ بیمه‌های اختیــاری و 
اجباری تفکیک کرد. بررسی‌ها نشان می‌دهد که تا اواسط 
دهه 70 بخش عمده بیمه‌ها مربوط به بیمه‌های اختیاری 
بــوده، امــا از اواســط دهــه 70 کــه صنعــت بیمه شــروع به 
گسترش کرده، سهم بیمه‌های اختیاری کمتر شده و رشد 

ضریب نفوذ بیمه‌های اجباری بیشتر شده است.
علاوه بــر ایــن، بررســی‌ها در مورد ضریــب نفــوذ بیمه‌های 
زندگــی و غیرزندگی نشــان می‌دهد که ضریــب نفوذ بیمه 
عمدتاً شــامل بیمه‌هــای غیرزندگــی اســت و ضریب نفوذ 

بیمه‌هــای زندگی بســیار پایین 
اســت، امــا از اواســط دهــه 80 
ضریــب نفوذ بیمه‌هــای زندگی 
نیــز رشــد قابــل توجهــی کــرده 
اســت. اما نکته مهــم دیگر این 
اســت که طــی ســال‌های 1368 
تا 1396 تولیــد ناخالص داخلی 
حــدود 25/3 درصــد در ســال 
رشد داشته، این در حالی است 
که حق بیمه‌های تولیدی حدود 
36 درصد رشــد داشــته است. 
بر ایــن اســاس، متوســط رشــد 

ســالانه ضریب نفوذ بیمه حدود 8/5 درصد است. علاوه 
بر این، بیشــترین رشــد را ضریب نفوذ بیمه‌هــای اجباری 
ثبت کرده که حدود 12 درصد در ســال بوده است. با وجود 
اینکه ضریب نفوذ بیمه‌های زندگی نسبتاً کوچک است، 
ولی طی دوره مذکور، رشد قابل توجهی را نشان می‌دهد که 

حدود 10/1 درصد در سال است.
اما با در نظر گرفتن تورم به‌عنوان عامل مؤثر بر ضریب نفوذ 
بیمه، می‌توان رشد حقیقی ضریب نفوذ بیمه را محاسبه 
کرد. بررسی‌ها نشان می‌دهد در ســال‌های 1375 تا 1396، 
قیمت بیمــه به‌طــور متوســط 16/9 درصد در ســال رشــد 
داشــته، در حالی که تورم طی این مــدت 17/3 درصد بوده 
است؛ بنابراین رشد قیمت بیمه تقریباً معادل با تورم بوده 

و حتــی اندکــی از آن کوچک‌تر اســت. از طرف دیگر، رشــد 
تعداد بیمه‌ها حدود 12/3 و رشــد تولیــد ناخالص داخلی 
حقیقی 3/5 درصد بوده است. تفاوت این دو، برابر با 8/8 
درصد است که بیانگر رشد حقیقی ضریب نفوذ بیمه در 
نظر گرفته می‌شــود. به این ترتیب رشد ضریب نفوذ بیمه 
که طی این دوره به‌طور متوســط 8/3 درصد در سال بوده، 
شامل منفی 0.4 درصد رشد قیمت نسبی بیمه به علاوه 

8/8 درصد رشد حقیقی ضریب نفوذ بیمه است.

 وضعیت ضریب نفوذ بیمه در دنیا 
بررســی‌های انجام‌شــده در ایــن پژوهــش روی ضریــب 
نفــوذ بیمــه در کشــورهای منتخــب طــی دوره 1990 تــا 
2017 نشــان می‌دهد ضریب نفــوذ بیمه در این کشــورها 
دارای تفاوت‌هــای زیــادی اســت، به گونــه‌ای کــه کمترین 
مقدار آن برابــر 0.44 درصد برای عربســتان و بزرگ‌ترین 
مقــدار آن برابــر 8/22 درصــد 
برای دانمارک و فرانســه است. 
به‌طــور کلــی مطالعــات نشــان 
می‌دهــد کــه مقــدار ضریــب 
نفــوذ بیمــه بــرای کشــورهای 
توســعه‌یافته بیــش از ســایر 
کشورهاســت. در ایــن مطالعه 
متوســط ضریــب نفــوذ بیمــه 
در کشــورهای مــورد بررســی 
3/24 درصد اســت. عــاوه بر 
این، پراکندگــی آن برابر 2/44 
درصد است. ضریب تغییرات 
نسبی، یعنی نسبت انحراف معیار به میانگین نیز 75/4 
درصد به دست آمد که بیانگر تفاوت‌های نسبتاً بزرگ در 
بین کشورهاست. متوسط ضریب نفوذ بیمه در ایران طی 
این دوره برابر 0.97 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 یک‌ســوم میانگیــن ضریب نفــوذ بیمه در 
بین کشــورهای منتخب بوده است. بررســی‌های دقیق‌تر 
نشــان می‌دهــد 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 می‌یابد.

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 1396 بــود و طبــق آمــار بیمــه 
مرکــزی این رقــم در پایان ســال ۱۳۹۹ به 
عــدد 2.52 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 
زیرساخت‌هایی که آماده‌کردن آن خود 
مســتلزم زمانــی طولانــی اســت. نتایــج 
تحقیقــات پژوهشــگران پژوهشــکده 
بیمــه نشــان می‌دهــد کــه فاصلــه بیــن 
فضای اقتصاد کلان ایران با کشورهایی 
که دارای ضریب نفوذ 7 درصد هستند، 
بسیار زیاد است که دلایل آن را می‌توان 

در چهار گروه عمده زیر خلاصه کرد: 

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

7 درصد، حدود 40 هزار دلار است.

  بی‌ثباتی 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 به‌ترتیب 60 و 16 درصد است، اما 
تغییرپذیــری درآمــد ســرانه اســمی و 
حقیقی در کشورهای با ضریب نفوذ 7 
درصد، به‌ترتیب 28 و 10 درصد است.

 تورم و بی‌ثباتی: متوســط تورم 
در دوره مورد مطالعــه در ایران 
حــدود 20 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 
پایین‌بودن ضریب 

نفوذ بیمه در کشور را 
به‌دلیل نهادینه‌نشدن 

فرهنگ بیمه‌ای 
می‌دانند
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درصدروند وضعیت ضریب نفوذ بیمه در نیم قرن گذشته
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S T O R Y

می‌خواهیــم 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 می‌شنویم. اینشورتک از 
نگاه شما چه می‌تواند باشد؟ 

به لحاظ لغوی، ارائه خدمت بیمه با بهره‌گیری از فناوری را 
اصطلاحاً اینشورتک می‌گویند. 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 بخش‌های زنجیره ارزش بیمه، با 

به‌کارگیری 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 
دست‌به‌کار شود

 تا چند ســال پیش بزرگ‌ترین 
چالش میان شرکت‌های بیمه 
و اینشورتک‌هایی که برای تحول بزرگ 
در صنعت بیمــه پا به میدان گذاشــته 
بودنــد، تقابــل رویکردهــا بــود؛ چراکــه 
اینشــورتک‌ها از برهــم‌زدن ســخن 
می‌گفتنــد و بیمه‌گــران محافظــه‌کار را 
تاب چنین ادعایی نبود، اما امروز دیگر 
مسئله بر سر تاب‌آوری‌های 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 
بیمه‌گــری کشــور را بی‌نیــاز از 
حضور اینشورتک‌ها و همکاری با آنها 
بــا  لــزوم همــکاری  بــر  و  نمی‌بینــد 
نــوع  از  البتــه  اینشــورتک‌ها- 
واقعــی‌اش!- تأکیــد بســیار دارد. او در 
این‌بــاره معتقد اســت: »اگر مــا انتظار 
تحــول در صنعــت بیمــه را داشــته 
باشــیم، بایــد بــه اســتفاده از قابلیــت 
اینشــورتک‌های واقعــی روی بیاوریــم؛ 
اینشــورتک‌هایی که با تکیه‌ بر فناوری 
بتواننــد نقص‌هــای موجــود در پیکــره 
صنعت بیمه را پوشش بدهند و فاصله 
بین صنعت بیمه فعلی و صنعت بیمه 
متحول‌شــده را بــه کمــک فناوری‌ها پر 
کنند. در واقع ســریع‌ترین مسیر برای 
داشتن یک صنعت بیمه متحول‌شده 
اســتفاده از اینشــورتک‌های تأثیرگذار 
اســت. البته لازم اســت از آن ســمت، 
اینشــورتک‌ها نیــز دانــش و اطلاعــات 
کافی در زمینه کسب‌وکار بیمه را ارتقا 
بدهنــد و نیازهــای صنعــت بیمــه را 
بیشتر درک کنند و این راهی ندارد جز 
اینکــه اینشــورتک‌ها خودشــان را بــه 

شرکت‌های 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 
می‌توان بــه آینــده دیجیتالی صنعت 
بیمــه و تشــکیل اکوسیســتمی کــه 
بازیگران اصلی آن تحــول دیجیتال را 
انکارناپذیــر  ضرورتــی  به‌عنــوان 
پذیرفته‌اند، نه انتخابی مزیت‌برانگیز 

امیدوار بود!

COVER STORYداستان جلد

آرام و البته قاطع. نه تعارفی دارد و نه ملاحظه‌ای. همه این صفات را می‌توان در مدیر کهنه‌کار طبقه دوم ساختمان بلندقامت خیابان مریم سراغ گرفت. قاسم نعمتی، رئیس‌کل مرکز 
فناوری اطلاعات بیمه مرکزی سال‌هاست 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 استارتاپ‌هاست و از طرف دیگر آیین‌نامه‌های پیش روی آنها را به باد انتقاد می‌گیرد. از یک سو از 
لزوم نظارت می‌گوید و از یک سو از تسهیلگری صحبت می‌کند. به بهانه حواشی این روزها پای صحبت‌های 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 هم‌خوانی دارد؟ 
فاصله محسوس و غیرقابل انکاری وجود دارد. با وجود همه 
تلاش‌هایی که شرکت‌های بیمه و شــرکت‌های فناوری‌محور 
انجام داده‌اند، متأســفانه کماکان در آغاز راه هســتیم؛ شاید 
حتی پشــت خط شــروع. در واقع نه در محصــولات بیمه‌ای 
قابل قیاس است و نه در به‌کارگیری از فناوری در بیمه‌گری. در 
کشور ما فناوری در محصولات بیمه تغییر قابل ملاحظه‌ای 
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 استارتاپ‌ها و شرکت‌هایی هستند که در سکوت و 
گمنامی، جسته‌گریخته اقدامات ارزشمند و واقعی از جنس 
اینشورتک انجام داده و می‌دهند، اما همان‌طور که عرض کردم 
وسعت و گسترش محسوسی نداشته و امید است با اقبال 
بلند روبه‌رو شــده و فراگیر شــوند. ولی فعلاً سخت است که 
بگوییم اینشورتک داریم. به نظر بنده آنچه هم‌اکنون داریم، 
مکانیزه‌ و الکترونیکی‌شــدن اســت تــا فناورانه‌شــدن بیمه و 
بیمه‌گری. اما در ادامه مصاحبه، هم برای راحتی و هم به امید 
آنکه شاهد بروز اینشورتک باشیم، کماکان از لفظ اینشورتک 

استفاده می‌کنم.

چرا اینشورتک‌ها در ایران در لایه فروش از 
زنجیــره ارزش بیمه قرار گرفته‌اند؟ آیــا این موضوع به 
زیرساخت‌های صنعت بســتگی دارد؟ قطعاً همگی 
قابلیت‌های زیادی دارند، اما به ســبب شرایط خاص 

شاید در لایه فروش گیر کرده‌اند. 
ایــن موضوع دلایــل مختلفــی می‌تواند داشــته باشــد. یکی 
از مهم‌ترین علت‌ها آن اســت کــه در ابتدای ورود نــوآوران به 
صنعت بیمه، عرضه و فروش بیمه‌نامه با فروش کالا معادل 
تلقی می‌شــود. همان‌طــور که هم‌اکنون مشــاهده می‌شــود، 
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 بیمه‌گزار، فرایند فروش 
خاتمه می‌یابد، 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 
اینشورتک‌هاست؛ بنابراین شاهد آن هستیم که فناوری در 
ســاده‌ترین بخش زنجیره ارزش بیمه، وارد شده و امیدواریم 
بــه مــرور زمــان بــا شــناخت بیشــتر صنعــت بیمــه شــاهد 

فناورانه‌شدن صنعت باشیم.
دلیل دیگر عدم وجود اکوسیستم بیمه‌ای دیجیتال به معنای 
ارتباط دیجیتالی با ســایر صنایع و بانک‌های اطلاعاتی پایه 
کشــور اســت و در نتیجه آماده‌نبودن شــرایط محیطی برای 
عرض‌اندام واقعی شرکت‌های فناوری‌محور و رهاسازی ذهن 
ایده‌پرداز و فناورانه برای خلق ارزش‌های واقعی و عمیق بیمه‌ای 

با رنگ‌وبوی فناوری. 
مشکلات رگولاتوری و مقررات حاکم بر صنعت بیمه نیز یکی 
دیگر از عوامل مهم قابل ذکر اســت. لازم اســت برای فضای 
کسب‌وکاری مبتنی بر فناوری اطلاعات، مقررات حاکم را هم 
تطبیق داده و متناسب‌سازی‌هایی به سبب شرایط زمان انجام 

داد تا شاهد رفع موانع باشیم. 

در این رابطه تــا چه انــدازه محدودیت‌های 
رگولاتور را مؤثر می‌دانید؟ آیــا رگولاتوری و نظارت‌ها را 
می‌توان دلیلی برای عدم بال‌وپر گرفتن اینشورتک‌های 

ایران بدانیم؟ 
همان‌طور که گفتم، لازم است برای ورود سالم و مؤثر فناوری 
به کسب‌وکار بیمه، مقررات موجود مورد بازبینی قرار گرفته 
و متناســب با ویژگی‌های ســازگار با فنــاوری، در صــورت نیاز، 
بازنویســی و تناسب‌ســازی شــود و موانع احتمالی موجود را 

رفع کرد.
 بدیهی اســت وجود رگولاتــوری و نظــارت، برای سالم‌ســازی 
فضای هر کســب‌وکاری، به‌ویژه بیمه ضرورت دارد و اهمال و 
سستی در نظارت، می‌تواند 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 بیمه‌گری سالم و قابل اعتماد به جامعه است. 
به همین سبب یک‌سونگری و تمرکز بر استقرار فناوری بدون 
توجه به سلامت خدمت فناورانه، ما را به هدف نخواهد رساند. 
فناوری همان‌قدر 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 جلوه‌گر 
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 پیرایه‌هــای احتمالی 
موجــود در مقــررات را که مانــع تســری و به قول شــما بال‌وپر 
گرفتن اینشــورتک اســت، اصلاح کند و زمینه تســهیلگری 

حضور و فعالیت نوآوران را فراهم آورد. 

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

می‌گیرد؟
نمی‌توان مدعی شد که کل ساختار بیمه مرکزی مانعی برای 
رشد و توســعه حرکت‌های نو و جدید اســت. معتقدم بیمه 
مرکزی بر خــاف همه تصوراتی کــه القا شــده، از قضا حامی 
نوآوری و حرکت‌های جدید است. من اسم این اقدام‌نکردن‌ها 
و نشدن‌ها را بهانه می‌گذارم. مسئله در آن چیزی است که از 
بیمه مرکزی انتظار می‌رود. مســئله اصلی خواسته‌هاست. 
اگر بدانیم که از بیمه مرکزی چه توقعی داریم، شــاید ریشــه 
بسیاری از مشکلات حل شود. اگر تاب‌آوری و تحمل نداریم، 
نباید وارد بازی نوآوری شویم و اگر وارد شدیم، توقع دور از ذهن 
نداشته باشیم. نوآوری قرار نیست راحت باشد و هیچ‌گاه هم 
نبــوده. اصلاً اســاس نوآوری‌های برهم‌زننده راحتی نیســت. 
متأسفانه غالباً بهانه‌جو هستیم و به سبب سبقه تاریخی و 
اجتماعی مایلیم همیشه قضا و قدر و عوامل بیرونی را مانع 

حرکت‌های بزرگ خودمان بدانیم.

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

مهم‌تریــن زیرســاخت بــرای ورود فنــاوری اطلاعــات بــه 
صنعــت بیمــه اکوسیســتم دیجیتالــی صنعــت بیمــه 
اســت کــه فراهــم نیســت.  یکــی از مدل‌هــای ســنجش 
 RAI میــزان بلــوغ و آمادگــی الکترونیــک سیســتم‌ها، مــدل 
)Readiness, Activity, Impact( است. بر اساس این مدل، 
متأسفانه وضعیت خوبی حتی در اولین مرحله از بلوغ، یعنی 
آمادگی زیرساخت‌های 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 
کرُاینشورنس‌های صنعت بیمه، نبود استاندارد اطلاعاتی، 
عدم ارتباط بین پایگاه داده‌های صنعت بیمه با سایر صنایع 
خارج از صنعت بیمــه، ســرمایه‌گذاری ناچیز صنعت بیمه 
در فنــاوری اطلاعــات و پایین‌بــودن ســطح پذیــرش بخشــی 
از چالش‌هــای نــوآوران در صنعــت بیمــه اســت. اما نــوآوری 
نمی‌تواند و نباید منتظر بماند و آن‌قدر باید مزیت داشته باشد 

که قابل اغماض نباشد.

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

ما به‌کندی و با چالش‌های فراوانی رو‌به‌روست؟ ریشه 
این موضوع را در چه روندی می‌بینیــد؟ ما در صنایع 
مختلف نیز هر زمان پای اقدامی نوآورانه به میان آمد، 
اول مقاومت‌ها و مخالفت‌ها بودند و بعد پذیرش‌ها و 

تن‌دادن‌ها. 
ایــن موضــوع صرفــاً گریبان‌گیــر 
کشــور مــا نیســت. از یــک ســو 
طبیعــت بشــر آن اســت کــه از 
ناشــناخته‌ها ترس داشته باشد 
و در شــرایط مبهــم، بااحتیــاط 
قدم بــردارد. چون نــوآوری همراه 
بــا خــود، ریســک فــراوان و غیــر 
قابل پیش‌بینی دارد، بخشــی از 
مقاومت‌ها و مخالفت‌ها به‌دلیل 
نامشخص و مبهم‌بودن تبعات 

عملیاتی‌سازی ایده نو است. 
از ســوی دیگــر، ماهیــت نــوآوری 
برهم‌زدن فرایندهای جاری و بعضاً 
دگرگونــی و تحول اســت و در این 
تحولات، کسب‌وکارها و صاحبان 
آنها که قدرت سازگاری با شرایط 
جدید نداشــته باشند، تضعیف 
شده یا از بین می‌روند. این عامل 
مهم‌تــر از عامــل قبلــی، موجــب 
مقاومــت و مخالفــت می‌شــود. 
بنابرایــن اغلــب ایده‌های نــو، هر 

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

بخشــی از این نگرانی‌ها با اســتفاده از ســندباکس و کاهش 
آثار سوء احتمالی و ایجاد سازگاری حداکثری با اکوسیستم 
هدف نوآوری، رفع می‌شود و مقاومت و مخالفت‌های ناشی از 

نگرانی و ابهام، برطرف می‌شود.

امروز صحبت از انحصار را زیاد می‌شنویم. 
انحصــار در نظــارت، انحصــار در بهره‌بــرداری و...، اما 
می‌خواهیم از یک انحصار خاص صحبت کنیم. درباره 
کرُاینشورنس‌ها. علت اینکه در صنعت بیمه تنها یک 
کرُ را عمدتاً می‌شناســیم و به‌جز معدود شــرکت‌های 
بیمــه بقیــه هنــوز بــه ایــن موضــوع ورود نکرده‌انــد، 
چیست؟ به نظر می‌رسد 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 
شــرکت‌های بیمه ارائه داده اســت. و اما در پاســخ به سؤال 
شــما بــا واژه‌گزینــی کلمــه انحصــار در ایــن مقوله مشــکل 
دارم. به نظرم انحصار، زمانی معنی پیدا می‌کند که نهادی 
تصمیم‌گیر و سیاســت‌گذار اعلام کند که هیچ شرکتی حق 
تولید کرُاینشورنس ندارد، جز شرکتی خاص و هیچ شرکت 
بیمــه‌ای حق نــدارد جز کرُاینشــورنس مشخص‌شــده از کرُ 
دیگــری بهره‌بــرداری کند. آیــا چنیــن اتفاقی افتاده اســت؟ 
قطعاً پاسخ منفی است. اما کرُ مورد نظر به‌صورت اختیاری 
از ســوی شــرکت‌های 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 می‌دانــد، بنابراین به شــرکت‌های بیمه 
توصیه جدی شده تا به سمت ســرمایه‌گذاری و حمایت از 

شرکت‌های فناوری برای تولید کرُهای بیشتر بروند. 
عــدم تحقــق تولیــد کرُاینشــورنس‌های بیشــتر در صنعــت 
بیمه دلایل زیادی دارد. پیچیدگی صنعت بیمه و در نتیجه 
ســخت‌بودن تولید نرم‌افــزار کرُاینشــورنس، ســرمایه‌گذاری 
بســیار ناچیز صنعت بیمه در حوزه فناوری اطلاعات و عدم 
اقبال شــرکت‌های دانش‌بنیان و فناوری‌محور برای اشــتغال 
در امر تولید نرم‌افزارهای بیمه‌گری، قیمت تمام‌شده بالا برای 

تولید کرُ جدیــد در قبال معــدود گزینه‌های موجــود و رغبت 
شرکت‌های جدید به بهره‌برداری از کرُ فناوران، ریسک بالا در 
بهره‌برداری از کرُ جدید و نگرانی از عدم کارایی آن و... دســت 
به دســت هم داده‌اند تا ما امروز از زیرساخت‌های بیمه‌گری 

محدود استفاده کنیم.

آیــا بــه نظــر شــما رونــد 
تحول دیجیتال در کشــور محقق 
شده است؟ اکنون در چه مرحله‌ای 
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 نمی‌تــوان یــک 
نقطه خاص را متصور شد و بعد 
ادعــا کــرد کــه متحــول شــده‌ایم! 
تحــول دیجیتــال به‌نوعــی تغییر 
در مدل کســب‌وکار است و هنوز 
تغییــر مــدل کســب‌وکار مبتنــی 
بر فناوری‌هــای تحول‌آفرین برای 
صنعــت بیمــه کشــور مــا تعریــف ‌نشــده اســت. مــا هنوز 
تصویری از دنیای بیمه متحول‌شده دیجیتالی‌ نداریم. در 
واقع ما هنــوز نمی‌دانیم که باید چــه اتفاقاتی رقم بخورد و 
چه ‌کاری باید با مدل‌های کســب‌وکار فعلــی انجام بدهیم 
تا بتوانیم وارد فضای مدل کسب‌وکاری دیجیتالی شویم و 
بعد مدعی شویم که ما با استفاده از یک فناوری خاص یا 
مجموعه‌ای از فناوری‌ها توانستیم صنعت بیمه را متحول 
کنیم. در صنعت بیمه کشور هنوز تصویر واضح و روشنی 
از دنیــای بیمه دیجیتالی‌شــده به‌صورت شــفاف و روشــن 
وجود نــدارد و فکر می‌کنم بــرای شــرکت‌های 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 نداده‌اند. 
با این اوصاف نمی‌تــوان ادعا کرد که رونــد تحول دیجیتال 
در بیمه کشور به یک نقطه مشخص رســیده باشد و بعد 

ادعای متحول‌شدن داشت. 
تحول دیجیتال یک ســیر ممتــد در تغییر مدل کســب‌وکار 
بیمه‌گران بر پایه فناوری‌های برهم‌زننده است که هنوز بسیاری 
از شرکت‌های بیمه از اهمیت آن غافل هستند. ما برای تحول 

دیجیتال به رهبر و اکوسیستم دیجیتال نیاز داریم. 

یکی از مهم‌ترین اصول تحول دیجیتال در 
هر اکوسیستمی ایجاد زیرساخت‌های 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 10 ســال اســت که ســامانه ســنهاب 
)ســامانه نظــارت و هدایــت الکترونیــک بیمــه( را طراحی و 
تولید کرده و به بهره‌برداری رسانده و این سامانه قطعاً یکی 
از بانک‌های اطلاعاتی مهم کشور است. این سیستم یکی 
از مهم‌ترین زیرساخت‌های اکوسیستم بیمه بوده و هست 
و همواره در حال توسعه هم خواهد بود. در چهارچوب این 
سیستم تلاش شده همه وب‌سرویس‌های مورد نیاز صنعت 
بیمه که از سوی سازمان‌های دیگر ارائه می‌شود، دریافت و 
در اختیار صنعت بیمه و فعالان صنعت قــرار بگیرد. البته 
این موضوع بــه همین مــورد کفایــت نمی‌کند 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 می‌توان به آینده 
دیجیتالی صنعت بیمه 
و تشکیل اکوسیستمی 

که بازیگران اصلی 
آن تحول دیجیتال 
را به‌عنوان ضرورتی 

انکارناپذیر پذیرفته‌اند، 
نه انتخابی مزیت‌برانگیز 

امیدوار بود!



5 شــــــــــــــمــــــــــــــاره 
20 شهــریــــور 1401
ســـــــــــــــــــــــــــــــال اول

10
DIGITAL 

INSURANCE

اينشورتک
I N S U R T E C H

وقتــی تصمیــم می‌گیریــد اســتارتاپی راه بیندازیــد و برای 
موفقیــت رؤیاپــردازی می‌کنیــد، بســیار بعیــد اســت کــه 
استارتاپ‌تان را در بین ۹۵ درصدی تصور کنید که شکست 
می‌خورند، اما واقعیت این است که عمر بیشتر استارتاپ‌ها 
به‌سرعت به پایان می‌رسد و پرونده‌شان برای همیشه بسته 
می‌شود. مطلبی را که در ادامه می‌آوریم، کارآفرینی به نام 
»دنیس سنچیشف« نوشته است. سنچیشف بنیان‌گذار 
اســتارتاپ شکســت‌خورده‌ای در حوزه اینشــورتک به نام 
»میندارو« بوده و در این مطلب، با نگاه به گذشــته، دلایل 

شکست این استارتاپ را کندوکاو می‌کند. 
روی کاغذ همه‌چیز مرتب بود؛ بازاری بزرگ و پرجنب‌وجوش 
در دسترس‌مان بود، صنعتی که انتخاب کرده بودیم باب روز 
بود، تیم مدیریتی درجه‌‌یکی داشتیم، مشاورانی رده‌بالا در 
اختیارمان بود و یک شتاب‌دهنده شناخته‌شده سرمایه‌ای 
مناسب در اختیارمان گذاشته بود. پس چه اتفاقی افتاد که 

شکست خوردیم؟
میندارو استارتاپی بود که کسب‌وکارهای کوچک و متوسط 
را تشویق می‌کرد بیمه دیجیتال ســایبری داشته باشند و 
از خسارت‌های ناشی از حملات ســایبری در امان بمانند. 
از طرف دیگر، این اســتارتاپ به ســازمان‌هایی کــه در حوزه 
امنیت سایبری فعال بودند، کمک می‌کرد از طریق API، به 

مشتریان‌شان بیمه‌نامه‌های سایبری بفروشند. 
اســتراتژی اصلی ما در مینــدارو این بــود که از نــام و اعتبار 

شرکت‌های دیگر استفاده کنیم و شرکت‌هایی را که از قبل 
ریسک‌های حمله سایبری را می‌شناختند، به خرید بیمه 
سایبری از برندی که برایشان آشنا بود، تشویق کنیم. روش 
کارمان هــم این بــود که در محصــولات اصلی شــرکت‌ها و 
سازمان‌هایی که با آنها تفاهم‌نامه همکاری امضا می‌کردیم، 

توانایی‌های دیجیتال‌مان را بگنجانیم. 
فرایند جذب مشــتری ما نیــز در رونــد ثبت‌نــام در پلتفرم 
شرکت‌های همکارمان تعبیه  می‌شد. مشوق شرکایمان این 
بود که از مجوز بیمه ما استفاده کنند و سریع و بدون دردسر، 
بیمه‌نامه‌ای جامع به مشتریان‌شان پیشنهاد بدهند. این 
فرایند بدون اینکه لازم باشد شرکت همکار به فکر راه‌اندازی 
زیرساختی مخصوص و مجزا برای فروش بیمه‌نامه باشد، 
نوعــی ارزش‌افــزوده برایشــان ایجــاد می‌کرد. البتــه فروش 
بیمه‌نامه از طریق کانال شرکت مقداری هم درآمد اضافی 

به همراه داشت. 
با کمــک مینــدارو، مشــتری می‌توانســت ظــرف 90 ثانیه 
مظنه‌ای نسبتاً دقیق از هزینه‌های یک بیمه‌نامه سایبری 
جامع از طرف بیمه‌گــری درجه‌یــک را به دســت آورد و اگر 
تمایل داشت، با هر روشی که ترجیح می‌داد، این هزینه را 
می‌پرداخت و بیمه‌نامه را می‌خریــد. ما حتی گزینه »الان 
بخر، بعــداً پرداخــت کن« نیز داشــتیم تا کســب‌وکارهای 
کوچــک بتوانند جریــان نقدینگی‌شــان را بهتــر مدیریت 
کننــد و بتواننــد حق‌ بیمــه را به‌صــورت ماهانه و اقســاطی 

دنیس سنچیسف بنیان‌گذار استارتاپ بیمه‌ای 
میندارو از دلایل شکست این کسب‌وکار بعد از 

یک دوره درخشش می‌گوید 

توهم محاسبه 
روی کاغذ 

راه‌اندازی یک اینشورتک بسیار سخت است و عدم توجه به زمان 
مناسب ارائه محصول کار را سخت‌تر می‌کند 

گاهی پیشرو بودن خوب نیست 

COMMENTدیدگاه

بســته بــه اینکــه کــدام اخبــار و رســانه‌ها را دنبال 
می‌کنید، ممکن تصور کنید تغییر دادن صنعت 
بیمــه آســان اســت. چنیــن بــه نظــر می‌رســد که 
اعتماد به بیمه‌گران کمتر از اعتماد به بانک است 
و پیشنهادهایشان منسوخ شــده و کارآفرینی در 
حوزه بیمه رونق گرفته است. اما واقعیت این است 
که راه‌اندازی اســتارتاپ اینشــورتک بسیار دشوار 
است. کسانی که استارتاپ اینشورتک راه‌اندازی 
می‌کنند، علاوه بر مسائل و مشکلات تأسیس یک 
شــرکت جدید، با دشــواری‌های صنعت بیمه هم 

دست‌به‌گریبان خواهند بود.
در هر صنعتــی، رســانه‌ها اســتارتاپ‌های موفق را 
برجسته می‌کنند و شکست‌ها را فقط در صورتی 
پوشش می‌دهند که بسیار چشم‌گیر باشد. برای 
تهیه ایــن گــزارش، oxbow بــا پنج بنیان‌گــذار که 
استارتاپ‌شان شکست خورده، مصاحبه کرده و 
از جمع‌بندی صحبت‌های آنها به دو دلیل عمده 
شکست رسیده است؛ زمان‌بندی نادرست و تیم 

نامناسب.

 زمان‌بندی نادرست
همــه کارآفرینانــی کــه بــا آنهــا صحبــت 
شده، به مشکلی غالب و مشترک اشاره ‌کرده‌اند؛ 
محصول‌شــان نیاز جاری بازار را بــرآورده نمی‌کرد. 
آنها معتقد بودند شــرکت‌های بیمه یا مشتریان 
بالقوه برای محصول‌شــان آمادگی نداشتند. این 
همان موضوعی اســت که بــا اصطلاح »تناســب 

محصول با بازار« به آن اشاره می‌کنند. 
یکی از این بنیان‌گــذاران گفتــه که در ســال ۲۰۱۰، 
یعنی زمانی که ضریب نفوذ تلفن هوشمند فقط ۲۰ 
درصد بود، سرگرم توسعه اپلیکیشنی موبایلی برای 
دریافت خدمات بیمه‌ای بوده است. یکی دیگر از 
آنها استارتاپی بود که سعی می‌کرد به بیمه‌گرانی که 
هنوز اصطلاح »اینشورتک« به گوش‌شان نخورده 
بود، داده‌های تلماتیک بفروشد. این نمونه‌ها مرز 
باریکی را مشخص می‌کنند که پیشگام‌بودن را از 
عجول‌بودن جدا می‌کند و نشــان می‌دهند که در 
صنعت بیمــه، زمان‌بنــدی فعالیت اســتارتاپ‌ها 
باید به‌گونه‌ای باشد که هم از طرف بیمه‌گران، هم از 

طرف بیمه‌گزاران پذیرفته شوند. 

یکــی از بنیان‌گــذاران بــه این نکته اشــاره کــرده که 
ممکن است ســرمایه‌گذاران خطرپذیر وضعیت 
را وخیم‌تر کننــد. این دســته از ســرمایه‌گذاران که 
بســیار مشــتاق‌اند بخشــی از مــوج بــزرگ بعدی 
باشند، چه‌بسا آمادگی نوآوری‌های استارتاپ‌های 
تازه‌کار را نداشــته باشــند و گردانندگان استارتاپ 
مجبور شوند وقت ارزشمندشــان را صرف اقناع و 
حتی آموزش به این ســرمایه‌گذاران کنند. البته با 
افزایش آگاهی درباره کاربرد فناوری‌های دیجیتال 
در صنعت بیمه، مشکلاتی که به سرمایه‌گذاران و 
بیمه‌گران سنتی مربوط می‌شود، کمتر شده است.

 تیم نامناسب
در هــر صنعتــی، راه‌انــدازی اســتارتاپ 
می‌تواند از نظر روانی خسته‌کننده باشد. بسیاری 
از بنیان‌گــذاران تیمــی را کــه کارشــان را بــا آن آغاز 
می‌کننــد، مهم‌تریــن دارایــی اســتارتاپ خــود بــه 
حساب می‌آورند. یکی از بنیان‌گذاران ما می‌گوید: 
»وقتــی شــبانه‌روز با اعضــای گروهی کوچــک کار 
می‌کنیــد، با ایــن افــراد به‌خوبی آشــنا می‌شــوید. 
کار بعضــی از تیم‌هــا بــه جایی می‌رســد کــه دیگر 
نمی‌خواهنــد ســاعت‌های بیــداری را بــا یکدیگــر 

بگذرانند.«
بعضــی از تیم‌هــای اســتارتاپی در ابتــدا ســعی 
می‌کننــد در چنین دامــی نیفتند و با کســانی کار 
کنند که از قبــل با آنها آشــنایی دارند. امــا به‌مرور 
کــه جاه‌طلبی‌هــای شــخصی و چشــم‌اندازهای 
بلندمدت مطرح می‌شوند، مشکلات خودنمایی 
می‌کنند. یکی از بنیان‌گــذاران به این نکته اشــاره 
کرده که اعضای تیمش در مراحل متفاوتی از زندگی 
به ســر می‌برده‌اند: »من در شــروع عمــر حرفه‌ای 
بودم و مسئولیت دیگری نداشــتم، ولی بعضی از 
اعضای تیمم در مرحله تشــکیل خانــواده بودند. 
شور و اشتیاق‌مان برای کار زیاد بود، ولی انتظارات 
متفاوتــی داشــتیم.« یکــی دیگــر از بنیان‌گــذاران 
گفت که در مرحله‌ای از کار متوجه شده شریکش 
استارتاپ‌شــان را نوعــی ســرگرمی می‌دانــد، امــا 
خودش به‌دنبــال 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 می‌خواستیم که برای 
دارندگان بیمه‌نامه میندارو مزایای انحصاری در نظر بگیرند 
و مارکت‌پلیســی مطمئن از شــرکایمان ایجاد کــرده بودیم 
تا مشتریان راحت‌تر از همیشــه به بیمه‌نامه‌های امنیت 

سایبری دسترسی داشته باشند.
با وجود همه چیزهایی که توضیح دادم و علاقه زیاد بازار به 
شرکت‌مان، 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 می‌گــذرد، می‌توانیــم 
گوشــه‌ای بنشــینیم و دربــاره اینکــه چرا اســتارتاپی بــا آن 

ساختار مسنجم به شکست رسید، فکر کنیم. 

ندادیم1 فرایند کشف مشتری را درست انجام 
اگر فراینــد راه‌انــدازی کســب‌وکاری جدیــد را تجربــه کرده 
باشــید، حتماً می‌دانید که همه‌چیز در مشــتری خلاصه 
می‌شــود. وقتــی می‌خواهیــد محصــول جدیــدی طراحی 
کنیــد، باید دقیقاً بدانید که مشــکل مشــتری چیســت و 
محصول‌تــان را طــوری طراحــی کنید کــه راه‌حلی بــرای آن 
مشکل باشد. »استیون گری بلنک« در کتاب »چهار قدم 
تا تجلی« می‌نویسد: »آیا مشکلی را که مشتری می‌خواهد 
برطــرف کنــد، شناســایی کرده‌ایــم؟ آیــا محصــول مــا نیاز 
مشتری را برطرف می‌کند؟ اگر پاسخ مثبت است، آیا مدل 
تجاری بادوام و سودآوری داریم؟ آیا به ‌اندازه کافی دانش و 
تجربه کسب کرده‌ایم که محصول‌مان را روانه بازار کنیم؟«

ما مصاحبه‌های متعــددی با کارگــزاران بیمه و تعــدادی از 
مشــتریان بالقوه انجــام داده بودیــم و داده‌هــا و فرض‌های 
زیادی داشــتیم، اما اکنون که به گذشــته نــگاه می‌کنم، به 
نظرم می‌رسد 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 می‌آمد که ۹۰ 
درصد از کسب‌وکارهای کوچک و متوسط آمریکایی بیمه 
سایبری ندارند. ما از این نکته خبر داشتیم که ۶۴ درصد از 
این کسب‌وکارها اصلاً نمی‌دانند بیمه سایبری وجود دارد 
و می‌شــود چنین بیمه‌نامه‌ای خرید. به همیــن دلیل، هر 
شرکتی را که در فضای دیجیتال حضور داشت، حتی اگر 
این حضور در یک آدرس ایمیل خلاصه می‌شد، مشتری 

بالقوه به حساب می‌آوردیم. 
این رویکــرد باعث شــد فراینــد کشــف مشــتری را نادیده 
بگیریم و متوجه نشــویم کــه بهترین مشــتریان‌مان کدام 
شرکت‌ها می‌توانند باشــند. ما نمی‌دانستیم که مشتری 
نهایی ما دقیقاً کیســت. ما با شــرکت‌های زیــادی برخورد 
کردیم کــه حتی اگــر می‌دانســتند فقــدان بیمه ســایبری 
ممکن است دردسرساز شود، فکر نمی‌کردند که باید به این 

مشکل رسیدگی شود.

شاخص‌های مناسبی انتخاب نکردیم زمانــی کــه شــرکتی را تــازه تأســیس کرده‌ایــد و 2
می‌خواهیــد آن را به‌مــرور گســترش بدهید، بایــد بتوانید 
نشان بدهید که فرصت اقتصادی ملموس و محتملی پیش 
روی شرکت‌تان وجود دارد تا برای سرمایه‌گذاران 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 مشتریان‌شان معرفی کنند، 
دیر یا زود در بخش فروش هم موفق خواهیم شد. این نکته 
را می‌دانســتیم که بعضی از این همــکاران انتظارات‌مان را 
برآورده نخواهند کرد، اما تصورمان این بود که با بازی اعداد 
بــزرگ ســروکار داریــم و هرچه تعــداد شــرکت‌های همکار 
بیشتر باشد، شبکه توزیع قوی‌تری داریم و احتمال فروش 
افزایش می‌یابد. این رویکرد باعث شد روی فروش واقعی 
تمرکز نکنیم و به جای آن، به‌دنبال شــرکای توزیع بیشــتر 

باشیم.
رویکردی که در پیش گرفته بودیم، در عالم تئوری درست به 
نظر می‌آمد، ولی درک ناقص ما از مشتریان نهایی موجب 
شــد که نتوانیم مرتبط‌ترین و مناسب‌ترین شرکای توزیع 
را انتخاب کنیم. علاوه بر این، نمی‌دانســتیم 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 شــرکت‌های ریزودرشــت 
اختصاص بدهیم، با همان شرکت‌هایی که در هفته اول به 
ما پیوستند، کار می‌کردیم و آزمایش‌های بیشتر و دقیق‌تری 
انجام می‌دادیم. بله، درست متوجه شدید! در همان هفته 

اول کارمان، چند تفاهم‌نامه همکاری امضا کردیم.
باید نمایه مشــتریان نهایــی را با دقت و ظرافت بیشــتری 
تجزیه‌وتحلیــل می‌کردیــم و مســیر نزدیک‌شــدن بــه 
ایده‌آل‌هایمان را بهتر ارزیابی می‌کردیم و سپس گامی به 
جلو برمی‌داشتیم و همین فرایند را تکرار می‌کردیم. نتیجه 
تمرکز بــر کانال‌های توزیع این شــد که ظــرف یک‌ونیم ماه 
موفق شدیم 12 تفاهم‌نامه امضا کنیم، اما فقط توانستیم 

یک بیمه‌نامه به فروش برسانیم.

معرفــی محصــولات جدیــد را عقــب  انداختیم3
یکی از مهم‌ترین نکاتی که باید در خاطر داشــته باشــید، 
این است که باید هرچه زودتر محصول‌تان را معرفی کنید 
و مشغول طراحی نسخه بعدی شوید. »اریک ریس« در 
کتاب »اســتارتاپ ناب« می‌نویسد: »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 نمی‌کند، کنار بگذارید.«
ما به‌طور رسمی یک نهاد بیمه تأسیس کرده بودیم که چند 
ماه پیش از اینکه مسیر فروش دیجیتال آماده به کار شود، 
می‌توانست بیمه‌نامه بفروشد. این فرصت را داشتیم که 
یکراست سراغ مشــتریان نهایی برویم و فروش بیمه‌نامه 
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 کانال‌های 
توزیع‌مان تعبیه شــود و امــکان انتخــاب روش پرداخت را 

هم داشته باشد. 
چنین رویکردی را به این دلیل در پیش گرفته بودیم که فکر 
می‌کردیم فــروش بیمه‌نامه بــه روش قدیمــی دقیقاً همان 
چیزی است که می‌خواهیم تغییرش بدهیم و از آنجا که قرار 
نیست از چنین مسیری به مشتریان‌مان دسترسی داشته 
باشیم، پس با انجام این کار به داده‌های مرتبطی نیز دست 
نخواهیم یافت. فرض دیگرمان این بود که حتی اگر موفق 
شویم از مســیرهای قدیمی تعدادی بیمه‌نامه بفروشیم، 
به ‌هیچ‌وجه نشانه‌ای از کارآمدی کســب‌وکار ما و کاری که 

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

بســیار زودتــر از آنچــه در ذهن‌مان اســت، آغــاز کنیم؛ 
حتی اگــر فکر می‌کنیم که هنــوز آمادگی کافــی نداریم 
و محصول‌مــان به‌زحمــت کار می‌کند. 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 هیچ‌کس به آن احتیاج 
ندارد. 

بود4 اولویت‌بندی‌مــان اشــتباه 
اولیــن نســخه ســایت مــا آمــاده 

شــده بود، ولــی وقتی بــا تعدادی 
از ســرمایه‌گذاران احتمالــی 
صحبت کردیم، بازخوردشــان 
این بــود که ســایت‌مان آن‌قدر 

خوب نیست که بتواند سرمایه چشم‌گیری جذب کند و 
باید هرچه زودتر شــکل و ظاهرش را بهتر کنیم. به‌دنبال 
این توصیه، این واقعیت را به‌کلی نادیده گرفتیم که برای 
بسیاری از سرمایه‌گذاران دیگر، شکل‌وظاهر سایت هیچ 
اهمیتی ندارد. چون می‌دانستند که ظاهر زیبا ساده‌ترین 
قسمت هر کسب‌وکاری است و اگر استارتاپی راه کسب 
درآمــد را بلد باشــد، رابــط کاربری به‌مــرور بهبــود خواهد 

یافت.
تخصیص نادرست منابع به این امر منتهی شد که وقتی 
آزمایــش تعــدادی از کانال‌هــای دیجیتــال را آغــاز کردیم، 
صفحه فرودمان کاملاً نادیده گرفته می‌شد. نمی‌توانستیم 
تشخیص بدهیم که با وجود نرخ کلیک بالا، چرا مشتریان 
گام نهایی را برنمی‌دارند و خرید نمی‌کنند. 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 به‌ســرعت 
آزمایش کنیم. به‌علاوه، این تصور که ســایت‌مان به ‌اندازه 
کافی خوب نیست، باعث شد پیش از آنکه مرحله بعدی 
برندسازی را آغاز کنیم، نسبت به علاقه مشتریان احتمالی 

به خرید بیمه‌نامه‌های ما دچار شک و تردید شویم. 

برای مشــتریان جذابیت زیادی ایجاد  نکرده بودیم5
تصور کنید برای توزیع یــک کالای جدید، تفاهم‌نامه‌ای با 
یک فروشگاه زنجیره‌ای امضا کرده‌اید و اکنون کالای شما در 
قفسه‌های فروشگاه قرار گرفته است. این نخستین مرحله 
از فروش اســت و پس از قرار دادن کالا در قفسه فروشگاه، 
نوبت به چالش اصلی می‌رسد؛ باید کاری کنید که مشتریان 
محصول‌تان را ببینند و به ‌قدری علاقه داشــته باشــند که 
از بین نام‌های شناخته‌شــده و جاافتاده، محصول شما را 

انتخاب کنند و بابتش پول بپردازند. 
هنگامــی کــه می‌خواســتیم موتــور توزیع‌مــان را از طریــق 
ارائه‌دهنــدگان امنیت ســایبری طراحی کنیــم، به حداقل 
حاشیه سودی که برای شرکای توزیع‌مان جذابیت داشته 

باشد، فکر نکردیم. 
اگر حاشیه سود جذابیت بیشتری داشت، همکاران‌مان 
بــرای فــروش محصــول مــا تــاش بیشــتری می‌کردنــد. 
مدل‌سازی ما نشان می‌داد  هزینه جذب مشتری پایین 
است، اما واقعیت این بود که حاشیه سود به ‌قدری نبود 
که همکاران‌مان حاضر باشند دردسرهای جذب مشتری 
را به جــان بخرنــد و منابع خــود را بــه ایــن کار اختصاص 
بدهند. ما در امضای تفاهم‌نامه مشــکلی نداشتیم، اما 
همکاران‌مان راه‌های بهتری برای کســب درآمد داشــتند 
و وقــت و انــرژی خــود را بــرای فــروش محصول مــا صرف 

نمی‌کردند.
مــا نبایــد همــه تخم‌مرغ‌هایمــان را در یک 
ســبد می‌گذاشــتیم. بایــد در مــدل 
توزیع‌مــان، همکاری بــا بیمه‌گران 
ســنتی را هم در نظر می‌گرفتیم 
و بــه یــک فروشــنده عمــده 
تبدیل می‌شــدیم. اگر ایــن کار 
را می‌کردیــم، می‌توانســتیم در 
کنــار الگــوی فــروش خودمــان، 
بــه کارگــزاران بیمــه خدمــات 
نرم‌افــزاری ارائــه دهیــم و تــا حد 

زیادی از ریسک بکاهیم.

CASE STUDYگزارش موردی

 نداشتن تخصص و سرمایه 
را می‌توان از عوامل مهم 
شکست اینشورتک‌ها 

دانست 

حکایت مرغ 
و تخم‌مرغ 

عــاوه بــر تیــم نادرســت و زمان‌بنــدی 
نامناســب می‌تــوان بــه عوامل دیگــری در 
عدم موفقیت استارتاپ‌های بیمه‌ای اشاره 

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

را با زحمت روبه‌رو می‌کند. 
وقتــی  انفــرادی:  فعالیــت 
را  اســتارتاپی  می‌خواهیــد 
پایه‌گذاری کنید، پیداکردن همکار مناسب 
مانند موقعیت مرغ و تخم‌مرغ است؛ بدون 
پیشرفت، جذب افراد مستعد دشوار است 
و بدون جذب استعدادهای قوی نمی‌شود 
پیشرفت کرد. فعالیت انفرادی هم بسیار 
دشــوار اســت؛ »انــگار در اتاقــی دربســته 
گرفتــار شــده‌اید و فقــط پــژواک صــدای 
خودتــان را می‌شــنوید. هیچ‌کســی هــم 
نیست که شــما را در مسیر مستقیم نگه 

دارد.«
 تأخیر در جذب سرمایه: حتی اگر 
بتوانید هزینه‌های استارتاپ‌تان را 
تأمین کنیــد، جــذب ســرمایه می‌تواند به 
تخصیص منابع کمک کند.  جذب سرمایه 
باعث می‌شود شکل‌وشمایل کسب‌وکاری 
واقعــی را پیــدا کنیــد و نــزد کارمنــدان، 
ســرمایه‌گذاران آینــده و حتــی مشــتریان 

اعتبار بیشتری به دست آورید.
 تقلید از شرکت‌های بزرگ: هنگام 
راه‌انــدازی یک اســتارتاپ، حفظ 
تعادل بســیار مهــم اســت. از طرفــی باید 
کارها را خوب و به‌موقع به انجام برسانید و 
از طرف دیگر باید چابک باشید؛ »در همان 
آغــاز کار، ســراغ اجــاره دفتــری رفتیــم کــه 
مناســب شــرکت‌های بزرگ بود و از همان 
ابتدا، در مورد روندهای حاکمیت شرکتی 
بحث می‌کردیم. چابکی و سرعت عمل را 
خیلــی زود از دســت داده بودیــم.« نکتــه 
جالب این اســت کــه دلایل شکســت این 
استارتاپ‌ها ارتباط مستقیمی با صنعت 
بیمه نــدارد. برای نمونــه، هیچ‌کــدام از این 
بــه  دسترســی  فقــدان  بنیان‌گــذاران 
محصولات بیمه‌ای را دلیل شکست‌شان 
نمی‌دانستند؛ هرچند ناکامی بعضی از این 
اســتارتاپ‌ها بــا مناســبات صنعــت بیمه 

تشدید شده بود. 
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در زبــان چینــی، »پینگ‌آن« بــه معنای »صلــح و امنیت« 
است. این شرکت در سال ۱۹۸۸، یعنی تقریباً یک دهه قبل 
از پی‌پال و پیش از عصر اینترنت تأسیس شد. بنیان‌گذار 
این شرکت »پیتر ما« بود و توانست آن را به نخستین گروه 
مالی چین تبدیل کند که ســاختار ســهام‌داری داشت. در 
اواخر دهه ۱۹۸۰، پینگ‌آن که در حوزه بیمه و دارایی پیشگام 
بود، همراه با آزادسازی اقتصاد چین رشد کرد و تازه در دهه 
۱۹۹۰ بــود که ســرمایه‌گذاران غربــی این شــرکت را فرصتی 
برای سرمایه‌گذاری به‌شمار آوردند. در سال ۱۹۹۴، گلدمن 
ساکس همراه با مورگان استنلی ۱۰ درصد از سهام شرکت 
بیمه پینگ‌آن را خرید تا نخستین سرمایه‌گذاری مهم خود 

در چین را انجام داده باشد. 
هر کدام از این دو بانک آمریکایی چیزی در حدود ۳۵ میلیون 
دلار در پینــگ‌آن ســرمایه‌گذاری کردنــد و بــه ایــن ترتیــب، 
پینگ‌آن به نخستین بیمه‌گر چینی تبدیل شد که سهام‌دار 
خارجی دارد. حالا پینگ‌آن اولین شــرکت بیمه چینی بود 
که حسابرس بین‌المللی داشــت و بیمه‌نامه‌های مرتبط با 
ســرمایه‌گذاری ارائه می‌داد. حاصل گشودگی این بیمه‌گر 
چینی به بهتریــن رویه‌های بین‌المللی این بود کــه در زمان 
عرضه به بازار ســهام هنگ‌کنگ در ســال ۲۰۰۴، پینگ‌آن 
دومیــن ارائه‌دهنــده بیمــه عمــر و ســومین عرضه‌کننــده 
بیمه اموال در چیــن بــود. HSBC در دســامبر ۲۰۰۹، ۱۶٫۸ 
درصد از ســهام پینگ‌آن را خرید و به بزرگ‌ترین سهام‌دار 
پینــگ‌آن تبدیل شــد. هرچند ســه ســال بعــد، HSBC به 
دلیل اصلاحاتی که در پــی بحران مالی جهان انجام شــد، 
کل سهامش در پینگ‌آن را فروخت، اما در سال‌های اخیر 
این پینگ‌آن بوده که اقدام به سرمایه‌گذاری در HSBC کرده 
اســت. بیمه‌گر چینی در حال حاضر ۸٫۴ درصد از ســهام 
HSBC را در اختیار دارد و بزرگ‌ترین سهام‌دار این گروه مالی 
به‌شمار می‌رود. این شرکت در سال ۲۰۲۱ حدود ۱۱۰ میلیارد 

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

  اکوسیستم پهناور پینگ‌آن 
پینگ‌آن شیوه جالبی برای تعامل با مشتریان 
دارد. از مدت‌ها 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. 
به‌طور معمول، بیمه‌گزار سالی یک بار و آن هم 
هنگام تمدید بیمه‌نامه با بیمه‌گر تعامل دارد و 
رابطه‌اش با شرکت بیمه، در تعیین و پرداخت 

حق‌ بیمه خلاصه می‌شود.
پینگ‌آن با توجه به این نکته، از هر فرصتی برای 

تعامل با مشتریان خود بهره می‌گیرد؛ فرصت‌هایی که در 
نگاه نخست هیچ ربطی به بیمه ندارند، اما اگر دقیق‌تر شویم 

به ارتباط آن با بیمه پی خواهیم برد. 
پینــگ‌آن از ارائــه خدمــات خــودرو، خدمــات مراقبت‌های 
بهداشــتی و حتــی خدمــات وام‌دهــی همتابه‌همتــا بــرای 
تعامل با مشــتریان خود اســتفاده می‌کند. برای نمونه، در 
اکوسیستم خودرو، پینگ‌آن 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 می‌کند؟ ماجرا از این قرار اســت کــه پینگ‌آن با خرید 
هائوچــه، بــه داده‌هایــی از قبیــل فواصــل خدمات‌دهی به 
خودروها، موقعیت خودروها و عادات خرید خودرو دست 
پیدا کرده و از این داده‌ها در صنعت بیمه استفاده می‌کند. 
در حال حاضر، ۷۶ درصد از سهم بازار فروش آنلاین خودرو 
در چیــن در اختیار اســتارتاپ هائوچه اســت. پینــگ‌آن با 

استفاده از داده‌هایی که از این استارتاپ به دست می‌آورد، 
هم ســامانه‌های هوشــمند خودش را تعلیم می‌دهد و هم 

خدمات بیمه‌اش را در نقاط مناسب عرضه می‌کند.
نمونه دیگر اکوسیستم املاک اســت. اکوسیستم املاک 
پینگ‌آن »هائوفانــگ« )Haofang( نــام دارد. 
»هائوفانگ« اپلیکیشن چندمنظوره‌ای است 
کــه خانــه می‌فروشــد، امــکان ســرمایه‌گذاری 
در امــاک و مســتغلات را فراهــم مــی‌آورد و در 
نوســازی و بازســازی املاک همــکاری می‌کند. 
هائوفانــگ در ســال ۲۰۱۴ تأســیس شــد و رمز 
موفقیــت آن توانایی‌اش در مشــارکت ســریع 
بــا انبوه‌ســازان چینــی بــود. ایــن همــکاری 
تضمین‌کننده دسترسی هائوفانگ به فهرستی 
مفصــل و متنــوع از خانه‌هــای 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 نمی‌شــود، بلکــه اجــاره و فــروش مســکن در واقع 
خدمات جانبی این اکوسیستم است. فایده این اکوسیستم 
برای غولی مانند پینگ‌آن در همین نکته نهفته است. در 
واقــع، هائوفانگ نقاط تمــاس منظمی با مشــتریان ایجاد 
می‌کنــد و درک عمیق‌تــری از رفتــار آنهــا فراهــم مــی‌آورد. 
نتیجه اینکه استراتژی پینگ‌آن به‌نوعی در تقابل با رویکرد 
بیمه‌گرهای غربی قــرار می‌گیــرد؛ شــرکت‌های بیمه غربی 
خیلی ساده تلاش می‌کنند محصولات بیمه‌ای خودشان را 
به فروش برسانند، اما در استراتژی پینگ‌آن، ابتدا مشکل 
خریــدار، یعنــی مســئله یافتــن و خریدن خانــه یا خــودرو 
مناســب، حل می‌شــود و بعــد نوبت بــه فــروش بیمه‌نامه 
می‌رسد. فقط هنگام خرید خودرو یا خانه است که تقاضای 
خرید بیمه‌نامه خودرو یا خانه شکل می‌گیرد، پس چرا در 

بیمه‌گری از جنس امنیت 
شرکت پینگ‌آن چین امروز باارزش‌ترین برند بیمه جهان تلقی می‌شود؛ غول بیمه 

کشور چشم‌بادامی‌ها چطور توانست به این موفقیت دست یابد؟ 

 گسترش فعالیت‌های 
پبنگ‌آن

برندهای جدید 
متولد می‌شوند

 احتمالاً مهم‌ترین برندی که از 
دل پینگ‌آن بیرون آمده »گود 
داکتر« باشــد. ایــن پلتفرم کــه بیش از 
۴۰۰ میلیــون کاربــر در آن ثبت‌نــام 
کرده‌اند، ارتش کوچکی از پزشــکان در 
اختیار دارد که در تمام روزهای هفته و 
به‌صــورت شــبانه‌روزی بــرای مشــاوره‌ 
بــا  داکتــر  گــود  تمایــز  آماده‌انــد. 
اپلیکیشن‌های مشابه در این است که 
گــود داکتــر بــا بیمارســتان‌های محلــی 

ارتباط دارد. 

 اکنــــــــــــون بـسیـــــــــــــــاری از 
اســتارتاپ‌های دیگــر چینــی 
تــاش می‌کننــد 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 
۲۰۱۸ به بازار سهام عرضه شد و هنگام 
عرضه، ۵٫۵ میلیــارد دلار ارزش‌گذاری 
شــد. در ســال ۲۰۲۱ نیــز درآمــد ایــن 
اســتارتاپ به بیش از یک میلیارد دلار 

رسید.

 وان‌کانکــت یکــی دیگــر از 
برندهــای اقمــاری پینــگ‌آن 
است که قبل‌تر هم به آن اشاره کردیم. 
پلتفرم وان‌کانکــت احتمالاً بیشــترین 
جذابیت را بــرای ناظران مؤسســه‌های 
مالی داشته باشد. پلتفرم وان‌کانکت را 
راه‌حلــی جهــت ارائــه خدمــات فناوری 
بــرای نهادهــای مالــی در چیــن معرفی 
کرده‌انــد. درآمــد وان‌کانکــت در ســال 
۲۰۲۱ به حدود ۶۰۰ میلیون دلار رسید. 
البته می‌شــود حدس زد که بزرگ‌ترین 
مشــتری ایــن پلتفــرم خــود پینــگ‌آن 
است و حدود ۵۰ درصد از درآمد آن از 
طریــق ارائــه خدمــات بــه پینــگ‌آن بــه 

دست می‌آید. 

بــزرگ  مشــتری  دومیــن   
وان‌کانکــت هــم »لوفاکــس« 
اســت که یکی دیگــر از کســب‌وکارهای 
پینگ‌آن محسوب می‌شــود، اما حدود 
۴۰ درصد از درآمد وان‌کانکت به ‌واسطه 
سازمان‌های مالی دیگر حاصل می‌شود. 
به عبــارت دیگــر، پینــگ‌آن توانســته از 
هزینه‌هایــی کــه بــرای توســعه فنــاوری 

اطلاعات صرف کرده، درآمدزایی کند.

COMMENTدیدگاه

حسین 
رحمانی 

@hsn_rmn



حکایت مردی که پل‌زدن 
بلد بود، نه شنا کردن 

پیتر ما، چهره اصلی بزرگ‌ترین بیمه‌گر چینی است؛ مردی که از مشاوره املاک در بازار چین 
شروع کرد و امروز نفر اول بیمه‌گری در کشور چشم‌بادامی‌هاست 

»پیتر مــا مینگز«، رئیــس فعلی هیئت‌مدیــره و مدیرعامل 
ســابق پینــگ‌آن )غــول بیمــه چیــن( اســت. او بعــد از 
فارغ‌التحصیلــی در رشــته پــول و بانکــداری از دانشــگاه 
اقتصاد و حقوق ژونگنان، تقریباً در تمام عمر حرفه‌ای 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 امــاک چینی بــود. پیتر 
ما در ۳۳ســالگی شــرکت پینگ‌آن را پایه‌گذاری کرد. امروز 
شــهر شــنژن چین یک قطب بــزرگ مالی به‌شــمار می‌رود، 
ولی در سال ۱۹۸۸، این شهر حکم پایگاه کوچکی را داشت 
که در یک منطقه بزرگ کشــاورزی دایر شده بود. پینگ‌آن 
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 حمل‌ونقــل و بیمه 

مسئولیت می‌شد.
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 
پینگ‌آن نخســتین بیمه عمر خودش را فروخت. پینگ‌آن 
برای اینکه بتواند بیمه‌نامه‌ عمر بفروشــد، این بیمه‌نامه‌ها 
را نوعی پس‌انداز برای آینده تعریف می‌کرد و حرفی از مرگ 
نمی‌زد. طی ۲۵ سال بعدی، شرکت پینگ‌آن با رهبری پیتر 
ما رشد و پیشرفت چشم‌گیری را تجربه کرد. سال گذشته 
این شرکت اعلام کرد که بیش از ۲۲۰ میلیون مشتری خرد 
دارد و تعداد کاربران وب‌ســایتش از ۶۰۰ میلیون فراتر رفته 
اســت. پینگ‌آن اکنون یکی از بزرگ‌ترین شرکت‌های بیمه 
جهــان اســت و از نظــر مجموع حــق‌ بیمــه، پس از شــرکت 

آمریکایی یونایتدهلث در رتبه دوم قرار دارد.

  او به شهرت علاقه‌ای ندارد
پیتر ما از جمله کسانی است که بدون هیاهو و دور از چشم 
دیگران فعالیت می‌کنند و خویشتن‌داری و ظرافت چاشنی 
کارشــان اســت. هرچــه نباشــد، در کشــوری کــه هیچ‌کــس 
دوســت ندارد درباره مرگ حــرف بزنــد، پیتر ما توانســته با 
فروش بیمه‌نامه عمر یک شــرکت بزرگ بیمــه پدید بیاورد؛ 
آن هــم در دوره‌ای کــه فقــط 10 ســال از آغــاز اصلاحــات 
اقتصادی چین می‌گذشــت و شــرکت‌های خصوصی هنوز 

نامتعارف بودند. 
با این حال، خویشــتن‌داری پیتر ما مانع بلندپروازی‌های او 
نبود. فایننشــال‌تایمز در گزارشــی آورد که پیتر ما، در مقام 
مدیرعامــل پینــگ‌آن، »اســتراتژی پرتکاپویی برای کســب 
مالکیت در حوزه‌های بانکداری، بلاکچین، مدیریت ثروت 
و سامانه‌های کنترل ترافیک در پیش گرفت«. در میانه‌های 
دهــه ۱۹۹۰، پــس از ملاقــات بــا مدیــران مــورگان اســتنلی و 
گلدمن ساکس در جشنواره‌ای در شهر شنژن، برای جذب 

سرمایه‌گذاری خارجی برای شرکت پینگ‌آن اقدام کرد. این 
سرمایه‌گذاری یکی از نخســتین سرمایه‌گذاری‌های بخش 
خصوصی خارجی در شــرکت‌های چینی بود و  پینگ‌آن را 
به اولین شرکت بیمه چینی تبدیل کرد که سهام‌دار خارجی 
دارد.  پیتر مــا بعدها درباره نگرش خود برای تضمین رشــد 
شرکت به یکی از حکمت‌های باستانی فرهنگ چین اشاره 
کرد: »اگر می‌خواهید از رودخانه بگذریــد، از روی پل عبور 
کنید. چون هم سریع‌تر به آن طرف رودخانه می‌رسید و هم 

خیس نمی‌شوید.«
پینــگ‌آن به‌تازگــی از شــبکه بانکــی HSBC خواســته کــه 
فعالیت‌های 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 می‌دهد که همچنان 
روی سودآوری تمرکز داشته باشد و از تحریم‌های سیاسی 
احتمالــی در امــان بمانــد. ایــن تصمیم بــرای پینــگ‌آن که 
زمانی مالک بخشــی از HSBC بــود و اکنون بــه بزرگ‌ترین 
ســهام‌دار آن تبدیــل شــده، نوعــی عقب‌گــرد محســوب 
می‌شــود. ســخنگوی HSBC به‌تازگــی گفتــه اســت: »از 
بحــث دربــاره آینده ایــن گــروه حمایــت می‌کنیــم و پذیرای 
همه پیشــنهادهایی هســتیم که از طرف ســهام‌داران ارائه 
می‌شود؛ پیشنهادهایی که بتواند به عملیات HSBC و رشد 

پایدار این گروه کمک کند.« 

  قدرت تفکر دیجیتال آقای رئیس 
در دو دهــه نخســت هــزاره جدیــد، پینــگ‌آن بــا شــتاب 
خیره‌کننده‌ای به رشــد خود ادامه داد. در سال ۲۰۱۷، پیتر 
ما در مصاحبه‌ای گفــت که راز موفقیــت پینگ‌آن حضور 
در قلــب کســب‌وکار مشــتریانش بــوده اســت. او در ایــن 
مصاحبه گفت: »علاوه بر اینکه لازم است برای هر کدام 
از مشتریان‌مان، نقش متخصص بیمه را داشته باشیم، 
بایــد در مقــام متخصــص امــور مالــی بــه آنها مشــاوره 
بدهیم و در تمام جنبه‌های فعالیت‌شان به آنان کمک 
کنیــم. بزرگ‌ترین مزیــت الگوی کســب‌وکار پینگ‌آن 

طیف گسترده‌تر تخصص‌های ما است.« 
در سال ۲۰۲۰، پیتر ما از ســمت مدیرعاملی شرکت 
کنــار رفــت و نقش خــود را به ســه نفــر دیگــر، یعنی 
»جیسون یائوبو«، »شی یونگلین« و »جسیکا تان 
سین‌یین« سپرد، اما ســمت ریاست هیئت‌مدیره 
را حفظ کــرد. البتــه پیتر مــا همچنان رهبــر اصلی 
پینگ‌آن اســت و در مورد اســتراتژی‌های شــرکت، 
منابع انســانی، فرهنگ ســازمانی و مســائل مهم 

دیگر تصمیم‌گیری می‌کند. 
او همچنــان بــا ایــن صنعــت درگیــر اســت و بــه 
مســائل روز صنعــت بیمــه، از جملــه اســتفاده از 

فناوری‌های دیجیتــال در این صنعت، توجه نشــان 
می‌دهــد. او ســال گذشــته در متنــی بــه مناســبت 

سی‌وسومین ســالگرد تأســیس پینگ‌آن نوشــت: »از نظر 

مــن، دیجیتالی‌شــدن پــروژه‌ای اساســی بــرای پیشــرفت و 
تقویــت بهــره‌وری جامعــه انســانی در قــرن بیســت‌ویکم 
اســت. این پروژه انقلابی اســت کــه امکان پیشــرفت‌هایی 
ســریع در توانایی‌های شــناختی انســان را فراهــم می‌آورد. 
دیجیتالی‌شــدن نه‌فقــط توســعه‌ای فناورانــه به‌شــمار 
می‌آید، بلکه انقلابی در شــیوه رفتار و اندیشــیدن ماست. 
دیجیتالی‌شــدن توانایــی انســان از درک جهــان را افزایش 
داده و امــکان تصمیم‌گیری‌هــای هوشــمندانه را بــه ســطح 
جدیدی ارتقا داده اســت. دیجیتالی‌شدن تحولات مهمی 
در شیوه اندیشیدن صاحبان کسب‌وکار ایجاد خواهد کرد 
و به تغییرات سیستمی در طیف وســیعی از فعالیت‌ها؛ از 
توســعه اســتراتژی گرفته تا تحویل محصولات و خدمات، 

دامن خواهد زد.«

همان اپلیکیشنی که مصرف‌کنندگان به‌دنبال خودرو 
یا خانه مناســب می‌گردند، اقــدام به فــروش بیمه‌نامه 

نکنیم؟
پینگ‌آن با جمــع‌آوری این‌گونه داده‌ها و تــاش فراوان، 
توانســته تجربه‌ای 5 الــی 10دقیقه‌ای برای نام‌نویســی 
مشــتریان جدیــد و پیگیــری مطالبــات فراهــم آورد؛ 
تجربه‌ای که به رضایت مشتریان ختم می‌شود و به ‌نوبه 

خود، ارزش برند پینگ‌آن را تقویت می‌کند.
فروش جانبی مزیت رقابتی پینگ‌آن است. شرکت‌های 
بیمه تلاش می‌کنند با متنوع‌سازی محصولات بیمه‌ای، 
مشتریان بیشتری جذب کنند، اما پینگ‌آن یک مرحله 
جلوتر رفته و بیمه‌نامه را زمانی به مشتری عرضه می‌کند 
که بیشترین نیاز را به آن داشته باشد. اگر کسی صاحب 
خانه باشد، شاید همین حالا نیازی به بیمه‌نامه خودرو 
نداشته باشد، اما مصرف‌کننده‌ای که از طریق اپلیکیشن 
خرید آنلاین خودرو اقدام به خرید می‌کند، به احتمال 
زیاد ترجیح می‌دهد بیمه‌نامه‌اش را هم از طریق همان 

اپلیکیشن بخرد.

  غول بیمه‌گر با فناوری دوست است 
پینــگ‌آن شــرکت عظیمــی در حوزه فنــاوری اســت که 
وانمود می‌کند خدمات بیمــه‌ای و مالی ارائــه می‌دهد. 
پینگ‌آن ســالانه حــدود ۱۰ درصــد از ســود نهایی خود 
را برای تحقیق و توســعه پنــج اکوسیســتم اصلی خود 
سرمایه‌گذاری می‌کند. این پنج اکوسیستم عبارت‌اند از: 
خدمات مالی، مراقبت‌های بهداشتی، خودرو، املاک و 
شهر هوشمند. برای اینکه استراتژی تحقیق و توسعه 
پینگ‌آن شــفافیت بیشــتری داشــته باشــد، می‌شود 
توســعه این پنج اکوسیســتم را به توســعه در سه حوزه 
از فناوری تقسیم کرد؛ هوش مصنوعی، رایانش ابری و 
بلاکچین. در استراتژی پینگ‌آن، فناوری نقش ویژه‌ای 
دارد و از رویکــرد این شــرکت به نقش فناوری می‌شــود 
نکته‌های بسیاری آموخت. نقش فناوری در استراتژی 
پینگ‌آن در کاهش هزینه یا ارتقای تجربه کاربر خلاصه 
نمی‌شود. »جســیکا تان« که از مدیران ارشد پینگ‌آن 
است، در مصاحبه‌ای با بلومبرگ سه نقش مهم فناوری 
برای این شرکت را توضیح داده که در ادامه خلاصه‌ای از 
آن آمده است. 1. یکی از دلایل وجود فناوری نوآوری‌های 
بسیار تهاجمی در الگوهای تجاری خدمات مالی است. 
پینگ‌آن نیز تلاش می‌کند رویکردهای خود نسبت به 
ریسک، فروش، کنترل و عملیات را تغییر دهد و به‌روز 
کند. بسیاری از سازمان‌ها و شرکت‌های پیشگام تلاش 
می‌کنند این اجزا را برون‌سپاری کنند، اما پینگ‌آن اینها 

را مزیت رقابتی خود می‌داند.
2. فنــاوری، طراحــی و پیاده‌ســازی اکوسیســتم‌ها را 
امکان‌پذیر می‌کنــد؛ بنابراین پینگ‌آن در تلاش اســت 
فناوری‌هایی را توسعه بدهد که بتوانند اکوسیستم‌های 
خــودرو، امــاک، مراقبت‌هــای بهداشــتی و حتــی 
شــهر هوشــمند را تقویــت کننــد. 3. فنــاوری می‌تواند 
اکوسیستم‌ها و امور مالی را به یکدیگر متصل کند. در 
واقع مســئله این اســت که چگونه می‌توان از داده‌های 
مختلف استفاده کرد؟ چطور می‌شود با استفاده از این 

داده‌ها، فروش جانبی را تقویت کرد؟ 
پینــگ‌آن توانســته فناوری‌هــای اصلــی خود را بســیار 
توانمنــد کنــد و در تلاش اســت ایــن فنــاوری را به بــازار 
عرضه کند. آمازون هم در دوره‌ای به این نکته پی برد که 
فناوری‌های بسیار توانمندش در بازار متقاضیانی دارد 
و می‌تواند برای کســب‌وکارهای دیگر مفید باشد. یکی 
از دارایی‌های مهم پینگ‌آن پلتفرم فین‌تک آنها یعنی 
»وان‌کانکت« اســت. پینگ‌آن این پلتفرم را در اختیار 
بیش از ۶۰۰ 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 تن‌دادن به این روند پرسرعت تغییر راه را برای ورود فناوری‌های نوین باز کرده‌اند. 
هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و اینترنت اشیا عباراتی هستند که امروز با ورود فناوری‎های جدید به صنعت بیمه زیاد می‌شنویم که در میان آنها استفاده از فناوری اینترنت اشیا در صنعت 

بیمه کشور موضوعی جدید با قابلیت‌های بسیار است؛ راهکاری که می‌تواند در سرعت‌بخشیدن به روند بیمه‌گری و ساختن یک تجربه ناب برای مشتری بسیار مؤثر باشد. به این بهانه با 
محمد آقابابایی، بنیان‌گذار استارتاپ اینشورمتیکس به گفت‌وگو نشستیم و با او درباره اهمیت استفاده از فناوری‌های نوین در صنعت بیمه و ابعاد مختلف استفاده از اینترنت اشیا در روند 

بیمه‌گری صحبت کردیم؛ درباره رویکردی جدید که دو مقوله دیجیتالی و فیزیکی جهان را به مسیر هوشمندتر و واکنشی‌ترشدن سوق می‌دهد. 

داده تمیز در بیمه 
یعنی معدن طلا 

محمد آقابابایی، هم‌بنیان‌گذار استارتاپ بیمه‌ای 
اینشورمتیکس استفاده از اینترنت اشیا در روند 

بیمه‌گری را یک مزیت رقابتی مؤثر در دنیای امروز 
می‌داند 

 اینترنت اشیا چطور صنعت 
بیمه را دگرگون خواهد 

کرد؟

وقتی اشیا زبان
باز می‌کنند 

می‌گوینــد اینترنــت اشــیا، در 
ســال‌های آینــده، به‌صــورت 
اساســی دنیــا را تغییــر خواهــد داد و 
ابزارهای شبکه‌ای، نقشی اساسی در این 
تغییــر خواهنــد داشــت. در ســال 2010، 
مــردم دنیــا دارای 12.5 میلیــارد ابــزار 
شــبکه‌ای بودند، اما تخمین زده می‌شود 
که تا سال 2025، بیش از 50 میلیارد ابزار 
شــبکه‌ای وجود داشــته باشــد. ابزارهای 
شــبکه‌ای اجازه می‌دهند تــا بیمه‌گران با 
مشــتریان خود تعامل بیشــتری داشته 
داده‌هــای  از  اســتفاده  بــا  و  باشــند 
دریافت‌شــده از آنها، خدمات جدیدی را 
ارائه دهند. در صنعت بیمه، مشــتریان، 
اغلب به‌صــورت 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 می‌توانــد به‌طــور قابــل 
ملاحظه‌ای، ارتباط با مشــتریان را بهبود 
بخشــد و شــرکت‌ها را قــادر ‌ســازد تــا بــا 
مشــتریان خــود، ارتباطــی متمرکزتــر و 

هدفمندتر برقرار کنند.

به‌دلیل ظهــور فنــاوری اینترنت 
اشیا، شرکت‌های بیمه‌ای اکنون 
اطلاعات جدید و بهتری از مشتری دارند 
که می‌تواننــد از آنها برای ســنجش رفتار 
مشتریان استفاده کنند که این امر امکان 
ارائه تخفیف یا اعمال هزینه اضافی را بر 
اســاس عوامــل ریســک فراهــم می‌کند. 
به‌عنــوان مثــال، یــک بیمه‌گــر اتومبیــل 
ممکن اســت به‌طــور متعــارف، ریســک 
مرتبط با یک راننده را بر اســاس چندین 
متغیر عمومی مانند نمره اعتباری، مکان، 
نوع اتومبیــل، مســافت پیموده‌شــده در 
سال، ســن و جنســیت اندازه‌گیری کند. 
این متغیرها بینشی کافی برای رتبه‌بندی 
صحیح هر فرد بر اساس داده‌های گذشته 
فراهم کردند. با ادغام متغیرهای اضافی، 
بیمه‌گــران می‌تواننــد متناســب بــا هــر 
مشــتری قیمت‌گــذاری بهتــری را فراهــم 
آورند. با اســتفاده از تجهیــزات از راه ‌دور 
اینترنــت اشــیا، بیمه‌گــران می‌تواننــد 
تخفیــف ویــژه‌ای بــرای رانندگانــی کــه 
به‌نــدرت از ســرعت مجــاز فراتــر رفتــه و 
همیشه کمربند ایمنی خود را می‌بندند، 

قائل شوند.

ANALISYSتحلیل

I N T E R V I E W

 نــام انتخابــی اســتارتاپ شــما خبــر از 
همگرایی فناوری با بیمه می‌دهد، 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 دانشگاهی‌ام در سال 2015، استارتاپی 
به نام نیومتیــک را راه‌انــدازی کردیــم؛ با هدف ســاخت یک 
پلتفــرم جامــع برنامه‌نویســی در حــوزه اینترنت اشــیا. این 
سرویس با کمک زیرساختی که بر مبنای برنامه‌نویسی بدون 
کدنویســی بنا شــده بود، زمان راه‌اندازی محصــول در حوزه 
اینترنت اشــیا را کوتاه می‌کرد و باعث صرفه‌جویی بسیاری 
در منابع مالی پیاده‌سازی سرویس‌های هوشمند می‌شد. 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 تجاری‌سازی کنیم. اینشورمتیکس 
در مقام یک اســتارتاپ جدید، با توجه به تجربه‌هــای ما در 
حوزه اینترنت اشــیا و برنامه‌نویســی بــدون کــد در صنعت 
بیمه شــکل گرفت؛ با این هدف کــه با کمک اینترنت اشــیا 
ریســک شــرکت‌های بیمه را کمتــر کنیم. بــه عبــارت دیگر، 
اینشورمتیکس یک پلتفرم Enterprise SaaS است که با 

کمک اینترنت اشیا؛ مدیریت ریسک و خسارت بهتری برای 
بیمه‌های امــوال صورت می‌دهد و همچنیــن تجربه کاربری 
دلپذیر خانه هوشمند را برای کاربر نهایی به همراه می‌آورد.  

مــا در ســال 2021 بعــد از بررســی‌های مختلف و پیشــنهاد 
کارشناسان متوجه شــدیم که صنعت بیمه در دنیا یکی از 
سنگرهای فتح‌نشده توسط اینترنت اشیاست که محافظه‌کار 
بودن این صنعت و همچنین وجود قوانیــن متعدد و گاهی 
دست‌وپاگیر مانع ورود اســتارتاپ‌ها و فناوری‌های جدید به 

این صنعت شده است. 
با این وجود، اســتارتاپ‌هایی ماننــد Hippo insurance در 
آمریکا که بیمه‌ خانه‌ها را با کمک تجهیزات خانه هوشمند 
عرضه می‌کنند، رشد بسیار زیادی در بازه زمانی کوتاه داشتند 
که می‌توانست 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 هم‌اکنون ما 
با تمرکز بر بازار کشورهای اروپایی ســعی داریم محصولات 

خودمان را در سطح بین‌المللی عرضه کنیم. 

محصــول  از  اســتفاده  تجربــه  از   
اینشورمتیکس بگویید. دقیقاً چه سازوکاری دارد و 
چطور و در چه لایه‌ای از زنجیره ارزش به شرکت‌های 

بیمه کمک می‌کند؟ 

اینشــورمتیکس از بدو تولد تاکنون دچار تغییرات عمده‌ای 
از نظر محصــول و مدل کســب‌وکار و حتی بازار هدف شــده 
است. در ابتدا، با توجه به قرارداد با یک شرکت بزرگ داخلی، 
همــراه بــا نرم‌افــزار، ســخت‌افزار مربــوط به هوشمندســازی 
پنل‌های آتش‌نشانی نیز توسط متخصصان شرکت هوداک 
طراحی و ساخته شد. بعد از بررسی و صحبت‌های فراوان با 
مشاوران، سرمایه‌گذاران و همچنین مشتریان متوجه شدیم 
که باید تمرکز را از محصول سخت‌افزاری-نرم‌افزاری به سمت 
یک محصول کامــاً نرم‌افزاری شــیفت دهیم تــا به صورتی 

مقیاس‌پذیر بتوانیم در کلیه کشورها کار کنیم.
بعد بــا توجه بــه تصمیــم اتخاذ‌شــده، شــراکت بــا تیم‌های 
سخت‌افزاری در اولویت قرار گرفت که  با این مدل کسب‌وکار، 
موفق به متقاعد کردن مشتریانی در کشور غنا شدیم. با این 
وجود، فرایند انتخاب شریک سخت‌افزاری، بسیار زمان‌بر 
و پیچیــده بــود. در واقــع، متقاعد کــردن یک شــریک بزرگ 
ســخت‌افزاری، برای یک اســتارتاپ در شــروع کار به‌شــدت 
ســخت و زمان‌بر اســت. همچنین، کار کردن با شرکت‌های 
کوچک سخت‌افزاری دارای ریسک بالایی است، زیرا خدمات 
بعد از فــروش، امنیــت و همچنین پشــتیبانی به‌دلیل عدم 

اطمینان از دوام شرکت، دارای چالش فراوانی خواهد بود. 



5 شــــــــــــــمــــــــــــــاره 
20 شهــریــــور 1401
ســـــــــــــــــــــــــــــــال اول

15
DIGITAL 

INSURANCE

کسب‌وکار
B U S I N E S S

بنابراین با توجه به منابع موجود، باز هم رویکرد ما به سمت 
کار کردن با سخت‌افزارهای قابل ‌اطمینان برندهای جهانی 
که امکان دریافــت اطلاعــات را فراهم می‌آورنــد، 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 خانه‌ها در کشــورهای 
اروپایی مانند آلمان و انگلیس اســت. در بــازار ایران نیز تیم 
سخت‌افزاری هوداک در کنار اینشورمتیکس سرویس کامل 

سخت‌افزاری و نرم‌افزاری عرضه می‌کند. 
در حــال حاضــر ســرویس اینشــورمتیکس به‌صــورت 
Enterprise SaaS به شــرکت‌های بیمه عرضه می‌شود که 
می‌توانــد در کل فرایند زنجیره ارزش بیمه برای شــرکت‌های 
 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 می‌توانــد در کاهــش هزینه‌ها و 
افزایش سرعت فرایندها در صنعت بیمه مؤثر باشد؟ 
مهم‌ترین عاملی که باید برای شرکت‌های بیمه بهینه شود، 
claim management یا همان فرایند رسیدگی به مطالبات 
و خسارت‌هاســت. در واقع، هر روشــی که به مدیریت بهتر 
آن منجر شود، به صرفه‌جویی در زمان و منابع مالی شرکت 
کمک می‌کند. این وسط برای مدیریت بهتر خسارت، داده 
نقشی کلیدی ایفا می‌کند و هرچه این داده دقیق‎تر و به‌روزتر 
باشد، بهینگی بیشتری به دســت می‌‌آید. به عبارت دیگر، 
داده برای بیمه نقش طلا را دارد و در این میان یکی از راه‌های 
دریافت داده، دریافت اطلاعات بدون واسطه از حسگرهای 
موجود در خانه‌هاســت که با فنــاوری اینترنت اشــیا تأمین 

می‌شود.  

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

کرد؟
طبق برآورد فوربس، اســتفاده از داده‌های اینترنت اشیا 
تا 30 درصد باعث کاهش خسارت‌ها می‌شود؛ بنابراین 
اینترنت اشیا درجه آزادی بسیار بزرگی برای بیمه ایجاد 
می‌کند کــه می‌توانــد باعث ایجــاد ســناریوهای برد-برد 
برای شــرکت‌های بیمه و همچنیــن مصرف‌کننده نهایی 

شود. 

  قاعدتاً استفاده از هر فناوری جدیدی در 
صنایع مختلف نیازمند زیرساخت‌های لازم است. 
آیا صنعت بیمه کشــور قابلیت‌ها و زیرساخت‌های 
لازم برای استفاده از این فناوری‌های نوین را داراست؟ 
برای تحول دیجیتال در بیمه باید زیرساخت‌های آن را فراهم 
کرد. این زیرســاخت‌ها هم به شــکل فنی، ســرمایه‌ای و هم 
فرهنگی هستند. به نظر من  زیرساخت‌های فنی نرم‌افزاری 
مانند خدمــات ابری و هســته‌های بیمه‌ای بر مبنــای API تا 
میزان بســیار زیادی رشــد کرده‌اند؛ تا حدی که می‌توان آنها 
را در ردیف کشورهایی نظیر ترکیه در منطقه قرار داد. با این 
وجود، زیرساخت‌های سخت‌افزاری برای خانه‌های هوشمند 
با دیگر شــاخه‌های بیمه فاصله زیــادی دارنــد. از نقطه‌نظر 
فرهنگی، مدیران و تصمیم‌گیران صنعت بیمه، اشتیاق خود 
را برای ورود به عرصه‌های جدید نشان داده‌اند، اما مهم‌ترین 
چالش موجود، نبود سرمایه داخلی و خارجی مناسب برای 
مقیاس‌پذیر کردن و رشد محصولات شرکت‌های اینشورتکی 

است. 

 در استفاده از روند نوآوری به غیر از بحث 
زیرساخت‌ها مسئله پذیرش و باور مدیران به تغییر و 
اســتفاده از ابزارهــای جدید را هــم داریم. آیــا باور به 
کارایی اینترنت اشیا در میان شرکت‌های 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 فناوری‌های نوین رسیده 

است یا خیر؟ 
اینشــورمتیکس از همان ابتدا هدف‌گــذاری خــود را ورود به 
بازارهای بین‌المللی عنوان کرد و بیشتر بازخورد‌ها و تغییرات 
محصول را بر اساس نیاز مشتریان خارجی انجام داده است. 
از نظر من کاربرد اینترنت اشیا در بیمه‌های خانه نه‌تنها در 
ایران و خاورمیانه، بلکه در کشورهای به‌مراتب پیشرفته‌تر نیز 

جدید و نو است.  
اصطلاحی وجود دارد که می‌گوید هفت سال گذشته مربوط 
به کاربرد اینترنت اشیا در بیمه‌های ماشین بود، ولی هفت 
سال آینده، بیشترین رشد مربوط به بیمه‌ خانه‌های هوشمند 
است. گفته می‌شود تا 10 سال آینده، هیچ بیمه خانه‌ای بدون 
استفاده از اینترنت اشــیا وجود خارجی نخواهد داشت که 

دلایل مختلفی برای این ادعا وجود دارد. 
اول از همه به‌دلیل رشــد فناوری ســخت‌افزاری و نرم‌افزاری، 
ادوات خانه هوشــمند از یک ابزار تجملی به ابزار حیاتی در 
خانه‌ها، مجتمع‌های تجاری و دفاتر اداری تبدیل شــده‌اند. 
همچنیــن، جهــان پــس از کوویــد 19 میــل بیشــتری بــرای 

آنلاین‌شدن و استفاده از فناوری‌های جدید نشان می‌دهد.
دوم اینکه امروز هزینه تمام‌شده محصولات سخت‌افزاری 
خانه‌های هوشمند به‌سرعت در حال کاهش است؛ بنابراین 
تجهیزات هوشمند در آینده، در دسترس‌تر است و داده‌های 

بیشتری وجود خواهد داشت.
از سوی دیگر تحلیل‌های ثانویه که با کمک هوش مصنوعی و 
بیگ‌دیتا روی داده‌های دریافتی انجام می‌شود، سرویس‌های 
جذابــی بــرای بیمه‌هــا و مصرف‌کننــدگان نهایی بــه ارمغان 
می‌آورد. همچنین نوآوری‌، مدل‌های مختلف کسب‌وکاری 
را بــرای شــرکت‌های بیمــه و شــرکت‌های ســخت‌افزاری و 

پیمانکاران ساختمانی پدید می‌آورد.
بنا بر تجربه به‌دســت‌آمده در یک ســال گذشته، استقبال 
مدیران از اینشورمتیکس در ایران و اروپا تفاوت زیادی نداشته 
است. صرفاً نفوذ کمتر محصولات سخت‌افزاری هوشمند 
در داخل کشــور عامل تأثیرگــذاری در کاهــش ROI در ایران 

نسبت به کشورهای اروپایی است. 

 از چالش‌ها بگویید. به‌حتم همان‌طور که 
گفتیم استفاده از فناوری در صنعت بیمه کشور امروز 
روند جدیدی است که چالش‌های خاص خود را دارد؛ 
به‌خصــوص در زمینه هــوش مصنوعی یــا اینترنت 
اشــیا. در مســیری کــه در پیــش گرفتیــد، بــا چــه 

چالش‌هایی در بازار داخلی رو‌به‌رو بودید؟ 
یکی از مســائلی که بــا آن روبــه‌رو بودیم، مشــکل انتقال به 

زیرساخت‌های ابری نزد تصمیم‌گیران فنی شرکت‌های بیمه 
بود. در واقع، به‌دلیل نبود تجربه‌های موفق زیرساخت‌های 
ابری در کشــور، شرکت‌های بیمه ریســک کمتری، برای این 
انتقال قبول می‌کننــد. همچنین همان‌طور که پیــش از این 
گفتم، سخت‌بودن کار با شرکای خارجی و نبود سرمایه برای 
فازهای رشد از دیگر مشکلات پیش روی شرکت‌های بیمه‌ای 

در ایران است. 

 استفاده از ابزارهای هوشمند در کشور ما 
به‌راحتی امکان‌پذیر نیستند و مشکلات زیرساختی 
فراوانی در این‌باره وجود دارد. چه مسیری برای  غلبه 
بر این مشــکلات در پیش گرفتید؟ مسئله تحریم و 
جمع‌آوری و استفاده از داده و حتی هزینه استفاده و 

نصب  ابزار و...
بلــه. نــرخ اســتفاده از ابزارهای هوشــمند در داخــل خانه‌ها 
یکی از عوامل تعیین‌کننده برای زما‌‌ن‌بندی 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 
به‌منظور متقاعد کردن مفید بودن اینترنت اشیا برای کاربران 
نهایی وجود خواهد داشت. به‌علاوه، برای شرکت‌های بیمه، 
بازگشت سرمایه بسیار بالاتری خواهد داشت، زیرا کاربران 
یا خــود شــرکت مجبــور نیســتند کــه ســخت‌افزار 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 همسایه‌های خود 

تحمل می‌کند که مزید بر علت شده است. 
در حال حاضر، تیم هوداک به‌عنوان مجری اینشورمتیکس 
در ایران، بخش سخت‌افزار و نرم‌افزاری را توأمان تولید می‌کند 
و تمرکزشان روی هوشمند کردن پنل‌های آتش‌نشانی موجود 

است. 

 می‌گویند اینترنت اشیا در آینده صنعت 
بیمه دنیا را زیرورو می‌کند. 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 بیمه‌های منازل در ابتدای کار 
خود است. طبق پیش‌بینی‌ها، با رشد اینترنت اشیا در منازل 
و دیگر مکان‌ها، بیمه‌ها کاملاً مبتنی بر داده‌های موثق ارسالی 

توسط حسگرها خواهند بود. 
داده‌هــا، نقــش کلیــدی در کاهش ریســک در شــرکت‌های 
بیمه‌ای دارند. با این حال، استفاده از داده‌ها هم باید تحت 
یک چهارچوب مشــخص صورت بگیرد. داده‌ها ابتدا  باید 
صحیح دریافت شــوند، سپس با اســتفاده از الگوریتم‌های 
تطبیق‌پذیر مبتنی بر هوش مصنوعی، دیدگاه‎هایی متناسب 

با صنعت بیمه استخراج  شوند.  

CASE STUDYگزارش موردی

کاربرد اینترنت اشیا 
به‌عنوان سرویس 

در صنعت بیمه 

 اینشورمتیکس 
راه‌حلی بدون کد 

امــوال،  بیمــه  صنعــت  در 
موضوعــات مختلفــی را بایــد 
به‌عنوان چالش‌ها و فرصت‌های پیش روی 
بیمه‌گــران در نظــر گرفــت. اولیــن مــورد 
کم‌بودن حاشیه سود در بیمه‌های منازل و 
اموال است. دومین چالش در این زمینه 
که امروز بســیار موضوع بااهمیتی تلقی 
می‌شود، موضوع تحول دیجیتال و نحوه 
پیاده‌ســازی بهینــه آن اســت و ســومین 
موضــوع نیــز غیربهینه‌بــودن بخــش 

بازاریابی و فروش در بیمه اموال.

 به این منظور اینشورمتیکس در 
تــاش اســت تا بــه شــرکت‌های 
بیمه در مدیریت بهتر ریسک‌ها با توجه 
به چالش‌های مطرح‌شده کمک کند. این 
اســتارتاپ با کمک فناوری اینترنت اشیا 
راه‌حلی در راستای از بین بردن یا کم‌کردن 
اثرات مشکلات، مورد اشاره ارائه می‌دهد. 
در واقــع راه‌حــل اینشــورمتیکس، یــک 
نرم‌افزاری-ســخت‌افزاری   سیســتم 
white label در حوزه اینترنت اشیا برای 
شــرکت‌های بیمه بدون توجه بــه بودجه، 
موقعیت جغرافیایی و مقیاس آنهاست. 

 مزیت رقابتی اینشورمتیکس، 
ارائه راه‌حلی بدون کد است که 
اتصــال بــه ســخت‌افزارهای مختلــف را 
به‌راحتــی فراهــم مــی‌آورد و می‌تواند در 
کمترین زمان به نرم‌افزارها متصل شود. 
نه‌تنهــا  اینشــورمتیکس  کمــک  بــا 
شــرکت‌های بیمــه، بلکــه شــرکت‌های 
کارگزاری، تولیدکننده‌های سخت‌افزار و 
انبوه‌ســازان نیــز بــه یــک پلتفــرم جامع 
متصــل می‌شــوند و بــر همیــن اســاس 
می‌تواننــد بیزینس‌مدل‌هــای جدیــد 

تبیین کنند.

 در حــال حاضر، راه‌حلــی که در 
اجــرا  و  پیاده‌ســازی  کشــور 
پنل‌هــای  هوشمندســازی  می‌‌شــود، 
آتش‌نشــانی اســت کــه بــا کمــک آن 
داده‌هــای مربوط به هر یک از حســگرها 
به‌صورت آنی ارســال می‌شــود. ســپس، 
داده‌هــا پــس از تحلیــل می‌تواننــد بــرای 
تشــخیص تخلــف یــا تقلــب احتمالــی، 
کاهــش  بــرای  بیمــه‌ای  توصیه‌هــای 
خســارت‌های احتمالــی و قیمت‌دهــی 

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 مسئله‌ای 
وجود دارد که به ‌قدر کافی به آن پرداخته نشــده است؛ اینکه 
ریســک را چگونه ارزیابی می‌کنیم. وقتی از کارشــناس بیمه 
می‌خواهیم که احتمال وقوع ریسکی مشخص طی یک سال 
آینده را محاسبه کند، کارشناس از مدل‌هایی استفاده می‌کند 

کــه بــر اســاس مجموعه‌هایــی از داده‌هــای مختلــف 
طراحی شده‌اند. اما هیچ‌کدام‌مان از مدل‌های دقیق 
و پیچیــده کارشناســان بیمه بــرای ارزیابی ریســک 
اســتفاده نمی‌کنیــم. بــرای ارزیابــی احتمــال وقــوع 
ریســکی مشــخص، خیلی ســاده به حافظه رجوع 
می‌کنیم و اگر خاطره‌ای روشن از وقوع چنان ریسکی 
در ذهن داشــته باشــیم، تصور می‌کنیم که احتمال 
وقوع آن بالاتر است. به نظر نمی‌رسد تکیه بر حافظه 
برای ســنجش ریســک بهترین روش ممکن باشد، 
پس چــرا در زندگــی روزمره‌مان تــا این اندازه ســاده و 

سطحی رفتار می‌کنیم؟
بر خــاف تصور رایــج، مغز انســان بســیاری اوقــات گمراهش 
می‌کند و کارِ دشوارِ ارزیابی احتمال وقوع رویدادهای خاص نیز 
از فعالیت گمراه‌کننده مغز در امان نیست. در این مطلب هفت 
سوگیری شناختی را بررسی کرده‌ایم که ما را به تصمیم‌گیری 

اشتباه درباره ریسک سوق می‌دهند.

خطای دسترس‌پذیری هرچه خاطرات روشن‌تر باشــند، احساسات‌مان نیز 1
قوی‌تر خواهد بود. هنگامی که احتمال وقوع ریسکی را ارزیابی 

می‌کنیم، در حافظه‌مان به‌دنبال رویدادهای اخیر، رویدادهای 
پربســامد، حــوادث تلــخ و حــوادث غیرمنتظــره می‌گردیــم. 
رویدادهای منفی بیشتر در حافظه می‌مانند و احتمال زیادی 
وجــود دارد کــه ریســک‌های مرتبــط بــا چنیــن رویدادهایــی را 
بزرگ‌نمایی کنیم. برای نمونه، از آنجا که سوانح رانندگی در ذهن 
بســیاری از ما پررنگ اســت، بیمه خودرو یکی از 

مهم‌ترین حوزه‌های صنعت بیمه است.

مغــز انســان بــرای دیــدن آینــده دور 2 کوته‌نظری
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 گریبان‌گیرمان 
شود، توجه زیادی نشان نمی‌دهیم. ممکن است 
امروز برای دوران پیری و بازنشســتگی پس‌انداز 
چندانی نداشــته باشــیم و در عین حــال تصور 
کنیم که هیچ‌گاه با مشکل درآمد مواجه نخواهیم شد. به همین 
دلیل است که مردم ترجیح می‌دهند به جای بیمه عمر، گوشی 

هوشمند بخرند.

گاهی با اینکه رخدادهای اخیر را بزرگ‌نمایی می‌کنیم، 3 فراموشی
خیلی زود این رخدادها را به دســت فراموشی می‌سپاریم. بعد 
از وقــوع بلایای طبیعی، ضریــب ‌نفوذ بیمه به‌ســرعت افزایش 
می‌یابد، ولی چند سال بعد به همان سطح قبلی می‌رسد. بعد 

از توفان کاترینا، تعداد بیمه‌نامه‌های سیل در آمریکا ۱۴درصد 
افزایش یافت که سه الی چهاربرابر نرخ رشد این نوع بیمه‌نامه 
در ســال‌های قبل از آن بود. سه سال بعد، تعداد بیمه‌نامه‌های 

سیل به سطح قبل از توفان کاترینا کاهش یافت. 

اعتمادبه‌نفس بیش از حد یکی دیگر از سوگیرهای شــناختی تمایل به اغراق در 4
استعدادها و عملکرد شخصی‌مان است. برای نمونه، ۹۰ درصد 
از رانندگان آمریکایی معتقدند رانندگی‌شــان بهتر از متوسط 
اســت. اعتمادبه‌نفس البته صفت خوبی اســت، اما اگر بیش 
از اندازه باشــد، ممکن اســت باعث شــود خطرات را دســت‌کم 

بگیریم. 

تسلط‌پنداری  اگر تصــور کنیم که بــر تمام جنبه‌های زندگی تســلط 5
داریــم، ممکــن اســت نســبت بــه خطــرات احتمالــی بی‌حس 
شــویم. برای نمونه، افــرادی وجــود دارند که از ســفر بــا هواپیما 
می‌ترسند، اما موتورسیکلت‌سواری را دوســت دارند. احتمال 
مــردن یــا مجروح‌شــدن هنــگام موتورسیکلت‌ســواری بســیار 
بیشــتر از احتمال ســقوط هواپیماســت، اما این افراد ریسک 
موتورسیکلت‌ســواری را می‌پذیرند، چون تصور می‌کنند حین 

موتورسواری، کنترل امور دست خودشان است.

خوش‌بینی خوش‌بینــی نســبت بــه آینــده یکــی از مفیدترین 6
صفــات انســان اســت. به‌دلیــل همیــن خوش‌بینــی اســت 
که ســرمایه‌گذاری‌های بلندمدت انجــام می‌دهیــم، بچه‌دار 
می‌شــویم و هــر روز بــه شــرکت یــا اداره می‌رویــم. امــا اگــر بــا 
ارزیابی ریسک سروکار داشته باشیم، خوش‌بینی می‌تواند 
فریب‌دهنده باشــد. وقتی درباره اتفاقات خوب و بد گذشته 

فکر می‌کنیم، متعادل‌تر می‌اندیشیم، اما وقتی می‌خواهیم 
به آینده فکر کنیم، معمولاً به اتفاقات خوشایند وزن بیشتری 
می‌دهیم. چه‌بســا این خوش‌بینــی 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 می‌کنند؛ رویدادهایی مانند 
حمــات 11 ســپتامبر، بحــران اقتصــادی ۲۰۰۸ و همه‌گیــری 
کرونا. چنین رخدادهایی تا زمانی که اتفاق نیفتاده‌اند، نادیده 
گرفته می‌شــوند، اما وقتی به وقوع می‌پیوندند، اثرات بسیار 

اغراق‌آمیزی دارند، اما سرانجام دوباره فراموش می‌شوند. 
در حال حاضر، قوی ســیاه کرونا، دســت‌کم تا 10 سال آینده، 
فرصتی عالی برای صنعت بیمه پدید آورده اســت؛ درســت 
همان‌گونه 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 ریســک‌ها را ارزیابــی می‌کننــد. چنانچــه 
شکاف بین ملاحظات بیمه‌گران و بیمه‌گزاران عمیق‌تر شود، 
برآورده‌کردن انتظارات مشتریان دشوار و دشوارتر خواهد شد. 
نظریه‌پردازان اقتصاد رفتاری می‌توانند در حوزه‌های زیادی؛ از 
توسعه محصول و قیمت‌گذاری گرفته تا بازاریابی و مدیریت 
مطالبات، به بیمه‌گران کمک کنند. زمان آن رسیده که »بیمه 
رفتاری« را جدی‌تر بگیریم و از فرایندهای سنتی که بر آمار و 

محاسبه تکیه دارد، فراتر برویم.
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