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В России самым развитым коммуникационным средством общения остается телефон. Интернет, электронная почта, факсимильная связь - далеко позади. На сегодняшний день, если судить по имеющимся экспертным оценкам поставок call-центров, страховые компании не всегда  вооружены такими средствами работы. В связи с реформами страхового бизнеса, где речь идет о предоставлении услуг массовому клиенту, возникают проблемы  со способами  и качеством взаимодействия клиентов с организацией, предоставляющей услугу и тогда сall-центры становятся нужны как воздух. К сожалению, резко увеличивая количество своих клиентов не только в сфере страхования, любой бизнес страдает запаздыванием налаживания системы взаимоотношений с клиентом. Call-центры могут быть как с двумя-тремя операторскими местами, так и развернутые, с несколькими тысячами сотрудников, в основном это аутсорсинговые компании, предоставляющие услуги сторонним заказчикам. 

Call-центры зародились в США и на сегодняшний день в этой стране существует по разным оценкам от 100 до 250 тысяч подобных организаций с числом обслуживающих операторов свыше 3 млн. человек. Европейский рынок контакт-центров скромнее – на период 2011 года по данным исследовательской компании Datamonitor, его величина не превысит 35 тыс. организаций с общей численностью персонала до 2 млн. человек. Российский рынок call-центров пока еще мал и незрел, но, по мнению зарубежных экспертов, имеет довольно значительный потенциал для роста, в 2010 году его экспертно оценивали в 5 тысяч единиц и с численностью сотрудников около 200 тысяч человек. Зарубежные call-центры обслуживают в основном финансовые секторы - банковский и страховой, в России же  произошел перекос в сторону сотрудничества с телекоммуникационными и торговыми компаниями, хотя в настоящее время и банковский бизнес, и страховой ориентируют себя на розничное обслуживание, которое напрямую связано с использованием центров обслуживания звонков. 

Википедия даёт следующее определение контакт-центра/call-center/call-центра - «центр обслуживания звонков - централизованный офис, используемый для получения и передачи больших объёмов информации, поступающей в виде запросов по телефону. Центр обслуживания звонков производит администрирование входящего потока запросов по поддержке продукта (услуги) от клиентов или потенциальных потребителей. Также могут проводиться исходящие звонки по телемаркетингу, клиентские звонки, обслуживание своего продукта (услуги) и пр. Центр обслуживания звонков часто представляет собой открытую систему рабочего пространства, где работают операторы центра обслуживания звонков. Система включает компьютер для каждого оператора, телефон (с наушниками), или телефонную трубку, подсоединённую к свитчу и одной или нескольким станциям. Такой центр может независимо управляться либо быть в составе сети нескольких контакт-центров, часто  подключённых к корпоративной компьютерной сети, включая мейнфреймы, микрокомпьютеры и локальные сети LAN. Все в большей мере потоки, идущие через контакт-центры, взаимосвязаны между собой новыми технологиями, которые называются CTI (computer telephony integration)».

Сall-centers функционально подразделяются на 3 вида:

- аутсорсинговые, когда в аренду сдаётся рабочее место, время телефонного оператора и оборудование для обслуживания. Аутсорсинговые контакт-центры обрабатывают входящие звонки, предоставляя услуги секретаря, принимают заказы, осуществляют поддержку клиентов или потенциальных покупателей продуктов и услуг, рекламных акций, предоставляют голосовые меню. Помимо этого, производят исходящие звонки по сбыту продукции и услуг, проводят опросы, актуализируют базы данных для рассылки и совершают поиск новых клиентов. В числе услуг аутсорсингового контакт-центра – предоставление бесплатных номеров.

- корпоративные (in-house)  представляют собой подразделения компании, сотрудники которого посредством каналов связи проводят работу с клиентами и партнёрами. Услуги, осуществляемые корпоративными call-сenter, аналогичны аутсорсинговым;

- по требованию, здесь организация контакт-центра осуществляется без привязки к дорогостоящему оборудованию и многоканальным линиям, что позволяет ему стать независимым от конкретного офиса. В call-центрах по требованию работают операторы, которые отвечают на звонки из дома. Типичный портрет «надомника» — женщина, предпочитающая офису более комфортную работу дома.

Первые два вида контакт-центров могут быть использованы в страховании, call-центры по требованию по своему функционалу подходят для небольшого бизнеса, например, для интернет-магазина или небольшой туристической компании, поскольку загрузка по телефонным переговорам много ниже, чем в страховой компании.

Эффективность для всех трёх видов контакт-центров  измеряется по-своему. Для «аутсорсингового» и «по-требованию» присутствуют два измерения эффективности: для Заказчика и для самого call-центра, оцениваемые в себестоимости – измерении соотношения затраченных и привлеченных (сохраненных) финансовых ресурсов. Для «корпоративного» центра обслуживания звонков основная цель - снизить операционные расходы компании или генерировать прибыль.

Главные условия необходимости существования контакт-центра - наличие большого числа более или менее однотипных телефонных обращений, возможность распределения их между сотрудниками (операторами) и необходимость многокритериальной маршрутизации обращений к различным группам операторов. К критериям маршрутизации можно отнести: день недели и время суток, число вызовов в очереди, время ожидания ответа, скорость ответа, число операторов, свободных от приёма звонков, номер вызывающего абонента и прочее.

Call-центры сами по себе не адаптированы ни под один отдельный бизнес, они являют собой инструмент организации интенсивной связи с массовым клиентом, как исходящей, так и входящей. Все конкретные решения в страховых компаниях осуществляются с использованием адаптированных под отрасль баз данных и программных надстроек, которые и превращают call-центр в инструмент специализированный. Технологии, используемые при создании центров должны решать задачи, связанные с развитием филиальной сети, вынесением рабочих мест операторов call-центра (агентов), позволяющие оперативно и малозатратно развивать контакт-центры территориально. Самые оптимальные из них те, что позволяют минимизировать затраты на организацию взаимодействия между распределенными рабочими местами или филиалами - пакетная передача информации и голоса, IP-технология, снижающая требования к пропускным возможностям каналов связи. В этом случае голосовая или медиа информация транслируется по тем же каналам, что и данные, имея лишь необходимые приоритеты. Исторически call-центры развивались от обычной телефонии, создание распределенных сетей уже требовало новых финансовых вложений, связанных с установкой дополнительного оборудования, покупкой лицензий на соответствующее программное обеспечение и т. п. Для развития сетевого бизнеса совершенно очевидно, что технологии пакетной передачи голосовой информации и данных на сегодняшний день начинают выступать на первые роли.

Вероятность повторного обращения клиента в компанию в зависимости от качества продукта и эффективности работы контакт-центра.

Таблица 1
	Ситуация
	Вероятность повторного обращения

	Хорошее качество продукта
	78%

	Среднее качество продукта и неэффективный контакт-центр
	32%

	Среднее качество продукта и эффективный контакт-центр
	89%


Источник: Dr. Jon Anton, Purdue University, 2008 год
Как видно из (табл. 1) даже при среднем качестве продукта вероятность повторного обращения клиента в эффективно-работающий call-центр может быть даже выше.

Контакт-центры в страховой компании «доцентрализованной» модели чаще всего корпоративные и располагаются в головном офисе и крупных филиалах. Мелкие офисы оснащены ими в том случае, если страховщик предлагает широкий портфель услуг, в частности ДМС, или обслуживает крупного клиента в регионе, например, градообразующее предприятие, или выиграл тендер, одним из условий которого прописано содержание круглосуточного call-центра. В большинстве случаев мелкие офисы компании не оснащены контакт-центрами, что существенно осложняет их работу с клиентами и партнерами в части потери входящих звонков.

Организационная структура контакт-центра страховой компании до централизации, представляет собой функцию коммуникации (процесс обработки оператором входящих звонков и соединение с сотрудниками компании). 

Схема типовой модели «Контакт-центра» в страховой компании до централизации.

Схема 1
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Источник: данные, предоставленные российскими страховыми компаниями

Основные цели, которые страховая компания ставит перед собой при централизации целевой операционной модели «Контакт-центр» таковы:

 - переместить телефонные информационные центры всех филиалов и головного офиса для входящих вызовов в единый телефонный информационный центр, работающий на входящих и исходящих вызовах. При этом единый контакт-центр будет обслуживать и те офисы компании, в которых ранее call-центра не было из-за экономической нецелесообразности. Для страховой компании перевод всех входящих вызовов в единый центр способствует достижению следующих целей:

- снизить численность персонала всех контакт-центров компании, разрозненных по филиалам, а, следовательно, уменьшить постоянные издержки, связанные с зарплатой, арендой, расходами на междугородную/международную связь, технической поддержкой оборудования для осуществления работы данного подразделения; 

-   сократить среднее время на обработку звонка одного клиента;

- оптимизировать работу персонала с помощью автоматизированной обработки звонков, интеграции с корпоративной базой данных клиентов и перераспределения нагрузки между операторами; 

- улучшить качество обслуживания клиентов и за счет этого расширить круг постоянных клиентов; 

- снизить риски компании в части предоставления завышенных или заниженных тарифов на услуги, рассчитываемые специалистами в различных офисах компании;

- для удобства клиентов компании получить единый бесплатный корпоративный номер, доступный  круглые сутки;

- повысить оперативность и качество обработки поступающих запросов и обращений от реальных и потенциальных клиентов компании; поддержка единых высоких стандартов обработки звонков, предотвратить эффект так называемых «блуждающих звонков»;

- повысить степень контроля над работой операторов и процессом обслуживания клиентов в целом;

- сократить штат сотрудников и расходы компании;

- привлечь большее число новых клиентов, удержать старых и, за счет этого, увеличить долю присутствия на рынке; 

Основные задачи централизации операционной модели «Контакт-центр» страховой компании целесообразно реализовывать в экономически оправданном географическом регионе. Для функционирования центра необходимо привлечь и обучить персонал (в частности: изучить правила страхования и порядка урегулирования убытков: ДМС, несчастных случаев, страхование лиц, выезжающих за рубеж,  страхование авто, грузов, имущества, страховую ответственность и прочее). Для оптимизации работы  потребуется обустройство корпоративной IP сети для переключения звонков из головного офиса и всех филиалов в контакт-центр, приобретение нового оборудования (в частности установка серверов резервного копирования, запасных информационных каналов, гарантирующих непрерывность связи, системы оповещения, организации рабочих мест, внедрение системы CRM).

При централизации целевой операционной модели «Контакт-центр» за ней закрепляется 5 основных функций: котировка и оценка входящих звонков, рекламные акции или «исходящие кампании», обслуживание действующих клиентов, предоставление справочной информации и осуществление продаж на исходящих звонках. Каждая из данных функций может быть описана более подробно по процессам в неё входящим.

«Котировка и оценка входящих звонков» предполагает осуществление:

1) прямых продаж физическим лицам через контакт-центр (котировка (установление номера, с которого пришёл звонок), оформление заявки на осмотр и доставку документов);

2) поддержка агентских продаж контакт-центра, расчет котировки оператором контакт-центра для клиентов агентов.

Функция «Исходящие кампании» включает в себя:

1) процесс создания и проведения регулярных маркетинговых кампаний методом исходящего прозвона;

2) процесс обработки оператором контакт-центра задания на исходящий звонок клиенту, выставленному сотрудником компании в ходе выполнения иных бизнес-процессов.

Функция «обслуживания действующих клиентов» несёт в себе:

1) процесс обработки звонка клиента по тематике «Статус убытка»;

2) процесс обработки контакт-центром звонков по тематике «Расторжение договора» и «Внесение изменений».

           Функция «Справочная информация» содержит в себе:

1) консультации оператором контакт-центра клиента по услугам, осуществляемым компанией;

2) консультации представителя партнера оператором контакт-центра по услугам компании;

3) обработка входящих звонков и соединение звонящих с сотрудниками компании.

Функция «Продажи на исходящих звонках» включает:

1) проведение регулярных телемаркетинговых кампаний, направленных на привлечение новых партнеров через назначение встреч для сотрудников партнерского канала продаж (не автострахование);

2) проведение регулярных кампаний по исходящему обзвону клиентов партнерского канала продаж по автострахованию с целью пролонгации (продления) договора страхования, передача результатов обзвона партнёру и руководству партнёрского канала продаж;

3) создание и проведение контакт-центром регулярного исходящего обзвона по кросс-продажам и пролонгациям по клиентам партнерского канала (автострахование) с заключением договора представителем компании;

4) проведение регулярного исходящего обзвона клиентов агентского канала продаж с целью уведомления о необходимости пролонгации договора страхования, передача результатов работы руководителям агентского канала;

5) проведение регулярных телемаркетинговых кампаний, направленных на привлечение новых корпоративных клиентов через назначение встреч для сотрудников корпоративного канала продаж;

6) создание и проведение контакт-центром исходящего обзвона по продажам, кросс-продажам, и пролонгациям по клиентам прямого канала продаж.

Схема централизации целевой операционной модели «Контакт-центр» в страховой компании.
Схема 2
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Источник: данные, предоставленные российскими страховыми компаниями, 2011 год


Основные издержки по содержанию call-центра любой модели представляют собой расходы: 

- на персонал (штатных, внештатных, привлеченных из других городов РФ, из других стран); 

- на инфраструктуру (IT расходы, расходы на внутреннюю инфраструктуру); 

- на коммуникации; 

- на органы местного самоуправления (для положительного решения  об открытии); 

- на недвижимость (в частности аренду);

- иные (неучтенные на местах);

- на инфляцию; 

- на налоги и обслуживание; 

- на технологию и технические ресурсы, функционирование, навыки и обучение персонала;

- на мотивационную систему и поощрения; 

- на обеспечение надлежащих условий работы сотрудников; 

- на ротацию кадров. 

Структура издержек  call-центра.

Таблица 2
	Основные типы расходов
	Доля от бюджета (диапазон, в %)

	Информационные технологии, приложения и телефония
	45-55

	Помещения, офис, мебель
	25-35

	Компьютерное оборудование рабочих мест, локальная сеть
	5-10

	Персонал
	5-10

	Связь (организация, подключение)
	5-10


Источник: Cnews Analytics, 2008 год

Структура эксплуатационных расходов  call-центра.

Таблица 3
	Основные типы расходов
	Доля от бюджета (диапазон, в %)

	Персонал
	55-65

	Связь
	20-30

	Информационные технологии
	7-15

	Помещения
	4-6

	Компьютерное оборудование рабочих мест, локальная сеть
	3-7

	Источник: Cnews Analytics, 2008 год

	
	

	


Разовые издержки (информационные технологии, компьютерное оборудование, мебель) можно рассматривать исходя из нужд компании и бюджетов, а существенную экономию достичь в случае переменных издержек, выбрав вариант с низкой стоимостью труда сотрудников, арендой офиса и организацией связи.

Открыть централизованную целевую операционную модель «Контакт-центр» страховая компания может на территории головного офиса компании, то есть в Москве. География top-30 головных офисов крупнейших страховых компаний рейтинга РБК 2010 года расположены в Москве. Однако, рынок труда крупнейшего «миллионника» диктует работодателю высокий уровень стоимости наёмного персонала, низкую мотивацию и высокую текучку персонала по сравнению с регионами, поэтому рентабельнее рассмотреть месторасположение  с более низкой стоимостью издержек на персонал, поскольку их доля в структуре эксплуатационных расходов на call-центр самая высокая. В (табл. 4) приводится порядок предлагаемых ежемесячных вознаграждений основных сотрудников для действующих контакт-центров в ряде городов России во II квартале 2011 года, где очевидно, что в городах с миллионным населением, уровень заработной платы для сотрудников call-центров порой на порядок выше.

Диапазон ежемесячных зарплат персонала call-центров на примере ряда городов европейской части России. 

Таблица 4
	Город
	Диапазон зарплат оператора call-центра (тыс. руб/месяц)
	Диапазон зарплат руководителя call-центра (тыс. руб/месяц)

	Москва
	10, 12, 15,20,23,25, 30, 35
	50,55,70,100

	Санкт-Петербург
	10,14,20,23
	50,60

	Воронеж
	6,8,12,15,25
	16

	Самара
	5,9,10,13,15,17
	10

	Псков
	8,16
	30

	Калуга
	16
	30

	Тверь
	18,20
	50,90

	Кострома
	10
	30,40

	Иваново
	10
	30

	Рязань
	15
	50

	Ульяновск
	7
	25 

	Брянск
	10,12
	50

	Краснодар
	13,14,15
	50

	Тула
	8,13
	35

	Волгоград
	7,8,10,12
	25

	Ярославль
	8,12
	20


Источник: рекрутинговые сайты www.hh.ru, www.rabota.ru, www.jooble.ru, 2011 год
Создавая площадку централизованной целевой операционной модели «Контакт-центр» страховой компании на новом месте, необходимо проанализировать и сопоставить ряд важных факторов:

- месторасположением централизованной целевой операционной модели «Контакт-центр» должен быть город N;

- город N должен географически недалеко располагаться от головного офиса компании, и быть снабжен удобными транспортными коммуникациями (железнодорожная и автомобильная ветки, аэропорт),но если главный офис компании располагается вне мегаполисов, в частности Москвы, данный фактор неактуален;

- рынок труда в городе N должен быть привлекательным, что подразумевает функционирование филиалов, отделений, офисов крупных российских и зарубежных компаний;

- в городе N должно функционировать достаточное количество высших учебных заведений, готовящих квалифицированные кадры. Численность населения такого города N свыше 300 тысяч человек;

- в городе N должны функционировать надежные провайдеры, предоставляющие телефонию и интернет;

- в городе N должна быть оптимальная стоимость аренды офисных помещений  и средств связи (телефония, интернет).

Для открытия и функционирования централизованной целевой операционной модели «Контакт-центр» в случае, если головной офис страховой компании расположен в Москве  необходимо рассмотреть все города, которые входят в радиус до 500 км, с наличием в них вышеперечисленных факторов, если же у компании центральный офис расположен вне Москвы данный фактор не имеет решающего значения. Помимо этого в городе N, для снижения издержек компании, воможно рассмотреть открытие аутсорсинговых call-центров. С учётом прибыли аутсорсингового партнёра и издержек на связь, работа таких операторов может существенно снизить расходы компании-страховщика на услуги централизованной модели «Контакт-центр».

Централизация целевой операционной модели «Контакт-центр» в страховой компании проводится в 4 этапа.

Этап 1. Формирование ресепшн, подразделения урегулирования убытков  контакт-центра и медицинского пульта в городе N, прием на обслуживание всех филиалов страховой компании по несчастным случаям, ДМС, выезжающим за рубеж. Прием на обслуживание филиалов, не имеющих в своём составе диспетчерских подразделений сопровождения и службу аварийных комиссаров. Для функционирования подразделений необходим  набор персонала, изучение правил страхования и   порядка урегулирования убытков, в первую очереди по ДМС, несчастным случаям, выезжающим за рубеж, моторам, грузам, имуществу и страховой ответственности, обучение практике работы по урегулированиям убытков в системе хранения и транспонирования данных. За счет централизации call-центра целевой операционной модели количество сотрудников сокращается в 2 раза от общего числа, занятых в ресепшн, службе по урегулированию убытков и медицинской поддержки во всех российских филиалах страховой компании.

Этап 2. Развитие ресепшн и прием на обслуживание  в городе N филиалов, не имеющих/имеющих  в своём составе подразделения сопровождения, но заключивших договор аутсорсинга по оказанию сервисных услуг (аварийные комиссары и  эвакуация транспортных средств).

Этап 3. Прием на обслуживание  в городе N всех филиалов страховой компании, кроме Москвы и Санкт-Петербурга как наиболее многочисленных по числу входящих и исходящих звонков.

Этап 4. Прием на обслуживание  в городе N всех филиалов страховой компании.

Централизация целевой операционной модели «Контакт-центр» в страховой компании может проводиться по сервису или по территории.

При централизации по сервису контакт-центр осуществляет прием заявлений, формирует карточки о страховом случае, выполняет их передачу в подразделение урегулирования убытков, аварийному комиссару и службе эвакуации (среднее расчетное время обслуживания звонка около 11 минут). Информирование о ходе урегулирования убытка переносится  из централизованного контакт-центра в клиентские подразделения урегулирования убытков. 

При централизации по территории контакт-центр осуществляет прием заявлений, формирует карточки о страховом случае и осуществляет их передачу в подразделение урегулирования убытков (среднее расчетное время обслуживания около 4 минут). Информирование о ходе урегулирования убытка переносится  из централизованного контакт-центра в клиентские подразделения урегулирования убытков. 

Число диспетчеров при централизации целевой операционной модели «Контакт-центр» по сервису в 1,5-2 раза больше, чем по территории.

При создании централизованной модели контакт-центра в страховой компании неизменна дилемма: делать ли его корпоративным или аутсорсинговым. В итоге выбор определяют количественные показатели, как, например, минимизация затрат. Однако большое значение имеют и так называемые качественные факторы. Необходимо помнить, что создание собственного call-центра удовольствие дорогое. Ведь в зависимости от масштабов и функционала закупаемого оборудования операторское место может стоить компании от одной до десяти тысяч долларов, присовокупив к этому расходы  на помещение и организацию связи, итоговые издержки увеличатся в 1,5 раза как минимум. Окупаться контакт-центр сможет не ранее, чем через пол-года после начала эксплуатации.

При использовании аутсорсинговой централизованной целевой операционной модели для создаваемого call-центра капитальные расходы для страховой компании возможно конвертировать в операционные, а именно уйти от роста стоимости имущества, от налога на имущество, получить возврат на вложенный капитал. Численность персонала call-центра представляет собой наиболее многочисленное подразделение, перевод сотрудников на аутсорсинг снизит общий штат страховщика и увеличит показатели эффективности бизнеса в пересчете на 1 сотрудника. Но самая основная затратная нагрузка, от которой освобождается компания – нагрузка по управлению сотрудниками, связанная с наймом, обучением, мотивацией, кадровым делопроизводством и прочими издержками. Объем обработки исходящих и входящих вызовов в контакт-центре в течение часа может существенно колебаться, колебания нагрузок могут быть сезонные, суточные или связные с проведением рекламных акций. Сбалансировать загрузку операторов без потери звонков можно путем комбинации одного проекта, с другим, отличающимся по динамике. У аутсорсингового call-центра такая возможность чаще, чем у корпоративного. Чем больше пиков на графике загрузки контакт-центра страховой компании, тем больше можно сэкономить, передав часть данной загрузки на аутсорсинг.
Подводя итог сказанному, стоит обратить внимание на основные выгоды страховой компании при централизации контакт-центра. Очевидно, что при централизованном функционирующем call-центре страховщик существенно сокращает ФОТ (фонда оплаты труда), поскольку в структуре эксплуатационных расходов их доля подавляющая, кроме того существенно экономит на аренде офиса и стоимости связи, если центр расположен вне Москвы. При централизованной модели call-центра улучшается сервис за счет качественного обслуживания клиентов, что в условиях высокой конкуренции является серьезным преимуществом на рынке.
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