ОБЛАСТНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ БЮДЖЕТНОЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ УЧРЕЖДЕНИЕ

СМОЛЕНСКАЯ АКАДЕМИЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ
Комплект контрольно-измерительных материалов по междисциплинарному курсу
МДК 02.01 «Планирование и организация продаж  в страховании»  и МДК 02.02 «Анализ эффективности продаж»
основной профессиональной образовательной программы (ОПОП) по специальности СПО 
080118 Страховое дело
(углубленной подготовки)
Общие положения

Результатом освоения междисциплинарного курса МДК 02.01 «Планирование и организация продаж  в страховании»  и МДК 02.02 «Анализ эффективности продаж» является оценка уровня освоения дисциплины.
Формой аттестации по междисциплинарному курсу МДК 02.01 «Планирование и организация продаж  в страховании»  и МДК 02.02 «Анализ эффективности продаж»  является экзамен. 
1. Результаты освоения междисциплинарного комплекса, подлежащие проверке на зачете (экзамене) 
1.1. В результате аттестации по междисциплинарному курсу осуществляется комплексная проверка знаний и умений.
Таблица 1.1

	Знания и умения для проверки
	Показатели оценки результата

	В результате освоения междисциплинарного комплекса обучающийся должен уметь:

-анализировать основные показатели страхового рынка; 
- выявлять перспективы развития страхового рынка;
	1. Соответствие этапов анализа показателей страхового рынка;
2. Аргументированность прогноза перспектив развтия


	· формировать стратегию разработки страховых продуктов;                                  

· выбирать наилучшую в данных условиях организационную структуру розничных продаж;        
· проводитьанализ эффективности организационных структур продаж                           


	1. Аргументированность в выборе направлений  разработки стратегии разработки страховых продуктов; 
2. Обоснованность выбора организационной структуры
3. обоснованность выбора наилучшей организационной структуры


	· составлять стратегический план продаж     страховых продуктов;  

· составлять оперативный план продаж;     

· рассчитывать бюджет продаж;               

· контролировать исполнение плана продаж и принимать адекватные меры для его  выполнения;                             
	1.  Использование специфических терминов, касающиеся   организации и планирования розничных продаж страхового продукта

2. Точность расчета бюджета продаж;

3. Соблюдение алгоритма составления бюджета продаж и оперативного плана продаж;

3. Точность расчета показателей операционного плана и бюджета продаж;

4. Соблюдение этапов контроля исполнения плана продаж


	- организовывать продажи страховых продуктов через различные каналы продаж;        

- определять перспективные каналы продаж;   
- проводить анализ качества каналов продаж
	1. Выбор оптимальной  технологий розничных продаж страховых продуктов;

2. Аргументированность выбора перспективных каналов продаж

	- применять маркетинговые подходы в формировании клиентоориентированной модели;     
	2. Обоснованность отбора применения маркетинговых подходов

	- рассчитывать коэффициенты рентабельности деятельности страховщика;            
- анализировать эффективность каждого канала;                       

- определять величину доходов и прибыли  канала продаж;                               

- оценивать влияние финансового результата канала продаж на итоговый результат страховой организации
	1.Точность расчетов коэффициентов рентабельности деятельности страховщика;
2. Точность выбора методов анализа;
3. Точность расчета величины доходов и прибыли  канала продаж;                 

4. Аргументированность оценки результатов оценка влияния финансового результата канала продаж на итоговый результат страховой организации


	В результате освоения междисциплинарного комплекса обучающийся должен знать:

- роль и место розничных продаж в страховой компании; 
- содержание процесса продаж в страховой компании и проблемы в сфере розничных продаж; 
- принципы планирования продаж страховых продуктов; 
- нормативную базу страховой компании по планированию в сфере продаж;
	1. описывает роль и место розничных продаж в страховой компании; 
2.  Раскрывает содержание процесса продаж в страховой компании и проблемы в сфере розничных продаж; 
3. Раскрывает принципы планирования продаж страховых продуктов; 
4. Демонстрирует нормативную базу страховой компании по планированию в сфере продаж

	- принципы построения клиентоориентированной модели розничных продаж; 
- методы экспресс-анализа рынка розничного страхования и выявления перспектив его развития; 
- место розничных продаж в структуре стратегического плана страховой компании;
	1.Правильно излагает сущность, принципы построения 
2. Раскрывает сущность методов экспресс-анализа рынка розничного страхования и выявления перспектив его развития
3. Характеризует место розничных продаж в структуре стратегического плана страховой компании

	- маркетинговые основы розничных продаж; 
- методы определения целевых клиентских сегментов; 
- основы формирования продуктовой стратегии и стратегии развития каналов продаж; 
- порядок формирования ценовой стратегии; 
- теоретические основы прогнозирования открытия точек продаж и роста количества продавцов; 
- виды и формы плана продаж; взаимосвязь плана продаж и бюджета продаж; 
- методы разработки плана и бюджета продаж: экстраполяцию, встречное планирование, директивное планирование;
	1. Раскрывает  маркетинговые основы розничных продаж;
2. Ориентируется в методах определения целевых клиентских сегментов; 
3. Раскрывает основы формирования продуктовой стратегии и стратегии развития каналов продаж; 
4. Раскрывает порядок формирования ценовой стратегии; 
5. демонстрирует знания о теоретических основах прогнозирования открытия точек продаж и роста количества продавцов; 
6. Описывает виды и формы плана продаж; 
7. Раскрывает взаимосвязь плана продаж и бюджета продаж; 
8.Раскрывает методы разработки плана и бюджета продаж: экстраполяцию, встречное планирование, директивное планирование

9. Характеризует типы организационных структур розничных продаж страховой компании: видовую, канальная, смешанную; 

10. Описывает слабые и сильные стороны различных организационных структур продаж; 

11. Раскрывает содержание модели соотношения центральных и региональных продаж, анализ их эффективности;

	- организационную структуру розничных продаж страховой компании: видовую, канальная, смешанную; 
- слабые и сильные стороны различных организационных структур продаж; 
- модели соотношения центральных и региональных продаж, анализ их эффективности;
	

	- классификацию технологий продаж в розничном страховании по продукту, по уровню автоматизации, по отношению к договору страхования, по каналам продаж; 
- каналы розничных продаж в страховой компании; 
- факторы выбора каналов продаж для страховой компании, прямые и посреднические каналы продаж; 
- способы анализа развития каналов продаж на различных страховых рынках; 
- соотношение организационной структуры страховой компании и каналов продаж;
	1. Характеризует классификацию технологий продаж в розничном страховании по продукту, по уровню автоматизации, по отношению к договору страхования, по каналам продаж; 
2. Описывает виды каналов розничных продаж в страховой компании; 
3. Описывает  факторы выбора каналов продаж для страховой компании, прямые и посреднические каналы продаж; 
4. Раскрывает способы анализа развития каналов продаж на различных страховых рынках; 
5. Раскрывает соотношение организационной структуры страховой компании и каналов продаж;


	- основные показатели эффективности продаж; 
- порядок определения доходов и прибыли каналов продаж; 

- зависимость финансовых результатов страховой организации от эффективности каналов продаж; 
- коэффициенты рентабельности канала продаж и вида страхования в целом; 
- качественные показатели эффективности каналов продаж
	1. Характеризует основные показатели эффективности продаж; 
2. Раскрывает порядок определения доходов и прибыли каналов продаж; 

3. Выявляет зависимость финансовых результатов страховой организации от эффективности каналов продаж; 
4. Характеризует коэффициенты рентабельности канала продаж и вида страхования в целом; 
5. Раскрывает содержание качественных показателей эффективности каналов продаж


2. Структура контрольно-измерительных материалов представлена

1.Заданиями, проверяющими усвоение теоретических знаний по междисциплинарному комплексу. (Тесты уровня А и Б с 3-5 с вариантами ответов)
2. Практическими профессиональными задачами (уровня В)
   I. ПАСПОРТ

Назначение:

КИМ предназначены для контроля и оценки результатов освоения междисциплинарного комплекса  МДК 02.01 «Планирование и организация продаж  в страховании»  и МДК 02.02 «Анализ эффективности продаж»  по специальности СПО 080118  Страховое дело
II. ЗАДАНИЯ ДЛЯ ЭКЗАМЕНУЮЩИХСЯ 

Теоретические задания по междисциплинарному курсу 
МДК 02.01 «Планирование и организация продаж  в страховании»  и МДК 02.02 «Анализ эффективности продаж»  
1. Факторы, определяющие выбор канала сбыта страхового продукта

А) персонал продаж, телекоммуникации, почтовая рассылка

Б) подготовка страхового продукта к продаже; информирование потребителей;  сбор информации

В)  страховой продукт, его характеристика, предоставляемый сервис, возможность модификации, структура тарифной ставки

Г) стимулирование спроса на страхование, улучшение имиджа страховщика

 2. Цели продвижения страхового продукта

А) стимулирование спроса на страхование, улучшение имиджа страховщика

Б) подготовка страхового продукта к продаже; информирование потребителей;  сбор информации

В) разработка стратегии развития, выбор целевых клиентских сегментов

Г) организация службы маркетинга

3.  Направления реализации полномочий от высшего уровня управления к низшим определены в следующей структуре:
а) функциональной
б) последовательной
в) иерархической
г) линейной
4. Построение организационной структуры страховой компании, в котором первый уровень представлен аппаратом управления страховой организацией в целом, а последующие - службами управления отдельными ее структурными единицами и подразделениями, называется:

а) функциональное

б) последовательное

в) иерархическое

г) параллельное

5. Структура, в которой четко выражена соподчиненность сверху донизу, но она также включает в себя функциональные группы работников (штабные органы), находящихся под началом административного аппарата, называется:

а) функциональной
б) последовательной
в) иерархической
г) параллельной
6. Системы, автоматизирующие и оптимизирующие процесс исполнения обязательств по заключенным сделкам, и контроль соответствующего уровня, называются:

а) мидл-офис

б) Бэк-офис

в) Колл-офис

г) Фронт-офис
7. Бэк-офисные  системы включают:

а) системы, консолидирующие информацию из других подразделений и обеспечивающие отчетность, 

б) системы, автоматизирующие и оптимизирующие процесс исполнения обязательств по заключенным сделкам, и контроль соответствующего уровня

в) автоматизирующие процедуры заключения и регистрации сделок, мониторинг рынка

г) автоматизированный мониторинг рисков и другие контрольные задачи;

8. Мидл-офисные  системы включают:

а) системы, консолидирующие информацию из других подразделений и обеспечивающие отчетность, 

б) системы, автоматизирующие и оптимизирующие процесс исполнения обязательств по заключенным сделкам, 

в) контроль соответствующего уровня

г) автоматизированный мониторинг рисков и другие контрольные задачи;

9.  Набор основных и вспомогательных услуг, предоставляемых страхователю при заключении договора страхования, называется:

А) Страховой продукт

Б) Страховой рынок
В) Сегмент страхового рынка

Г) Канал продаж

10. Ядро страхового продукта включает:

А) реклама страхового продукта;

Б) страховой полис;

В) технические характеристики;

Г) действия по обслуживанию договора.

11. Технология прямых продаж включает такой вид продаж как:
А) Агентские продажи;

Б) Брокерские продажи;

В) Банковское страхование;

Г) Офисные продажи

12. Оболочка страхового продукта включает
А) условия выплаты возмещения;

Б) экономические характеристики;

В) технические характеристики;

Г) реклама страхового продукта

13. Качество страхового продукта включает следующие характеристики
А) технические характеристики, взаимоотношения с клиентом, справедливое урегулирование убытков;

Б) реклама страхового продукта, цена страхового продукта, технические характеристики

В) наличие дополнительных услуг,  цена страхового продукта,  ассортимент страховых продуктов

Г) технические характеристики, цена страхового продукта, ассортимент страховых продуктов

14. Технические характеристики страхового продукта включают следующие элементы
а) цена, индексация страховой суммы, надежность страховщика;

б) предоставляемые гарантии, применяемая франшиза;

в) предоставляемая безопасность, прибыльность, престижность;

г) цена, франшиза, прибыльность.

15. Экономические характеристики страхового продукта включают  следующие элементы
а) цена, индексация страховой суммы, надежность страховщика;

б) предоставляемые гарантии, применяемая франшиза;

в) предоставляемая безопасность, прибыльность, престижность;

г) цена, франшиза, прибыльность.

16.  Комплексное страхование объектов частной собственности является продуктом-локомотивом таким целевым клиентским сегментам как:

А) «VIP-клиенты»

Б) «Средний сегмент»

В) «Нижний сегмент»

Г) «Нежелательный сегмент»

17. Упорядоченная и последовательная совокупность действий для осуществления продажи, называется:

А) технологией продаж;

Б) сегментация рынка;

В) Стратегия страховой организации

Г) Организационная структура страховой организации

18. Технология прямых продаж включает такой вид продаж как
А) Агентские продажи;

Б) Брокерские продажи;

В) Банковское страхование;

Г) Интернет-маркетинг

19. Технология посреднических  продаж включает такой вид продаж как
А)  Телемаркетинг;
Б) Брокерские продажи;

В) Интернет;

Г) Офисные продажи

20. Маркетинговые стратегии, позволяющие страховой компании выбрать наиболее привлекательный целевой сегмент для удовлетворения потребностей этого сегмента с максимальной прибылью для компании, называются

А) функциональные стратегии

б) стратегии сегментирования

в) стратегии позиционирования

г) стратегии снятия сливок

21. Маркетинговые стратегии, позволяющие страховой компании осуществлять выбор целевых сегментов и вырабатывать для них соответствующие маркетинговые комплексы, называются

А) функциональные стратегии

б) стратегии сегментирования

в) стратегии позиционирования

г) стратегии снятия сливок

22. Маркетинговые стратегии, позволяющие определить наиболее привлекательное положение продуктов страховой компании в сознании целевых клиентских сегментов, называются

А) функциональные стратегии

б) стратегии сегментирования

в) стратегии позиционирования

г) стратегии снятия сливок

23.  Определение количества договоров страхования, при заключении которого уровень рентабельности страховой деятельности будет равен нулю, называется

А) Точка безубыточности

Б) рентабельность

В) прибыль

Г) Объем продаж

24. Доходы, рассчитанные путем деления общей спрогнозированной суммы страховых взносов на количество договоров, подлежащих продаже, называются:

А) Объем продаж

Б) Средний доход;

В) Точка безубыточности

Г) Средние переменные затраты

25.  К группе страховщиков «1А», определяющих «моду» в страховании относятся компании использующие следующие каналы продаж:

А) прямые продажи и продажи через финансовых посредников;

Б) продажи через банки, лизинговые компании;

В)  агентская сеть и брокеры

Г) финансовые посредники, лизинговые компании

26.  К группе страховщиков «1Б», определяющих «моду» в страховании относятся компании,  использующие следующие каналы продаж:

А) прямые продажи и продажи через финансовых посредников;

Б) продажи через банки, лизинговые компании;

В)  агентская сеть и брокеры

Г) прямые продажи, лизинговые компании

26.  К группе страховщиков «2», определяющих «моду» в страховании относятся компании,  использующие следующие каналы продаж:

А) прямые продажи и продажи через финансовых посредников;

Б) продажи через банки, лизинговые компании;

В)  агентская сеть и брокеры

Г) финансовые посредники, лизинговые компании

27.  Составляющие страхового продукта в маркетинговом комплексе страховой компании:

А) Свойства, Обслуживание, Гарантии;

Б) Страховой тариф, Страховая премия, Страховая стоимость, Страховая сумма;

В) Реклама, Личное продвижение, Стимулирование сбыта, PR;

Г) Каналы распределения, Охват рынка, Местоположение точек продаж.

28.  Составляющие цены страхового продукта в маркетинговом комплексе страховой компании:

А) Свойства, Обслуживание, Гарантии;

Б) Страховой тариф, Страховая премия, Страховая стоимость, Страховая сумма;

В) Реклама, Личное продвижение, Стимулирование сбыта, PR;

Г) Каналы распределения, Охват рынка, Местоположение точек продаж.

29.  Составляющие процедуры продвижения страхового продукта в маркетинговом комплексе страховой компании:

А) Свойства, Обслуживание, Гарантии;

Б) Страховой тариф, Страховая премия, Страховая стоимость, Страховая сумма;

В) Реклама, Личное продвижение, Стимулирование сбыта, PR;

Г) Каналы распределения, Охват рынка, Местоположение точек продаж.

28.  Составляющие поцесса распространения страхового продукта в маркетинговом комплексе страховой компании:

А) Свойства, Обслуживание, Гарантии;

Б) Страховой тариф, Страховая премия, Страховая стоимость, Страховая сумма;

В) Реклама, Личное продвижение, Стимулирование сбыта, PR;

Г) Каналы распределения, Охват рынка, Местоположение точек продаж.

29. Совокупность действующих за пределами и внутри страховой компании субъектов, сил, которые влияют на развитие и поддержание службам маркетинга выгодных взаимоотношений с целевыми страхователями, называется:

А) Маркетинговая среда страховой компании;

Б) Потребительская среда страховой компании;

В) Маркетинговая концепция;

Г) Маркетинговая деятельность

30.  Установление с самого начала продвижения на рынке нового или усовершенствованного продукта высокой цены в расчете на потребителей, готовых купить его по такой цене, называется:

А) ценой «снятия сливок»

Б) Ценой на внедрение страхового продукта на рынок

В) Психологической ценой

Г) Скользящей ценой

31.  Установление значительно более низкой цены, чем действует на рынке на аналогичные продукты, называется:

А) ценой «снятия сливок»

Б) Ценой на внедрение страхового продукта на рынок

В) Психологической ценой

Г) Скользящей ценой

32.  Установление цены на страховые проекты, в зависимости от соотношения спроса и предложения и постепенного снижения по мере насыщения рынка, называется:

А) ценой «снятия сливок»

Б) Ценой на внедрение страхового продукта на рынок

В) Психологической ценой

Г) Скользящей ценой

32.  Установление цены чуть ниже какой-нибудь крупной суммы, что создает у потребителя психологическое впечатление более низкой цены, называется:

А) ценой «снятия сливок»

Б) Ценой на внедрение страхового продукта на рынок

В) Психологической ценой

Г) Скользящей ценой

33.  Цена на страховые продукты, слабо подверженная изменениям на протяжении длительного периода времени, называется:

А) ценой «снятия сливок»

Б) Ценой Долговременной ценой
В) Психологической ценой

Г) Скользящей ценой

34. Цена на одни и те же виды страховых продуктов, реализуемых разными группами потребителей, называется:

А) ценой «снятия сливок»

Б) Ценой потребительского сегмента
В) Психологической ценой

Г) Скользящей ценой

35. Маркетинговая стратегия, при которой страховая компания выходит на весь рынок с единственным предложением, игнорируя различия между сегментами рынка, называется:

А) стратегией дифференцированного маркетинга;

Б) стратегией недифференцированного маркетинга;

В) стратегией концентрированного маркетинга;

Г) стратегией диверсифицированного маркетинга.

36. Маркетинговая стратегия, при которой страховая компания принимает решение ориентироваться на несколько сегментов рынка и разрабатывает для каждого из них отдельные предложения, называется:

А) стратегией дифференцированного маркетинга;

Б) стратегией недифференцированного маркетинга;

В) стратегией концентрированного маркетинга;

Г) стратегией диверсифицированного маркетинга.

37. Маркетинговая стратегия, при которой страховая компания стремится к охвату наиболее крупной части одного или нескольких субрынков, называется:

А) стратегией дифференцированного маркетинга;

Б) стратегией недифференцированного маркетинга;

В) стратегией концентрированного маркетинга;

Г) стратегией диверсифицированного маркетинга.

38. На стадии внедрения страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Постоянно расширять страховой портфель;

Б) Предложить базовый страховой продукт;

В) Производить разнообразные страховые продукты;

Г) Прекратить производство «слабых» страховых продуктов»

39. На стадии роста страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Постоянно расширять страховой портфель;

Б) Предложить базовый страховой продукт;

В) Производить разнообразные страховые продукты;

Г) Прекратить производство «слабых» страховых продуктов»

40. На стадии зрелости страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Постоянно расширять страховой портфель;

Б) Предложить базовый страховой продукт;

В) Производить разнообразные страховые продукты;

Г) Прекратить производство «слабых» страховых продуктов»

41. На стадии спада страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Постоянно расширять страховой портфель;

Б) Предложить базовый страховой продукт;

В) Производить разнообразные страховые продукты;

Г) Прекратить производство «слабых» страховых продуктов

42. На стадии внедрения страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Предлагать страховой продукт по цене, равной издержкам, плюс финансовая прибыль;

Б) Предложить цену, позволяющую проникнуть на рынок;

В) Предложить цену, позволяющую предпочесть конкурентов;

Г) Предложить сниженную цену

43. На стадии роста страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Предлагать страховой продукт по цене, равной издержкам, плюс финансовая прибыль;

Б) Предложить цену, позволяющую проникнуть на рынок;

В) Предложить цену, позволяющую предпочесть конкурентов;

Г) Предложить сниженную цену

44. На стадии зрелости страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Предлагать страховой продукт по цене, равной издержкам, плюс финансовая прибыль;

Б) Предложить цену, позволяющую проникнуть на рынок;

В) Предложить цену, позволяющую предпочесть конкурентов;

Г) Предложить сниженную цену

45. На стадии спада страхового продукта на рынок целесообразно:

А) Предлагать страховой продукт по цене, равной издержкам, плюс финансовая прибыль;

Б) Предложить цену, позволяющую проникнуть на рынок;

В) Предложить цену, позволяющую предпочесть конкурентов;

Г) Предложить сниженную цену

46. Функциями участников каналов продвижения являются:

А) подготовка страхового продукта к продаже; улучшение имиджа страховщика

Б) сбор информации стимулирование спроса на страхование

В)  подготовка страхового продукта к продаже; информирование потребителей;  сбор информации

Г) стимулирование спроса на страхование, улучшение имиджа страховщика

47. Исходя из анализа себестоимости страховых операций в динамике относительных показателей - затрат на рубль страховых взносов:

А) Чем ниже значение этого показателя, тем менее эффективно работает страховая организация

Б) чем ниже значение этого показателя, тем эффективнее работает страховая организация

В) Чем выше значение этого показателя, тем эффективней работает страховая организация

Г) Чем стабильней данный показатель за ряд периодов, тем эффективнее работает страховая организация

48.  Доходы с одного договора страхования, рассчитанные путем деления общей спрогнозированной суммы страховых взносов и доходов по инвестициям на количество договоров, подлежащих продаже, называются:

А) Точкой безубыточности;

Б) Прибылью;

В) Средние доходы;

Г) Величиной затрат.

49. Базовый документ, составленный на основе анализа всех показателей хозяйственной деятельности компании за истекший плановый период, содержащий оптимальный вариант показателей для планирования деятельности страховой компании, называется: 

а) Бюджет продаж страхового продукта;

б) Программа маркетинга страховой компании;

в) Бизнес-план;

г) Стратегический план.
50. Выбор перспективных географических, социальных, возрастных рыночных сегментов, на которых страховщик предполагает сосредоточить собственные страховые усилия, называется:

А) Стратегией;

Б) Позиционированием;

В) Планированием;

Г) Проектирование

51.  Подход к построению гаммы страховых продуктов, который основан на удовлетворении всех страховых потребностей конкретной группы клиентов с помощью пакета страхования, в состав которого входит основной продукт, дополнительные продукты и перспективные продукты, называется:

А) Комплексным

Б) Ассортиментным

В) Аналоговым

Г) Совершенным

52. Подход к построению гаммы страховых продуктов, который основан на удовлетворении всех страховых потребностей конкретной группы клиентов с помощью пакета страхования, в состав которого входят продукты с разными свойствами: основной продукт, средний продукт, верхний продукт, называется:

А) Комплексным

Б) Ассортиментным

В) Аналоговым

Г) Совершенным

53. Платеж в определенном проценте от страховой суммы, на которую страхуется клиент при заключении договора страхования, называется:

а) страховая премия

б) страховой тариф

в) страховая прибыль

г) фрашиза

54. Средние переменные затраты на один договор страхования составили  550 руб.,  общие постоянные затраты 150 тыс. руб.,  средний доход на один договор страхования – 1550 руб. Точка безубыточности страхового продукта составит:

А) 15 договоров;

Б)  150 договоров;

В) 0,15 договоров;

Г) 1500 договоров

55.  Объем продаж за месяц по добровольному страхованию составил 1000 договоров, при среднем доходе 2000 руб. за договор,  прибыль от реализации всех договоров 500 тыс. руб., себестоимость составила:

А) 2 тыс. руб.;

Б) 4 млн. руб.;

В) 4 тыс. руб.;

Г) 2 млн. руб.

56.  Объем продаж за месяц по добровольному страхованию составил 1000 договоров, при среднем доходе 2000 руб. за договор,  прибыль от реализации всех договоров 500 тыс. руб., рентабельность продаж составила:

А) 12,5%

Б)  25%

В) 8%

Г) 33%

57. Объем продаж за месяц по добровольному страхованию составил 1000 договоров, при среднем доходе 2000 руб. за договор,  прибыль от реализации всех договоров 500 тыс. руб., рентабельность затрат составила:

А) 12,5%

Б)  25%

В) 8%

Г) 33%

58.  Объем продаж в текущем году составил 2млн. руб., в базисном 1,6 млн. руб. Темп роста (снижения) объема продаж составил:

А) 1,25

Б)  0,8  
В) 4 млн. руб.

Г) – 4 млн. руб.

59.  Целями продвижения страховых продуктов являются:

А) стимулирование спроса на страхование, улучшение имиджа страховщика;

Б) планирование продаж и реклама продукта

В) стратегическое планирование, ценообразование

Г) PR, реклама страхового продукта

60.  Плата за страховой риск страхователя страховщику в силу закона или договора страхования; определяется исходя из тарифной ставки, страховой суммы, срока страхования, называется:

А) Страховой тариф;

Б) Франшиза;

В) Страховая премия;

Г) Нетто-ставка

61. Соотнесите системы страховой компании и отделы:

	А. Бэк-офис

Б. Мидл-офис

В. Фронт-офис
	а) бизнес-администрирование. 

б) отдел урегулирование убытков.

в) финансово-экономический отдел;

г) информационные технологии; 

д) инвестиционный отдел.

е ) отдел перестрахования;


62. Соотнесите условно-постоянные и условно-переменные затраты страховых продуктов:

	А. Условно-постоянные затраты

Б. Условно-переменные затраты
	а) расходы на ремонт основных средств;

б) расходы на повышение квалификации работников;

в) Налоги и обязательные отчисления;

г) расходы на рекламу страхового продукта;

д) расходы на рекламу компании.


63. Соотнесите системы страховой компании и функции отделов:

	А. Бэк-офис

Б. Мидл-офис

В. Фронт-офис
	а) ·подготовка страховой документации

б) разработка страховых программ

в) продвижение страхового продукта 

г) урегулирование убытков 

д) повышение квалификации кадров 

е) исследования рынка


64. Соотнесите условно-постоянные и условно-переменные затраты страховых продуктов:

	А. Условно-постоянные затраты

Б. Условно-переменные затраты
	а) расходы на ремонт основных средств;

б) расходы на повышение квалификации работников;

в) Налоги и обязательные отчисления;

г) расходы на рекламу страхового продукта;

д) расходы на рекламу компании.


65. Соотнесите системы страховой компании и функции отделов:

	А. Бэк-офис

Б. Мидл-офис

В. Фронт-офис
	а) контроль прибыли

б) оптимизация потоков наличности 

в) подтверждение платежей

г) поддержка операций, производимых со сделкой

д) обеспечение учета средств клиентов 

е) аналитические функции  


66. Соотнесите условно-постоянные и условно-переменные затраты страховых продуктов:

	А. Условно-постоянные затраты

Б. Условно-переменные затраты
	а расходы на амортизацию;

б) расходы на повышение квалификации  работни ков;

в) операционные расходы по продвижению продукта;

г) представительские расходы;

д) расходы административные расходы.


67. Соотношение прямых и косвенных каналов продаж:

	А. Прямые каналы продаж

Б. Косвенные каналы продаж


	а) персонал продаж

б) телекоммуникации 

в) почтовая рассылка

г) банки

д) автодилеры 

е) билетные кассы  


68. Соотношение каналов продаж и видов страховых продуктов:

	А. Банки

Б. Автодилеры и автосалоны


	а) ипотечное страхование

б) страхование залогового имущества 

в) страхование жизни

г) ОСАГО

д) страхование от несчастных случаев 




69. Последовательность этапов разработки нового страхового продукта:

1.  Предварительное исследование

2. Разработка механической стороны нового продукта и его рекламной оболочки

3. Разработка маркетинговой стратегии для нового продукта

70.  Соотношение прямых и косвенных каналов продаж:

	А. Прямые каналы продаж

Б. Косвенные каналы продаж


	а) персонал продаж 

б) телемаркетинг 

в) почтовая рассылка

г) Турагентства
д) автодилеры 

е) Почта  


Практические профессиональные задания 
Вариант 1

1. На основе анализа показателей продаж страховых продуктов СК «М-Страхование» разработайте стратегию продаж.

1. Справка о деятельности компании:

Страхованя компания «М-Страхование» представляет широкий спектр страховых решений для физических и юридических лиц.  Предлагаемые Страховой компанией услуги по личному страхованию, автострахованию, страхованию имущества постоянно совершенствуются и адаптируются к потребностям страхователей. 

2. Данные о деятельности компании за 2011-2012 гг. представлены в таблице 1.
Таблица 1 –Выписка из годового отчета о  компании за 2011-2012 гг.
	Показатель
	2011
	2012

	Объем реализации договоров Добровольного  страхования
	

	тыс. руб.
	9730
	10158

	шт.
	19789
	20771

	1) Туроператор "ТУИ"
	 
	 

	тыс. руб.
	3650
	3789

	шт
	7300
	7578

	2) Турагентство "Меридиан"
	 
	 

	тыс. руб.
	2980
	3120

	шт
	4806
	5032

	3) Страховые агенты
	 
	 

	тыс. руб.
	1300
	1254

	шт
	2766
	2668

	4) Страховой брокер
	 
	 

	тыс. руб.
	800
	795

	шт
	1975
	1963

	5) Штатные сотрудники
	 
	 

	тыс. руб.
	1000
	1200

	шт
	2941
	3529

	Постоянные затраты, в % от объема продаж
	 
	Средние переменные затраты, руб. на один договор
	

	1) Туроператор "ТУИ"
	10
	1) Туроператор "ТУИ"
	300

	2) Турагентство "Меридиан"
	12
	2) Турагентство "Меридиан"
	446

	3) Страховые агенты
	17
	3) Страховые агенты
	291

	4) Страховой брокер
	20
	4) Страховой брокер
	233

	5) Штатные сотрудники
	28
	5) Штатные сотрудники
	190


Вариант 2

1. Разработайте бюджет продаж страховой компании ООО «РСК-Гарант» и предложите наиболее эффективную технологию продаж.  

1. Справка о деятельности компании:

В страховой компании ООО «РСК-Гарант» основным страховым продуктом является страхование имущества. Клиентами компании являются юридические и физические лица.
В  таблице 1 представлены показатели продаж за 5 лет.

2. По запросу планового отдела службой продаж представлены следующие данные о реализации договоров страхования и видах затрат  компании за 2008-2012 гг. представлены в таблице 1.

Таблица 1 – Показатели продаж договоров страхования имущества ООО «РСК-Гарант»

	период
	Объем реализации договоров страхования
	Виды затрат, тыс. руб.

	
	тыс. руб.
	шт.
	оплата труда административно-обслуживающего персонала
	Аренда помещений
	оплата труда страховых агентов
	операционные расходы на подготовку продукта
	продвижение страхового продукта
	реклама компании

	2008
	1 240
	40
	140
	93
	326
	186
	167
	19

	2009
	1 280
	48
	157
	105
	367
	210
	189
	21

	2010
	1 360
	52
	157
	104
	366
	209
	188
	21

	2011
	1 290
	50
	152
	101
	354
	203
	182
	20

	2012
	1 372
	61
	161
	108
	376
	215
	194
	22


.

Вариант 3

1. Сформируйте стратегию реализации страховой продуктции СК «Альянс» на основе проведенной сегментации рынка.

1. Справка о деятельности компании:

Страховая компания «Альянс» при реализации страхового продукта ориентируется на три сегмента рынка. В первом сегменте объем продаж в прошлом периоде составил 10 тыс. штук при ёмкости рынка в этом сегменте 36 тыс. шт. Предполагается, что  в настоящем году ёмкость рынка в этом сегменте возрастет на 3%, доля страховой компании – на 6%.

Во втором сегменте доля компании составляет 7% объем продаж 7 тыс. договоров. Предполагается, что ёмкость рынка возрастет на 16% при сохранении доли компании в этом сегменте.

В третьем сегменте ёмкость рынка составляет 48 тыс. договоров, доля компании – 0,2. Изменений не предвидится.

2. Службой маркетинга была проведена работа по исследованию регионов продаж, в результате которой представлена следующая демографическая и социально-экономическая характеристика регионов:
Таблица 1 -     Демографическая и социально-экономическая  характеристика регионов:

	Регион
	Численность, тыс. чел.
	Из них удельный вес городских жителей, %
	Средний размер семьи, чел
	Удельный вес безработных в общей численности экономически-активного населения
	Средний денежный доход на душу населения в % к среднему уровню

	А
	678
	42,5
	6,3
	4,1
	80

	Б
	987
	58,2
	4,2
	3,2
	87

	В
	1984
	61,6
	4,8
	3,6
	96

	Г
	2678
	73,5
	3,7
	2,5
	134

	Д
	3657
	79,2
	3,4
	3,7
	162


Вариант 4
1. Сформируйте стратегию реализации страховой продукции  по страхованию от несчастных случаев СК «Дельта» на основе анализа эффективности каналов продаж.

1. В целях оптимизации работы каналов продвижения Страховая компания «Дельта»  принимает решение об оптимизации работы каналов продвижения продуктов по ипотечному страхованию. В страховой компании «Дельта» в текущем квартале объем спроса по страхованию от несчастных случаев при выезде за рубеж составил 70 договоров страхования.

Таблица 1 – Данные каналов продаж об особенностях продаж страховых продуктов по страхованию от несчастных случаев 

	Канал продвижения
	Количество заказов
	Число продавцов
	Стоимость страховки на 1 путевку

	Авиа-компания
	19
	2
	800

	Туристический оператор
	16
	3
	1200

	Штатные сотрудники
	7
	2
	750

	Страховой агент
	10
	1
	980


Таблица 2 – Объемы реализации каналов продаж по страхованию от несчастных случаев СК «Дельта», тыс. руб.

	Номер позиции
	Наименование канала продаж
	Реализация по кварталам, тыс. руб.

	
	
	1 квартал
	2 квартал
	3 квартал
	4 квартал

	1
	СКА БАНК
	350
	1700
	2100
	1890

	2
	ООО АН «Партнер»
	800
	1200
	1300
	1600

	3
	Райфайзен банк
	1090
	1200
	1700
	1900

	4
	ООО «Риэлтор»
	2400
	1230
	1150
	1089


Вариант 5
1. Разработайте  стратегию развития СК «Сигма» на основе анализа показателей  эффективностииспользования современных методов продаж.
 Сведения, сформированные маркетинговой службой страховой компании «Сигма» при исследовании рынка:

Таблица 1 -  Сведения  о конкурентах и значение признака конкурентного преимущества
	Конкурентные преимущества
	Весомость признака
	Значение признака СК «Сигма»
	Значение признака конкурентов

	
	
	
	СК «Гарант»
	СК «МИК»
	СК «Дельта»

	Перечень  страховых услуг
	
	8
	9
	7
	6

	Качество  страховых услуг
	
	9
	8
	8
	5

	Цена страховой услуги
	
	7
	8
	10
	8

	Реклама
	
	8
	4
	6
	7

	Личные контакты
	
	5
	5
	5
	6

	Сервис
	
	4
	7
	8
	5

	Итого:
	1
	41
	41
	44
	37


Таблица 2 – Сведения о продажах и публикациях рекламных рассылок

	Покзазатель
	1 кв
	2 кв
	3 кв
	4 кв

	1. Стоимость единицы договора, руб.
	700
	720
	780
	790

	2. Выбранный сегмент рынка, шт. адресов
	1900
	2100
	2500
	2800

	3. Цикл рассылки, раз в месяц
	1
	1
	1
	1

	4. Количество периодов рассылки
	1
	1
	2
	2

	5. Стоимость рассылки в один адрес, руб.
	15
	15
	17
	17

	 6. Количество положительных откликов, шт.
	780
	810
	850
	890

	7. Количество приобретенных договоров страхования по рекламе, ед.
	784
	810
	950
	910

	8. Количество отправленных рекламных обращений, шт.
	5600
	6420
	7200
	7000


Литература для экзаменующихся:

Основная и дополнительная литература:

1. Балабанов И.Т.,Балабанов А.И. Страхование: Учебник – СПб.: Питер, 2011. – 218 с.

2. Гвозденко А.А. Основы страхования: Учебник. Изд. 2-е, перераб. и доп. – М.: Финансы и статистика, 2010. – 324 с.

3. Денисова И.П. Страхование. - М.: ИКЦ «МарТ»; Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2011. - 288 с. 

4. Галаганов В.П. Страховое дело : Учебник для спо / В.П. Галаганов. - М. : Академия, 2010- 272 с. 

5. Ермасов С.В., Ермасова Н.Б. Страхование: Учебник.  – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2010. – 462 с.

6. Маренков.Н.Л.   Страховое дело : Учебник / Н.Л. Маренков, Н.Н. Косаренко. – Ростов н/Д. : Феникс, 2011. - 608 с. 
Сербиновский, В.Н. Гарькуша. Страховое дело - 6-е изд., доп. и перераб. - Ростов н/Д .: Феникс, 2009. - 477 с. 

7. Т.А.Федорова. Страхование.- М.: «Экономистъ», 2010. - 875 с.

8. Яковлева Т.А., Шевченко О.Ю. Страхование: Учебное пособие - М.: Юристъ, 2009. - 217 с.

Периодические издания:

Журналы и газеты:

1. «Финансы»

2. «О страховании. Сборник публикаций»

3. «Страховой бизнес»

4. «Страховой эксперт»

Интернет ресурсы

1. Материалы сайта «Страхование в России», http://www.allinsurance.ru/ 

2. Официальный сайт компании «Росгосстах» www. RGS.ru. 

3. www.allinsurance.ru – Интернет-портал «Страхование в России».

4. www.for-insurance.ru – Интернет-портал «Страхование».

5. www.insurance-russia.com – Интернет-портал «Россия и страхование» 

6. www.insur-info.ru – Медиа-Информационная Группа «Страхование сегодня».

7. www.lifepartners.ru – Интернет-портал «Страхование жизни»

Рекомендации по проведению оценки:
1.Ознакомьтесь с заданиями для экзаменующихся, оцениваемыми общими и профессиональными компетенциями и показателями оценки.

2. Проверьте работу  ПК.

Инструкция
Внимательно прочитайте задание.

Вы можете воспользоваться  пакетами экономических документов, калькулятором
Время выполнения задания –  135 минут
Правильное выполнение задания уровня А оценивается в 1 балл.

Правильное выполнение задания уровня Б оценивается в 2 балла.

Задание(я) уровня В оценивается по следующим критериям. Максимальное количество баллов - 15.
	Показатели оценки решения производственных задач

	
	Рациональность выбора решения  
	Правильность расчетов
	Соблюдение требований к заполнению документов

	Баллы
	2 - 5
	3 - 6

	2 - 4


III. ПАКЕТ ЭКЗАМЕНАТОРА

III а. УСЛОВИЯ

Задания выполняются в учебной аудитории. Теоретическая часть выполняется в тестовой оболочке «Test-makker» в компьютерном классе. Практическая часть в учебной аудитории.
Количество вариантов задания для экзаменующегося – 30   
Время выполнения задания  -  3/45  
Оборудование: пакеты экономической документации, бумага, шариковая ручка, карандаш, калькулятор.
III б. КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ

Комплексный экзамен является формой промежуточной аттестации по МДК 02.01 и МДК 02.02  для специальности 080118 «Страховое дело» и имеет своей целью контроль уровня усвоения знаний и освоения умений студента. Контрольно – измерительные материалы охватывают все разделы программы:  Планирование и организация продаж в страховании; Анализ эффективности продаж.

Знания и умения выступают как признаки компетенций и оцениваются по результатам выполнения поставленных задач в рамках МДК 02.01 и МДК 02.02  на основе установленных показателей оценки результата. 


Параметрами оценки являются: теоретический и практический компоненты. 


Контрольно – оценочные материалы представлены заданиями комплексного характера, которые позволяют студенту демонстрировать предметные знания, понимание и практические умения. 

Все задания распределены по уровням сложности:

Уровень А – 60 тестовых заданий репродуктивного характера. Задания оцениваются в 1 балл. Максимальное количество баллов  за задания  уровня А – 60 баллов.

Уровень Б – 10 тестовых заданий, которые предполагают, что студент полно освоил учебный материал, владеет понятийным аппаратом, ориентируется в изученном материале, осознанно применяет полученные знания, показывает умения сравнивать, соотносить определения и категории с определенными показателями, решать элементарные профессиональные задачи. Задания оцениваются в 2 балла. Максимальное количество баллов  за задания  уровня Б  – 20 баллов.

Уровень В – 2 профессиональные производственные задачи.  Выполнение задания этого типа предполагает глубокое и полное овладение содержанием учебного материала, умение оперировать знаниями, привлекать необходимую дополнительную информацию, умение выделять наиболее существенные признаки, устанавливать причинно-следственные связи, использовать творческий подход при ответе на вопросы, аргументировать свои ответы и доводы. Максимальное количество баллов  за задания  уровня В - 20 баллов.

Задания уровня А и Б выполняются студентами в течение 90 минут. Уровень В выполняется письменно в аудитории на основании  пакета экономической документации, с использованием калькуляторов  в течение 45  минут. 

Максимальное количество баллов за все выполненные задания – 100 баллов.

Распределение экзаменационных заданий по частям работы

	Уровни
	Число заданий
	Максимальный балл
	% за задания данной части от максимального балла за работу в целом
	Тип задания

	А
	60
	1
	60
	Тест

	Б
	10
	2
	20
	Тест

	В
	1
	20
	20
	Задача


Критерии оценки знаний студентов:

«Удовлетворительно» - выполнение 55-74% предложенных заданий (55-74 баллов)

«Хорошо» - выполнение 75-84% заданий (75-84 баллов)

«Отлично» - выполнение 85-100% (85-100 баллов)

Время выполнения работы 135 минут
Разработчики: 


ОГБОУ СПО СПЭК   преподаватель экономических дисциплин        Лазарева И.Ю.
   (место работы)                        (занимаемая должность)                    (инициалы, фамилия)
