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Abstract: After the financial crisis, the whole financial industry including insurance suffers a trust crisis, reputation risk management comes into being. For this new type of risk management, each insurance company pays enough attention. How do insurance companies manage the reputation risk well? What advantages, disadvantages, opportunities and threats do China's insurance companies have to manage reputation risk? 

This paper analyses the advantages, disadvantages, threats and opportunities of China's insurance company reputation risk management based on the SWOT model, and then points out SO, WO, ST and WT strategy for China's insurance company managing reputation risk based on the SWOT analysis matrix. We aim to provide some reference suggestion to reputation risk management of China's insurance company. 
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我国保险公司声誉风险管理分析
——基于SWOT模型
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摘要：金融危机后，金融业整体包括保险业都陷入了信任危机，声誉风险管理孕育而生。对于这种新型风险管理，各大保险公司都保持了足够的重视程度。如何做好声誉风险管理？我国保险公司进行声誉风险管理有哪些优劣势？又有哪些机会和威胁？本文基于企业战略管理中的SWOT模型分析我国保险公司进行声誉风险管理的优势劣势以及威胁和机会，并在此基础上建立SWOT分析矩阵，针对性地提出我国保险公司进行声誉风险管理的SO、WO、ST以及WT对策，给我国保险公司进行声誉风险管理提供具有参考性的建议。
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Ⅰ.保险公司声誉风险概述
对于以信任作为生存基础的保险业，良好的声誉已经成为其安身立命之本。但无论在国际上还是在国内，声誉风险还都是一个比较陌生但又不得不重视的领域。声誉风险不仅跟整个国家保险业的环境以及各保险公司的经营管理水平有关，同时，它还跟消费者的理性分析以及非理性偏好有关，因此，声誉风险对于保险公司来说是一种复杂的、综合性的风险。

声誉风险即是指由于公司声誉出现负面事件，而使公司遭受损失的风险。何为保险公司声誉？其与信誉又有何不同？作者比较赞同高志强提出的保险公司声誉概念，即保险公司声誉是保险公司获得社会公众信任和认可的程度，其核心是相关群体对保险公司的信任。
那么保险公司的声誉风险就可以理解为当某件事情发生导致社会公众以及相关群体对于保险公司不在具有信任，或者信任程度降低进而造成公司所遭受的风险。由此看出，保险公司进行声誉风险管理有两项重任：如何让公众建立起对保险公司的信任；在发生风险事故时怎样维持已经建立起的信任。
Ⅱ.SWOT模型及本文应用SWOT模型的适用性
SWOT分析模型，简单地说就是在制定企业发展战略时所进行的一种自我诊断和内外部环境分析模型，其目的在于最大限度地利用企业自身的优势和外部环境机会，回避自身缺点和外部的威胁，是一种客观的定性分析方法。

作者采用SWOT模型来分析我国保险公司声誉风险管理有几点原因：

1. SWOT模型是公司用来做战略规划的，而声誉风险管理对于保险企业其重要性之高不必赘述，而管理也并不是短期内就能够完全得以解决，因此保险公司必须要把声誉风险管理作为企业的一项长期的战略规划来做。

2. SWOT分析的时机一般选择在行动之前。对于我国大部分保险公司来说，声誉风险管理是很陌生的一件事情，在全世界范围内，保险公司的声誉风险管理的发展时间也不久，因此在我国保险公司做声誉风险管理之前先进行优劣势和机会威胁的分析是很有必要的。

3. SWOT分析属于一种定性的分析方法，其最大特点是简单易用、分析直观。对于我国保险公司的声誉风险管理来说，目前量化模型还不确定，量化标准也不统一，因此定性分析比较适合目前的情况。
4. SWOT分析具有宏观性。采用SWOT分析时，不仅能够对保险公司本身提出管理建议，同时也能够对监管层面提出一些能够发挥一定作用的观点。

因此，作者认为采用SWOT分析我国保险公司的声誉风险管理是比较适用的。
Ⅲ.我国保险公司声誉风险管理SWOT分析
A.优势（Strengths）
1）我国保险业发展速度迅猛，保险公司财务表现良好。
一方面，保险公司财务表现好可以提升公众以及其他利益相关者对于保险公司声誉状况预期，降低保险公司可能因为声誉风险爆发而带来的负面影响；另一方面，保险公司财务表现优秀也保证了保险公司具有足够的盈利能力，可以拥有足够的资金支持保险公司进行声誉风险的识别、评价与管理。
根据保监会数据，我国保险业保费总收入一直持高速增长态势。虽然人身险保费收入在2011年同比出现下降，但这更多的原因是因为寿险公司在进行保费收入结构的优化改革，行业整体仍然呈向上趋势。
表1 1999年—2011年我国保险业保费收入及资产总额表

	
	总保费收入
	财险保费
	人身险保费
	资产总额

	1999
	13972179
	5211215
	8720964
	26040938

	2000
	15958577
	5983900
	9974677
	33838948

	2001
	21093543
	6853912
	14239630
	45913431

	2002
	30531391
	7782974
	22748417
	64940741

	2003
	38803961
	8694049
	30109912
	91228392

	2004
	43181350
	10898859
	32282491
	118535465

	2005
	49273350
	12298600
	36974750
	152259681

	2006
	56414445
	15094337
	41320108
	197313218

	2007
	70357598
	19977363
	50380235
	290039209

	2008
	97840966
	23367098
	74473868
	334184387

	2009
	111372989
	28758335
	82614654
	406347543

	2010
	145279715
	38956425
	106323290
	504816086

	2011
	143392512
	46178231
	97214281
	601381032


2）保险公司信息披露详实准确。
2010年5月，保监会出台《保险公司信息披露管理办法》，详细规定了我国保险公司每年信息披露的形式、时间以及内容。每年各家保险公司都会对当年的财务信息、风险管理状况、保险产品经营以及重大事项信息等进行披露，消费者可以清晰地了解各家保险公司的经营管理能力、偿付能力、资金运用能力等。我国保险公司在社会责任信息披露方面做的也比较成功，多家保险公司每年都会发布单独的社会责任报告，向公众披露险企对社会责任的认识理解以及所承担的社会责任。
复旦大学张宗新、朱伟骅通过构建上市公司信息披露的博弈论模型，提出随着信息披露程度提高，公司透明度增强，公司治理和公司价值相应提高。规模大业绩优良的“好”公司具有增加信息供给的倾向来提高公司的声誉水平。
廉春慧、唐婉虹选取了“2007年中国100家最受尊敬的上市公司”中82家公司的数据进行实证研究，证实企业社会责任信息披露水平与声誉水平成正相关的关系，企业披露社会责任信息的动因之一便是企业声誉。

3）国家强有力的保障。
根据我国新《保险法》第89条规定，经营有人寿保险业务的保险公司，除因分立、合并或者被依法撤销外，不得解散。第92条规定，经营有人寿保险业务的保险公司被依法撤销或者被依法宣告破产的，其持有的人寿保险合同及责任准备金，必须转让给其他经营有人寿保险业务的保险公司；不能同其他保险公司达成转让协议的，由国务院保险监督管理机构指定经营有人寿保险业务的保险公司接受转让。转让或者由国务院保险监督管理机构指定接受转让前款规定的人寿保险合同及责任准备金的，应当维护被保险人、受益人的合法权益。
因此，在某种程度上说，我国保险公司尤其是寿险公司的声誉是与国家联系在一起的，寿险公司在遭遇声誉风险时即使出现最差的情况也不会对消费者产生影响，这会促使消费者提高对寿险公司的声誉评价。而对于财产险公司来说，虽然没有法律保证其不能破产，但我国也没有财产险公司破产的先例，在1996年，永安财产保险公司曾因违规经营、资本金不到位导致偿付能力严重不足，濒临破产边缘，后被中国人民银行接管。两年后中国人民银行山西分行宣布结束接管，永安保险公司完成重组。

B.劣势（Weaknesses）
1）声誉基础薄弱，员工素质尤其是代理人素质亟待提高。
我国保险公司在近些年来基本就是“不诚信”的代名词。每年消费者协会以及保监会及各级保监局都会处理大量消费者投诉问题。
表二 2004年至2011年保险（金融保险）投诉数据变化

	
	投诉案件数
	增长率

	2004
	1427
	

	2005
	1702
	19.2712

	2006
	1686
	-0.94%

	2007
	1767
	4.80%

	2008
	2218
	25.52%

	2010
	3775
	

	2011
	3919
	3.81%


注：消费者协会未提供2009年数据，2010年与2011年保监会提供的数据为金融保险数据，故数量较多。
从消费者协会数据就可以看出，保险行业投诉整体始终呈上行趋势，伴随着这种趋势的是消费者投诉总量在下降。同时需要注意的是，表格仅提供消费者协会接到的投诉数据，尚存在许多其他案件未向消费者协会投诉的情况。根据保监会在今年5月份公布的2012年一季度消费者投诉数据来看，仅第一季度，保监会就受到有效投诉1120件，由此可以看出消费者协会数据并不完整，但可以反映出总体投诉趋势。另外，搜狐网理财频道在2009年开设了“保险投诉绿色通道”，该通道在2009、2010、2011三年收到有效投诉数据分别为50、100、152条，上涨趋势明显。
究其原因，一方面是因为保险行业在向前发展，保单数量的增加使得投诉数量增加；另一方面，大量低素质保险营销人员为获得佣金，混淆保险与其他金融产品，私自向消费者做保底承诺，保险欺诈问题不断涌现。因此我国保险公司在进行声誉风险管理的过程中面临的最大弱势就是我国保险公司目前的声誉基础过于薄弱。
2）民众对保险认识程度不够。
我国保险业虽然发展迅猛，但距离发达国家还有相当大的差距，整个社会对于保险的认识也很不够。很多民众对于保险的认识也仍然存在误区。
根据锁凌燕在2008年于各大门户网站收集的关于“交强险暴利”事件新闻报道的网友评论中，可以看到我国消费者对于保险基本原理的理解存在严重偏差。有一部分人不能理解保险产品集合风险，共担损失的本质特征。诸如“我每年都交了交强险都是白交的，就当做善事了！“这种认知会严重威胁到保险公司的声誉。还有一部分人不理解保险产品费率厘定的原则，将费率上浮等同于行政罚款或是保险公司的牟利工具。
所有这些对于保险公司以及保险产品的误解都将对保险公司进行声誉风险管理产生严重的阻碍作用。
3）创新能力差，产品同质化现象严重。
市场竞争激烈的环境下，产品与服务是企业在市场上赢得份额赢得尊重的最有力武器之一，是企业赢得声誉的重要手段。但如果各个公司产品与服务水平与质量基本相同，无明显差别，那么所有公司都无法脱颖而出，赢得好的声誉，降低声誉风险。
方征在2008年系统研究了包括《财富》杂志的GMAC、AMAC，RQ测评模型等在内的国际上较为常见以及一些不常见的声誉测评模型，提出了各评价指标选取情况的汇总统计表，其中创新能力一项仅次于产品和服务质量、财务合理性、管理质量、社会责任和人才指数，排名为6 / 27。

但我国保险业目前发展有一个突出特点就是保险同质化非常严重，平安保险曾做过统计，某一公司推出新产品后被其他公司复制的平均时间为十天。在保险市场迅猛发展的今天，日益成熟的消费者更需要的是真正适合自己的保险产品，谁能够在这方面有所突破，那么谁就更容易占得市场先机，获得声誉。
4）声誉风险管理经验缺失。
目前我国保险公司基本上都尚未涉足专门的声誉风险管理领域，声誉风险管理对于各家保险公司来说是非常陌生的一件事。管理经验的严重缺失就注定了在最开始的风险管理阶段 会出现错误与偏差，进而造成声誉风险管理进一步推进存在困难。
其实不仅中国，对于市场经济已经比较完善的美国，声誉风险管理也是一项难题。2011年9月17日，上千名示威者聚集在美国纽约曼哈顿，试图占领华尔街，抗议华尔街的大投行们只顾自己利益而不顾风险导致引发金融危机，进而导致房地产泡沫破裂，失业率上升。包括高盛、花旗在内的华尔街金融机构声誉一落千丈，声誉风险大规模爆发。由此可见，美国金融机构的声誉风险管理整体水平也不高，因此我国金融机构包括保险公司在进行声誉风险管理时可借鉴的成功经验并不多，反倒是可以从失败的案例中吸取教训。
5）缺乏人才和专门机构。
我国保险业目前拥有流动性风险管理、战略风险管理、市场风险管理、操作风险管理专门人才及机构，但对于声誉风险管理，虽然明知其重要，但却因为人才的缺失而导致“巧妇难为无米之炊”的窘境。同时，我国保险公司整体也尚未设立专门的声誉风险管理机构。
目前，我国的银行业整体已经建立起较完善危机管理小组以及新闻发言人制度，同时大多数商业银行在06年前后出台了声誉风险突发应急预案并下发给辖属机构。但保险业在这一部分还非常不完善，目前只有天津（2008）和黑龙江（2012）两省具体出台了关于保险公司建立新闻发言人制度的通知，而大多数地区还没有建立起这种意识，即使是这两个省的新闻发言人制度也只是处于初步建立的阶段，还有很多不完善之处。另外，多数保险公司也并未成立专门的危机管理小组来应对可能爆发的声誉风险和声誉危机，这就可能导致本来造成“小损失”的声誉风险事件引发“大损失”的严重后果。
C.机会（Opportunities）
1）我国保险业整体已经意识到声誉风险管理的重要性。
2010年10月，保监会颁布《人身保险公司全面风险管理实施指引》，其中明确规定了人身保险公司风险包括市场风险、信用风险、保险风险、操作风险、战略风险、声誉风险、流动风险七大类，这是我国监管机构第一次把声誉风险纳入监管范围。

2011年9月22日，“保险声誉与可持续发展研讨会”在秦皇岛举行，会议上中国保监会副主席周延礼提出“声誉是金融业安身立命之本”，对外经贸大学教授王国军以及各大保险公司高管也都发表了关于保险公司声誉风险的讲话，这说明我国从理论界到实践界，从监管层到公司管理层都已经认识到声誉风险对于保险公司的重要性。现在我们需要做的就是让执行层也深刻认识理解这一点，从而在各项经营活动中尽量避免和降低声誉风险。
2）媒体对于声誉的正面作用。
媒体其实是一把双刃剑，但只要处理妥善与媒体的关系，媒体会是非常好的提升公司声誉的媒介。在世界经济论坛的一项调查中显示，在中国，影响企业声誉的外部因素中媒体处于第二名的位置，仅次于顾客，而在欧洲大部分国家，媒体则高居榜首。这足以说明媒体在企业声誉的建立和保持过程中所占据的重要地位。

2009年9月22日，几则短信在东亚银行的客户间流传起来，其内容皆指出东亚银行因持有大量雷曼兄弟债券出现财务困难，甚至提到东亚银行被政府接管。在事件发生的48小时内，东亚银行凭借其公关手腕平息了此次风波：24日下午东亚银行紧急召开记者会澄清，表示有足够的现金应对储户提款；接着，25日上午，东亚银行总行和分行门口均贴出公告，同时联系媒体公告以澄清谣言，也公布了东亚银行对雷曼兄弟及美国国际集团（AIG）的贷款余额；然后，香港金管局总裁任志刚也公开出面力挺东亚银行，他表示东亚银行的资产充足率为14%，远高于法定要求的8%，而资金流动比率也高达40%，以稳定客户的信心。虽然东亚银行事件是香港近年来发生的最大的银行挤兑事件，但是东亚银行通过与媒体通力合作成功化解此次声誉风险。
3）公司CEO个人声誉可提升空间大。
德国的商业周刊就曾经做过一项调查：64％的公司主管深信企业声誉主要来自CEO声誉。在英国类似的调查也说明：49％意见领袖认为CEO声誉的好坏决定了企业声誉的好坏。一般认为，CEO声誉对企业声誉的贡献度，至少高达50％左右。
因此，在国外，很多大型企业的CEO都非常重视自己的声誉情况，比如比尔·盖茨，其背后有个专门的公关公司Waggener Edstrom维持其形象及声誉——从昔日的天才少年哈佛辍学神奇创业，到现在的世界首富看淡财富热心公益，这些活动使得比尔·盖茨在全世界范围内的声誉水平一直维持在一个非常高的水准。与此同时，2012年4月，沃尔玛集团CEO迈克尔·杜克卷入行贿丑闻，其个人形象大打折扣的同时沃尔玛一直坚持高标准的声誉也严重受损。

而在我国，目前我国的各企业CEO对于个人声誉都不是非常重视，固然我国保险业高速发展到现在，各公司CEO都有着不同的传奇故事，但民众了解甚少，其个人形象和声誉水准并不高。因此，我国保险公司CEO个人声誉的发展空间和潜力都很大，进而提高整个企业的声誉水平，降低声誉风险。
D.威胁（Threats）
1）国际上声誉良好的保险公司的进入。
随着中国加入WTO，我国保险业也逐渐放开，国际上的大型保险集团都纷纷进入中国。由于大果蔬国际保险集团发展时间早，业务规模大，内部控制好，因此，相对于我国本土的保险公司，这些国际保险集团的声誉风险相对要低。
目前我国保险业的市场竞争更多的是在拼网店、拼规模、拼价格，但外资保险公司一般另辟蹊径，他们更注重自己品牌的宣传以及服务的质量。而随着可选择对象的增加，绝大多数消费者在进行消费前会对候选公司做仔细比较，这些国际上高声誉的保险集团的进入将抬高消费者对于我国内资保险公司的声誉要求，进而造成我国本土保险公司声誉风险的爆发。
2）网络的迅速发展及网民人数的迅速增加。
今年10月，GUCCI中国就因为一封自称其前深圳员工的公开信在网上流传而声誉受损，“每日站立超过14个小时，工作期间不得小憩、喝水或进食，孕妇一视同仁，上厕所时间严格限制，点货到凌晨两三点却不计加班费……”公开信中描述了这样的工作状态，让大家质疑这个以“时尚”、“奢华”形象示人的品牌在中国没有善待员工。

这只是众多因网络信息导致声誉受损的案例之一。随着网络的不断发展，网络声誉在企业的整个声誉体系中占据了越来越重要的位置。负面信息传播速度远快于正面信息、网络发言匿名、来源难以追踪的特点让很多公司都大为头痛。
对于保险公司来说，网络声誉威胁来源于两方面。一方面是其竞争对手可能会在网络上发表不利于该保险公司的言论，无论是否真实，都会导致其声誉受损；另一方面是由于很多网民消费者喜欢在网上交流对某一产品服务的感受，由于网络的空间性无限延伸，某一网民对于产品服务的不利感受很有可能就通过网络传递到多个消费者，使得公司声誉下降，潜在客户大量流失。因此，对于保险公司来说，如何处理好来自于网络的声誉风险也是重中之重。
Ⅳ.我国保险公司声誉风险管理战略选择  
表三 SWOT模型分析矩阵
	外部条件
	内部条件

	
	SWOT
分析矩阵
	优势（S）
	弱点（W）

	
	机会（O）
	SO战略

发挥优势
利用机会
	WO战略

克服劣势
利用机会

	
	威胁（T）
	ST战略

利用优势
回避威胁
	WT战略

减少劣势
回避威胁


A.SO战略
· 与媒体建立良好交流，通过媒体注意宣传保险企业良好的财务表现及其承担的社会责任。可适当选择在纸质媒体上披露简要财务报告及企业社会责任报告。
· 利用媒体宣传企业CEO创业事迹或CEO承担社会责任情况，提升保险企业CEO个人形象及个人声誉。
B.WO战略
· 利用媒体向民众宣传风险管理及保险基本知识，培养民众风险管理意识，帮助消费者理解保险定价的一些基本原则以及保险产品的实际作用及意义。
· 保险公司及监管机构应大力推动声誉风险管理人才的培养，同时要求保险公司设立专门机构及员工负责声誉风险管理。
· 保险公司应加强营销人员道德培训，监管机构加大营销违规的处罚力度，减少营销环节声誉风险，力争保证行业总体声誉稳步上升。

· 监管机构应推行产权保护制度，鼓励保险公司对自己的创新申请专利，保护行业内优先创新的保险企业的利益。

· 保险行业协会应在监管机构以及各保险公司之间建立起沟通桥梁，定期组织协会成员交流声誉风险管理的经验以及管理过程中遇到的问题。
C.ST战略
· 加强网络公关，善于利用网络社交平台以及公司官方网站进行本公司形象及声誉的宣传。同时针对网络上不利信息的传递要做到第一时间发现、第一时间回应，降低声誉风险爆发所遭到的损失。
· 完善自身经营方针及路线，注重产品质量，重视服务细节。同时向外资优秀保险公司学习其先进管理模式、优秀的内控体系和新产品研发流程及经验。
D.WT战略
WT战略一般为防御型战略，但声誉风险管理是一项主动型风险管理，因此WT战略不适用于我国保险公司进行风险管理的过程。
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