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В условиях кризиса экономики 
вообще и российского автостра-
хования в частности страховым 
компаниям стоит обратить 
внимание на современные 
IT-решения, которые позволя-
ют страховщикам при продаже 
услуг автострахования перейти 
на работу по индивидуальным 
тарифам.



84
X

I–
X

II
 2

01
4 

/6
/4

7
НАШ УНИВЕРСИТЕТ

История моих взаимоотноше-
ний со страховыми компаниями 
по КАСКО насчитывает всего три 
эпизода. В первом случае ночью 
в одностороннем автомобильном 
туннеле мне навстречу вырулил 
товарищ без номеров. Во втором 
после двухминутного стояния в 
хвосте автомобильной пробки в 
зад моего авто «влетела» девушка 
на красной мазде. Ну и последним 
случаем был банальный Т-образ-
ный перекресток: у меня главная 
дорога, а у виновника – автомобиль 
1980-го года выпуска и полное от-
сутствие каких-либо документов, 
включая права. Грубый подсчет 
показал, что количество денег, ко-
торое я за 6 лет занес в страховую 
компанию, примерно равно сумме 
компенсаций за эти три эпизода.  
А из проявлений лояльности со сто-
роны страховой, мне больше всего 
запомнился страховой комиссар 
из РОСНО, который привез мне ча-
шечку кофе, примчавшись на мой 
вызов прямо по встречке через всю 
пробку. Его приезд действительно 
существенно облегчил мне жизнь.

Что сейчас происходит на рынке 
автострахования? Кризис ОСАГО,  

падение продаж новых автомо-
билей, рост цен на запчасти, рост 
числа неадекватных решений 
суда по спорным страховым слу-
чаям... В этой ситуации соблюсти 
интересы как страховщиков так и 
страхователей поможет переход на 
страхование по индивидуальным 
тарифам. 

Динамические тарифы
 Представим, что мы умеем до-

вольно точно предсказывать веро-
ятность наступления страхового 
случая, ДТП. Причем наше пред-
сказание зависит не просто от 5–10 
переменных, таких как марка и мо-
дель автомобиля, возраст, пол води-
теля и его стаж, но также и от мас-
сы других параметров. Пригодятся 
сведения о том курит водитель или 
нет, сколько времени он добирает-
ся на работу, сопровождают ли его 
поездку малолетние дети (шум и 
активность на заднем сиденье авто-
мобиля могут отвлекать водителя, а 
могут и, наоборот, побудить его ве-
сти авто аккуратнее) и т.д. 

Вероятность прогноза при по-
явлении большего количества 
данных и дополнительных изме-
рений только увеличивается, но 

 Расчет премии с использованием RandomForest



85
X

I–X
II 2014 /6/47

это серьезная инженерная задача, 
которая в плане вычислительных 
мощностей оказывается довольно 
ресурсоемкой. Здесь на помощь 
приходят распределенные вычис-
ления, BIG DATA и его альтер эго –  
Apache Hadoop, технология, кото-
рая позволяет собирать неограни-
ченное количество данных и про-
изводить вычисления над ними 
непосредственно в районе хране-
ния этих данных. Дело за малым: 
найти специалиста Data Scientist, 
имеющего представление об акту-
арной математике, и разработка 
персонализированных тарифов, 
учитывающих сотни индивидуаль-
ных факторов, у нас в кармане.

Технология также позволяет 
производить подобные вычисле-
ния в режиме реального времени, 
относя новых покупателей к одно-
му из нескольких тысяч микро-кла-
стеров, характеризующихся опре-
деленными признаками. В каждом 
из таких кластеров есть набор фак-
торов, отрицательно или положи-

тельно влияющих на вероятность 
наступления страхового случая: 
например, известно, что большин-
ство аварий происходят у автовла-
дельцев на второй год вождения, 
так как первый год они водят осто-
рожно, а потом начинается эйфо-
рия. Более того, данных в нашем 
распоряжении может оказаться 
гораздо больше, чем представляет-
ся на первый взгляд: ведь уже сей-
час можно подключать оператив-
ные полицейские сводки (угоны)  
и штрафы в ГИБДД, тест-драй-
вы новых автомобилей (прогноз 
суммы убытка), и даже данные 
о погоде, ведь SMS от страховой 
компании в дождливый день с 
предупреждением о высокой веро-
ятности аварийной ситуации мо-
жет предостеречь водителя от ДТП, 
а страховую компанию избавить от 
выплаты. Все вышеперечисленное 
звучит фантастично, однако явля-
ется реальностью. Как минимум 
две крупные западные компании 
уже развернули экосистему по рас-
чету страховых тарифов, используя 

ИЗОБРЕТАЯ АВТОСТРАХОВАНИЕ ЗАНОВО

Устройство MapReduce
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BIG DATA: AllState и MetLife. Более 
того, эти компании регулярно объ-
являют открытые конкурсы среди 
математиков для более точного 
прогнозирования убытков, предо-
ставляя им обезличенные данные. 

Использовать данные можно и в 
качестве одного из инструментов 
для продажи страховых продук-
тов: зная вероятность и размеры 
выплат, а также обстоятельства 
прошлых ДТП в пределах кластера, 
можно показать потенциальному 
покупателю, что цена нашего по-
лиса построена с учетом множе-
ства факторов, и таким образом 
обосновать страховую сумму. По-
казать это можно непосредственно 
на сайте, в интерфейсе страхового 
калькулятора КАСКО, что не толь-
ко объяснит покупателю, из чего 
состоит цена на полис КАСКО, но 
и повысит его  лояльность по отно-
шению к страховой. 

Анализ конкурентов
Разумеется, полученная вами 

индивидуально рассчитанная сто-
имость полиса может быть некон-
курентоспособной. В таком слу-
чае вам поможет автоматизация 
конкурентного анализа: благо-
даря пакету Selenium вы можете 
без привлечения дополнительного 
специалиста самостоятельно посе-
тить сайты конкурентов, подстав-
ляя в их калькуляторы все извест-
ные вам комбинации значений. На 
выходе вы получите табличку сле-
дующего рода:

Таким образом вам станет из-
вестны количество расчетов по 
конкретным параметрам, коли-
чество покупок и конверсия в по-
купку. Для каждой комбинации 
вам также будет известно ваше 
место в общем рейтинге страхо-
вых компаний и положение вашей 
цены на услугу автострахования 
относительно средней по рынку. 
Итогом этой работы станет уста-
новление зависимости конверсии 
в покупку от цен, предлагаемых 
вашими конкурентами для каждо-
го из выраженных сегментов. Экс-
периментируя с ценой, вы сможе-
те наблюдать, как это отражается 
на покупательской способности. 
Вы сможете заработать больше, 
если будете знать, насколько вам 
поднять, или наоборот, опустить 
цены.

Мониторинг мнений
Показательный пример ав-

томатизации существует еще в 
решении задач по мониторингу 
мнений. Не секрет, что потреби-
тели часто знакомятся с отзыва-
ми о страховых компаниях. Как 
быстро понять, какого мнения 
о вас ваши потребители, на что 
они жалуются больше всего? На 
помощь приходят стандартные 
краулеры (пауки), которые ска-
чивают отзывы с профильных 
сайтов, а дальше переходят к про-
цедуре семантического анализа –  
в результате появляется «облако 
мнений».
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 В качестве бонуса вы также 
сможете, как бы между прочим, 
узнать, что у одной из страховых 
компаний все отзывы – липовые: 
стиль речи и распределение слов 
по частоте у этой страховой компа-
нии сильно отличаются от средних 
показателей: «Выражается призна-
тельность сотруднику...», – живые 
люди так не пишут. Но, главное, в 
ходе анализа потребительских от-
зывов могут выявиться конкрет-
ные проблемы, которые заставля-
ют вашу аудиторию испытывать 
недовольство. 

Исследование аудитории  
и юзабилити-тестирование

Одним из драйверов роста биз-
неса компании может стать прове-
дение совмещенных сеансов по те-
стированию сайта и исследованию 
аудитории в рамках 2-х часового 
интервью. При организации таких 
сеансов важно уделить должное 
внимание рекрутингу релеватной 
аудитории. В ходе исследования 
можно будет выявить недочеты в 

интерфейсе вашего сайта, ошиб-
ки в маркетинговой стратегии,  
а также узнать об ожиданиях, стра-
хах и барьерах ваших потенциаль-
ных или действующих клиентов. 

К уже озвученному инструмента-
рию, который может значительно 
повлиять на продажи полисов он-
лайн, можно добавить такую про-
цедуру, как «обратная карточная 
сортировка», позволяющая сфор-
мировать структуру сайта и навига-
цию так, чтобы она лучше воспри-
нималась вашей аудиторией. Также 
можно добавить дневниковые ис-
следования, когда респонденты за-
писывают все происходящее с ними 
на всех этапах взаимодействия с ва-
шей компанией.

Стоит отметить, что в отрасли, 
занимающейся исследованиями ау-
дитории, много компаний, предла-
гающих «экспертную оценку» или 
«коридорные исследования», когда, 
проще говоря, в качестве респонден-
тов выступают коллеги такого «экс-
перта». Такие предложения часто 
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выгодны, а трудозатраты по ним ми-
нимальны, но к подобным схемам 
стоит прибегать только тогда, когда 
у вас много очевидных проблем и их 
будет не сложно найти. 

Оценка преобразований
Классическая ошибка, которая 

допускается в ходе развития любого 
проекта, – это отсутствие знаний, 
какие именно изменения повлекли 
за собой рост или снижение биз-
нес-показателей. Представьте, что 
по итогам проведенной работы вы 
создали новый сайт, который при-
зван, по вашему мнению, решить 
ряд проблем. Единственным досто-
верным способом убедиться, что но-
вый сайт более продуктивен с точки 
зрения решения бизнес-задач, чем 
старый, является организация кон-
тентного A/B эксперимента, или 
сплит-тестирования: части вашей 
аудитории доступен новый сайт, 
части – старой. Эксперимент даст 
объективную оценку, насколько 
увеличилась конверсия, и гаранти-
рует отсутствие влияния внешних 
факторов, таких как банкротство 
других компаний, изменение ди-
лерских условий и тому подобное.

Контентные эксперименты хоро-
шо проводить на большом трафи-
ке, например, для самых простых 
продуктов, таких как ВЗР. Если в 
ходе сплит-тестирования вы полу-
чите улучшение конверсии на 20%, 
то подобные эксперименты можно 
продолжить. Таким образом за год 
вы постепенно улучшите эффек-
тивность и продуктивность своего 
сайта. Информацию для проведе-
ния экспериментов вы можете по-
лучать в результате качественных 
и количественных исследований. 
Подобный цикл гарантирует пла-
номерный рост вашего бизнеса.

Эпилог
В завершение нашего обзора 

хотелось упомянуть одну малоиз-
вестную африканскую страховую 
компанию. Ей не очень много лет, 
но ее деятельность содержала две 
основные вехи – внедрение реше-
ния по предиктивной аналитике 
от IBM и инвестиции в маркетинг. 
Компания выпускала рекламные 
ролики социальной направленно-
сти, основной посыл которых со-
стоял в предупреждении аварий на 
дорогах. В своей рекламе компания  

Пример A/B эксперимента 
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рассматривала обстоятельства не-
очевидных дорожных происше-
ствий, давала советы, как избежать 
автоаварий. Фактически, покупая 
полис этой компании, клиенты по-
купали не страховку, а канал комму-
никаций, по которому их регулярно 
предупреждали об опасности, тем 
самым, предотвращая наступление 
страхового случая.

Что касается развитых стран, то 
недавно автору этой статьи при-
шлось столкнуться с двумя проявле-
ниями работы страховых компаний 
в США. Первым из них был звонок 
представителя страховой, который 
сообщил, что у моего друга не-
давно сгорел дом, и что теперь по 
моей страховке недвижимости они 
поднимают коэффициент по риску 
«пожар». Видимо, факт наличия у 
меня в друзьях пострадавшего с их 
точки зрения увеличивает риск и 
для меня. Другой пример: мой отец, 
проживающий в Штатах, недавно 
перенес сложную операцию и хо-
тел продлить полис добровольного 
медицинского страхования. На что 
ему сообщили, что у них недоста-
точно данных о том, как выживают 
люди после такой операции, и, в ре-
зультате в страховке было отказано. 
Как видите, страховые компании 

на Западе начинают ориентиро-
ваться на все большее количество 
данных, доступных, в том числе и 
в социальных сетях или в историях 
специфических болезней. Именно 
это позволяет им вести бизнес эф-
фективно.

Насколько мы далеки от светлого 
будущего? Недавно мы провели ко-
личественное исследование, попро-
сив клиентов страховых компаний, 
пользующихся услугами автостра-
хования, охарактеризовать каче-
ство предоставляемых им услуг. 
Более 50% опрошенных автомоби-
листов считают, что наличие стра-
ховки – это своего рода подушка 
безопасности, которая, в случае по-
вреждения автомобиля в ДТП, по-
зволяет покрыть хотя бы основные 
расходы на его восстановление. 

Как видно из диаграммы, даже 
несмотря на подорожание ОСАГО в 
этом году, большинство отечествен-
ных автомобилистов считают авто-
страхование полезным. А для того, 
чтобы аудитория лояльных стра-
хователей продолжала расти, стра-
ховым компаниям стоит обратить 
внимание на совершенствование 
инструментов маркетинга за счет 
применения современных IT-реше-
ний и инструментов аналитики. 

ИЗОБРЕТАЯ АВТОСТРАХОВАНИЕ ЗАНОВО


