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В 2007 году доля банковского канала продаж страховых поли-
сов составила 15%.
У половины Топ-10 российских страховщиков доля банков-
ского канала превышает 20%. На рынке существуют компа-
нии, для которых вышеназванный показатель превышает 80% 
и даже 90%.
В среднем по рынку доля продаж полисов каско через автоса-
лоны составляет не менее 20%.
В недавнем прошлом каждый пятый автомобиль в стране про-
давался в кредит. Аналитики прогнозировали двух-трехкратный 
рост рынка автокредитования в ближайшие годы.

Современная ситуация подталкивает страховой 
рынок к качественному пересмотру маркетинговой 
политики. Структура  продаж российских страховщи-
ков значительно меняется. Кто и как будет продавать 
страховые полисы завтра? 

Дмитрий ВАНИН, 
партнер, «Физтех-
брокер»

КРИЗИСНАЯ ДИСТРИБУЦИЯ

Несколько фактов и следствия из них
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Продажи через салоны сопровождаются высокими, более 20-
30%, ставками комиссионного вознаграждения, выплачиваемо-
го «салонным» брокерам,  при заведомо низких тарифах. Стра-
ховщики строили такие системы в расчете на значительный 
и непрерывный рост страховых портфелей.
Доля бизнеса, получаемого многими страховщиками от аффи-
лированных структур по-прежнему велика. Многие кэптивные 
страховщики лишь недавно приступили к развитию продаж на 
свободном рынке.
Крупные промышленные и торговые компании при рассмотре-
нии вопроса о снижении издержек одной из первых сокращае-
мых расходных статей выбирают страховые взносы.
Приведенные факты демонстрируют уязвимость российского стра-
хового рынка перед лицом современных экономических реалий. 
Теперь уже очевидно, что банковское страхование ожидает спад 
вслед за стагнацией кредитного рынка. Продажи через автосалоны 
упадут в связи со снижением объемов продаж автомобилей. 
И, наконец, кэптивные и почти кэптивные страховщики лишат-
ся части гарантированных страховых взносов и, более того, 

Каналы продаж

Оксана РУСТАМОВА, 
директор по корпоративным коммуникациям, СГ «Генезис» 

ПРИЗ В СТУДИЮ!

Прелесть современного состояния 
прагматических коммуникаций (боль-
шое спасибо господам Ситникову 
и Гундарину, введшим этот термин 
в более или менее широкое употре-

бление) заключается в том, что уме-
ние выстраивать собственные клас-
сификации, создавать определения 
и смешивать новейшие маркетинго-
вые миксты становится в руках спе-

Продвижение и продажи – суть не синонимы, но друг 
без друга существовать не могут: говорим «продажи» – 
подразумеваем продвижение; говорим «продвиже-
ние» – подразумеваем продажи. И если меняющиеся 

условия рынка заставляют страховщиков искать новые методы продаж, то 
не в последнюю очередь это касается приёмов, способов и инструментов 
продвижения. Меняются ли они – и как?
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станут одним из первых объектов для оптимизации издержек 
материнской ФПГ. Снижение сборов в корпоративном сегмен-
те почувствуют на себе все без исключения российские стра-
ховщики, работающие с крупным и средним бизнесом. Мел-
кий бизнес не упоминается, поскольку он и раньше не жаловал 
страхование.
Все вышесказанное означает, что период «дикого», почти не 
требующего усилий роста сборов на российском страховом 
рынке закончен. Для замещения утраченных точек роста ком-
паниям придется немало потрудиться, прежде всего, пересмо-
трев маркетинговые стратегии.

Сегодня агентские сети многих компаний состоят из тысяч и де-
сятков тысяч человек. Кто все эти люди? Подавляющее большин-
ство агентов занимаются страхованием в свободное от основ-
ной трудовой деятельности время. Мы знаем, что лишь немногие 
страховщики, из числа самых крупных, могут похвастаться соб-
ственными учебными центрами или курсами для агентов. Зна-

Страховые посредники 

циалистов PR-рекламы-маркетинга 
важнейшим конкурентным преиму-
ществом на рынке труда и при битве 
за бюджеты. Между тем совершенно 
понятно, что на практике грани-
цы между разными видами и спосо-
бами продвижения услуги стирают-
ся: когда есть задача, приходится ее 

решать, не думая, как ты сейчас дей-
ствуешь и какой метод приведёт 
в твою компанию поток клиентов – 
лишь бы был эффект.
При взгляде же на рынок чуть со сто-
роны складывается стойкое ощуще-
ние, что сейчас главное направле-
ние творческих исканий сместилось 

cct-2009-1_1-104.indd   31cct-2009-1_1-104.indd   31 2/1/09   7:15:37 PM2/1/09   7:15:37 PM



Каналы продаж32

чит, агенты зачастую не обладают сколько-нибудь серьезной 
квалификацией, что приводит к повышенному числу ошибок в 
расчете тарифов, заполнении полисов и прочих несложных дей-
ствиях. К тому же, большинство агентов умеют продавать лишь 
полисы ОСАГО и КАСКО, что и считают вполне достаточным. 
В результате, страховая компания вынуждена содержать гро-
моздкие административные структуры для обслуживания 
агентских сетей: служба технического андеррайтинга – для 
расчета тарифов и проверки правильности заполнения поли-
сов, служба безопасности – для предотвращения мошенниче-
ства и, главное, управляющая и направляющая армии агентов – 
служба по работе с агентской сетью. 
Вспомним и о том, что современные агенты достаточно изба-
лованы высокими и очень высокими агентскими вознаграж-
дениями. Ни для кого не секрет, что некоторые демпингую-
щие компании платят агентам почти половину от собранной 
премии. И делается это отнюдь не за счет повышения тари-
фов. Целые коллективы агентов непрерывно кочуют из одной 
компании в другую в поисках все больших агентских возна-
граждений и других льготных условий. То есть, истратив зна-
чительную сумму на привлечение клиента, страховщик рискует 

из сферы выбора рекламоносителей 
в область «упаковки» услуги. Точнее, 
тенденция эта наметилась уже дав-
но – просто сейчас это стало окон-
чательно очевидно.  И в самом деле, 
что ещё принципиально нового мож-
но сказать в ответ на вопрос: «Где и 
каким способом рекламировать свою 
услугу и свой бренд»?!  После того, как 
в Новосибирске рекламу начали раз-
мещать на домашних собаках, меня 
лично уже ничем в этом смысле не 
удивишь!
Другое дело – «упаковка». На этом 
поле, в чаянии его вспахать, трудится 
сейчас каждая уважающая себя стра-

ховая компания. Страхование как та-
ковое если и было когда-то продуктом 
само по себе, то этого уже никто не 
помнит: сейчас продаётся некий на-
бор опций, функций и преференций, 
аккуратно увязанный в нарядный па-
кетик. Чем более удачное сочетание 
найдено и чем более яркий бантик 
сверху, тем больший успех на рынке.
Возьмем хотя бы такой популярный 
сейчас комплекс инструментов при-
влечения потребителей – акции, скид-
ки, подарки и пр. стимулирующие по-
купку мероприятия. Очевидно, что 
простейшие подходы уровня «Купи 
квартиру – получи бейсболку в пода-
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потерять его на будущий год. Ведь это, по сути, не клиент стра-
ховщика, это – клиент агента.
Результат таких продаж – зашкаливающая за границы рента-
бельности доля аквизиционных  расходов в собираемой премии 
и построение компаний по системе финансовой пирамиды.
Как же изменится подход страховщиков к продажам через 
агентскую сеть? С одной стороны, необходимо наращивать 
сборы, замещать утраченные в банковском и корпоративном 
страховании позиции. С другой стороны, совершенно оче-
видна необходимость снижения расходов. Безусловно, раз-
ные страховщики будут решать и уже решает эту дилемму по-
разному.
Существует два подхода. Первый: сосредоточиться на покуп-
ке новых агентских портфелей любой ценой, чтобы хоть как-
то залатать образовавшиеся в бюджете дыры. Второй: реструк-
турировать и оптимизировать работу агентской сети. Второй 
подход, очевидно, более дальновидный, но и более затратный, 
поэтому вопрос выбора стратегии работы с агентской сетью 
сводится в основном к наличию необходимых ресурсов.
Что подразумевается под реструктуризацией и оптимизацией? 
Укрупнение и сокращение административных структур, обслу-

рок» уже ничего не продают и никого 
не веселят. Организаторам подобных 
программ приходится быть всё бо-
лее изобретательными. Вот несколько 
примеров только из "новогодних" ново-
стей компаний, иллюстрирующих бо-
гатство этой палитры:
Страховая компания РОСТРА с 1 де-
кабря 2008 г по 31 января 2009 г про-
водит акцию «В нашем пРОСТРАнстве 
все отлично. По условиям специально-
го предложения, клиенты СК РОСТРА 
могут воспользоваться единым та-
рифом в 5%  при страховании транс-
портного средства категории «B» по 
риску автокаско.
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живающих агентские сети. Внедрение 
информационных технологий, он-лайн 
сервисов для агентов, CRM-систем, тех-
ническое оснащение агентов. Рынку уже 
известны примеры комплексной авто-
матизации работы агента. 
Кроме того, очень важно в настоящий 
период научить агентов продавать не 
только моторные полисы. Ведь при паде-
нии спроса на ранее пользующийся по-
пулярностью продукт необходимо рас-
ширять ассортимент и замещать этот 
продукт другими, тем самым подогре-
вая интерес к страхованию как таковому. 
Сложившая ситуация подтолкнет стра-
ховщиков к разработке новых страховых 
продуктов, упрощению и оптимизации 
уже существующих. Страховщики вынуж-
дены будут обратить внимание и на те 
классы бизнеса, от которых они ранее по 
различным причинам отказывались. Как 
говорится, теперь никому не до жиру.

Страховая компания «Русские Стра-
ховые Традиции» разработала спе-
циальную программу страхования 
«В Новый год без хлопот», предусма-
тривающую различные сервисные оп-
ции в подарок клиенту, застраховав-
шему в компании автокаско в период 
с 1 ноября 2008 г до 31 января 2009 г.
Страховая компания «Контакт-
Страхование» объявила о начале 
своей новогодней акции «Праздник – 
каждый день!», которая продлит-
ся с 1 по 31 декабря 2008 г. Каждый, 
кто застраховал свой автомобиль 
в этот период, получает от компа-

нии сертификат, дающий ему право 
в 2009 г. выйти в эфир радиостан-
ции «Милицейская волна» с поздрав-
лением близкого человека с любым 
праздником.
Свою эффективность, видимо, доказа-
ли и различные совместные програм-
мы – судя по количеству информации 
о проведении таких акций. Страхо-
вые компании объединяют свои усилия 
по продвижению услуг с автоклуба-
ми, клиниками, банками, автосалона-
ми, спортивными базами и пр. Един-
ственное возникающее по этому 
поводу сомнение состоит в том, что 
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При этом крайне важную роль приобретает и обучение аген-
тов. Ведь чем лучше обучен агент, тем больший спектр страхо-
вых продуктов он сумеет реализовать и тем меньше компания 
потратит средств на сопровождение его деятельности.
Ввиду того, что охота на клиентские портфели сейчас в раз-
гаре, важную роль приобретают и программы повышения ло-
яльности агентов. До сих пор большинство программ моти-
вации страховых посредников начинались и заканчивались 
повышенным агентским вознаграждением. Теперь, вероятно, 
страховщикам придется стать более изобретательными.
В последние годы существенно увеличилось и количество 
страховых брокеров. Многие из них вышли на качественно 
новый уровень и контролируют сегменты розничного рын-
ка, соизмеримые с портфелями страховщиков первой сотни. 
Правда, пока это можно сказать только о Москве. Автор счи-
тает, что дальнейшее развитие сообщества страховых посред-
ников будет проходить путем укрупнения структур, то есть 
все больше свободных агентов будут примыкать к тому или 
иному брокеру. Ведь уже сейчас брокер может предложить 
агенту лучшие условия, чем страховая компания напрямую. 
Таким образом, существенный сегмент рынка окажется под 
контролем дистрибьюторов и, полагаю, будет очень интерес-

порой такие программы составляют-
ся по принципу «Это же всё равно нам 
ничего не стоит», а вся активность 
участников программы сводится к об-
мену информационно-рекламными 
материалами, которые потом меся-
цами пылятся в офисах компаний-
партнёров. 
Но и в этом направлении тоже совер-
шенно понятен основной тренд: фла-
кон «два в одном» уже не в моде. Совре-
менному клиенту подавай «5-10-25 
в одном». Вот как, например, выгля-
дит современный страховой продукт 
по версии наших коллег из Екатерин-

бурга: специальная страховка для 
женщин от компании «Северная каз-
на» под названием «АвтоКлубничка» 
включает в себя не только баналь-
ный эвакуатор за счет страховой на 
место ДТП и специально обученно-
го человека, который приедет к даме 
в любое время дня и ночи, чтобы за-
менить проколотое колесо – в пакет 
входят различные дисконтные кар-
ты и прививка от гриппа! На фоне 
этого перечня как-то совсем скромно 
выглядят «коренные» составляющие 
страховки — страхование авто от 
угона, повреждения и ДТП….
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но наблюдать за взаимо-
действием страховщиков, 
контролирующих капитал, 
и брокеров, обладающих 
огромными клиентскими 
портфелями. Кто знает, не 
настанут ли времена, когда 
для того, чтобы быть пред-
ставленными на рынке, 
страховщикам придется 
платить подобно тому, как, 
например, производители 
сигарет или конфет сейчас 
платят за полку в супер-
маркете…

Второй канал продаж, который может стать для страховщиков 
существенным подспорьем и большим заделом на будущее, – 
это, так называемые, прямые продажи или, на зарубежный ма-
нер, – «direct marketing». 
В последний год страховой рынок с большим интересом следит 
за приступившими к активным действиям тремя прямыми стра-
ховщиками. Имеются в виду всем известные «Прямое Страхова-
ние», «Контакт-Страхование» и «ИНТАЧ СТРАХОВАНИЕ». Мнения 
специалистов по этому вопросу разделились. Скептики указы-
вают на огромные затраты на рекламу, необходимые при запу-
ске проектов, которые существенно превышают аквизиционные 
расходы традиционных агентских компаний и вполне могут не 
окупиться, если расчет на значительный процент пролонгации 
в последующие годы окажется неверным. 
Но для клиентов преимущества прямого страхования очевид-
ны – за счёт отказа от посредников цены зачатую оказывают-
ся значительно ниже, чем у страховщиков «классических», а это 
означает повышение спроса на их услуги в период финансо-
вой нестабильности, которую мы сейчас переживаем. Напри-
мер, в «Контакт-Страховании» говорят: «В наше непростое вре-
мя люди начали лучше считать деньги. Большинство понимает, 
что купить полноценный полис за меньшие деньги – это не жад-

Прямые продажи
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ность, а нормальный расчёт. 
Так что наше предложение 
сейчас актуально как никогда. 
Поэтому мы не испытываем 
проблем с привлечением но-
вых клиентов». 
С другой стороны, поя-
вились примеры запуска 
проектов прямого стра-
хования в рамках традици-
онных компаний, например, 
«Ренессанс-Страхование». 
Среди преимуществ этого 
подхода прежде всего необ-
ходимо указать на  то, что 

расходы на имиджевую, брендовую рекламу в этом случае мо-
гут быть не так значительны. А сами проекты гармонично допол-
няют структуру каналов продаж традиционных страховщиков и 
поддерживаются опытным штатом специалистов головной ком-
пании. Можно с уверенностью прогнозировать, что большин-
ство крупнейших страховщиков в наступающем 2009 году запу-
стит собственные проекты прямых продаж. Ведь то, что раньше 
считалось незначительным и пренебрежительно отбрасывалось, 
теперь приобретает совсем иное значение. Современные стра-
ховщики просто не могут пренебрегать таким низкозатратным 
каналом продаж, как «direct insurance». 

Маркетинг – довольно хорошо проработанная экономическая 
дисциплина, и за многие годы существования рыночной эконо-
мики создано немало оригинальных подходов к реализации то-
варов и услуг. Некоторые экзотические способы торговли могут 
проявить себя и на страховом рынке. Возможно, что они не при-
обретут в ближайшие годы сколько-нибудь значительных мас-
штабов, но упомянуть о них стоит.
Первый из таких экзотических методов продаж – МLM-
структуры, или сетевой маркетинг. Принципы сетевого мар-
кетинга, то есть построения многоуровневой агентской сети, 
в страховании впервые попытались внедрить страховщики жиз-

Экзотические методы продаж 
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ни. Это и понятно, ведь для функционирования таких сетей не-
обходимо достаточно значительное в абсолютном выраже-
нии агентское вознаграждение по каждому договору, что как раз 
можно сказать о долгосрочном страховании жизни. 
Однако массового распространения такой способ организации 
продаж все же не получил и, по мнению автора, не получит. Во-
первых, потому что страхование требует значительного доверия 
к агенту, а у россиян традиционно сложилось негативное отноше-
ние к любым сетевым структурам. Во-вторых, подвергается сомне-
нию качество информации, которая до страхователя дойдет через 
несколько агентских уровней. 
В-третьих, чем сложнее структура, тем больше риск злоумышлен-
ных действий, мошенничества, и тем сложнее контролировать си-
стему в целом. Кроме того,  страхование жизни само по себе так 
и не получило в России такого бурного развития, какое прогнози-
ровалось несколько лет назад.
Говоря о сетевом маркетинге в страховании, мы проявим лукав-
ство, если не вспомним, как зачастую строится работа с посред-
никами. Простой пример: агент получает в страховой компании 
25% агентского вознаграждения, 10% он отдает директору авто-
салона, который разрешил ему продавать полисы на территории 
салона, еще 5% направляются человеку, который непосредствен-
но выписывает полисы. Подобные системы, как всем нам извест-
но, могут быть устроены намного сложнее. И это не что иное, как 
сетевой маркетинг. 
Понятно, что в таком способе продаж кроется большой потенци-
ал для снижения аквизиционных расходов. Если понять суть ра-
боты канала продаж, нередко можно безболезненно избавиться 
от одного-двух промежуточных посредников: меньше посредни-
ков – меньше агентское вознаграждение. И над этим дальновид-
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ные страховщики, очевидно, тоже будут работать. Время при-
влечения каналов продаж любой ценой уходит.
Второй экзотический способ продаж страховых полисов также 
на слуху, однако, насколько известно автору, в России пока никем 
не внедрялся. Речь идет о так называемых страховых банкоматах. 
Через такие устройства могут продаваться высоко стандартизи-
рованные продукты, такие как, например, ОСАГО, полисы ВЗР 
и простые программы ДМС. В силу высокой стоимости банко-
матов и подобных им аппаратов, такой способ продаж вряд ли 
получит в ближайшем будущем широкое распространение. Но, 
как известно, любая идея, имеющая возможность превратить-
ся в прибыльный бизнес, рано или поздно бывает реализована. 
Можно сказать также, что и в Европе пока данная идея не по-
лучила распространения и наиболее инновационными по сей 
день являются продажи по телефону и через Интернет.

Рост рынка в последние годы позволял многим страховщикам 
реализовывать весьма незамысловатые стратегии наращива-
ния портфелей. Комиссия – плюс два процента, тариф – минус 
две десятых процента относительно ближайших конкурентов, 
и рост обеспечен. Теперь лишь те компании, которые боятся до-
гоняющей убыточности, будут продолжать подобные действия. 
В целом цены на рынке установились, потребители уже доста-
точно грамотны и на первый план выходят неценовые факто-
ры конкуренции. Дополнительные опции, четкое и быстрое 
урегулирование убытков, грамотное и вежливое обслужива-
ние – вот на что направлены усилия ведущих страховщиков 
в борьбе за розничного клиента. 
Если же говорить о сервисе для корпоративных клиентов, то 
это может быть комплексный риск-менеджмент, то есть оцен-
ка, структурирование и минимизация рисков наименьшими 
средствами – то, чем сейчас занимаются многие брокеры, ра-
ботающие в корпоративном сегменте.
Вероятно, в будущем, через несколько лет, унифицируется 
и сервис в крупнейших компаниях, и тогда на первое место 
вновь выйдет ценовая конкуренция, но уже не в виде демпинга, 
а на принципиально новой основе сегментирования и индиви-
дуализации оценки рисков.

Несколько слов о конкуренции
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