
Основные модели 
агентской сети

Как рассказывает кандидат эко-

номических наук, доцент, пер-

вый заместитиель председателя 

правления СОАО «Русский стра-

ховой центр», Николай Николен-

ко, централизованная органи-

зационная модель по развитию 

агентской сети содержит в себе 

все функции по управлению 

агентами от набора и обучения 

до ответственности за выполне-

ние плана продаж и бюджета до-

ходов и расходов. В данном слу-

Организационные модели 
развития агентских сетей

Во всем мире сети продаж страховых компаний создаются по опре-
деленной модели. Отличия основных организационных моделей 
по развитию агентской сети зависят в решающей степени от набо-
ра функций, выполняемых подразделениями по ее развитию. Если 
классифицировать агентские сети российских страховщиков, то 
можно увидеть, что на этапе становления рынка сети создавались 
достаточно стихийно, без нацеленности на конкретную модель.

Николай НИКОЛЕНКО,
первый заместитиель 

председателя правления 

СОАО «Русский страховой 

центр»

Наши эксперты:

Игорь ЖУК,Виктор ЮН,
вице-президент 

ООО «ХК Росгосстрах»

генеральный директор  

СГ «Генезис»
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38 Механизмы продаж

чае имеется в виду обособлен-

ный внутри компании или фили-

ала канал продаж и конкретное 

подразделение, например, де-

партамент агентских продаж. 

Сильной стороной такой моде-

ли является централизация всех 

функций в одной структуре и 

финансовая ответственность ру-

ководителя департамента за эф-

фективность агентской сети 

компании либо филиала. 

«Слабая сторона такой модели 

заключается в том, что в компа-

нии наряду с агентами могут ра-

ботать и другие продающие под-

разделения. И тогда возника-

ет конфликт между различными 

подразделениями продаж, кото-

рый необходимо разрешать», – 

говорит Николай Николенко.

Если говорить о децентрализо-

ванной модели, то она предпо-

лагает наличие подразделения 

по развитию агентской сети, в 

функции которого входит под-

бор, обучение и развитие аген-

тов. При этом планирование 

продаж и ответственность за эф-

фективность агентской сети не-

сет продающее подразделение, к 

которому «прикрепляется» агент 

после обучения в школе агентов. 

Сильной стороной такой моде-

ли является высокое качество от-

бора и обучения агентов, а так-

же высокий профессионализм 

сотрудников подразделения по 

развитию агентской сети. Сла-

бой стороной является «раздвое-

ние ответственности» за эффек-

тивность агентской сети между 

двумя подразделениями компа-

нии. Николай Николенко отме-

чает, что в России успешно рабо-

тают обе модели, так как вопрос 

заключается не столько в иде-

альности самой модели, сколь-

ко в специфике самой страхо-

вой компании: построении ее 

бизнес-процессов, организаци-

онной структуре, корпоратив-

ной культуре, системы мотива-

ции и других факторах. Поэтому 

менеджерам не нужно слепо ко-

пировать чужие модели, а нуж-

но создавать свои, опираясь на 
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39Организационные модели развития агентских сетей

опыт других и учитывая свою 

специфику. 

Стоит отметить, что на Западе 

внедрены те модели агентской 

сети, которых в России нет. 

«На западном рынке успешно ра-

ботает модель, при которой есть 

агентские менеджеры и жесткое 

планирование объема продаж 

агентами сверху с очень жестки-

ми формами контроля. Но при 

этом надо помнить, что агент 

является сотрудником компа-

нии и может работать только в 

этой компании. У нас пока этого 

нет», – рассказывает Николай Ни-

коленко.

Опрошенные специалисты го-

ворят, что уникальных моделей 

развития агентской сети на рос-

сийском рынке не знают, так как 

все модели являются либо цен-

трализованными, либо децентра-

лизованными. Вопрос – в отли-

чиях отдельных элементов каж-

дой модели. Например, в системе 

обучения или в системе моти-

вации агентов, а не в самой гло-

бальной модели. И здесь есть 

простор для бесконечного твор-

чества менеджеров.

По словам Николая Николен-

ко, трудности при построении 

агентской сети могут быть са-

мыми различными. Но самые 

главные из них, как это ни па-

радоксально, не объективные 

(неразвитость рынка и непре-

стижность профессии страхово-

го агента), а субъективные. На-

пример, непонимание значения 

агентского канала продаж. 

«С этим я столкнулся, когда ра-

ботал в крупной финансовой 

структуре, где основной бизнес 

давали банки, и банкиры «ко-

мандовали» страховым бизне-

сом, – рассказывает он. – Бан-

киры считали этот канал не-

нужным. Кроме того, развитию 

агентских сетей очень меша-

ет технократический ментали-

тет топ-менеджеров, когда агент 

рассматривается как простое 

средство для достижения финан-

совых целей. Если такой мента-

литет преобладает в страховой 

компании, то обсуждать эффек-

тивность любой модели по раз-

витию агентской сети не стоит, 

так как в этой компании не будет 

работать любая модель». 

Что предпочесть?
Разумеется, выбор модели агент-

ской сети зависит от сегмента, 

в котором работает страховая 

компания: корпоративного или 

розничного. 

«Компании, занимающиеся кор-

поративным страхованием, созда-

ют стационарные офисы продаж, 

только если есть такая необходи-

мость, если это нужно предпри-

ятию. Для корпоративного стра-

ховщика это лишняя функция. 

Эти подразделения я бы назвал 

центрами агентской работы, к 

ним привязаны менеджеры агент-

ских групп. Такие центры важ-
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но расположить в тех регионах, 

где работают потенциальные кли-

енты», – говорит вице-президент 

«Росгосстраха» Игорь Жук. 

Розничные же компании ори-

ентированы на агентскую рабо-

ту. Соответственно, в них сделано 

все, чтобы учесть интересы аген-

та. Агент хочет работать в компа-

нии с хорошим брендом, комис-

сией, тарифами, страховыми про-

дуктами. Ему должно быть удобно 

продавать. 

«Если говорить о рознице, то при 

построении агентской сети мы 

должны четко понимать, кто наш 

клиент и что ему надо. Если он 

активный, мобильный, дорожит 

своим временем, то точки продаж 

оптимально расположить в ме-

стах, где продаются другие не-

обходимые ему товары или услу-

ги, – отмечает Игорь Жук. – Если 

человек долго работает на пред-

приятии и доверяет ему, то точ-

ку продаж можно расположить на 

этом предприятии. В этом случае 

агентами будут те же сотрудники 

предприятий». 

Если компания выбирает банков-

ский канал в числе приоритет-

ных, то ее продающая сеть – это 

сеть самого банка, в котором на-

ходится ее представитель. 

Кроме того, выстраивание модели 

агентской сети зависит от регио-

на, в котором работает страховая 

компания. К примеру, в Москве 

конкуренция достаточно силь-

ная – здесь работает 350-400 стра-

ховых компаний. Но с другой сто-

роны, в столице высока концен-

трация потенциальных клиентов 

и нет проблем с поиском офиса. 

Особенность развития агентских 

сетей в филиалах заключается в 

том, что в регионе гораздо слож-

нее найти агентов и хороших 

специалистов по работе с ними. 

При создании точек продаж стра-

ховая компания должна прини-

мать во внимание, есть ли там, 

куда она придет, спрос на стра-

хование вообще, подготовлены 

ли потенциальные клиенты мен-

тально. К примеру, если говорить 

об агростраховании, то владель-

цы фермерских хозяйств к стра-
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хованию явно не готовы, так как 

застраховано 7-8% посевных пло-

щадей. Если говорить об автовла-

дельцах, у 95-99% из которых есть 

полисы ОСАГО, то можно сказать, 

что закон об этом виде страхова-

ния создал плацдарм для продажи 

им других страховых услуг.

«На российском рынке мы мог-

ли наблюдать разные моде-

ли возникновения агентских се-

тей. К примеру, компания «Со-

гласие» создала агентскую сеть 

с нуля, а сейчас она приносит ей 

более пяти млрд. руб. премии по 

автокаско, – рассказывает Игорь 

Жук.– «Росгосстрах» работает на 

всей территории России, к созда-

нию агентской сети в нынешнем 

виде он шел не через открытие 

новых точек, а путем оптимиза-

ции точек продаж и расходов на 

их содержание». 

По словам Николая Николенко, 

наиболее успешна в плане соз-

дания агентской сети «РЕСО-

Гарантия», которая смогла соз-

дать собственную школу агентов 

и уникальную развитую агент-

скую сеть. Игорь Жук говорит, 

что «РЕСО-Гарантия» при созда-

нии агентской сети принимала 

во внимание лучшие традиции 

группы «АСКО». 

«Я имею ввиду агрессивную 

агентскую сеть, в которой при-

нята оплата высокой комис-

сии», – отмечает он.

С коллегой соглашается Николай 

Николенко: «Успехи других ком-

паний не так впечатляют. Боль-

шая сеть у «Росгосстраха», но она 

является наследием». 

Сеть по «Стандарту»
На российском страховом рын-

ке есть примеры создания центра-

лизованной агентской сети с эле-

ментами децентрализованной. 

В частности, речь идет о компании 

«Стандарт-Резерв» (сейчас «МСК-

Стандарт»), создание агентской 

сети которой началось в 1996 году. 

«Мы решили развивать розни-

цу, но, разумеется, совершенно 

не знали, как это делать», – рас-

сказывает основатель «Стандарт-

Резерва» Виктор Юн, ныне ген-

директор страховой группы «Ге-

незис». – Мы дали объявление 

в газету о том, что в компании 

начинается набор агентов. От-

кликов, честно говоря, было не-

много. К нам пришли около деся-

ти человек и стали интересовать-

ся этой работой». 

Но этот опыт оказался не слиш-

ком эффективен. Дело в том, что 

компания на тот момент не от-

личалась известностью, ее офис 

был непрезентабелен. 

«Практически никто после первой 

встречи снова не приходил, – вспо-

минает Виктор Юн. – Однако, два 

человека поверили в нашу компа-

нию и решили попробовать». 

Изначально, в 1996 году, 

«Стандарт-Резерв» устанавливал 

небольшие планы – сборы за пол-

года на уровне 40 тыс. долл. для 

cct-2010-2_1-104.indd   41cct-2010-2_1-104.indd   41 31.03.2010   13:58:4931.03.2010   13:58:49



42 Механизмы продаж

всех агентов. Потом, по словам 

Виктора Юна, когда план начал вы-

полняться, компания продолжи-

ла давать объявления. «К нам стали 

приходить агенты с опытом рабо-

ты, например, в компаниях «АСКО», 

«Народный резерв», – рассказыва-

ет он. – Нам удавалось привлекать 

агентов крупных страховщиков по 

нескольким причинам: во-первых, 

в компании был индивидуальный 

подход к агенту, и генеральный ди-

ректор постоянно был на связи с 

каждым из них. Мы старались соз-

дать для агентов дружескую атмос-

феру. Учитывая специфику их ди-

намичной работы, агентам важно 

чувствовать поддержку коллекти-

ва». Кроме того, компания решила 

выплачивать вознаграждение сразу 

после того, как агент принесет до-

говор страхования, тогда как в дру-

гих компаниях продавцы получали 

комиссию раз или два в месяц. 

Изначально в планы топ-

менеджмента «Стандарт-Резерва» 

входило, чтобы агенты работали 

только с этой компанией. «Но по-

том мы отказались от этой мыс-

ли, отдавая себе отчет, что са-

мые лучшие продукты и тарифы 

по некоторым видам страхования 

не всегда предлагает наша компа-

ния, – говорит Виктор Юн. – Без-

условно, работая с другим стра-

ховщиком, агент мог застраховать 

какие-то риски у него. Но иногда 

нам это было даже выгодно, пото-

му тарифы, по которым работали 

некоторые из таких конкурентов, 

казались нам убыточными – мы 

бы договор по такой цене не ста-

ли заключать. Но при этом кон-

такт страхователя с агентом со-

хранялся, и он мог привести его 

в нашу компанию, продав полис 

по другому виду страхования».

Постепенно число агентов 

в «Стандарт-Резерве» увеличива-

лось. «Мы обратили внимание на 

то, что между агентами началась 

конкуренция. Более того, кон-

курировать стали руководите-

ли агентских групп внутри ком-

пании, пытавшиеся переманить 

агентов друг у друга, – рассказы-

вает Виктор Юн. – Это было вы-

звано тем, что они получали тем 

большее вознаграждение, чем 

больше агентов было у них в 

группе. Когда число агентов пре-

высило тридцать, мы решили, 

что нужно создать обособлен-

ные агентства. На первом этапе 

их было два, и они располагались 

в здании центрального офиса, но 

на разных этажах». 

Далее было решено открыть агент-

скую школу. Раз в две недели в ком-

пании проводился набор агентов. 

Туда приходили от пяти до 12 че-

ловек. За месяц они проходили об-

учение. «Опытным агентам мы объ-

ясняли тонкости продаж поли-

сов автострахования, строительно-

монтажных рисков и рисков 

промышленных предприятий. 

Агентам нравилось, что мы даем им 

работу с широким спектром про-

дуктов»,– говорит Виктор Юн. 
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Создание сети как таковой 

в «Стандарт-Резерве» началось 

тогда, когда компания решила от-

крыть несколько территориаль-

ных агентств в Москве. «Можно 

сказать, что построение нашей 

сети в Москве развивалось по цен-

трализованной модели», – отмеча-

ет Виктор Юн.

Изначально руководителями тер-

риториальных агентств были на-

значены действующие опытные 

агенты. Но эта система оказалась 

неверной, так как руководите-

ли были больше сосредоточены 

на расширении своего портфеля 

клиентов, а не на успехах подчи-

ненных. Поэтому произошла сме-

на директоров агентств. Руково-

дителями стали менеджеры, кото-

рые занимались наставничеством, 

передачей новых продуктов, кон-

тролем продаж, но сами не были 

активными продавцами.

Потом территориальные агент-

ства были объединены наподобие 

дирекций, и для каждой разраба-

тывался свой план продаж. 

В региональной сети «Стандарт-

Резерва» схема агентской сети 

была несколько иной: в ней при-

сутствовали элементы децентра-

лизованной модели. «Дело в том, 

что в филиалах было не так мно-

го агентов, как в Москве. Фили-

алы сами открывали агентства в 

районных городах. Кроме того, в 

регионах было сложнее обучать 

агентов: в филиалах не было спе-

циалистов по многим видам стра-

хования, а создание школы аген-

тов – затратный процесс», – гово-

рит Виктор Юн. 

В целом, на российском страхо-

вом рынке агентские сети созда-

вались довольно стихийно, без ис-

пользования конкретной модели. 

Сейчас говорить о необходимости 

создания сетей, как по стандартам, 

таки без них, также нет необхо-

димости. Специалисты отмечают, 

что сейчас создавать с нуля агент-

скую сеть не имеет смысла, потому 

что есть много готового материа-

ла – небольших страховщиков, ко-

торых можно приобрести. 

Александр Миркат
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