
Почему в страховании стоит отказаться от 
массового маркетинга  

Если сравнивать два подхода в продвижении 
страховых услуг на рынке – массовый марке-
тинг и целевой (нишевой) маркетинг, – то пер-
вый путь представляется более простым, но он 
является в то же время и более затратным из-
за высоких аквизиционных расходов. Высокие 
затраты особенно характерны для игроков, не 
имеющих известного бренда. Сильная зависи-
мость страховых компаний от посредников (и, 
как следствие, необходимость платить высокие 
комиссии) вкупе с низкими тарифами приводит 
к тому, что комбинированный коэффициент в 
рознице зашкаливает за 100%. 
Согласно исследованию деятельности россий-
ских страховых компаний, которое в 2011 году 
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было проведено «Экспертом 
РА», расходы на ведение дела в 
среднем составляют около 44% 
страховой премии. 
Учитывая, что уровень выплат 
13 из 20 крупнейших страхо-
вых компаний, в портфеле ко-
торых более половины занима-
ет розничное страхование, со-
ставляет около 63%, можно за-
ключить, что рентабельность 
страховых операций на массо-
вом рынке невысока. 
В таких условиях формирует-
ся бизнес-модель, при кото-
рой привлечение каждого но-
вого клиента приводит лишь 
к росту убытков страховщика. 
На растущем рынке эти убыт-
ки могут быть завуалированы 
ввиду запаздывающих выплат, 
но рано или поздно они проя-
вят себя в полной мере. Кроме 
того, страте-
гия массово-
го маркетин-
га подразуме-
вает большой 
поток клиен-
тов, значи-
тельная часть 
которых дол-
го не задерживается в компа-
нии. Таким образом, оплачивая 
высокие комиссии, компания, 
работающая на массовом рын-
ке, получает взамен лишь крат-

косрочные отношения с клиен-
том, зачастую даже не компен-
сируя расходы на его привлече-
ние и обслуживание. 
Второй путь экономически бо-
лее выгоден, но требует систем-
ной работы, которая начинает-
ся с сегментации рынка и соб-
ственной клиентской базы. 

Экономический смысл 
сегментации 

Сегментация – это разделение 
рынка на явные и различимые 
группы потребителей, или сег-
менты, внутри которых потре-
бители обладают общими для 
всей группы характеристиками 
и потребностями и демонстри-
руют схожую реакцию на мар-
кетинговые стимулы (P. Baines, 
C. Fill, K. Page. Marketing. 2-d 
edition. Oxford University Press, 

2011). Основная 
идея сегмента-
ции заключает-
ся в следующем: 
рынок состо-
ит не из множе-
ства совершен-
но разных поку-
пателей, а из до-

статочно однородных и устой-
чивых общностей (сегмен-
тов), внутри каждой из кото-
рых покупатели обладают схо-
жими характеристиками и по-

ВСЕ ЛИ КЛИЕНТЫ ОДИНАКОВО ПОЛЕЗНЫ?

...стратегия ориента-
ции на массовый рынок 
не всегда экономически 
обоснована – особен-
но при высоком уровне 
конкуренции...
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требностями. Иными слова-
ми, правильно идентифициро-
вав какой-либо сегмент, мож-
но удовлетворять потребности 
не всего рынка, а отдельно вы-
бранной (целевой) группы кли-
ентов. Однако само по себе эф-
фективное удовлетворение по-
требностей клиентов еще не 
гарантирует явных выгод для 
страховой компании, поэтому 
стоит разобраться в том, каков 
экономический смысл сегмен-
тации. 
Экономический смысл сегмен-
тации основывается на общеиз-
вестном принципе Парето. Ана-
лиз клиентской базы страховой 
компании показывает, что от-

носительно небольшое число 
клиентов приносит большую 
часть страховой премии (то 
же самое можно сказать и про 
прибыль, учитывая, однако, что 
конкретное соотношение – это 
всегда частный случай). Из дан-
ного факта следуют весьма важ-
ные выводы. 
Первое. Нужно ориентировать-
ся на тех клиентов, которые 
приносят наибольший объем 
премии/прибыли. 
Второе. При одинаковом уров-
не комиссионного вознаграж-
дения за привлечение одного 
клиента обслуживать меньшее 
количество клиентов гораздо 
выгоднее – не нужно содержать 

обширную инфраструкту-
ру урегулирования убыт-
ков. Иными словами, кон-
центрация усилий на не-
большой группе клиентов 
позволяет поддерживать 
практически те же объемы 
бизнеса при меньших из-
держках, что, в свою оче-
редь, положительно ска-
зывается на прибыльности 
операций. 
Перефразируя известный 
рекламный слоган, мож-
но сказать, что не все кли-
енты одинаково полезны. 
А значит, стратегия ориен-
тации на массовый рынок 



59ВСЕ ЛИ КЛИЕНТЫ ОДИНАКОВО ПОЛЕЗНЫ?

не всегда экономически обо-
снована – особенно при высо-
ком уровне конкуренции. 

Критерии сегментации 
клиентов в страховании

Важнейшим этапом при опре-
делении целевого (наиболее 
привлекательного) сегмента 
является выбор правильного 
критерия (набора критериев) 
сегментации. По мнению не-
которых авторов, неправильно 
выбранные критерии могут ни-
велировать эффект от сегмен-
тирования и даже снизить цен-
ность этой стратегии по срав-
нению со стратегией массово-
го маркетинга (Нил Уильям Д. 
Принципы сегментирования 
рынка. Маркетинг-дайджест, 
№1, 2005). 
Самым распространенным и, 
казалось бы, очевидным кри-
терием является доход клиен-
та. Этот критерий используется 
повсеместно, независимо от от-
расли, для которой проводится 
сегментация. Вместе с тем его 
использование сопряжено с ря-
дом проблем: 
1) взаимосвязь дохода и расхо-

дов на страхование – действи-
тельно ли расходы клиента на 
страховку зависят только от 
его дохода, а если нет – то в 
какой степени и от чего еще? 

2) по каким признакам иденти-
фицировать доход клиента? 

3) доступность данной инфор-
мации – есть ли такие дан-
ные в информационной си-
стеме компании? 

Несмотря на указанные слож-
ности, доход является важ-
ным критерием, т.к. определя-
ет платежеспособность кли-
ента. Другим финансовым па-
раметром, который проще из-
мерить, являются расходы на 
страхование. Этот параметр 
показывает, сколько клиент 
тратит на страхование в опре-
деленный момент времени, но 
не говорит о том, сколько еще 
может быть потрачено (отно-
шение расходов на страхова-
ние к доходам клиента). Тем не 
менее этот показатель являет-
ся легко измеряемым и более 
объективным критерием, т.к. 
существует разрыв между тем, 
какую часть дохода человек 
может потратить на приобре-
тение страховой услуги, и тем, 
сколько он тратит на нее в ре-
альности. 
Среди нефинансовых критери-
ев обычно выделяют социально-
демографические (пол/воз-
раст), поведенческие (привыч-
ки и шаблоны поведения), пси-
хографические (ценности, жиз-
ненная позиция) и др. 
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С точки зрения страхования 
возраст является весьма важ-
ным критерием, т.к. страховой 
продукт обычно приобретает-
ся в более зрелом возрасте. Свя-
зано это с несколькими факто-
рами. Во-первых, с увеличени-
ем возраста и сопутствующим 
профессиональным и карьер-
ным ростом обычно растут до-
ходы и появляется имущество 
(автомобиль, квартира, дача и 
пр.), требующее страховой за-
щиты. Во-вторых, с возрастом 
повышается страховая грамот-
ность – потребитель становит-
ся более «подкованным» в об-
ласти страхования. В-третьих, с 
годами меняется склонность к 
риску: если для молодых людей 
чаще характерна определенная 
его недооценка, то люди стар-
шего поколения более консер-

вативны и осторожны. Таким об-
разом, с увеличением возраста 
происходит формирование по-
требности в страховой услуге. 
Однако при применении дан-
ного критерия следует учиты-
вать возможные различия в по-
ведении человека в связи с не-
соответствием его физиологи-
ческого и психологического 
(или воспринимаемого им са-
мим) возраста. В недавнем ис-
следовании, проведенном ком-
панией BBC, было выявлено, 
что для людей до 30 лет харак-
терно некоторое превышение 
воспринимаемого возраста над 
реальным, в то время как люди 
старшего поколения ощущают 
себя гораздо моложе своих лет 
(L. Edgar, D. Bunker, B. Tarran. 
I was so much older then. http://
www.research-live.com). Ины-

ми словами, несмотря 
на различие в возрас-
те, люди могут мыс-
лить и вести себя схо-
жим образом, если их 
воспринимаемый воз-
раст приблизительно 
равен. 
Другим значимым па-
раметром является 
пол страхователя, осо-
бенно в автострахо-
вании. Согласно дан-
ным TNS Gallup, в Рос-
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сии в 2011 г. порядка 76% води-
телей являлись мужчинами. Од-
нако на протяжении последних 
лет это соотношение постепен-
но меняется в пользу женщин 
(Marketing Index Россия. Рынок 
страхования. www.tns-global.ru).
Безусловно, перечисленный 
выше список критериев не яв-
ляется исчерпывающим и мо-
жет быть продолжен, однако 
для того чтобы правильно сег-
ментировать клиентов, необхо-
димо выделить наиболее значи-
мые из них. 

Взаимосвязь сегментации с 
финансовыми показателями 

В процессе анализа сегментов 
(при правильно выбранной мо-
дели сегментации) могут обна-
ружиться различия не только в 
объеме выручки (премии), ко-
торый разные группы клиентов 
приносят компании, но и в дру-
гих важных финансовых пока-
зателях, таких как убыточность 
(уровень выплат) или даже при-
быль. К примеру, может выяс-
ниться, что клиенты из наибо-
лее привлекательного сегмен-
та приносят не только наиболь-
шую часть премии, но также яв-
ляются основными «генерато-
рами» прибыли за счет более 
низкой убыточности в сегменте 
и большего количества приоб-

ретаемых продуктов. Таким об-
разом, изменяя структуру кли-
ентской базы, можно влиять 
на показатели прибыльности 
страховой компании. 
При этом важно не поддаться 
искушению и не ограничить-
ся «механистическим» разде-
лением клиентов на сегмен-
ты, скажем по объему расхо-
дов на страхование или при-
были. Необходимо также опре-
делить факторные и результи-
рующие переменные – проще 
говоря, установить причинно-
следственные связи. Например, 
прибыль будет являться резуль-
тирующей переменной, т.к. за-
висит от объема премии, кото-
рый приносит клиент, его убы-
точности и расходов на веде-
ние дела (РВД). И если на по-
следний показатель клиент на-
прямую не влияет, то объем 
премии и величина убыточ-
ности как раз-таки зависят от 
того, сколько клиент готов за-
платить за страховку, и от его 
склонности к риску. Иными 
словами, следует определить 
ключевые факторы, которые 
определяют экономическое по-
ведение клиентов. Общность 
или различия наших клиентов 
по данным параметрам позво-
ляют выделять их в отдельные 
группы или сегменты. 

ВСЕ ЛИ КЛИЕНТЫ ОДИНАКОВО ПОЛЕЗНЫ?
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Сегментация как часть 
стратегии. Практический опыт 
и возможные проблемы

Необходимо помнить, что 
определение целевых клиент-
ских сегментов – это лишь от-
правная точка в формирова-
нии стратегии 
компании. К со-
жалению, часто 
она же оказыва-
ется финальной. 
Чтобы этого избе-
жать, нужно раз-
работать четкий 
план (стратегию) 
по усилению по-
зиций компании 
в целевых сегмен-
тах. При этом нуж-
но быть готовым 
к тому, что реализация страте-
гии нишевого маркетинга по-
требует времени и системной 
работы.
Под системной работой по-
нимается создание необходи-
мых условий для привлечения 
и удержания целевых клиентов: 
дифференциация уровня сер-
виса для различных групп кли-
ентов, изменение мотивации 
для продавцов (больший уро-
вень вознаграждения за целе-
вых клиентов), приведение та-
рифной политики в соответ-

ствие с прибыльностью сегмен-
тов, обучение продавцов и пер-
сонала, ответственного за сер-
висное сопровождение клиен-
тов. 
Важным фактором для реализа-
ции выбранной стратегии ста-
нет наличие системы анализа и 

мониторинга 
экономиче-
ских показа-
телей по сег-
ментам для 
оперативно-
го измене-
ния структу-
ры клиент-
ской базы. 
Ключевым 
фактором 
жизнеспо-
собности та-

кой системы являются полнота 
и достоверность информации 
о клиентах в базе данных стра-
ховой компании.
При внедрении сегментиро-
ванного подхода и реализации 
стратегии нишевого маркетин-
га компания может столкнуться 
с рядом проблем. Первая про-
блема, которая возникает при 
проведении сегментации, – это 
недостаток и низкий уровень 
достоверности данных о кли-
ентах. С одной стороны, сами 
клиенты не стремятся раскры-

Наш университет

Получается парадок-
сальная ситуация: не-
смотря на то что 
страховая компания 
оплачивает немалые 
комиссионные, инфор-
мацию о своих клиен-
тах она может полу-
чить, только если это-
го захочет посредник.
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вать дополнительные данные о 
себе, такие как доход или владе-
ние активами; с другой сторо-
ны – и это является еще боль-
шим препятствием, – посред-
ники не желают раскрывать 
данные о клиентах, которых 
они приводят в компанию. По-
лучается парадоксальная ситуа-
ция: несмотря на то что страхо-
вая компания оплачивает нема-
лые комиссионные, информа-
цию о своих клиентах она мо-
жет получить, только если это-
го захочет посредник. Нали-
цо конфликт интересов, т.к. по-
среднику невыгодно переда-
вать дополнительную инфор-
мацию о клиентах, которых он 
считает своими. Поэтому, на-
пример, при указании контакт-
ных данных клиента агента-
ми часто делаются намеренные 
ошибки. Первая часть пробле-
мы может быть решена посред-
ством маркетинговых акций 
или конкурсов, когда за указа-
ние дополнительной информа-
ции клиенту предлагается сим-
волическая скидка или участие 
в розыгрыше призов. Решение 
второй части проблемы лежит 
в выстраивании правильной и 
достаточно жесткой полити-
ки с посредниками в части рас-
крытия данных о клиенте, а так-
же в контроле качества данных 

на каждом этапе, начиная от за-
полнения бланков полиса и за-
канчивая внесением их в базу 
данных компании. 
Другой проблемой, подстерега-
ющей компанию на пути к сег-
ментации, является отсутствие 
комплексного подхода при ра-
боте с клиентами. В страхо-
вых компаниях клиенты обыч-
но закрепляются по линиям 
бизнеса или по каналам про-
даж, вследствие чего формиру-
ется некое подобие «китайских 
стен», что не способствует раз-
витию кросс-продаж и обмену 
информацией о клиентах меж-
ду подразделениями. При этом 
если в качестве целевого сег-
мента выбраны клиенты с вы-
соким уровнем дохода, то им 
должен быть предложен весь 
спектр страховых продуктов, а 
не только, например, автостра-
хование. В противном случае 
ценность сегментированного 
подхода резко снижается. Ре-
шением проблемы может стать 
формирование материальной 
заинтересованности (доля в ко-
миссионном вознаграждении) 
подразделений, участвующих в 
осуществлении кросс-продаж. 
Комплексный подход не ме-
нее важен при осуществлении 
учета договоров страхования и 
формировании истории взаи-
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моотношений клиента с компа-
нией. В идеале каждому клиен-
ту должен быть присвоен иден-
тификационный номер (ID), по 
которому из базы данных ком-
пании можно выгрузить ин-
формацию обо всех договорах 
страхования с клиентом. 
Еще одним и, пожалуй, наибо-
лее сложным препятствием при 
реализации маркетинга «ниш» 
является преодоление стерео-
типа мышления у сотрудников: 
«чем больше клиентов, тем луч-
ше». Внедрение принципа «луч-
ше меньше, да лучше» возмож-
но только путем систематиче-
ского обучения и создания си-
стемы мотивации, при кото-
рой наибольший уровень воз-
награждения выплачивается за 
клиентов из целевого сегмента.
В конечном итоге, вопрос о 
том, какой путь выбрать – стра-
тегию массового маркетинга 
или специализацию на опреде-
ленном сегменте, – каждая ком-
пания решает в зависимости 
от текущего состояния рынка 
и собственных конкурентных 
преимуществ. Но в условиях 
жесткой конкуренции на мас-
совом рынке применение сег-
ментированного подхода пред-
ставляется единственно воз-
можным способом повышения 
прибыльности крупных компа-

ний в рознице и вопросом вы-
живания для средних и мелких 
страховщиков.
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