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Государственное регулирование страхового рынка приоб-
ретает особую важность в современных условиях реформи-
рования финансовых и управленческих институтов. Резуль-
тативная деятельность страховых компаний невозможна 
без учета регулирующего воздействия государства. В то же 
время несомненна заинтересованность самого государства в 
эффективном функционировании страхового рынка.

Усиление конкуренции на рынке страховых услуг обязы-
вает страховые компании, желающие достичь конкурентных 
преимуществ, принимать во внимание особенности клиент-
ского поведения, в частности, понимать причины принятия 

клиентами тех или иных решений. Сегодня для выживания 
и роста страховых компаний требуется точное описание по-
ведения клиентов: как и какие именно услуги они покупают, 
почему покупают, где (у кого) покупают. Задача страховых ком-
паний при клиентоориентированном подходе – не убеждать 
клиентов покупать все предлагаемые ими услуги, а предла-
гать то, что удовлетворит их потребности лучшим, чем услуги 
конкурентов, способом [Сирош, 2009].

Клиентоориентированный подход является следствием 
принятия страховой компанией концепции маркетинга взаи-
моотношений на основании четырех предпосылок.
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1. Успех страховой компании зависит прежде всего от то-
го, захочет ли клиент приобрести продукты данной компании, 
а не ее конкурентов. Компания должна знать о потребностях 
и особенностях поведения своих клиентов до момента их об-
ращения за страховыми продуктами.

2. Потребности и особенности поведения клиентов необхо-
димо постоянно отслеживать и анализировать таким образом, 
чтобы по позициям «страховая услуга» и «развитие страхового 
рынка» компания всегда опережала своих конкурентов.

3. Страховой компании надлежит ориентироваться не на 
привлечение новых клиентов, а на удержание уже существу-
ющих и перевод их в категорию постоянных. Как показала 
экспертная оценка менеджеров страховых компаний, в сфере 
страхования действует принцип Парето – около 80% выручки 
по каждому из видов страхования приносят 20% постоянных 
клиентов [Гахова, 2006].

4. Страховые компании должны добиваться интеграции 
всех компонентов конкурентной клиентской стратегии в еди-
ный стратегический план, основанный на понимании потреб-
ностей и особенностей поведения клиентов и формировании 
их удовлетворенности и лояльности [Дюков, 2008. С. 63].

Конкурентную клиентскую стратегию следует начинать 
с понимания того, что именно покупает клиент, каковы его 
истинные потребности в страховой услуге, что представляет 
для клиента ценность, как именно он оценивает предоставля-
емые услуги, как сравнивает между собой компании и услуги, 
чем руководствуется при выборе страховщика в первый раз 
и повторно. 

Автор выделяет основные факторы, определяющие осо-
бенности поведения потребителей на страховом рынке:
•	 чувствительность к рискам – готовность потребителей 

платить за риск, т. е. оплачивать страховые услуги (напри-
мер, за риск кражи имущества);

•	 отношение к страхованию – страхование делится на обяза-
тельное, воспринимаемое потребителями как неизбежные 
траты (например, ОСАГО), и добровольное, приобретение 
полисов в рамках которого определяется особенностями 
самих потребителей и уровнем страховой культуры в стране;

•	 отношение к страховым компаниям – на рынке сущест-
вуют явно выраженные лидеры, пользующиеся доверием 
потребителей, и страховые компании, являющиеся аутсай-
дерами рынка;

•	 отношение к предложениям страховых компаний – пот-
ребители по-разному подходят к выбору страховых ком-
паний и сравнению их предложений между собой, что 
определяется особенностями самих потребителей, опытом 
их потребления страховых услуг, сформированными ожи-
даниями (пакетами ценностей и др.).

Страхование призвано удовлетворять такие потребности: 
безопасность и спокойствие; уверенность; защита от неза-
планированных трат денежных средств (например, от ущерба, 
причиненного собственному или чужому имуществу); прина-
длежность к референтной группе, т. е. приобретение полисов, 
потому что «все их имеют». В рамках обязательного страхо-
вания можно обозначить потребность в страховании как 
«необходимость», т. е. приобретение полисов может являться, 
по мнению клиента, необязательным, но необходимым в силу 
государственного регулирования.

В целом расширение спектра удовлетворяемых потреб-
ностей, по мнению автора, во многом будет зависеть от 
формирования культуры страхования в России в дальнейшем. 

Для исследования поведения потребителей и оценки их 
удовлетворенности и лояльности автор предлагает исполь-
зовать понятие «пакет клиентских ценностей», который будет 
отражать:
•	 характеристики страховых компаний и предлагаемых ими 

услуг, на которые клиенты обращают первоочередное вни-
мание при выборе;

•	 характеристики страховых услуг и страховых компаний, по 
которым клиенты сравнивают компании и их услуги между 
собой;

•	 характеристики компаний и услуг, формирующие удовлет-
воренность клиентов;

•	 характеристики страховых компаний и предлагаемых ими 
услуг, стимулирующие повторные обращения клиентов в 
компанию и формирующие их лояльность. 
Пакеты клиентских ценностей, предлагаемых страховыми 

компаниями, являются интегральным критерием позицио-
нирования на рынке. В качестве составляющих (элементов) 
пакета ценностей могут выступать:
•	 стоимость страховых полисов – элемент конкурентной 

клиентской стратегии «цена»;
•	 широта ассортимента предлагаемых услуг – элемент кон-

курентной клиентской стратегии «товар–услуга»;
•	 способы оказания услуг (например, агент может приехать 

на дом к клиенту или за клиентом закрепляется персо-
нальный менеджер) – элемент конкурентной клиентской 
стратегии «сбыт (продажи)»;

•	 каналы информирования клиентов о страховых компани-
ях и их услугах (например, все более популярным стано-
вится продвижение продуктов в сети Интернет) – элемент 
конкурентной клиентской стратегии «продвижение»;

•	 процедура работы с клиентами, например, по урегули-
рованию убытков – элемент конкурентной клиентской 
стратегии «процесс»;

•	 квалификация фронт- и бэк-офисов страховой компании 
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(контактного и неконтактного персонала) – элемент кон-
курентной клиентской стратегии «персонал»;

•	 удобство месторасположения и дизайн офисов компании 
– элемент конкурентной клиентской стратегии «физичес-
кое окружение».
Перечень и важность характеристик страховой услуги 

и страховой компании в пакете ценностей и их важность у 
разных клиентов могут отличаться (в том числе, у клиентов 
разных страховых компаний), что позволяет объединять их в 
группы и применять к каждой группе свой набор инструмен-
тов. Предлагаемые пакеты ценностей должны способствовать 
удовлетворению и лояльности клиентов в рамках реализации 
принципов маркетинга взаимоотношений и конкурентных 
клиентских стратегий.

Анализ современной экономической литературы по тема-
тике удовлетворенности и лояльности показал, что эти поня-
тия широко используются прежде всего в сфере управления 
персоналом, а в последние годы – все чаще в маркетинге 
при исследовании особенностей поведения потребителей и 
формирования конкурентных клиентских стратегий.

Ожидания клиентов формируются на основе:
•	 маркетинговых коммуникаций, инициируемых страховы-

ми компаниями. Необходимо, чтобы все коммуникацион-
ные сообщения страховых компаний подтверждались при 
обращении клиентов за услугами;

•	 особенностей самих клиентов. Например, разные клиенты 
по-разному устанавливают для себя ожидания (уровень 
риска) при обращении за услугами к страховой компании;

•	 советов друзей, коллег, знакомых и других страхователей 
(например, участников различных интернет-форумов), ра-
нее обращавшихся в страховые компании за услугами (так 
называемое «сарафанное радио» или WOM-коммуникации 
(word of mouth), которые, как показывает практика стра-
хового рынка, могут полноценно противостоять маркетин-
говым коммуникациям страховой компании, сводя на нет 
все ее усилия по продвижению);

•	 имеющегося у клиентов опыта приобретения (потреб-
ления) страховых услуг. Например, клиент, который был 
удовлетворен услугами, вероятнее всего, снова обратится 
в эту компанию, если не получит более привлекательное 
предложение от конкурентов. 
На основании теории ожиданий клиенты могут быть клас-

сифицированы на три группы по вектору удовлетворенности 
(модель Н. Кано): 
•	 отрицательная удовлетворенность (неудовлетворенные 

потребители) – клиенты страховых компаний, ожидания 
которых в отношении приобретенных страховых услуг не 
оправдались (получен не соответствующий ожиданиям 
пакет ценностей); 

•	 удовлетворенность (удовлетворенные потребители) – те 
клиенты компаний, ожидания которых в отношении стра-
ховых услуг оправдались (получен ожидаемый, желаемый 
пакет ценностей); 

•	 восхищение (восхищенные потребители) – клиенты, ожи-
дания которых не только оправдались, но и были превы-
шены (получен пакет ценностей, все или большая часть 
элементов которого оказались лучше, чем ожидал клиент).

Выбирая того или иного страховщика и его продукты, 
клиент ожидает, что ему будет предложен пакет ценностей, 
который наилучшим образом удовлетворит его потребности. 
Если так и происходит, скорее всего, потребитель снова при-
бегнет к услугам данной страховой компании и будет ожидать 
аналогичного результата. 

Удовлетворенный и восхищенный клиент является акти-
вом, стоимость которого со временем только возрастает, а 
неудовлетворенный – это «упущенная прибыль» страховой 
компании. Он не только уйдет к конкурентам (если у него будет 
выбор), но и вероятнее всего выскажет свое отрицательное 
отношение к страховой компании своим коллегам, друзьям, 
знакомым и другим заинтересованным лицам. 

Таким образом, в рамках конкурентной клиентской стра-
тегии отмечается большая вероятность перехода удовлетво-
ренных клиентов, впервые обратившихся к услугам страховой 
компании, в категорию постоянных клиентов. Удовлетво-
ренные клиенты менее чувствительны к цене, поскольку их 
устраивает пакет ценностей от этой страховой компании, что 
снижает вероятность перехода к конкурентам, предлагающим 
более низкие цены. Работа с удовлетворенными клиентами 
мотивирует сотрудников страховой компании на качествен-
ную работу.
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