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против страхования в рамках 
одной компании непросто, 
поэтому внедрение мысли о 
необходимости страхования 
и формирование у населения 
страховой культуры более эф-
фективны при объединении 
страховщиков. На Западе в 
связи с этим очень популяр-
ны совместные семинары, 
конференции, проходящие 
при участии сразу нескольких 
страховых компаний. Такие ме-
роприятия проводятся и у нас, 
однако при их организации 
сталкиваются с проблемами. 
Во-первых, это недостаток 
денежных средств у страхов-
щиков для участия в подоб-
ных мероприятиях. Во-вторых, 
каждая компания стремится 
формировать спрос на соб-
ственные услуги, а не работать 
в пользу конкурента, поэтому 
подобная консолидация уси-
лий несколько противоречит 
принципам конкурентной 

борьбы и воспринимается 
страховыми компаниями весь-
ма скептически. В результате 
перед маркетологом страхо-
вой компании возникает слож-
ная и практически нерешаемая 
задача — сформировать то, к 
чему российская клиентура 
пока не готова.

Ось ординат — 
страховой интерес 
клиента
Вторая основная функция 
маркетолога заключается в 
удовлетворении страховых 
интересов клиентов. Эта дея-
тельность способствует фор-
мированию высокой культуры 
страхового обслуживания, а 
следовательно, росту спроса 
на страховые услуги. Поэтому 
страховые компании уделяют 
огромное внимание совер-
шенствованию организации 
продаж страховых полисов, 
улучшению обслуживания кли-

ентов и поддержанию своего 
имиджа на высоком уровне.

Страховое обслуживание 
клиентуры — одно из необ-
ходимых условий удовлетво-
рения страховых интересов 
клиентов. Уровень обслужи-
вания непосредственно влияет 
на спрос: чем выше качество 
сервиса в компании, тем более 
востребованы ее страховые 
услуги. Даже простому акту 
купли-продажи страхового 
полиса предшествует большая 
подготовительная работа стра-
ховщика, предполагающая как 
простое проявление знаков 
внимания, так и учет психо-
логического фактора при ра-
боте с разными социальными 
группами клиентов. В идеале 
страховые компании должны 
следовать принципу: любой 
посетитель страхового аген-
та — потенциальный клиент. 
Поэтому ведущие страховые 
компании всегда дадут ис-

черпывающую информацию, 
окажут квалифицированные 
консультации, помогут быстро 
оформить необходимые до-
кументы.

Но мотивация и повыше-
ние уровня сервиса требуют 
от страховой компании увели-
чения затрат. И руководство 
страхового общества должно 
найти оптимальное соотно-
шение уровня обслуживания 
и экономических факторов, 
связанных с сервисом. Здесь 
и необходимо участие марке-
толога. Задача службы марке-
тинга страховщика состоит в 
выявлении закономерности 
связи экономических факто-
ров обслуживания и спроса 
на страховые услуги. Крите-
рием качества обслужива-
ния страхователей при этом 
принято считать отсутствие 
жалоб.

Если спрос на страховые 
услуги начинает падать, марке-


