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КЛИЕНТСКИЙ СЕРВИС В СТРАХОВЫХ КОМПАНИЯХ

АННОТАЦИЯ. Сегодня клиентский сервис является признанным фактором конкурен-
тоспособности компаний. Клиентский сервис в страховании имеет специфические 
характеристики, приобретая форму страхового обслуживания, направленного на 
удержание имеющихся клиентов, его применение не является системным. В ста-
тье рассмотрена гносеология понятий «сервис», «клиентский сервис», «страховое 
обслуживание» и их взаимосвязь. Предлагается авторское видение страхового об-
служивания через призму стратегии компании. Необходимость подобного подхода 
основано на исследованиях NEXTEP Research клиентского сервиса в страховых 
компаниях. В статье анализируется возможность использования публикуемых 
рейтингов страховых компаний для оценки уровня клиентского сервиса и его 
интегрирования в действующую систему финансового скрининга, доступную для 
различных групп потребителей информации — собственников компании, потенци-
альных инвесторов, страхователей — юридических и физических лиц и предлага-
ется подход, позволяющий оценивать положение страховой компании на рынке. 
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ABSTRACT. Currently, the customer service is a recognized factor of companies’ 
competitiveness. The customer service in insurance has its specific characteristics 
acquiring a form of insurance service aimed at retaining hold of available customers, 
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Качество обслуживания клиентов в условиях стагнации и сокращения спро-
са на рынках может быть инструментом не только выживания, но и формиро-
вания долгосрочного потенциала фирмы, работающей в условиях конкуренции. 
При ограниченном спросе предложение становится все более разнообразным. 
Возможность выбора в «век клиента» позволяет покупателю уделять внимание 
не только характеристикам продукта, но и клиентскому сервису [1, c. 3]. Еще в 
начале 70-х гг. ХХ в. Дж. Траут и Э. Райс утверждали, что «…компании могут 
увеличить прибыль по крайней мере на 25 % только за счет уменьшения недо-
вольства клиентов на 5 %» [2, c. 36]. 

Сегодня клиентский сервис становится способом сохранения позиций на 
рынке. В 2010–2012 гг. компанией NEXTEP Research было проведено исследо-
вание восприятия потребителями культуры сервиса и качества обслуживания 
в России. Оказалось, что 61 % респондентов при выгодном предложении, но 
плохом обслуживании приобретут товар, но снова в компанию не вернутся. 
При плохом сервисе 25 % опрошенных готовы отказаться даже от выгодного 
предложения1. 

Можно заметить, что при проведении исследования компанией NEXTEP 
Research было использовано два понятия: «сервис» и «обслуживание». Очевидно, 
авторы подразумевают не синонимичность этих понятий: качество обслуживания 
в исследовании компании рассматривалось только как один из элементов сервиса. 
Но обоснованна ли такая точка зрения и применима ли она к страхованию?

Обслуживание клиентов, на котором сосредоточено внимание фирм в сфе-
ре услуг — это и процесс, и результат [3]. Под результатом при этом можно 
рассматривать и получение товара (например в сфере обращения) и даже, как 
считает Дж. Скотт увеличение уровня удовлетворенности клиента — «…то есть 
формирование у клиента ощущения, что товар или услуга соответствуют его 
ожиданиям» [4]. 

Термин «сервис» в российский бизнес вошел с началом экономических пре-
образований 90-х гг. ХХ в. В отличие от русского толкования «обслуживание» 
он стал обозначать не только процесс (причем, как правило, населения), но и 
службу, которая этим процессом занимается2. Однако, принципиальное отличие 
двух понятий «сервис» и «обслуживание» видится нами не в этом. Сервис, как 
сокращенное обозначение сервисного обслуживания — это предвосхищение про-
блемы клиента до ее появления [5, c. 141]. По-видимому именно такое толкование 
привело к тому, что можно встретить использование словосочетания «сервисная 
услуга» [6, c. 3]. Этим подчеркивается заведомо высокий (отличный от некоего 
усредненного) уровня обслуживания потребителя и получение дополнительных 
выгод (преимуществ, ощущений). 

Вместе с тем, большинство авторов все-таки используют понятие «сервис» как 
синоним обслуживания, иногда делая акцент на качество, как на результат про-
цесса. В таблице делается попытка систематизировать толкование понятия «сер-
вис», встречающееся в литературе на русском языке. 

Можно заметить, что в представленной классификации особое место занимает 
рассмотрение сервиса как стратегии, то есть действий, направленных на фор-
мирование желательного результата (аналогично взгляду Дж. Скотта) — роста 
культуры компании как инструмент конкурентоспособности. Если раскрывать 
содержание сервиса через явление, деятельность и систему, то сервис выступает 
результатом для обслуживаемого субъекта, а в стратегии — для обслуживающе-

1  Культура сервиса и качество обслуживания в России / NEXTEP Research. URL: http://www.
marketing.spb.ru/mr/services/service.htm.

2 Что такое сервис? URL: http://dictionary.cambridge.org/.
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го. При такой трактовке не возникает ощущения от «нагромождения» словосоче-
тания «клиентский сервис».

Классификация подходов к понятию «сервис»
Признак Определение Автор (источник)

Явление Обслуживание населения в таких сегментах как ремонт-
но-бытовые услуги и автосервис

Современный 
экономический 
словарь [7, c. 278]

Процесс удовлетворения потребностей человека, способству-
ющее его воспроизводству, повышению трудоспособности, 
качества жизни, помогающее решить его проблемы

Л. И. Донскова
[8, c. 5]

Деятель-
ность

Качественное удовлетворение потребностей и интересов ин-
дивида или предприятия в различных сферах путем предо-
ставления ему услуг

Словарь-справоч-
ник «Сервис и ту-
ризм» [9, c. 179]

Предоставление особой продукции — услуг как части эконо-
мической системы

А.Ф. Мишанков 
[10]

Экономическая активность, выполняющая соответствующие 
функции в системе общественного воспроизводства, направ-
ленные на создание общественных благ, оказание услуг, 
производство сервисных продуктов

Э.Н. Евстафьев 
[10]

Система Обеспечение потребителя квалифицированным обслужива-
нием, оптимальным вариантом приобретения и экономиче-
ски выгодной эксплуатацией товаров

Г.А. Аванесова, 
М.С. Дорош, 
А.В. Ребенок, 
Е.Ю. Сахно 
[8, c. 7] 

Стратегия Воздействие на клиентов, как инвестиции в культуру ком-
паний, как способ создания конкурентных преимуществ 
организации

Д. Шоул 
[11, c. 142]

В русский язык понятие «клиентский сервис» вошло во втором десятилетии 
ХХI в. Оно является «калькой» англоязычного термина «customer service» и ак-
тивно используется в тех сферах, где повседневная работа связана только с кли-
ентами. Пионерами стали банковская сфера [12, c. 4] и страхование [13]. Тер-
мин используется, когда необходимо подчеркнуть не осуществляемый процесс, 
а результат в виде более высокого качества, культуры обслуживания, ощущения 
удовлетворенности, но о предвосхищении возникающих проблем для повышения 
конкурентных преимуществ фирмы пока не говорится. То есть понятие использу-
ется с ориентацией на обслуживаемого клиента. 

В таком понимании «клиентский сервис» обладает всеми особенностями, кото-
рые выделили К. Миллер, П. Хагедаль по отношению к сервису в целом [14, c. 91]: 

– количественно неизмерим из-за невещественности и большего отношения к 
области чувств индивида;

– образец практически невозможно продемонстрировать;
– один и тот же сервис воспринимается не только разными людьми, даже од-

ного уровня культуры неодинаково, но и одним и тем же человеком в разные мо-
менты времени, в зависимости от его душевного настроя в процессе обслуживания;

– почти невозможно стандартизировать.
Эти особенности позволяют и для страховых компаний разделить понятия 

«страховое обслуживание» и «клиентский сервис».
Страховое обслуживание — деятельность страховщика (продавца страхового 

товара или исполнителя страховой услуги), осуществляемая в отношении потреби-
телей страховых товаров по удовлетворению их потребностей в страховой защите 
[15, c. 103] или бизнес, направленный на упорядочивание страховых технологий, 
имеющих начало процесса в виде подачи заявления потенциального страхователя 
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на приобретение страховой защиты и завершение в качестве урегулирования воз-
никших убытков3.

Подобное понимание охватывает только три выделенных признака: явление, 
деятельность, система (см. табл.). Определение «клиентского сервиса» по от-
ношению к страховой сфере авторами в специализированных русскоязычных 
источниках не найдено. И термин «клиентский сервис» не будет иметь своей ин-
дивидуальности, если совпадет с пониманием сервиса вообще. Авторское виде-
ние переносят результат на обслуживающий субъект, т. е. базируется на таком 
признаке, как «стратегия»: «Клиентский сервис — это воздействие на клиента 
в ходе страхового обслуживания с учетом социально — культурных особенно-
стей, настроения, предвосхищения его возможных проблем в период владения 
страхового продукта с целью создания устойчивых конкурентных преимуществ 
страховой компании». Данное определение может быть и универсальным, если 
вместо «страхового продукта» использовать тот результат, который может полу-
чить клиент в той или иной отрасли экономики. Это может распространяться и 
на сегмент «В2В».

Предложенная трактовка содержит «краеугольный камень» — предвосхище-
ние возможных проблем. Как правило, сегодня на рынке страхования для фи-
зических лиц предлагается стандартный продукт, но проблемы могут возникать 
частные. При высоком качестве сервиса сам момент приобретения проблемы, 
связанной со страховым случаем, сведет на нет всю вежливость и доброжела-
тельность начала возникновения страховых отношений. Например, клиент узна-
ет, что при вторичном обращении в результате наступления страхового случая 
по  КАСКО, согласно условиям его страхового полиса, существует франшиза в 
размере 35 тыс. р., т. е. часть ущерба, не подлежащая возмещению страховщи-
ком. Или при обращении в результате наступления одного из самых распростра-
ненных событий по страхованию товаров — падению и повреждению мобильного 
телефона, клиент слышит от сотрудника страховой компании, что страховой риск 
«падение» не является страховым случаем и подлежать страховому возмещению 
не может. Очевидно, что в этом случае клиентский сервис не может быть признан 
удовлетворительным.

При стратегии, ориентированной на клиентский сервис агент должен был учи-
тывать страховую грамотность клиента и предвосхитить ожидаемые проблемы, 
детализировав их в форме консультации по особенностям заключаемого страхово-
го договора, условиям страхового возмещения в результате наступления тех или 
иных неблагоприятных событий. В данном случае ключевая роль принадлежит 
«культуре» агента. Она является управляемым элементом, но становится одним 
из важных факторов формирования конкурентного преимущества страховой ком-
пании в будущем.

Ориентация на клиентский сервис — это заявка компании на долгосрочное 
присутствие на рынке страхования. Это подтверждают исследования Националь-
ного агентства финансовых исследований: из 1600 респондентов (2012 г.), отвечая 
на вопрос: «При выборе страховой компании какие характеристики вы учитыва-
ете прежде всего?», — 64 % опрошенных назвали надежность компании, 29 % 
стоимость страховых услуг, 19 % — рекомендации знакомых и оперативность 
страховых выплат, 13 % — сервис4. Можно сказать, что, потенциальные клиенты 
ориентируются на две группы факторов, в будущем влияющих на конкурентоспо-

3 Бизнес-процессы в страховом предпринимательстве. URL: http://love-credit.ru/st/biznes-
processy-v-strahovom-predprinimatelstve.

4 Национальное Агентство Финансовых Исследований. URL: http://nacfin.ru/kriterii-vybora-
straxovoj-kompanii/.
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собность: финансовую и сервисную. Они не равнозначны. Если при первичном 
обращении главную роль играет первая группа, то вторая превалирует при вто-
ричном и последующем обращениях за страховым продуктом.

Источником информации для клиента (особенно для собственников, инвесто-
ров, юридических лиц) по первой группе факторов выступают публикуемые рей-
тинги. Получение рейтинга — дело добровольное, поскольку компания должна 
раскрыть перед специалистами агентства не только официальную бухгалтерскую 
отчетность и отчетность, предоставляемую в порядке надзора, но и значительный 
объем внутренних учетных данных. 

Сведения о компании, полученные в ходе проведения рейтинговой оценки, а 
также сам присвоенный рейтинг публикуются агентством исключительно с раз-
решения страховой компании. Если же страховая компания согласна с выводами 
агентства, но по каким-либо причинам отказывается от публикации полученного 
рейтинга, то информация о прохождении этой компанией процедуры рейтинговой 
оценки остается конфиденциальной. Учитывая ориентацию клиентов на доступ-
ность информации по первой группе факторов, все больше страховых компаний 
стараются попасть в тот или иной «топ», например, народный рейтинг «Banki.ru» 
в 2015 г. насчитывал 47 страховых компаний, а в 2016 г. уже — 49. И рост про-
изошел не при самых благоприятных условиях развития страхового рынка, когда 
часть игроков ушла с рынка, не выдержав конкуренции. 

Первые российские рейтинговые агентства появились в период формирования 
финансового рынка. В 2001 г. рейтинговое агентство «Эксперт РА» [16] присво-
ило первые кредитные рейтинги страховым компаниям. Сегодня можно встре-
тить рейтинги, составленные такими компаниями как: «РБК», «Moody’s Interfax 
Rating Agency», «Рус-Рейтинг», «АК&M», «Национальное рейтинговое агент-
ство» и другие. Однако наиболее популярными являются два: рейтинги RAEX 
(«Эксперт РА») и «Агентство страховых новостей» («АСН»). 

Все агентства присваивают рейтинги в соответствии с собственной методологи-
ей. Так, рейтинг агентства «Эксперт РА» основан на анализе нескольких блоков: 
«самостоятельная надежность» (факторы риска), «рыночные позиции и управле-
ние» (положение на рынке), «финансовые показатели» (ликвидность, платеже-
способность, структура и качество активов)5. Результат сводится к присвоению 
категории надежности: от А до С — от самой надежной и устойчивой до рекомен-
дации по отзыву лицензии и процедуре дефолта. Данный подход ориентирован на 
«непрофессиональное потребление» информации и заимствован из зарубежного 
опыта (Moody’s, Fitch, S&P и пр.). 

И российские рейтинги, и зарубежные объединяет то, что компании публику-
ют группы учитываемых показателей, процедуру присвоения рейтинга, но не рас-
крывают критерии значимости и способ расчета итогового значения [17, c. 43]. 
Это относится к «ноу-хау» самой рейтинговой компании, но именно значимость 
может оказать решающее влияние на оценку. Так, может оказаться, что в рейтин-
гах двух независимых агентств страховая компания будет иметь различные оцен-
ки, например, ООО Страховая компания «Селекта» (2015 г.) в рейтинге агентства 
«Эксперт РА» имело оценку «В+» (невысокий уровень надежности со стабиль-
ным прогнозом), а в рейтинге «Национального Рейтингового Агентства» оценка  
«ВВВ–», что означает достаточную степень финансовой устойчивости с понижа-
ющимся эффектом и с неопределенным прогнозом. Крупные потребители стра-
ховых продуктов могут использовать первичную публикуемую информацию о 
финансовом состоянии и с помощью собственных финансовых служб оценивать 

5 Методология присвоения рейтингов надежности страховым компаниям : Методол. комитет 
№ 102 от 13 янв. 2017 г. М. : РА «Эксперт». С. 17. URL: https://www.acra-ratings.ru/criteria.
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финансовую устойчивость страховщика. Для непрофессионального пользователя 
несовпадение рейтингов, как было показано на пример, вызывает сомнение и не-
доверие не к рейтингу, а, к сожалению, к страховой компании. 

Второй объединяющей чертой российских и зарубежных рейтингов является 
ориентация на первую группу факторов конкурентоспособности — финансовую. 
Сервисная составляющая в них полностью отсутствует. Можно ли это считать 
только следствием «снобизма» — нежеланием учитывать мнение клиентов?

Агентство страховых новостей (АСН) является специализированной платфор-
мой для оценки страховых компаний, где функционирует проект «Народный 
top — рейтинг страховых компаний». Он представляет собой площадку для пу-
бликации отзывов клиентов о работе страховщиков, официальных ответов страхо-
вых компаний на отзывы клиентов, комментариев юристов относительно тех или 
иных конкретных ситуаций, комментариев пользователей сайта АСН.

Рейтинг страховой компании автоматически рассчитывается по результатам 
оценок, которые клиенты страховой компании выставляют во время публикации 
отзывов. Пользователь может оценить работу страховой компании по пятибал-
льной шкале или опубликовать отзыв без оценки. На рейтинг влияют только 
оценки, обоснованность которых признана АСН: все отзывы клиентов и оценки 
проверяются. 

Рейтинг учитывает три составляющих: «Кто лучше платит», «С кем при-
ятнее общаться» и «Ими реже пугают друзей». В отличие от многих других 
рейтинговых компаний способ расчета опубликован6. Данный рейтинг ближе 
всего сегодня соответствует оценке клиентского сервиса. Однако, по словам Дж. 
Безоса: «Хорошие новости в социальных сетях распространяются удивительно 
быстро. А  плохие разлетаются еще быстрее. Такова человеческая природа. К 
сожалению, люди охотнее пишут негатив»7. Это означает, что результаты кли-
ентского рейтинга скорее отражают плохой клиентский сервис, чем хороший. 
Возможно, именно данное несоответствие, когда у лидеров рынка больше всего 
негативных оценок и заставляет игнорировать уровень клиентского сервиса рей-
тинговыми агентствами. Решение данной проблемы требует усилий специали-
стов не столько в области страхования, сколько в области психологии и марке-
тинга: как стимулировать клиентов больше размещать информации и о хорошем 
облуживании и сервисе?

С другой стороны, оценка финансовой составляющей базируется на офици-
альных документах, ощущения и восприятия клиентов — документально не 
фиксируются. По отношению к клиентскому сервису к количественным можно 
отнести только такой критерий как неготовность к страховым выплатам. Он 
может быть измерен долей выплат страхового возмещения компанией по ре-
шению судов по отношению к общей сумме выплат за год. Вероятнее всего, по 
мере роста конкуренции в страховой сфере, следует ожидать теоретического 
и практического решения проблемы совмещения двух групп факторов — фи-
нансовую и сервисную. До этого момента будут продолжать существовать офи-
циальные рейтинги и «народные», не позволяя непрофессиональному клиенту 
системно оценить обе составляющих работы компании — надежность и клиент-
ский сервис. 

Вместе с тем существует локальное решение выявленной проблемы. Рассма-
тривая клиентский сервис через призму стратегии сохранения конкурентоспо-

6 Методика расчета рейтинга в проекте Народный top-рейтинг страховых компаний. URL: http://
www.asn-news.ru/pages/method_rating.

7 Урок SMM #5. Превращаем негатив в социальных сетях в лояльность. URL: http://leadmachine.
ru/2014/02/27/smm_5/#hcq=sVb6faq.
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собности можно отталкиваться от занятых рыночных позиций и по финансовой 
группе критериев и по сервисной. Целью исследования может быть оценка ее 
изменения — улучшения или ухудшения. Для этого необходимо:

– определить основную группу конкурентов, которые будут включены в ана-
лиз (предпочтение отдается доле рынка);

– выбрать основные критерии по каждой группе оценки и сконструировать 
для них показатели (использовать только те, которые можно рассчитать по офи-
циально размещаемой информации, например, рентабельность собственного капи-
тала, доля отрицательных отзывов в общем количестве публикуемых;

– рассчитать темпы роста (прироста) критериев по выбранным показателям;
– рассчитать изменения, используя метод расстояний:

� 1 ,ij
j

imaxi

I
K

I

 
= −  ∑

где Kj — оценка изменения положения компании j на рынке; Iij — темп роста по 
i-му показателю компании j; Iimax — лучший (минимальный или максимальный, 
в зависимости от направленности критерия) темп роста по i-му показателю среди 
всех компаний, выбранных для анализа;

– составить собственный рейтинг за несколько смежных периодов.
Полученные данные позволят руководству страховой компании видеть не 

только в динамике изменения положения на рынке, но и вклад в это изменения 
каждой составляющей, в том числе и клиентского сервиса. Если руководство счи-
тает, показатели не равнозначны, то перед каждым показателем (перед расчетом 
отклонения, в данном случае оно содержится в скобках) ввести поправочный ко-
эффициент.

Преимущество предлагаемого подхода заключается в возможности учета раз-
нонаправленных критериев с одной стороны и отсутствие сложных методик — с 
другой. При этом будет получена дополнительная информация для принятия ре-
шений — какой из факторов привел к изменению положения страховой компа-
нии на рынке.
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