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Платформа развития

Банковское страхование – 
инструмент повышения эффективности 
банковской розницы
Рынок банковского страхования растет сегодня огромными темпами. По данным «Эксперт РА»,  этот вид 
страхования составляет 28% всей страховой премии, которую собирают страховые компании в России. При 
этом 55% премии –  обязательное  страхование, а из оставшихся 45% более половины страховщики собирают 
через банковский канал. Роль этого направления для страхового бизнеса огромная, и продолжает расти. О том, 
что происходит на российском рынке банковского страхования сегодня, рассказывает Александр Зарецкий, 
Президент Ассоциации страховщиков жизни, Президент МетЛайф Алико (группа MetLife, INC.).

– Рынок банковского страхования сегодня 

стремительно развивается. Верно ли, что если 

раньше страховщики были заинтересованы в 

банках, то сегодня банки начинают проявлять 

активный интерес к этому направлению?

Александр Зарецкий: Да, конечно, банки сейчас 

стремятся увеличить свои комиссионные доходы, и 

доля прибыли от продажи страховок в больших рознич-

ных банках уже составляет 20-40% от общей прибыли. 

И даже банки-гиганты (к примеру, Сбербанк, который 

не так давно начал развивать направление банковско-

го страхования) поставили целью 10% от всей прибыли 

получать именно от банковского страхования.

– Что на сегодня представляет собой банковское 

страхование как таковое? 

Александр Зарецкий: Мы определяем «банковское 

страхование» как бизнес-модель, которая позволяет 

использовать все возможные точки контакта с кли-

ентом для того, чтобы предлагать страховые продук-

ты, необходимые именно этому клиенту в это самое 

время. Банковское страхование на российском рын-

ке развивается уже давно. И сегодня, прежде всего, 

речь идет о совместной работе банка и страховой 

компании по продвижению страховых продуктов. 

Банковское страхование дает возможность банкам 

повысить прибыльность ключевых продуктов. Страхо-

вание предлагается вместе с банковским продуктом, 

и отделение банка, где происходит продажа, получает 

дополнительную прибыль от небанковских продуктов 

и увеличивает эффективность своей работы. 

Для страховщиков розничные банки – мощный 

канал дистрибуции, который позволяет значительно 

наращивать объемы предложения страховых услуг. 

Аналога такому каналу дистрибуции у страховых ком-

паний сегодня по размерам пока нет.

– Какова продуктовая структура банковского 

страхования – какие виды наиболее популярны?

Александр Зарецкий: По последним оценкам, 77% 

роста продаж приходится на долю кредитного страхо-

вания жизни. А комиссия по этим продуктам уже пре-

высила все мыслимые и немыслимые рамки в неко-

торых банках и достигает 90 и выше процентов. 

– Как страховщики выстраивают работу на 

банковской площадке – есть ли особенности, 

отличия от страховой розницы?

Александр Зарецкий: Мы различаем три типа 

предложения страховых продуктов через банк, три 

канала дистрибуции. Первый – пакетное предложе-

ние, когда страховка предлагается вместе с банков-

ским продуктом. Наиболее известный вид такого 

предложения – страхование жизни заемщиков бан-

ка, но есть и другие, например, страхование выезжа-

ющих за рубеж вместе с кредитными и дебетовыми 

карточками и так далее. 

Второй тип дистрибуции – продажа через «прила-

вок», как мы это называем. Добровольное страхо-

вание, которое продается без связи с банковским 

продуктом. Соответствующие примеры страховых 

продуктов – накопительная инвестиционная про-

грамма, пенсионная программа. 

И третий канал дистрибуции – прямой маркетинг, 

продажа по телефону, через Интернет и другие виды 

прямого контакта с клиентом. 

– Каковы на сегодня основные варианты 

взаимодействия между страховой компанией и 

банком?

Александр Зарецкий: Самый простой – соглаше-

ние о дистрибуции, агентский договор. Соглашение 

подписывается под конкретный проект. Как правило, 

банки склонны пересматривать эти соглашения чуть 

ли не раз в полгода. И дальше по уровню интеграции 

– стратегический альянс, совместное предприятие, 

единая финансовая группа. 

– А какой тренд складывается в этой области у 

нас в России и, для сравнения, в мире?

Александр Зарецкий: В России сложилось так, что 

действует либо первый вариант – соглашение о дис-

трибуции, либо последний – финансовая группа. Бо-

лее или менее крупные банки федерального уровня, 

как правило, создают страховую компанию в своем 

«поле тяготения». Практически отсутствуют второй и 

третий сценарии. 

В мире этот путь уже пройден, и даже наблюдает-

ся определенный разворот. Особенно после кризиса 

2008 года мы видим, что многие крупные финан-

совые группы отказываются от того, чтобы банк и 

страховая компания работали вместе. Пример – это 

Citibank, который расстался со страховой компани-

ей Travelers. Европейские банки ING,  BNP Paribas, 

Fortis после кризиса вынуждены были отделить и 

продать свои страховые подразделения. 

Банковское страхование – определенная бизнес-

модель, которая позволяет использовать все возможные 

точки контакта с клиентом для того, чтобы предлагать 

страховые продукты, необходимые именно этому клиенту 

в это самое время

Александр Зарецкий

Текст:

Вероника 

Новикова
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Группа MetLife, которую мы представляем, посту-

пила наоборот. Внутри группы, страховой по своему 

происхождению, был банк, который был продан год 

назад. Причина простая: пока в рамках группы есть 

банк, к ней применяется регулирование и все, что с 

ним связано, как к банковской группе. А это более 

жесткие требования, иногда не применимые к тому, 

чем занимается страховая компания, что доставляет 

бизнесу определенные неудобства. 

В целом, в России, на мой взгляд, развитие рынка 

банковского страхования происходит очень одно-

боко. Риски, прежде всего, макроэкономические, 

банки в основном зарабатывают на кредитовании. 

Существенная часть комиссионного заработка бан-

ка, как я уже отметил, – это то же страхование, когда  

доход банки получают от продажи страховок заем-

щикам. Соответственно, при затормаживании или 

сворачивании рынка кредитования, что произошло в 

2008 году, одновременно падают прибыль от основ-

ной деятельности и прибыль от страхования. 

Есть здесь и серьезные надзорные риски, по-

тому что регуляторы очень пристально относятся к 

взаимодействию между страховыми компаниями и 

банками. И уже есть успешные попытки ужесточения 

требований на законодательном уровне. К приме-

ру, банк не может быть одновременно и страховым 

агентом, и выгодоприобретателем по полису. 

Для страхового регулятора, опять же, комиссия 

больше 50% означает (как они заявляют), что речь 

идет не о страховании. Поэтому риски большие. 

– Что можно и нужно сделать для повышения 

отдачи от взаимодействия банк-страховщик? 

Какие у вас, как представителя одной из сторон, 

есть предложения? 

Александр Зарецкий: Страховщики могут предло-

жить банкам подумать о других методах дистрибуции, 

о других продуктах. И, если мы отойдём от кредито-

вания, в частности, от потребительского, то есть два 

перспективных направления. 

Первое – «продажи через прилавок». У банков 

есть достаточно обеспеченные клиенты, представи-

тели среднего класса, обладающие  определенным 

объемом активов, готовые ими заниматься вместе 

со своим финансовым консультантом, который рабо-

тает в банке, планировать их размещение и доход-

ность. И страхование в этом случае является частью 

финансового планирования. 

Второе направление  – продажи по телефону. Здесь 

речь идет о массовом сегменте клиентов,  о простых 

недорогих страховых программах, которые продают-

ся по телефону и полисы доставляются на дом. После 

чего, соответственно, происходит списание страховой 

премии небольшими ежемесячными платежами со 

счета клиента. Банк, таким образом, получает возмож-

ность открыть полис для клиента и получать страховую 

комиссию фактически годами, пока клиент пользуется 

его услугами и действует этот полис. 

Таким образом, это две дополнительные классиче-

ские системы дистрибуции, которые позволяют бо-

лее эффективно работать с клиентской базой банка, 

что  дают возможность банку извлечь больше прибы-

ли, больше пользы от той клиентской базы, которой 

он уже располагает. 

– Что важно при выборе партнеров для этих видов 

дистрибуции? 

Александр Зарецкий: При выборе партнера-

страховщика банку не следует ориентироваться исклю-

чительно на размер комиссионных вознаграждений, 

особенно, если говорить о «продаже через прилавок». 

Когда клиент добровольно в отделении банка поку-

пает страховку, ориентиром для него, прежде всего, 

является бренд страховой компании. Также для банка 

важна способность вместе со страховой компанией 

продавать страховые продукты через отделения. Наш 

опыт показывает, что банковские сотрудники с трудом 

продвигают добровольное страхование, страхование 

жизни. Здесь  требуются знания представителя стра-

ховой компании, поэтому при выборе партнера очень 

важны его возможности помогать клиентам и сотруд-

никам банка в отделениях. И если у банка масштабный 

бизнес, рассредоточенный по территории страны, то и 

страховщик должен помогать на всей территории рабо-

ты банка, должен соответствовать ему по масштабу.

Для телефонных продаж принцип работы проще. 

Мы работаем с клиентской базой, которую нам дает 

банк, и фактическая продажа происходит по телефо-

ну. Клиент подтверждает свое согласие, ему достав-

ляется полис, страховая компания берет на себя все 

расходы по доставке. 

– Немаловажный вопрос здесь – как 

обеспечивается конфиденциальность 

клиентских данных банка?

Александр Зарецкий: Эти вопросы решены как 

юридически, так и технологически. Фактически 

страховые компании финансовых данных клиен-

та не видят, однако имеют возможность сегменти-

ровать клиентов и делать адресные предложения 

специально подобранных страховых программ для 

определенного сегмента клиентов. И, соответствен-

но, зарабатывать для банка дополнительный доход. 

При этом банк практически не прикладывает ника-

ких усилий. Все расходы и всю организацию берет 

на себя страховая компания.   A


