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Резюме 

Цель исследования. Разработка концептуальной структуры управления клиентской базой страховой 
компании на основе интеграции моделей интеллектуального анализа данных и системной динамики. Реали-
зация концептуальной структуры предполагает кластеризацию  клиентской базы, моделирование динамики 
клиентской базы и разработку стратегических целей для каждого сегмента клиентской базы с целью 
увеличения продолжительности жизненного цикла клиента. 
Методы. Представлена теоретико-множественная модель деятельности страховой компании  в разрезе  
управления взаимоотношениями с клиентами, что позволило определить логическую структуру, системные 
взаимосвязи, а также совокупность выполняемых в рамках этого процесса функций. 
Результаты. Предложенная концептуальная структура системы управления взаимоотношениями с клиен-
тами включает в себя инструменты анализа ключевых показателей клиентской базы, сегментации базы с 
помощью нескольких способов кластеризации и структурирование по признакам доходности, удовлет-
воренности клиентов страховыми услугами, а так же разработку стратегий развития продаж для каждого 
сегмента клиентов, включающую в себя формирование управленческих решений в виде маркетинговых 
мероприятий, что позволит оптимизировать расходы при продвижении услуг на рынке благодаря рациональ-
ному и грамотному позиционированию. 
Заключение. На основании поставленной задачи предложен алгоритм, позволяющий анализировать клиент-
скую базу по ключевым показателям, сегментировать, структурировать клиентов и формировать для 
каждого кластера стратегии развития продаж страховой компании, направленные не только на удержание 
действующих клиентов, но и на повышение ценности каждого клиента за счет увеличения его жизненного 
цикла и роста объемов продаж, а так же на увеличение объемов страховых сборов за счет привлечения новых 
клиентов компании.    
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Abstract 

Рurpose of research is to develop a conceptual structure for managing the customer database of the insurance 
company based on the integration of models of data mining and system dynamics. The implementation of the con-
ceptual structure involves clustering the customer database, modelling the dynamics of the customer database and 
developing strategic goals for each segment of the customer database in order to increase customer lifetime value 
Methods. The article presents a theory-multiple model of the insurance company activity in the context of customer 
relationship management, which made it possible to determine the logical structure, system relationships as well as a 
set of functions performed within this process. 
Results. The proposed conceptual structure of the customer relationship management system includes tools for analyzing 
key indicators of the customer database, segmenting the database using several clustering methods and structuring by 
indicators of customer’s profitability, satisfaction with insurance services as well as strategizing sales development for each 
customer segment, which includes the formation of management decisions in the form of marketing activities, optimizing 
costs and expenses in promoting services on the market due to rational and competent positioning. 
Conclusion. Based on the task set, an algorithm that allows analyzing the customer database by key indicators, 
segmenting, structuring customers and forming sales development strategies of the insurance company aimed not 
only at retaining existing customers but also at increasing the value of each one by increasing customer lifetime value 
and increasing sales for each cluster as well as increasing the volume of insurance premiums by attracting new cus-
tomers is proposed. 
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*** 

Введение  

В условиях кризиса российским 
страховым компаниям трудно выстро-
ить стратегию дальнейшего разви-
тия.  Сложная ситуация на страховом  
 

рынке приводит к проседанию по всем 
направлениям. Российским страховым 
компаниям необходимо стараться удер-
жать клиентов, чтобы при стабилизации 
экономики незамедлительно пойти в 
рост. Необходимо на постоянной осно- 
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ве осуществлять мониторинг и исследо-
вать клиентскую базу, анализировать 
ключевые показатели деятельности 
страховой компании в целях повыше-
ния эффективности страховой деятель-
ности, сохранения и наращивания объ-
емов страховых сборов, положительно-
го финансового результата и выполне-
ния плановых заданий.  

Вопрос об управлении клиентской 
базой начали изучать ближе к концу  
20 века зарубежные ученые в области 
маркетинга [1]. Можно выделить два 
основных направления управления 
клиентской базой: на основе показате-
ля лояльности (представлено в трудах  
Ж.-Ж. Ламбена, Ф. Райчхелда, А.В. Цы-
сарь [2,3] и др.) и на основе долгосроч-
ной стоимости клиента (представлен в 
работах П.Бергера и Н.Насра, Ф.Райч-
хелда, П.Фадера и Б.Харди [4,5] и др.). 

Однако описанные подходы рас-
сматривают клиентскую базу в целом, 
не углубляясь в структуру базы, не поз-
воляют использовать все управленче-
ские ресурсы для достижения постав-
ленных задач и развития продаж. Цель 
работы – повышение эффективности 
управления страховой компанией за счет 
разработки концептуальной структуры 
системы управления клиентской базой и 
формирования стратегий развития про-
даж на основе кластеризации и построе-
ния модели системной динамики кли-
ентской базы. 

Материалы и методы  

Деятельность страховой компании  
в разрезе управления взаимоотношени 
 

ями с клиентами может быть представ-
лена следующим кортежем теоретико-
множественной модели [6,7]: 

  , , , , ,SK CDB S OP R W  

где CDB – клиентская база данных 
страховой компании; S – множество 
стратегий развития клиентской базы, 

 1 2 , , , snS s s s  ; OP – множество ос-

новных процессов страховой компании в 
разрезе управления взаимоотношениями 

с клиентами,  1 2 , ,  , opnOP op op op  ;  

R – множество ресурсов страховой ком-
пании, участвующих в управлении вза-
имоотношениями с клиентами, R =   
=  1 2 , ,  , rnR r r r  ; W – множество экзоген-

ных факторов,  1 2 , , , wnW w w w K . 

Рассмотрим параметры каждого множе-
ства более подробно. 

Клиентскую базу СК можно пред-
ставить в виде совокупности: 

  , , , .CDB C Pr I P   

В этой формуле переменные имеют 
следующий вид: 

C – комплекс данных, который со-
держит информацию о клиентах СК, 

  , . C Co Cs Целевая разработка кли-

ентской базы СК предполагает разделе-
ние данных на множества общих сведе-
ний о лице (имя, адрес, контакты и пр.) 

 1 2 , ,  , соnCo co co co   и специальных 

данных  1 2 , ,  , сsnCs cs cs cs  , касаю-

щихся приобретенных продуктов СК, 
особенностей бизнеса клиентов (объект 
страхования, тариф, правила страхова-
ния, сумма начисленной оплаченной 
премии и убытков и пр.). 
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Pr – признак сегментации клиент-

ской базы,  1 2 , ,  , prnPr pr pr pr  . Кла-

стеризация клиентской базы СК может 
проходить на основе маркетинговых ис-
следований и социологических опросов 
[8], RFM-сегментации (Recency – дав-
ность, Frequency – частота, Monetary – 
сумма покупок), индекса лояльности и 
подсчета прибыли и пр. 

I – механизм анализа клиентской 
базы и принятий стратегий S является 
кортежем следующего вида:  

  , , ,I M Vz Ms  

где M – модуль кластеризации и сег-
ментации клиентской базы; Vz – модуль 
системной динамики; Ms – модуль 
формирования стратегии и принятия 
управленческих решений.  

P – множество показателей управ-
ления клиентской базой СК, P = 

, , ,k s d uP P P P P , где Pk – количество до-

говоров на 1 страхователя (кросс-
продажи); Ps – «средний» чек на 1 по-
купателя; Pd – длительность сотрудни-
чества; Pu – удовлетворенность клиента. 

Сегментация клиентской базы иг-
рает важную роль для решения задачи 
эффективного управления группами 
клиентов. Кластеризация позволяет де-
тально рассмотреть структуру клиент-
ской базы, а также проанализировать 
влияние показателей управления 

, , ,k s d uP P P P P  на долю каждого сег-

мента (группы клиентов) в клиентской 
базе. Кроме того, специальный визуали-
затор карты Кохонена позволяет 
наглядно увидеть результат сегмента-

ции клиентской базы, с помощью рас-
краски карты выделяются группы кли-
ентов с похожими признаками. 

Исходя из полученных данных 
формируется стратегия развития кли-
ентской базы страховой компании, 
включающая в себя множество страте-
гических целей  1 2 , , , snS s s s  , и 

утверждается сроком на год руковод-
ством СК (Председатель Правления, 
директора профильных дирекций) в ви-
де  служебной записки, которая в нача-
ле года направляется во все структур-
ные подразделения на исполнение. 
Процесс формирования стратегических 
целей отвечает следующему условию: 

 
 

0 0 0
1 2 ( )

1 1 1
1 2 ( )

, , , 0;

, , , 1;0 1,
n

n

nS

nS

f S S S

f S S S f



  




 

где 1
iS  – целевые значения показателей 

управления клиентской базой СК; f – 
уровень достижения стратегической це-
ли развития клиентской базы СК. В 
табл. 1 представлены примеры страте-
гических целей страховой компании. 

Основные процессы страховой 
компании в разрезе управления взаимо-
отношениями с клиентами можно опи-
сать следующим кортежем: 

, , , , ,OP Y D Pr A Sup L , 

где Y – множество маркетинговых меро-
приятий, которые являются основным 
бизнес-процессом в разрезе управления 
клиентской базой и представляют из се-
бя по сути управленческие решения, 
включающие идентификацию потенци-
альных клиентов (страхователей), ис- 
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следование их потребностей в страхо-
вой защите, разработку требований к 
страховым услугам и условиям их про-

дажи и др.,  1 2 , ,  , ynY y y y  ; D – 

множество процессов разработки страхо-
вых услуг и правил страхования (простые 
и комплексные, индивидуальные условия 
страхования, тарификация риска), 

 1 2 , , , dnD d d d  ; Pr – множество про-

даж страховых услуг по основным кана-

лам продаж,  1 2Pr  , , , prnpr pr pr  ; A – 

множество процессов андеррайтинга, 
включающих оценку предлагаемых на 
страхование рисков, принятие решения о 

страховании того или иного риска, опре-
деление адекватного страхового тарифа и 
условий страхования, формирование 
прибыльного страхового портфеля [10], 

 1 2 , ,  , anA a a a  ; Sup – множество 

процессов сопровождения и обслужива-
ние договоров страхования, Sup = 

 1 2 , ,  , supnSup sup sup sup  ; L – множество 

процессов урегулирования убытков, 
включающие в себя комплекс меропри-
ятий, проводимых страховщиком в це-
лях выполнения обязательств перед 
страхователем при наступлении страхо-
вого случая,  1 2 , ,  , lnL l l l  . 

 

Таблица 1. Примеры стратегических целей развития клиентской базы страховой компании 

Table 1. Examples of strategic goals for developing a client base of an insurance company 

Стратегическая 
цель Сущность стратегической цели Формализация 

стратегической цели 

Повышение 
прибыльности 

Максимизация показателя чистого дискон-
тированного дохода lcNPV  страховой компа-
нии, по l-й операции, c-го управляемого 
субъекта 

max
nl nc

lc
l c

NPV    

Качество 
обслуживания 

Улучшение качества обслуживания irQ , i-ой 
операции, r-го управляемого субъекта в 
страховой компании 

max
ni nr

ir
i r

Q    

Продвижение 
бренда 

Максимизация стратегической конкуренто-
способности бренда kpBr   страховой компа-
нии, по k-ой операции, p-го управляемого 
субъекта 

max
npnk

kp
k p

Br   

Экономичность 
Улучшение экономичности uwEc   страховой 
компании, по u-й операции, w-го управляе-
мого субъекта 

max
nu nw

uw
u w

Ec    

Снижение 
рисков [9] 

Минимизация рисков mdRs   страховой ком-
пании, по m-ой операции, d-го управляемого 
субъекта 

max
nm nd

md
m d

Rs    
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Множество маркетинговых меро-
приятий (ММ) представлено в виде со-
вокупности: 

 1 2 3 4 5 6 , , ,, ,Y y y y y y y , 

где y1 – ММ с предоставлением скидки 
на определенные виды страхования; y2 – 
ММ, в которых в качестве поощрения 
клиентов выступают специальные при-
зы и подарки; y3 – ММ со специальны-
ми условиями и предложениями по 
страхованию (например, комплексная 
программа страхования по нескольким 
видам); y4 – маркетинговые мероприя-
тия, связанные с проведением презен-
тации страховых продуктов в целях 
привлечения покупателей; y5 – марке-
тинговые мероприятия, предполагаю-
щие гарантированный возврат денег за 
приобретенные услуги; y6 – маркетин-
говые мероприятия, позволяющие по-
купателю приобрести страховые услуги 
в кредит [11,12]. 

Множество ресурсов страховой 
компании, участвующих в управлении 
клиентской базой, можно представить в 
виде следующей совокупности:  

, , ,t tehf wR R R R R , 

где Rf  – финансовые ресурсы (необхо-
димое количество денежных средств 
для бизнес-процессов в части управле-
ния взаимоотношениями с клиентами); 
Rw  – трудовые ресурсы; Rt  –  временные 
ресурсы; Rteh – потребность техническо-
го обеспечения для осуществления 
функционирования процесса управле-
ния клиентской базой. 

На деятельность страховой компа-
нии большое влияние оказывают экзо-
генные источники воздействия W = 

 1 2 , , , wnW w w w K . К ним относятся 

объединения страховщиков, надзорные 
и другие государственные органы, ана-
литические и рейтинговые агентства и 
клиенты страховой компании.  

Формализованное описание процес-
са управления клиентской базой страхо-
вой компании  на основе интегрирован-
ного анализа структуры и функций в ви-
де теоретико-множественной модели 
позволило выявить совокупность вы-
полняемых процессов, их системные 
взаимосвязи и логическую структуру. 

Результаты и их обсуждение 

Выбор стратегических ориентиров 
позволит страховой компании не только 
удержать действующих клиентов, но и 
обеспечить непрерывное развитие про-
даж и наращивание своего потенциала. 
Формирование стратегии развития – 
сложная и трудоемкая задача, от каче-
ства и способа ее реализации зависит 
вся дальнейшая деятельность страховой 
компании. Рассмотрим более подробно 
процесс формирования стратегий раз-
вития клиентской базы страховой ком-
пании, который включает в себя 4 ос-
новных этапа (рис. 1).  

На первом этапе (этап 1, рис.1) про-
исходит сбор, структурирование и кон-
солидация данных в виде базы данных 
клиентов страховой компании, а так же 

расчет показателей , , ,k s d uP P P P P  
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(кросс-продажи, «средний» чек на 1 по-
купателя, длительность сотрудничества, 
удовлетворенность клиентов) для даль-
нейшего анализа данных.  

На сегодня в страховых компаниях 
используют несколько специализиро-
ванных корпоративных информацион-
ных систем, которые выполняют опре-
деленные функции (например, «1С: 
управлением страховой компанией» 
предназначено для ведения договоров 
по клиентам, сохранения документов по 
клиентам и основной информации, 
«БОСС-кадровик» предназначен для 
управления персоналом компании, а так 
же для расчета заработной платы, 
«CRM-системы» предназначены для ав-
томатизации процессов взаимодействия 
компании и клиентов). 

Но информационное обеспечение 
страховой компании не применяют 
непосредственно для анализа данных. 
Информацию, которая содержится в 
них, необходимо структурировать и 
консолидировать, а так же исключить 
возможные дубли, аномалии, ошибки. 
Для этих целей необходимо применять 
аналитическую платформу, которая 
позволит объединить данные из раз-
личных информационных систем в еди-
ное хранилище данных, т. к. данные 
платформы обладают всем необходи-
мым инструментом извлечения, преоб-
разования и обработки сырых данных. 
Одним из известных решений на рынке 
аналитических платформ средств явля-
ется «Deductor». 

 

 
Рис. 1. Концептуальная структура системы управления клиентской базой страховой компании  

Fig. 1. Conceptual structure of the insurance company's customer management system 
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На втором этапе (этап 2, рис. 1) 
осуществляется сегментация клиент-
ской базы одним из нескольких мето-
дов, например: 

1. Сегментация, основанная на мар-
кетинговых исследованиях и социоло-
гических опросах, которая позволяет 
выделить кластеры клиентов по призна-
ку удовлетворенности услугами страхо-
вой компании. 

2. RFM-сегментация, которая поз-
воляет разбивать на кластеры клиент-
скую базу исходя из показателей давно-
сти (Recency), частоты (Frequency) и 
суммы покупок (Monetary). 

Сегментация, основанная на замерах 
NPS (индекс лояльности) [13]  
и подсчете прибыли 

В результате сегментации форми-
руются группы клиентов, например, в 
результате RFM-сегментации форми-
руются группы: новые клиенты (покупа-
ли недавно, но редко); лояльные (покупа-
ли недавно и часто); отток из лояльных 
(покупали часто, но давно); отток (поку-
пали давно и редко) [14]. Сегментация 
позволяет сопоставить маркетинговые 

мероприятия  1 2 , ,  , ynY y y y   в со-

ответствие каждой группе клиентов. 
Сегментация основанная на замерах 
NPS позволяет выделить следующие 
сегменты и обозначить соответствую-
щие управленческие  решения [15] в 
виде маркетинговых мероприятий по 
совершенствованию клиентской базы 
страховой компании: А – довольные 
клиенты (приносят много прибыли, их 

необходимо изучать, чтобы понять при-
чину, необходимо направить маркетин-
говые  мероприятия на поиск клиентов 
такого же плана); Б – лояльные клиенты 
(почти не приносят прибыль, возможно 
пользуются излишними бонусами или 
слишком большими скидками, для та-
ких клиентов необходима стратегия 
максимизации прибыли при минимиза-
ции потерь в лояльности); В – самый 
большой сегмент (основа бизнеса, 
необходимы маркетинговые мероприя-
тия, которые  помогут повысить при-
быль без значимых потерь в лояльно-
сти); Д – ценные клиенты, которые ока-
зались неудовлетворенными, требуются 
дополнительные инвестиции для ис-
правления ситуации; Г – не приносят 
прибыли и не разносят хорошей молвы 
о страховой компании (важно понять, 
что объединяет этих клиентов, чтобы не 
тратить средства на привлечение таких 
же аудиторий в будущем) [16].  

Сегментация клиентской базы 
страховой компании на основе карт Ко-
хонена проведена в аналитической 
платформе Deductor и состоит из 2 эта-
пов: построение сети Кохонена и визуа-
лизация в виде карты Кохонена. На 
первом этапе с помощью нейронной се-
ти исходные данные (входящие векто-
ра) в процессе обучения разбиваются на 
классы по схожим признакам. На вто-
ром этапе результаты кластеризации 
визуализируются с помощью инстру-
мента карты Кохонена, который пред-
ставляет собой одномерную или дву-
мерную структуру (рис. 2) [17].  
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Рис. 2. Результат сегментации клиентской базы страховой компании  

Fig. 2. Result of segmentation of the insurance company's customer base 

Карта Кохонена является частным 
случаем сети Кохонена, она позволяет 
визуализировать полученные результа-
ты сегментации. Кроме того, в нейрон-
ной сети количество выходных нейро-
нов равно количеству кластеров, кото-
рое получается в результате сегмента-
ции, а в карте — количеству сегментов, 
из которого будет состоять карта, т.е. 
размеру карты, который может быть за-
дан вручную. Чем больше количество 
сегментов карты, тем детальнее показа-
но распределение признаков объекта 
выборки (ключевые показатели клиент-
ской базы страховой компании). 

Кластеры с идентичной расцветкой, 
образующие обособленные области, 
отображают группы клиентов с похо-
жими значениями по показателям NPS и 
по объемам страховых сборов. На рис.2 
показаны группы клиентов, которые 
наиболее часто пользуются услугами 
исследуемой страховой компании, а так 
же выделены клиенты, которые не удо-
влетворены качеством обслуживания и 
уровнем предоставляемых услуг. Полу-
ченные результаты необходимы для 
разработки стратегий по улучшению 

клиентского сервиса и наращиванию 
объемов продаж. 

На третьем этапе (этап 3, рис.1) для 
выделенных групп клиентов можно 
определить, какие клиенты являются 
стратегически ценными и обеспечивают 
долгосрочную доходность. Главная за-
дача страховой компании – увеличить 
количество ценных клиентов, создать 
условия для перехода (подтягивания) 
клиентов из нижнего уровня пирамиды 
«Развития и расширения возможностей 
клиентской базы» в верхний, а так же 
нарастить объемы ценных клиентов пу-
тем привлечения новых. Для моделиро-
вания таких ситуаций предлагается ис-
пользовать имитационные модели 
[18,19] системной динамики (СД). В 
модели СД отражаются глобальные из-
менения в структуре потоков, динамика 
клиентской базы страховой компании. 
Клиенты, продукты, события и другие 
дискретные элементы в моделях си-
стемной динамики представлены не как 
отдельные элементы, а как потоки [20]. 
Для формализации была построена мо-
дель системной динамики с использо-
ванием пакета имитационного модели-
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рования Anylogic (рис. 3). Эксперимен-
ты с имитационной моделью системной 
динамики клиентской базы страховой 
компании показали увеличение дей-
ствующих клиентов на 12,3%. 

На четвертом этапе (этап 4, рис.1) 
автоматизирован процесс анализа жиз-
ненного цикла клиента, на основании ко-
торого можно получить подробную ста-
тистику по поведению клиента при влия-
нии на него тех или иных факторов. 

Например, один покупатель, приобретя 
страховой продукт, по истечению срока 
страхования возвращается, чтобы про-
лонгировать договор или заключить но-
вый по другому виду страхования, со-
вершив таким способом кросс-продажу 
и увеличив объем страховых сборов 
компании, в то же время другой клиент 
после совершения первой покупки мо-
жет отказаться от услуг данной страхо-
вой компании и уйти к конкурентам. 

 

 

Рис. 3. Модель системной динамики клиентской базы страховой компании  

Fig. 3. System dynamics model of the client base of an insurance company 

Если увеличить выборку, проанали-
зировав поведение всех покупателей, то 
можно выделить несколько групп кли-
ентов с похожими признаками, увидеть, 
какие клиенты страховой компании 
нуждаются в дополнительной мотива-
ции в виде маркетинговых акций, а на 
каких клиентов не целесообразно в 
данный момент тратить бюджет компа-
нии, т.к. уровень их лояльности доста-
точно высок. 

Происходит формирование страте-
гий для каждой группы клиентов, кото-
рые включают в себя управленческие 

решения (в виде ММ), направленные на 
развитие продаж в конкретном класте-
ре. Это позволяет детально проработать 
каждый сегмент, провести направлен-
ную маркетинговую акцию, сформиро-
вать и предложить клиентам наиболее 
выгодные условия страхования, различ-
ные коробочные продукты, ввести 
скидки на определенные виды страхо-
вания, предоставлять дополнительные 
условия при пролонгации договора, 
вручать подарки за приобретенный по-
лис. Но при этом уменьшить расходы и 
издержки при продвижении услуг. Это 
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приведет к увеличению продолжитель-
ности жизненного цикла клиента и уве-
личению объемов страховых сборов в 
долгосрочной перспективе, повышению 
коэффициента удержания клиентов до 
80%. Чистый дисконтированный доход 

 
n
i iNPV1 , где i- номер года, для раз-

ницы объемов начисленной премии 
имеет положительную величину и со-
ставляет +100,8 млн. руб.  Выявлено, 
что клиентская база, сформированная с 
применением системы управления, по 
сравнению с клиентской базой без при-
менения данного подхода экономически 
более выгодна для страховой компании. 

Выводы 

По результатам поставленной зада-
чи была разработана концептуальная 
структура управления клиентской базой 

на основе интеграции моделей интел-
лектуального анализа данных, систем-
ной динамики, управления жизненным 
циклом клиента страховой компании.  
Концептуальная структура включает в 
себя кластеризацию клиентской базы на 
основе ключевых показателей управле-
ния клиентской базой, ее структуриза-
цию, выделение наиболее ценных кли-
ентов для компании и процесс форми-
рования отдельных стратегий развития 
для каждого сегмента клиентской базы 
или группы сегментов. Данный подход 
позволит не только удержать действу-
ющих клиентов, но и повысить цен-
ность каждого клиента за счет увеличе-
ния его жизненного цикла и роста объ-
емов продаж, а так же позволит нарас-
тить объемы страховых сборов за счет 
привлечения новых клиентов компании.   
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