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УПРАВЛЕНИЕ ПРОЦЕССАМИ МОДЕРНИЗАЦИИ СТРАТЕГИИ 

КОМПАНИИ НА РЫНКЕ УСЛУГ (НА ПРИМЕРЕ КОМПАНИИ 

МЕДИЦИНСКОГО СТРАХОВАНИЯ). 

Выбор стратегии и ее реализация составляют основополагающую часть 

содержания деятельности по стратегическому управлению. Стратегия мо-

жет рассматриваться как определенный свод правил и принципов, дающих 

организации конкурентные преимущества. Иным значением стратегии вы-

ступает  долгосрочное качественно определенное направление развития 

организации, касающееся сферы, средств и форм ее деятельности. В на-

стоящее время существует множество определений стратегии, но всех их 

объединяет понятие стратегии как совокупности норм и правил, лежащих в 

основе выработки и принятия стратегических решений, влияющих на бу-

дущее состояние компании и связи фирмы с внешней средой.  

Определение стратегии для фирмы принципиально зависит от конкрет-

ной ситуации, в которой находится компания. В то же время существуют 

некоторые подходы к формированию стратегии и общие рамки, в которые 

она должна вписываться. В настоящее время существует множество опре-

делений стратегии, но всех их объединяет понятие стратегии как совокуп-

ности норм и правил, лежащих в основе выработки и принятия стратегиче-

ских решений, влияющих на будущее состояние компании и связи фирмы 

с внешней средой. 

Обобщая вышеизложенное, можно сформулировать определение страте-

гии, которое может быть использовано при разработке плана управления 

деятельностью страховой компании, работающей на рынке добровольного 

медицинского страхования. Стратегия – инструмент управления, представ-

ляющий собой унифицированный, комплексный план, учитывающий как 

внутренние преимущества и недостатки деятельности компании, так и 



 

возможную ответную реакцию на внешние угрозы, в котором определены 

координаты деятельности компании и функциональные подходы к дости-

жению заданных показателей.  

Результаты  проведенного интервьюирования представителей страховых 

компаний и анкетирования независимых респондентов, углубленного изу-

чения и анализа способов и условий реализации стратегии лежат в основе 

практической реализации стратегии.  

Можно проследить пять основных направлений внедрения стратегии.  

На первом этапе необходимо наладить длительные партнерские отноше-

ния с лечебно-профилактическими учреждениями.  Страховая компания 

должна заключить контракты с медицинскими учреждениями разного 

уровня – от недорогих (с хорошими специалистами, но со стандартными 

условиями пребывания пациента) до элитных медицинских центров. Для 

обслуживания по базовым программам и предложения первичной помощи 

страховой компании целесообразно либо открыть свой медицинский 

центр, либо иметь собственных специалистов на базе ведущих центров го-

рода. Для решения проблемы недостатка мест в стационарах целесообраз-

но открытие собственного стационарного отделения на базе лечебных уч-

реждений. Даже небольшое количество таких мест позволит гарантировать 

размещение застрахованных в экстренных случаях.   

На втором этапе необходимо создание и развитие службы собственного 

медицинского сервиса. Начать следует с экспертной службы. На врачей 

экспертов ложится вся нагрузка по проверке счетов и качества лечения. 

При этом должна быть налажена контрактация с медицинскими центрами, 

так как именно врачи экспертной службы заключают договоры с ЛПУ и 

производят их оплату. В обязанности экспертов входит урегулирование 

дисбаланса цен между программами страхования и стоимостью услуг, по-

тому что они не находятся в прямой зависимости.  В задачи экспертной 

службы входит изучение рынка и выбор качественных поставщиков. На-



 

пример, в результате анализа медицинского оборудования, методик лече-

ния, персонала, результатов работы, медицинские учреждения подразде-

ляются по пулам,  то есть по категориям программ. Управляемый пул ме-

дицинских учреждений может применяться как для специализированного, 

так и для амбулаторного лечения. Создание пулов медицинских учрежде-

ний по программе создает дополнительные условия получения прибыли 

медицинскими учреждениями. В тоже время их деятельность нецелесооб-

разна по стационарной помощи. Программы, включающие стационарное 

лечение, должны быть дифференцированы только по комфортности палат, 

но не по уровню стационара или предоставляемым услугам. 

Помимо службы экспертов, требуется создать собственную диспетчер-

скую службу. Диспетчерская служба должна оперативно реагировать на 

обращение клиентов, то есть в ней должны работать опытные врачи. Важ-

нейшим условием  является  создание службы личных врачей. Это должны 

быть врачи страховой компании –  семейные врачи или врачи общей прак-

тики.  

На третьем этапе особое внимание надо уделить формированию про-

грамм, пользующихся спросом на рынке (от самых простых до полного 

комплекса медицинских услуг). Самая простая программа должна вклю-

чать экстренную помощь: это могут быть, как услуги скорой помощи и 

экстренного стационара, так и первичная помощь на базе собственного ме-

дицинского центра. Программы должны быть гибкими, то есть базовый 

элемент может быть дополнен различными дополнительными услугами. 

Для достижения конкурентных преимуществ в стратегию должны вклю-

чаться профилактические мероприятия. При разработке программ надо 

учитывать ценовые факторы, например, стоимость программ и возмож-

ность предоставления скидок при пролонгации договора. Стоимость про-

грамм должна быть адекватна качеству предоставляемых услуг и напол-

няемости программы. Для страховой компании должно существовать по-



 

нятие базовой цены услуги, которая может варьироваться в отдельных 

случаях. Цена не может быть низкой и завышенной, а должна быть адек-

ватна перечню услуг и доле прибыли страховой компании.  

Вследствие асимметрии информации невозможно установить однознач-

ную связь между ценой и качеством услуг для конкретного медицинского 

учреждения или курса лечения. Деятельность по медицинскому обслужи-

ванию подразумевает внедрение инноваций и совершенствований. Оче-

видные конкурентные преимущества (комфортная обстановка, широкий 

спектр услуг, манера общения врачей) очень важны, но квалификация спе-

циалистов и результаты лечения являются определяющими. Экспертная 

служба страховой компании должна разработать требования к получению 

надежной и достоверной информации и определить варианты объективной 

оценки полученных результатов. Дифференцированный подход по про-

граммам заключается в работе с особо важными клиентами (большое чис-

ло застрахованных, дорогостоящие программы страхования, длительный 

опыт сотрудничества). Для топ-менеджеров, от которых зависит принятие 

решения, может быть предложен расширенный перечень медицинских ус-

луг, разрешение лечения по отдельным нестраховым случаям, которые не 

приносят высоких убытков для страховщика.  

Четвертый этап предполагает продвижение бренда компании на рынке. 

Это включает в себя распространение положительной информации и мне-

ний клиентов о деятельности страховой компании, наличие рекламы в спе-

циализированных медицинских центрах и средствах массовой информа-

ции, осуществление спонсорской деятельности в рамках  рекламных ак-

ций. Информация о положительной деятельности страховой компа-нии 

должна быть доступной как для специалистов рынка, так и для потенци-

альных клиентов. Одним из стратегических ходов может быть проведение 

семинаров по выработке механизмов оптимизации расходов. Например, 

страховая компания может участвовать в разработке новых методов лече-



 

ния или препаратов, которые будут способствовать снижению рисков за-

болеваемости. Инновационные методики лечения или препараты могут со-

кратить количество необходимых манипуляций, а, следовательно, и стои-

мость лечения. Внедрение инновационных методов лечения в ответ на 

влияние конкурентных сил позволит установить эффективный контроль 

над расходами, не снижая доступность и уровень услуг. Как маркетинго-

вый ход страховая компания может предлагать клиентам дисконтные про-

граммы на отдельные виды, не предусмотренные в полисах (например, 

косметические, стоматологические  услуги).  

Пятый этап подразумевает развитие системы продаж и текущее обслу-

живание договоров.  Продажи могут осуществляться через агентскую сеть 

и собственные отделы продаж  страховой компании. Привлечение клиен-

тов происходит через агентскую сеть, так как она обеспечивает непосред-

ственное общение и доверительные отношения с клиентом. Специфика  

работы агента обусловлена сложностью продукта, отсутствием сформиро-

ванных потребностей в ДМС,  тем, что ДМС не воспринимается как про-

дукт первой необходимости. Далее подключаются специализированные 

службы страховой компании, которые смогут объяснить клиенту все дета-

ли программы. Менеджерское сопровождение обязательно по всем дого-

ворам –  помимо медицинских вопросов, могут возникать вопросы по об-

служиванию, по изменениям в программах, по целесообразности  обраще-

ния в медицинское учреждение.  

К второстепенным факторам следует отнести:  качество обслуживания 

при заключении договора, то есть вежливость персонала страховой компа-

нии, компетентность, ответственность, желание помочь в выборе необхо-

димой услуги; наличие в медицинских учреждениях рекламных буклетов с 

полной и достоверной информацией о  видах страхования и о компании; 

получение юридической консультации у специалистов компании.  


