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Предмет/тема. В связи со снижением продаж 
новых автомобилей перед автодилерами возникает 
проблема увеличения уровня доходов от связанных 
видов деятельности, прежде всего от посредничес-
кой деятельности по предложению автокредитова-
ния и страховых услуг. В этих условиях автодилеры 
должны особое внимание уделять соблюдению стра-
хового законодательства в части информирования 
страхователей, а страховщики – учитывать осо-
бенности конкуренции при реализации страховых 
услуг через посредников.

Цели/задачи. Целью исследования является изу-
чение особенностей продаж страховых услуг через 
автосалоны, в том числе конкуренции и информи-
рования страхователей. Особое внимание уделено 
характеристикам канальной конкуренции, описанию 
внешних и внутренних факторов конкурентоспособ-
ности страховых компаний. 

Методология. В ходе реализации метода «та-
инственный покупатель» изучены рекомендации 
страховых компаний в 90 автосалонах Москвы. 

Результаты. Подробно изучены подходы к 
информированию страхователей в автосалонах в 
соответствии с действующим страховым законо-
дательством. На основании статистической ин-
формации Банка России проанализирована динамика 
премий через автосалоны Москвы, сформулированы 

актуальные внешние и внутренние факторы конку-
рентоспособности страховщиков. 

Выводы/значимость. По итогам исследования 
сделан вывод о необходимости приоритетного раз-
вития страховщиками в автосалонах внутренних 
факторов и повышения конкурентоспособности 
через информирование страхователей в полном объ-
еме о страховых услугах. Конкуренция при продажах 
страховых услуг через автосалоны может рассмат-
риваться в качестве канальной конкуренции, которая 
осуществляется за рекомендацию посредника. 

Ключевые слова: страховой рынок, автосалон, 
страхование каско, канальная конкуренция, внутрен-
ние и внешние факторы, конкурентоспособность, 
раскрытие информации, страховое законодатель-
ство

Введение

Автосалоны (посредники, осуществляющие де-
ятельность по торговле транспортными средствами – 
определение канала в отчетности страховых ком-
паний для Банка России) являются значимым для 
рынка каналом продаж страховых услуг. В 2013 г. 
в автосалонах приобрели полисы страхования 
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каско около 1,2 млн чел., ОСАГО – 3,4 млн чел., 
страхования от несчастных случаев и болезней – 
0,4 млн чел.

В условиях сформированной линейки страхо-
вых услуг, предлагаемой через автосалоны, требуют 
решения проблемы повышения конкурентоспо-
собности страховых компаний, осуществляющих 
продажи в условиях канальной конкуренции.

С позиции потребителей, продажи страховых 
услуг через автосалоны должны обеспечивать воз-
можность получения полного объема информации 
о страховщике, страховых услугах и деятельности 
автосалона (или другого связанного юридического 
лица) в качестве страхового агента или страхового 
брокера. Предоставление информации в полном 
объеме позволит повысить уровень конкуренции и 
реализовать потенциал факторов конкурентоспо-
собности страховых компаний в процессе продаж 
страховых услуг через автосалоны.

Продажи страховых услуг 
через автосалоны

В 2014 г., по данным Банка России, премии, 
собираемые через автосалоны, увеличились на 
13%, до 77,1 млрд руб. В структуре каналов продаж 
страховых услуг доля автосалонов стабилизирова-
лась на уровне 8% от всех премий на рынке общего 
страхования (без учета премий по страхованию 
жизни и ОМС).

Через автосалоны страховщики предлагают 
услуги, связанные со страхованием автомобиля 
или водителя: страхование каско, ОСАГО, добро-
вольное страхование гражданской ответственности 
водителей, добровольное страхование жизни и 
здоровья водителя и пассажиров, вмененное стра-
хование жизни и здоровья водителя как заемщика 
автокредита, страхование от потери работы при 
автокредитовании, программы типа «продленная 
гарантия».

В 2014 г. в структуре премий через автосало-
ны 76% приходится на страхование каско, 15% – 
на ОСАГО, 4% – на страхование жизни, 3% – на 
страхование от несчастных случаев и болезней, 1% – 
на добровольное страхование ответственности во-
дителей и на другие виды.

Анализ динамики структуры продаж страхо-
вых услуг через автосалоны свидетельствует, что 
в 2012–2014 гг. произошла стабилизация доли 
страхования каско на уровне 75–76%, а страхования 

жизни – на уровне 4%. За этот период доля ОСАГО 
снизилась с 18 до 15%, а доля страхования жизни 
от несчастных случаев и болезней увеличилась с 
1 до 3%.

Еще большее значение имеют отдельные виды 
страхования через автосалоны. Доля продаж страхо-
вания каско в 2014 г. составляет 27% от всех премий 
по виду, ОСАГО – 8%. 

В 2014 г. наибольший прирост премий через 
автосалоны наблюдается по страхованию от несчас-
тных случаев (122%), в основном, в виде кредитного 
страхования. Премии по страхованию каско увели-
чились всего на 12%, по ОСАГО – на 8% (табл. 1).

Вместе с тем автосалоны являются одним из 
самых дорогих каналов продаж страховых услуг. 
В 2013 г. средняя стоимость продаж (комиссионное 
вознаграждение и прочие расходы) по этому каналу 
составляет 23,9% (в 2012 г. – 24,1%) от премии по 
договору страхования. Для сравнения: стоимость 
продаж по агентскому каналу достигает 24% в 
2013 г. (в 2012 г. – 23,1%), по брокерскому каналу – 
21,5% (22,8%), по банковскому каналу – 17,6% 
(18,4%) от премии по договору страхования.

Выраженный рост относительного показателя 
комиссионного вознаграждения (КВ) автосалонов 
в 2013 г. наблюдается по страхованию гражданской 
ответственности (на 2,7 п.п.) и по страхованию от не-
счастных случаев и болезней – на 8,2 п.п. (табл. 2). 

В 2015 г. ожидается снижение собираемых че-
рез автосалоны премий в связи с падением продаж 

Таблица 1 
Динамика премий, собранных через автосало-

ны, по различным видам страхования
в 2012–2014 гг., млрд руб.

Вид страхования 2012 2013 2014
Прирост  

2014 / 2013, 
%

Страхование 
каско 

36,7 52,5 58,7 12

ОСАГО 8,8 11,0 11,9 8
Страхование 
жизни

1,8 2,1 2,8 33

Страхование 
гражданской
ответственности

0,5 0,6 0,6 0

Страхование 
от несчастных 
случаев

0,4 0,9 2,0 122

Прочие 1,0 0,9 1,1 22
Всего… 49,2 68,0 77,1 13
Источник: составлено автором по данным Банка России.
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новых автомобилей и со снижением кредитования 
на покупку автомобилей. 

По данным Ассоциации европейского бизне-
са, в январе 2015 г. продажи новых автомобилей 
снизились на 24,4%, до 115,4 тыс. шт. Такие по-
казатели могут быть связаны как со снижением 
платежеспособного спроса, так и с массовыми за-
купками автомобилей в декабре 2014 г. по старому 
валютному курсу (в декабре 2014 г. продажи новых 
автомобилей выросли на 2,4%).

Также отрицательный эффект на объем собира-
емых премий через автосалоны оказывает снижение 
автокредитования, что объясняется увеличением 
процентных ставок и ужесточением требований 
кредитных организаций к заемщикам.

Следовательно, в 2015 г. можно ожидать сниже-
ния премий, собираемых страховыми компаниями 
через автосалоны, на 25% от показателя 2014 г. 

Однако опыт предыдущего кризиса 2008– 
2009 гг. свидетельствует, что с восстановлением эко-
номики и спроса на новые автомобили автосалоны 
быстро (в течение 1–2 лет) восстанавливают утра-
ченную долю в сборах премий страховых компаний, 
актуальность автосалонов как каналов продаж не 
теряет для страховых компаний своего значения.

Особенности конкуренции 
между страховщиками при продажах 

через автосалоны

Форма продаж страховых услуг определяется 
автосалоном и может быть реализована в четырех 
основных вариантах.
1.	 Автосалон выступает агентом – юридическим 

лицом, который имеет действующий агентский 
договор со страховой компанией.

2.	 Автосалон является учредителем юридического 
лица, которое является страховым агентом с 

действующим агентским договором со страхо-
вой компанией.

3.	 Автосалон является учредителем брокера, ко-
торый получил лицензию Банка России и имеет 
действующий брокерский договор со страховой 
компанией.

4.	 Автосалон заключает договор с независимыми 
страховыми агентами или брокерами, получая 
с них плату за аренду помещения или иные 
услуги.
Напрямую страховые компании и автосалоны, 

как правило, не взаимодействуют, предпочитая 
работу через посредников. 

Опрос работников автосалонов показал, то 
покупка страхового полиса автовладельцем в ав-
тосалоне может происходить по двум моделям 
потребительского поведения: утвердительной и 
рекомендательной. 

По утвердительной модели потребительского 
поведения автовладелец уже осуществил выбор 
страховой компании и в автосалоне при покупке 
нового автомобиля оформляет полис конкретного 
страховщика. Свой выбор автовладелец мог сделать 
под влиянием различных факторов, таких как опыт 
пользования страховыми услугами, рекомендации 
друзей и знакомых, влияние рекламы, маркетинго-
вый анализ предложений страховщиков. 

По рекомендательной модели потребительского 
поведения у автовладельца не сформировался выбор 
страховой компании, и он рассматривает консуль-
танта страховых услуг в автосалоне как эксперта, 
который может порекомендовать конкретную стра-
ховую компанию.

При прямых продажах страховых услуг или 
продажах через агентов – физических лиц (так 
называемых собственных продажах) возникает си-
туация, когда продавец (менеджер по продажам или 
агент) предлагает страхователю страховые услуги 
одной страховой компании. В этом случае выбор 
страховой компании страхователем осуществляется 
на основании классических факторов конкурентос-
пособности: стоимости страхового полиса, объема 
страховой защиты, дополнительных сервисных 
услуг, объема выплат, надежности страховщика и 
прочих. 

При продажах через агентов – юридичес-
ких лиц, в частности через автосалоны, продавец 
(менеджер автосалона по финансовым услугам) 
имеет в линейке услуг предложения нескольких 
страховых компаний, из которых он выбирает одно 

Таблица 2 
Среднее комиссионное вознаграждение

автосалонов по видам страхования
в 2012–2013 гг., %

Вид страхования 2012 2013
Страхование каско 20,3 19,6
ОСАГО 8,1 8,2
Страхование гражданской 
ответственности

18,6 21,3

Страхование от несчастных 
случаев

38,5 46,7

Источник: рассчитано автором по данным Банка России.
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или несколько для рекомендации автовладельцу. 
Продавец в автосалоне производит анализ факто-
ров конкурентоспособности страховых компаний 
и предоставляет автовладельцу рекомендацию 
в выборе страховой компании. Однако факторы 
конкурентоспособности страховщиков при собс-
твенных продажах и продажах через посредников 
не совпадают.

Если при собственных продажах конкуренция 
между страховщиками осуществляется через выбор 
потребителя, то при продажах через посредников, 
в том числе автосалоны, конкуренция осуществля-
ется через выбор посредника и его рекомендацию, 
которая в дальнейшем в большинстве случаев при-
водит к выбору страхователя и покупке страхового 
полиса.

Факторы конкурентоспособности страховщи-
ков при продажах через автосалоны могут быть 
разделены на две группы: внешние и внутренние. 
Внешние факторы конкурентоспособности обус-
ловлены характеристиками страховой услуги и 
страховой компании и могут включать:
−	 наличие специальных программ страхования, 

разработанных совместно с автопроизводите-
лем, автосалоном или банком, предоставляю-
щим услуги автокредитования в автосалоне;

−	 наличие специальных программ (льгот) на ус-
луги других компаний при покупке страхового 
полиса, например банка или производителя 
сигнализации;

−	 условия программы страхования (риски, стра-
ховые суммы, исключения и пр.);

−	 стоимость (тариф) по программе страхова-
ния;

−	 условия выплат по программе страхования;
−	 наличие и условия получения сервисных услуг;
−	 известность страховой компании (сила бренда);
−	 информацию, связанную с устойчивостью и 

платежеспособностью страховой компании 
(например, рейтинговая оценка).
Внутренние факторы конкурентоспособнос-

ти страховой компании связаны с непубличными 
взаимоотношениями страховщика и автосалона, 
или страховщика и менеджера по продажам и 
включают:
−	 уровень комиссионного вознаграждения для 

автосалона;
−	 объем ремонтного бизнеса по застрахованным 

автомобилям, предоставляемого страховщиком 
автодилеру (автосалону);

−	 программы лояльности для автосалона;
−	 заинтересованность представителя посредника 

в продажах («серое» КВ, личные программы 
лояльности);

−	 опыт пользования менеджером по продажам стра-
ховыми услугами конкретного страховщика;

−	 программы лояльности для менеджеров по 
продажам автосалона;

−	 возможность получения дополнительного 
дохода на этапе урегулирования по договорам 
страхования.
Следовательно, уровень рекомендации стра-

ховщика в различных автосалонах, в том числе его 
динамика и сравнение с показателями конкурентов, 
может являться промежуточным показателем уси-
лий страховщика по продажам страхования каско 
через автосалоны. 

Уровень рекомендаций сопоставим с показа-
телем премий, собираемых страховщиками через 
автосалоны, но более удобен в оперативном ис-
пользовании, так как определяется в любой момент 
времени, тогда как получение показателей премий 
по компаниям-конкурентам, особенно по отде-
льным регионам и автосалонам, вызывает понятные 
трудности.

Показатель «рекомендации страховщика в ав-
тосалонах» используется страховыми компаниями 
для оценки эффективности производимых затрат 
на продвижение продаж через автосалоны и ана-
лиза действий конкурентов, так как обладает рядом 
преимуществ:
−	 возможностью быстрого мониторинга конку-

рентной ситуации;
−	 опережающим характером получения инфор-

мации по сравнению со статистическими по-
казателями; 

−	 устойчивостью метода измерения показателя, 
его независимостью от каких-либо локальных 
условий;

−	 получением информации по внешним и внут-
ренним факторам, используемым страховщи-
ками-конкурентами;

−	 получением подробной информации по вне-
шним факторам компаний-конкурентов;

−	 возможностью проведения тарифных сравне-
ний с компаниями-конкурентами. 
Показатель «рекомендации страховщика в 

автосалоне» измеряется методом «таинственный 
покупатель» через определение трех страховщиков, 
рекомендуемых в первую очередь. 
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В 2012 г. в рамках проекта «Страховой марке-
тинг» проведено полевое исследование, в котором 
был изучен 91 автосалон по 18 наиболее попу-
лярным маркам автомобилей в Москве, причем в 
каждом автосалоне услуги рекомендовали по три 
страховщика (см. рисунок). 

При покупке нового автомобиля, по резуль-
татам исследования, менеджеры, занимающиеся 
продажами финансовых услуг, в автосалонах реко-
мендуют 22 страховые компании.

Максимальный уровень рекомендации состав-
ляет 64% (ОСАО «Ингосстрах»). Далее с сущест-
венным отрывом следует ОСАО «РЕСО-Гарантия» 
(34% автосалонов), ООО «СК «Согласие» (32% 
автосалонов), ОАО «АльфаСтрахование» (31% 
автосалонов). 

Уровень рекомендаций страховой компании 
в автосалонах показывает корреляцию с объемом 
премий, собранным страховыми компаниями.

Информирование потребителей 
страховых услуг в автосалонах, 

осуществляющих продажи 
как страховые агенты

Еще одной важной проблемой продаж стра-
ховых услуг через автосалоны является инфор-

мирование страхователей о страховых услугах и 
о страховых компаниях. В п. 5 ст. 8 Закона РФ от 
27.11.1992 № 4015-I «Об организации страхового 
дела в Российской Федерации» (далее – Закон 
№ 4015-I) указывается, что страховые агенты долж-
ны предоставлять страхователям и потенциальным 
страхователям информацию о страховой компании 
и о собственной деятельности в качестве страхового 
агента.

Автосалоны, которые занимаются продажами 
страховых услуг как агенты, или юридические лица – 
страховые агенты, учрежденные автосалонами, 
должны предоставлять о страховщике следующую 
информацию (п. 6 ст. 6 Закона № 4015-I): 
1)	 полное наименование, адрес (место нахожде-

ния), номера телефонов, режим работы стра-
ховщика, его филиалов и представительств;

2)	 сведения о руководителях, об акционерах (учас-
тниках, членах) страховщика;

3)	 сведения о правоустанавливающих документах, 
включая сведения об основном государствен-
ном регистрационном номере, идентификаци-
онном номере налогоплательщика, о регист-
рационном номере в едином государственном 
реестре субъектов страхового дела, а также 
сведения о лицензии страховщика и сроке ее 
действия;
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4)	 перечень осуществляемых видов страхова-
ния;

5)	 правила страхования и страховые тарифы;
6)	 годовую бухгалтерскую (финансовую) от-

четность страховщика и подтверждающее ее 
достоверность аудиторское заключение за три 
предыдущих отчетных года;

7)	 годовую консолидированную финансовую от-
четность и подтверждающее ее достоверность 
аудиторское заключение за три предыдущих 
отчетных года;

8)	 присвоенные страховщику рейтинговыми 
агентствами рейтинги;

9)	 сведения о деятельности страховщика, об опыте 
его работы по видам страхования;

10)	 сведения об участии в профессиональных 
объединениях, союзах, ассоциациях страхов-
щиков;

11)	 иную информацию, необходимость опублико-
вания которой предусмотрена законодательс-
твом Российской Федерации или вытекает из 
обычаев делового оборота.
Также автосалоны – страховые агенты, или 

юридические лица – страховые агенты, учрежден-
ные автосалонами, должны раскрывать информа-
цию о своей деятельности в качестве страхового 
агента. Раскрытию автосалоном подлежит инфор-
мация о своем наименовании, полномочиях и де-
ятельности, включая контактные телефоны, режим 
работы, место нахождения, перечень оказываемых 
услуг и их стоимость, в том числе размер своего 
вознаграждения.

В Законе № 4015-I для страховых агентов – 
юридических лиц указаны два механизма раскры-
тия информации: предоставление по требованию 
страхователя (форма предоставления не указыва-
ется) и размещение раскрываемой информации на 
собственном сайте. 

Анализ сайтов автосалонов по различным 
маркам автомобилей и связанных с ними агентов – 
юридических лиц показал, что информация, которая 
должна размещаться в соответствии с законода-
тельными нормами, отсутствует или представлена 
в сильно сокращенном виде (как ссылка на сайт 
страховщика).

Полный вариант раскрытия информации авто-
салоном предусматривает соблюдение следующих 
принципов:
−	 размещение информации полностью на сайте 

автосалона;

−	 соответствие информации законодательным 
требованиям;

−	 допустимость раскрытия автосалоном инфор-
мации об условиях страхования и тарифах, а 
также о комиссионном вознаграждении;

−	 размещение условий по конкретной программе 
страхования, реализуемой через автосалоны, с 
указанием значимых показателей (риски, объекты 
страхования, страховые суммы и премии, условия 
выплат), а не только правил страхования.
Необходимый для размещения информацион-

ный блок может быть подготовлен страховщиком 
и предложен автосалону для размещения. Типовой 
текст полного раскрытия информации должен 
содержать три раздела: «Общие сведения», «Рас-
крытие информации о страховщике», «Раскрытие 
информации об агенте». Для лучшего восприятия 
часть представленной информации внутри таблиц 
можно представлять вложенным файлом. 

В части раскрытия информации о деятельнос-
ти автосалона как страхового агента необходимо 
в качестве намерения страхового агента указать 
желание продать услуги (договор страхования) 
страховой компании. Полномочия страхового агента 
определяются доверенностью, выданной страхово-
му агенту страховой компанией. 

Также автосалон доводит до потенциального 
страхователя следующую информацию:
−	 полное и сокращенное название юридического 

лица;
−	 юридический адрес;
−	 адрес и почтовый адрес юридического лица;
−	 адрес фактического места расположения офиса 

юридического лица;
−	 номер телефона юридического лица;
−	 режим работы страхового агента – юридическо-

го лица (дни работы, часы работы, обеденный 
перерыв (при наличии);

−	 электронный адрес страхового агента – юриди-
ческого лица;

−	 адрес официального сайта страхового агента – 
юридического лица.
Перечень оказываемых автосалоном – стра-

ховым агентом услуг определяется агентским до-
говором между агентом и страховой компанией, в 
этом же договоре указывается их стоимость. При 
этом стоимость услуг по подбору страхователей и 
условий страхования, по оформлению, заключению 
и сопровождению договора страхования, внесению 
изменений в договор страхования, консультацион-
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ной деятельности выражается в виде комиссионного 
вознаграждения (процент от страховой премии по 
договору). Услуги по доставке полиса, оформление 
документов при урегулировании и взаимодействие 
со страховщиком по урегулированию указываются 
в виде фиксированной стоимости.

Информирование потребителей 
страховых услуг в автосалонах, 

осуществляющих продажи 
в качестве страховых брокеров

Если связанная с автосалоном компания заре-
гистрирована в качестве страхового брокера (имеет 
лицензию на деятельность в качестве страхового 
брокера), то к ней применяются требования по 
раскрытию информации о деятельности страхового 
брокера и требования о размещении этой информа-
ции на сайте страхового брокера.

Компания – страховой брокер должна раскрыть 
страхователю по его требованию информацию о 
страховщике, в интересах которого осуществляется 
страхование. Информация о страховщике представ-
ляет собой краткую справку и содержит следующие 
блоки информации: 
−	 наименование страховой компании;
−	 номер лицензии страховщика и сроки ее дейс-

твия;
−	 перечень осуществляемых видов страхова-

ния;
−	 правила страхования и страховые тарифы;
−	 присвоенные страховщику рейтинговыми 

агентствами рейтинги (в случае присвоения);
−	 сведения о деятельности страховщика, об опыте 

его работы по видам страхования;
−	 сведения о наличии или отсутствии страхового 

брокера в капитале страховщика.
Также страховой брокер – юридическое лицо 

должен раскрыть информацию о своей деятельнос-
ти, в частности:
−	 полное и сокращенное название юридического 

лица;
−	 юридический адрес;
−	 адрес фактического месторасположения офиса 

юридического лица;
−	 номер телефона юридического лица;
−	 режим работы страхового брокера (дни работы, 

часы работы, обеденный перерыв);
−	 электронный адрес страхового брокера, адрес 

официального сайта страхового брокера.

Отдельно может быть выделена информация 
о лицензии страхового брокера, которая включает 
номер лицензии, дату получения, вид деятельности 
(страховая брокерская деятельность).

Страховой брокер раскрывает информацию об 
оказываемых услугах на основании договора, кото-
рый может быть заключен со страхователем. Тради-
ционно к услугам страхового брокера относятся:
−	 согласование со страхователем условий стра-

хования и потребностей в страховой защите;
−	 отбор страховых компаний и сравнение условий 

страхования в соответствии с потребностью 
клиента;

−	 предоставление полной информации об отоб-
ранных страховых компаниях;

−	 осуществление фактических и юридических 
действий по заключению договора страхования;

−	 предоставление страхователю документов, 
подтверждающих заключение договора;

−	 сопровождение договора страхования;
−	 консультирование страхователя по вопросам 

исполнения договора страхования;
−	 представление интересов страхователя в про-

цессе урегулирования убытков при наступле-
нии страхового случая.
Страховой брокер по запросу страхователя 

должен быть готов разъяснять положения правил 
страхования, условий страхования, а также дого-
воров страхования. Также брокер готовит отчет, 
который включает результаты анализа страховых 
услуг по ценовому и неценовому факторам конку-
рентоспособности услуг различных страховщиков. 
Результаты анализа должны сопровождаться вы-
водами и рекомендациями в выборе страховщика 
в соответствии с выявленными потребностями в 
страховании.

Кроме того, если страховой брокер осущест-
вляет посредническую деятельность в интересах 
страховщика и получает от него вознаграждение, 
то он должен известить об этом страхователя и не 
может получать от него вознаграждение по брокер-
скому договору.

Заключение

Автосалоны являются значимым каналом про-
даж в сегменте страхования каско для новых авто-
мобилей. При организации продаж страховых услуг 
через автосалоны страховщики должны учитывать 
особенности канальной конкуренции, которые ре-
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ализуются через влияние внешних и внутренних 
факторов конкурентоспособности страховщиков.

При этом состязательность между страховщи-
ками в рамках канальной конкуренции осуществля-
ется не за выбор страхователя, а за рекомендацию 
посредника. Приоритетное значение в канальной 
конкуренции играют внутренние факторы конкурен-
тоспособности (объем ремонтного бизнеса, комис-
сионное вознаграждение и др.), которые определяют 
скрытые от страхователя взаимоотношения между 
страховщиком и автосалоном (посредником).

Одним из важных моментов усиления внешних 
факторов конкурентоспособности при продажах 
страховых услуг через автосалоны выступает рас-
крытие информации в соответствии со страховым 
законодательством. 

Объем раскрываемой автосалоном информации 
зависит от формы организации продаж страхо-
вых услуг (как страховой агент или как страховой 
брокер) и позволяет получить полные сведения о 
страховой услуге, в том числе о ее наполнении и сто-
имости, о страховщике, а также о страховом агенте 
или брокере и его комиссионном вознаграждении.

Предоставление полного объема информации 
обо всех страховщиках, услуги которых предлагает 
автосалон, снижает информационную неопреде-
ленность автовладельца и способствует переходу 
канальной конкуренции в традиционную конкурен-
цию между страховыми компаниями.
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Abstract
Importance Seeing a drop in sale of new cars, dealerships 
face a new issue of increasing their income from related 
activities, first of all, by acting as insurance intermediar-
ies. Insurance intermediaries offer motor insurance and 
insurance services. In these circumstances, dealers have 
to pay special attention to the compliance with the insur-
ance legislation in terms of informing the insured, while 
insurers should consider the specifics of competition in 
selling insurance services through intermediaries.
Objectives The objective of the research is to examine 
the specifics of selling insurance services through car 
dealerships, including the competition and communica-
tion with the insured. The article specifies features of 
inter-channel competition, describes external and inter-
nal factors of insurance companies’ competitiveness.
Methods Using the mystery shopping approach, I ex-
amine the insurance companies’ recommendations in 
90 car dealerships of Moscow.
Results I scrutinize the approaches car dealerships use 
to inform the insured in accordance with the effective 
insurance legislation. According to statistical data of the 
Central Bank of Russia, I review trends in premiums 
provided through Moscow-based car dealerships, thus 
formulating the current external and internal factors of 
insurers’ competitiveness.
Conclusions and Relevance Following the research, 
I conclude the insurers should develop internal factors 
in car dealerships and improve their competitiveness 
through providing complete information on insurance 
services to the insured. In selling insurance services 
through car dealerships, the competition may be re-
garded as inter-channel competition that is based on 
intermediary’s reference.
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