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Страховка для бизнеса

Весенний номер журнала мы посвяти-
ли теме страхования бизнеса. Развитие 
одного из перспективных направлений 
страхования в нашей стране сдержива-
ется целым рядом факторов. Услуги стра-
ховщиков, безусловно, могут быть вос-
требованными со стороны малых и сред-
них предприятий, в силу того что стра-

ховая защита позволяет компаниям быть 
более маневренными, финансово независимы-

ми, защищенными, но часто отечественные биз-
несмены вообще слабо осведомлены о соответ-
ствующих страховых продуктах. О том, как 

страховщикам наладить диалог с бизнесом, наша редакция погово-
рила с Президентом Торгово-промышленной палаты РФ Сергеем Ка-
тыриным и генеральным директором Страхового Общества «Якорь» 
Алексеем Семенихиным, компания которого нацелилась на актив-
ное развитие в сегменте малых и средних предприятий. Подробнее 
об этом – в рубрике Тема номера. 

Целую серию материалов мартовского «ССТ» мы также посвяти-
ли проблемам автострахования, которые сегодня активно обсуж-
дает все страховое сообщество: грядущее повышение лимитов вы-
плат по ОСАГО, судебные разбирательства по КАСКО, экспертные 
прогнозы развития автомобильного рынка в России… 

Надеюсь, что эти и другие материалы номера будут интересны 
и окажутся полезными в вашей профессиональной деятельности!

Главный редактор журнала 
 «Современные страховые технологии»  
Марина Шумилина
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Перспективный 
сегмент

Сергей Катырин

Окончил Московский автомобильно-дорожный институт, затем – Школу международного 
бизнеса МГИМО. Работал в комсомоле, был генеральным директором объединения малых 
молодежных предприятий. С 1991 года работает в Торгово-промышленной палате РФ: 
начальник Главного управления по координации ТПП, с 1992 года – вице-президент. Принимает 
участие в деятельности различных правительственных и общественных комиссий и 
комитетов, в том числе является первым заместителем председателя Российского 
национального комитета по Тихоокеанскому экономическому сотрудничеству.  
В 2006–2009  гг. – член Общественной палаты РФ, заместитель секретаря, член совета ОП.  
С 2011 года – Президент Торгово-промышленной палаты РФ.

Интервью взяла 
Татьяна Робулец
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В минувшем году финанси-
рование государством мало-
го предпринимательства 
выросло почти на 30% по 
сравнению с показателями 
предыдущего года и соста-
вило более 20 млрд. рублей. 
Государство рассчитыва-
ет, что к 2020 году в малом 
бизнесе будет работать не 
менее половины экономи-
чески активных граждан 
страны. Важным условием 
устойчивого развития пред-
принимательства в России 
является наличие надеж-
ной страховой защиты, но 
значимость этого факто-
ра российскими бизнесме-
нами пока недооценивает-
ся. О причинах такого поло-
жения вещей и о развитии 
предпринимательства в 
стране рассказал Президент 
Торгово-промышленной 
палаты РФ Сергей Катырин.

«Современные страховые тех-
нологии»: Сергей Николаевич, как 
Вы оцениваете сегодняшние темпы 
развития малого и среднего пред-
принимательства в России?

Сергей Катырин: Темпы невысо-
кие, хотя определенное движение 
вперед, несомненно, есть. Финанси-
рование государством малого пред-
принимательства выросло в минув-

шем году почти на 30% по сравне-
нию с предыдущим годом и соста-
вило более 20 млрд. рублей. Госу-
дарство рассчитывает, что в малом 
бизнесе к 2020 году будет работать 
не менее половины экономически 
активных граждан страны. Но вре-
мени, по сути, осталось немного. 
Поэтому надо активнее развивать 
малое предпринимательство, при-
чем прежде всего в производствен-
ной сфере – здесь с этим пока не 
очень хорошо, – а также в отрасли 
социальных услуг, в высокотехно-
логичных областях… Сегодня пода-
вляющее большинство малых фирм 
работает у нас в торговле. В целом 
в российском малом бизнесе заня-
то около четверти трудоспособного 
населения. Поэтому, учитывая по-
тенциальные возможности России, 
я считаю: результаты у нас пока до-
статочно скромные. 

«ССТ»: Почему так?

С.К.: Причин много. Есть старые 
беды, которые не удается искоре-
нить, например коррупция. Появля-
ются и новые. Вот одна из них: с на-
чала 2014 года основная масса ма-
лых предприятий снова возвраща-
ется к 34-процентной шкале отчис-
лений во внебюджетные социаль-
ные фонды. Это очень много; име-
ющийся уже опыт показывает, что 
непропорциональное усиление фи-
скальной нагрузки на малый бизнес 

тема номера
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ведет к тому, что почти все начи-
нают снижать зарплаты, выплачи-
вать заработанное в конвертах, на-
конец, массово закрывать бизнес.

Палата на всех уровнях убеж-
дает власть, что чрезмерное обре-
менение малого бизнеса налого-
вой нагрузкой – политика недаль-
новидная, доказывает это цифра-
ми, фактами, ве-
дет соответствую-
щий мониторинг. 
Работа эта сложная, 
не всегда благодар-
ная, но нужная и се-
рьезно помогаю-
щая предпринима-
тельству.

Хочу заметить, 
что в кризисные 
времена в разви-
тых странах, нао-
борот, стараются 
снизить налоговое 
бремя для малого и 
среднего бизнеса, 
чтобы возродить 
экономическую ак-
тивность. Вот, на-
пример, недавно администрация 
Барака Обамы разработала план 
стимулирования национальной 
экономики, по которому владель-
цы малых предприятий, создаю-
щие новые рабочие места, могут 
рассчитывать на 50-процентное 
снижение налоговых выплат; а в 
ряде случаев ставка налога на фонд 

оплаты труда составляет всего 3,1 
процента. 

«ССТ»: Какими Вы видите место и 
роль страхования в развитии ма-
лого и среднего бизнеса?

С.К.: Для устойчивого развития 
малого и среднего бизнеса необ-

ходимо не толь-
ко финансирова-
ние – необходима 
надежная страхо-
вая защита имуще-
ства предприятий, 
основных средств, 
товаров на складе. 
Страхование нуж-
но, чтобы не по-
лучилось как в из-
вестном фильме: 
«все, что нажито 
непосильным тру-
дом…». 

В экономически 
развитых странах 
предприниматели 
страхуют все. Они 
привыкли отве-

чать за риски своего бизнеса сами, 
отсюда популярность страхования.

У нас в стране немного другая си-
туация. В бизнес, особенно малый, 
приходят активные люди, профес-
сионалы в своем деле, но не специ-
алисты по управлению рисками. 
Пока что владельцы предприятий 
далеко не всегда осознают необхо-

Перспективный сегмент

Для устойчивого разви-
тия малого и среднего биз-
неса необходимо не толь-
ко финансирование – необ-
ходима надежная страхо-
вая защита имущества 
предприятий, основных 
средств, товаров на скла-
де. Страхование нужно, 
чтобы не получилось как 
в известном фильме: «все, 
что нажито непосильным 
трудом…». 



8 Современные страховые технологии

димость и полезность страховки. У 
них, как говорится, о другом обыч-
но голова болит. В результате, если 
гибнет имущество от пожара или 
стихийных бедствий, они остают-
ся один на один со своей бедой. Да-
леко не у всех предпринимателей 
хватает финансовых возможностей 
восстанавливать свой бизнес. 

Необходимость в страховании 
пока не осознана, знания и опыта 
применения страхования в малом 
и среднем бизнесе немного. Здесь 
большая роль принадлежит стра-
ховщикам. Они должны активнее 
работать с предпринимателями, 
разрабатывать нужные продукты, 
популяризировать свои услуги, на-
дежно и четко выплачивать возме-
щения по убыткам. Пока в этом пла-
не есть много претензий к страхов-
щикам, да и сами они больше вни-
мания уделяют обязательным ви-
дам страхования, тогда как нужно 
смотреть шире, работать нестан-
дартно, предлагать новые услуги. 

 ТПП РФ, естественно, заинте-
ресована в преодолении страхово-
го нигилизма предпринимателей. 
Мы готовы поддерживать хорошие 
инициативы страховщиков. Необ-
ходимо активно проводить семина-
ры, встречи, дискуссии с участием 
страховых компаний и представи-
телей бизнеса. Страховщики долж-
ны прислушиваться к представите-
лям малого и среднего бизнеса, пы-
таться понимать его запросы. Да, 

страховщиков ждет большая рабо-
та, но я уверен, что их усилия по 
продвижению страхования прине-
сут положительные результаты. А 
когда наш бизнес увидит и поймет 
реальную пользу от страхования, 
тогда он начнет страховщикам до-
верять, как им давно уже доверя-
ют на Западе.

«ССТ»: Кстати, кроме отношения 
к страхованию, чем еще, по Ваше-
му мнению, различаются западные 
и российские коммерсанты и что у 
них общего?

С.К.: И у нас, и на Западе занимать-
ся предпринимательством по опре-
делению начинают, прежде всего, 
ради получения прибыли. На За-
паде давно усвоили, что успешный 
бизнес, как правило, возможен при 
условии хорошего профессиональ-
ного образования и определенно-
го склада характера. У нас, кстати, 
только сегодня многие стали это 
понимать.

Если же говорить о различиях, то 
российские предприниматели бо-
лее приспособлены к ведению биз-
неса в экстремальных условиях, ко-
торые на Западе почти не встреча-
ются. Наши бизнесмены могут ра-
ботать при недостатке и труднодо-
ступности финансов, сталкивают-
ся с коррупцией и серьезным ад-
министративным давлением. Они 
выносливее своих западных кол-

тема номера
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лег. Полагаю, что заметное преиму-
щество западных партнеров – в со-
стоявшейся и устоявшейся культу-
ре бизнес-отношений и, наконец, в 
традициях. У них больше, чем у на-
ших предпринимателей, преиму-
ществ: более предсказуемое и ло-
яльное государство, более совер-
шенная, простая и мягкая налого-
вая система.

«ССТ»: Создается впечатление¸ 
что все уже как-то свыклись с член-
ством России в ВТО, успокоились. 
Ничего страшного для бизнеса пока 
не произошло, хотя накануне всту-
пления «черных прогнозов» было 
предостаточно… 

С.К.: Мы в Пала-
те тоже замечаем, 
что у многих появи-
лось чувство успо-
коенности. Это пло-
хо. Да, сейчас у нас 
переходный пери-
од и того объема 
льгот, которых мы 
на это время доби-
лись в ходе перего-
воров о вступлении 
в ВТО, не получало 
ранее ни одно госу-
дарство, вступав-
шее во Всемирную 
торговую организа-
цию. Но конкурен-
ция будет нарастать с каждым го-

дом, пока не станет такой, как вез-
де в мире. И те, кто в силу неоправ-
данной успокоенности не подгото-
вится в переходный период к рабо-
те в новых условиях, не соберется с 
силами, не перестроится, – потеря-
ют рынок наверняка. Это вопрос, в 
сущности, недолгого времени.

Напомню, что снижение импорт-
ных ставок и обострение конкурен-
ции с иностранными производите-
лями отразится на работе предпри-
ятий, которые сегодня обеспечива-
ют около 40% совокупного объе-
ма выпускаемой продукции в эко-
номике России. Во всех отраслях 
скоро серьезно дадут знать о себе 
и косвенные эффекты, связанные 
с повышением внутренних цен на 

газ и удешевлени-
ем импорта обору-
дования и некото-
рых других ресур-
сов.

Нужно быстро и 
эффективно прово-
дить реструктури-
зацию отраслей 
российской эко-
номики при одно-
временном про-
движении тех ви-
дов товаров, кото-
рые способны уси-

лить позиции Рос-
сии на междуна-
родном рынке. Тог-

да ВТО принесет стране максималь-

Перспективный сегмент

Конкуренция будет на-
растать с каждым го-
дом, пока не станет та-
кой, как везде в мире. И 
те, кто в силу неоправ-
данной успокоенности не 
подготовится в переход-
ный период к работе в но-
вых условиях, не соберет-
ся с силами, не перестро-
ится, – потеряют рынок 
наверняка.
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ные выгоды при минимальных по-
терях. Безусловно, при этом и биз-
нес должен решительно перестра-
иваться. Другого пути нет. 

Нам надо учиться быть более 
гибкими. Так, в ВТО запрещено 
прямое субсиди-
ров ание эконо-
мических субъек-
тов; но ведь сти-
мулировать раз-
витие промышлен-
ности и нивелиро-
вать некоторые из-
держки для отече-
ственных произ-
водителей можно 
иначе, например 
налоговыми ме-
рами. Объем под-
держки сельского 
хозяйства лими-
тиров ан прави-
лами ВТО, но ни-
кто не запрещает 
поддержать сель-
ского производи-
теля, построив до-
роги, снизив его расходы на под-
ключение к газовым и электросе-
тям и т.д. 

«ССТ»: Предпринимательское сооб-
щество напряженно следит за ра-
ботой законодателей. Например, 
сегодня всех интересует, каким бу-
дет закон о федеральной контракт-
ной системе.

С.К.: Интерес понятен. По данным 
Минэкономразвития РФ, государ-
ственные закупки ежегодно со-
ставляют около 6 триллионов ру-
блей. Это огромные финансовые 
средства, которые управляются го-

сударством. Надо 
понимать, что, по 
сути, это ежегодное 
крупнейшее инве-
стирование в эко-
номику, в бизнес. 

О т  т о г о ,  н а -
сколько эффек-
тивно расходуют-
ся эти средства, 
зависит качество 
жизни российских 
граждан, медици-
на и образование, 
доступное жилье и 
новые дороги. 

Таким образом, 
от эффективности 
работы системы 
государственно-
го заказа напря-
мую зависит эко-

номическое и социальное разви-
тие страны.

Законопослушный бизнес, есте-
ственно, надеется на то, что новый 
закон станет более надежным за-
слоном против махинаций, корруп-
ции, злоупотреблений. При ныне 
действующем законодательстве, 
по данным Национальной ассоци-
ации институтов закупок, в минув-

Например, если в Герма-
нии возникает налого-
вый спор, то прохождение 
примирительных проце-
дур носит обязательный 
характер. В результате 
большинство конфликт-
ных ситуаций разрешает-
ся в так называемых ор-
ганах внутренней апел-
ляции и до судов доходит 
лишь 5% дел. Такие приме-
ры вдохновляют. В этом 
направлении и нам нужно 
работать.

тема номера
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шем году 57% госконтрактов были 
заключены с единственным постав-
щиком фактически по начальной 
максимальной цене. Не удалось, 
как того требовал Президент РФ, 
взять под особый контроль закупки 
дороже 1 млрд. рублей и т.д. 

В экспертном сообществе креп-
нет убежденность, что федераль-
ные предпринимательские объе-
динения должны получить полно-
мочия приостанавливать подозри-
тельные закупки на основании со-
вместных решений с ФАС или над-
зорными ведомствами.

Мы считаем необходимым так-
же добиться более широкого досту-
па малых предприятий к закупкам 
государственных заказчиков и кор-
пораций с государственным уча-
стием. В развитых странах сейчас 
уровень гарантированного участия 
малых фирм в госзаказе поднят до 
23-25%. Было бы правильным и в 
России сделать так же. 

«ССТ»: Нашему бизнесу нужно еще 
и объективное, действенное пра-
восудие...

С.К.: Добавлю: и быстрое. Крайне 
важно, чтобы бизнес не стоял в оче-
реди за правосудием. Однако сегод-
ня именно так и бывает: наши ар-
битражные суды давно находятся 
в жесточайшем цейтноте из-за на-
плыва дел с коммерческой подо-
плекой.

Мы совместно с федеральным 
бизнес-омбудсменом Борисом Ти-
товым договорились продвигать 
институт третейского разбиратель-
ства при опоре на третейские суды, 
созданные в стране при торгово-
промышленных палатах. Прави-
тельство поддержало инициативу 
бизнеса подготовить в нынешнем 
году предложения по совершен-
ствованию законодательства о тре-
тейских судах. Надо также изучать 
лучшие мировые методики досу-
дебного урегулирования предпри-
нимательских споров. Например, 
если в Германии возникает нало-
говый спор, то прохождение при-
мирительных процедур носит обя-
зательный характер. В результате 
большинство конфликтных ситуа-
ций разрешается в так называемых 
органах внутренней апелляции и до 
судов доходит лишь 5% дел. Такие 
примеры вдохновляют. В этом на-
правлении и нам нужно работать.

Перспективный сегмент



Диалог с 
бизнесом

Алексей Семенихин

окончил Московский Государственный Открытый Университет по специальности «Экономист в 
области строительства» в 1998 году. Прошел службу в рядах Вооруженных сил РФ. В страховании с 
1995 года. С 2003 по 2010 гг. являлся заместителем генерального директора, первым заместителем 
генерального директора ГСК «Югория», а с 2010 года по 2012 год – генеральным директором 
Государственной Страховой Компании «Югория».
С декабря 2012 года – генеральный директор компании ОАО Страховое Общество «ЯКОРЬ».

Ф
от

о:
  С

т
ра

хо
во

е 
об

щ
ес

т
во

 «
Я

ко
рь

»



13Март-апрель 2013

Предприятия малого и сред-
него бизнеса нуждаются в 
защите рисков, и большин-
ство страховых компаний 
сходятся во мнении, что сег-
мент малых и средних пред-
приятий является одним из 
перспективных направле-
ний развития страхования в 
России. Тем не менее, до сих 
пор этот вид страхования 
развивался в нашей стране 
достаточно слабо. Алексей
Семенихин, генеральный 
директор Страхового 
Общества «ЯКОРЬ»,  считает,
что главной причиной этого 
является слабая осведом-
ленность предпринимате-
лей о возможностях по стра-
хованию бизнес-рисков. 

«Современные страховые тех-
нологии»: Алексей Михайлович, в 
развитых странах малый и сред-
ний бизнес активно использует са-
мые разные виды страхования. По-
чему в России это не так?

Алексей Семенихин: Развитие ма-
лого бизнеса в Западных странах 
происходило более быстрыми тем-
пами и уже давно миновало этап 
своего становления. Доля малого 
и среднего бизнеса в ВВП развитых 
стран в настоящее время состав-
ляет порядка 50-60%, тогда как в 
России долгое время сектор мало-

го и среднего предприниматель-
ства пребывал в состоянии стагна-
ции. В настоящее время доля мало-
го бизнеса в РФ значительно ниже 
аналогичного показателя в разви-
тых странах – около 20%, и, по дан-
ным Минэкономразвития, прирост 
этой доли за последние три года 
составил не более 5%. 

Многим из предпринимате-
лей, начинающих свое неболь-
шое дело в России, не хватает зна-
ний в финансовой сфере и в об-
ласти управления рисками. Они 
просто не имеют опыта исполь-
зования механизмов страхования 
для минимизации финансовых ри-
сков своего предприятия. Инте-
рес предпринимателей к страхо-
вым продуктам, которые сегодня 
существуют на рынке, практиче-
ски отсутствует. Бытует также до-
вольно распространенное в среде 
малого и среднего бизнеса мне-
ние о том, что страхование – это 
очень дорого. В процессе перего-
воров с потенциальными страхо-
вателями я часто замечаю удив-
ление: люди осознают, что стои-
мость услуги по страхованию иму-
щества, оборудования или товар-
ных запасов не так велика, как им 
представлялось. 

«ССТ»: Как Вы оцениваете нынеш-
ний уровень проникновения стра-
хования в сегмент малого и сред-
него бизнеса?

Диалог с бизнесом
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А.С.: Если в процентах, то в луч-
шем случае – 15-20, в основном 
за счет страхования залогово-
го имущества предприятий или 
имущества, приобретенного в ли-
зинг. Что касается добровольно-
го страхования, 
то таких предпри-
нимателей, кото-
рые осознают не-
обходимость стра-
ховой защиты сво-
его бизнеса, пока 
единицы. 

«ССТ»: Может ли 
государство регу-
лировать этот 
процесс и насколь-
ко необходимо уча-
стие государства 
в данном вопросе? 

А.С.: Участие госу-
дарства необходи-
мо, прежде всего, 
на законодатель-
ном уровне.

В частности, в прошлом году 
Госдумой во втором чтении был 
отклонен законопроект о заме-
не лицензирования обязатель-
ным страхованием гражданской 
ответственности и развитие дан-
ного вида страхования не получи-
ло дальнейшего развития. Сегод-
ня лицензируется 184 вида пред-
принимательской деятельности, 

большинством из этих видов могут 
заниматься предприятия малого 
и среднего бизнеса. Однако стра-
ховать свою ответственность они 
не могут, поскольку в большин-
стве случаев данная ответствен-

нос ть  вытекает 
из договоров, за-
ключаемых пред-
принимателями 
с потребителями 
их товаров, работ 
(услуг), а такая от-
ветственность мо-
жет быть застрахо-
вана согласно 932 
статье ГК РФ толь-
ко в случаях, пред-
усмотренных зако-
ном.

Кроме того, за-
траты на страхо-
вание ответствен-
ности предприя-
тие не имеет пра-
ва относить на се-
бестоимость това-
ров, работ (услуг), 

за исключением обязательных ви-
дов страхования.

Подобные вопросы могут быть 
решены только на уровне государ-
ства, а что касается организаци-
онных вопросов и вопросов повы-
шения страховой культуры в сре-
де наших предпринимателей, этим 
должны заниматься сами страхо-
вые компании.	

Для консультаций пред-
принимателей по вопро-
сам страхования наибо-
лее целесообразно, на наш 
взгляд, использовать элек-
тронные площадки, ко-
торые уже существуют 
и активно посещают-
ся представителями ма-
лого и среднего бизнеса, 
это сайт Опоры России, 
Торгово-Промышленной 
Палаты и сайты Фондов 
содействия развитию ма-
лого бизнеса.

тема номера
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«ССТ»: С Вашей точки зрения, что 
должно измениться, чтобы си-
туация со страхованием малого 
и среднего бизнеса приблизилась 
к европейским стандартам? Как 
преодолеть страховой нигилизм?

А.С.: Сегодня во всех субъектах 
Российской Федерации органи-
зованы Фонды поддержки пред-
принимательства. Они оказыва-
ют разнообразную консультатив-
ную помощь, осуществляют обу-
чение предпринимателей, но во-
просам страхования в обучающих 
программах внимания уделяется 
очень мало. Конечно, в большей 
степени это проблема не столько 
самих предпринимателей, сколь-
ко страховых компаний. Страхов-
щики не очень активно работают 
с этим сегментом.

Для развития страхования ма-
лых и средних предприятий стра-
ховщикам прежде всего необ-
ходимо использовать потенци-
ал объединений предпринима-
телей, таких как Опора России, 
Фонды поддержки предпринима-
тельства в субъектах Федерации. 
Необходимо, чтобы они задума-
лись о значимости освещения во-
проса страхования в процессе об-
щения с малым бизнесом, чтобы 
эти организации инициировали 
приглашение страховых компа-
ний для обучения предпринима-
телей азам страховой грамотно-

сти. Столь же важна готовность 
со стороны страховых компаний 
к диалогу с предпринимателями, 
ведь лучше самих страховщиков 
о страховании никто рассказать 
не сможет. 

Для консультаций предприни-
мателей по вопросам страхования 
наиболее целесообразно, на наш 
взгляд, использовать электрон-
ные площадки, которые уже су-
ществуют и активно посещаются 
представителями малого и сред-
него бизнеса, это сайт Опоры Рос-
сии, Торгово-Промышленной Па-
латы и сайты Фондов содействия 
развитию малого бизнеса. С их 
помощью можно оперативно ин-
формировать предпринимателей 
о страховых продуктах, методах 
применения тех или иных стра-
ховых технологий, приводить рас-
четы тарифов, примеры страхо-
вых выплат. 

Часто страховщики забывают, 
что страхование должно обеспе-
чивать удобную и надежную фи-
нансовую защиту. Случаи страхо-
вых выплат должны обязательно 
широко освещаться в СМИ, что-
бы предприниматели понимали, 
что страхование работает. Все эти 
мероприятия необходимы и нам, 
страховщикам, для того чтобы бо-
лее глубоко вникнуть в проблемы 
предпринимателей, понять их по-
требности, сформировать «удоб-
ные» для них продукты. 

Диалог с бизнесом
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ССТ: Алексей Михайлович, какие, на Ваш 
взгляд, страховые продукты могут быть 
интересны и актуальны для предприя-
тий малого и среднего бизнеса?

А.С.: Предприятия малого бизнеса фи-
нансово более уязвимы, нежели круп-
ные компании. Я не хочу сказать, что они 
подвержены большим рискам, нет. Риски 
для всех предприятий примерно одина-
ковы. Но одни и те же негативные собы-
тия могут повлечь за собой последствия 
разной степени тяжести. И если крупный 
бизнес в большинстве случаев в состоя-
нии собственными средствами компен-
сировать последствия пожара на своем 
предприятии, потерю партии товара, на-
пример в результате залива на складе или 
кражи, то для малого бизнеса это может 
оказаться настоящей катастрофой. Как 
правило, для создания своего небольшо-
го предприятия владелец привлекает за-
емные средства, использует банковские 
кредиты, приобретает оборудование в 
лизинг. И если с этим оборудованием, 
товаром или другими активами компа-
нии что-то случается, то у предпринима-
теля остаются непогашенный кредит, не-
завершенные долговые обязательства. 
А реальных оборотных средств у мало-
го предприятия, для того чтобы быстро 
компенсировать потери и продолжить ра-
боту – нет. Следовательно, нет возмож-
ности получить прибыль и покрыть не-
предвиденные убытки. 

Так же актуально для малого предпри-
нимательства страхование ответственно-
сти. Многие заказчики, заключая дого-

Страховое Общество 
«ЯКОРЬ» 
основано в мае 1991 года. 
Компания имеет лицензии 
ФССН на страхование и пере-
страхование и предлагает сво-
им клиентам более 80 различ-
ных страховых продуктов.
Совокупные активы Обще-
ства на 31.12.2012 составляют 
1 035 млн. рублей. 
По данным рейтингового 
агентства «Эксперт РА», по 
итогам I полугодия 2012 года 
компания занимает 41-е место 
среди 100 ведущих страховщи-
ков России по добровольным ви-
дам страхования. Региональная 
сеть компании включает в себя 
9 филиалов в крупнейших горо-
дах РФ.

тема номера
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воры подряда с небольшими пред-
приятиями на выполнение работ 
или услуг, хотят быть уверенны-
ми, что договорные обязательства 
будут выполнены 
качественно и в 
срок. В этом слу-
чае полис страхо-
вания ответствен-
ности за выполне-
ние данного вида 
работ будет слу-
ж и т ь  д о п о л н и -
тельным плюсом 
при выборе под-
рядчика, ведь это 
гарантия надеж-
н о с т и  и  о б я з а-
тельности пред-
приятия, особен-
но если речь идет 
о компании, кото-
рая недавно рабо-
тает на рынке и не 
имеет многолет-
ней сложившейся 
деловой репутации.

Отдельно необходимо сказать 
об индивидуальном страховании 
физических лиц. Как правило, ор-
ганизация работы малого пред-
приятия опирается на способно-
сти одного человека – собствен-
ника бизнеса. Он определяет успех 
работы всего предприятия. Если с 
этим человеком что-то случается, 
то предприятие несет существен-
ные риски и может вообще исчез-

нуть. Поэтому страхование перво-
го лица компании от несчастного 
случая и болезней вполне может 
быть востребовано для малого и 

среднего бизнеса. 
Страхов ание, 

особенно в началь-
ной стадии орга-
низации и разви-
тия бизнеса, име-
ет, на мой взгляд, 
с у щ е с т в е н н о е 
значение. И глав-
ной задачей стра-
ховщиков на дан-
ном этапе являет-
ся необходимость 
донести все поло-
жительные сторо-
ны страхования 
до предпринима-
телей. 

«ССТ»: Интересно 
ли страховщикам 
работать в этом 

сегменте? Насколько это перспек-
тивный бизнес для страховой ком-
пании? 

А.С.: Для страхового бизнеса это, 
несомненно, перспективный сег-
мент. Рынок малого и среднего 
предпринимательства, несмотря 
на все сложности развития, рас-
тет; количество предприятий уве-
личивается; приобретается новая 
техника, расширяется производ-

Предприятия малого биз-

неса финансово более уяз-

вимы, нежели крупные 

компании. Я не хочу ска-

зать, что они подвержены 

большим рискам, нет. Ри-

ски для всех предприятий 

примерно одинаковы. Но 

одни и те же негативные 

события могут повлечь за 

собой последствия разной 

степени тяжести. 

Диалог с бизнесом
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ство. Все это требует надежной фи-
нансовой защиты.

Развитие страхования в сегмен-
те малого и среднего бизнеса, ко-
нечно, требует, определенных вло-
жений от страховых компаний, 
причем зачастую 
не столько финан-
совых, сколько ин-
теллектуальных и 
временных. Не-
обходимо популя-
ризировать идеи 
страхования, соз-
давать новые стра-
ховые программы. 
Это небыстрый и 
трудоемкий про-
цесс.

«ССТ»: Расскажи-
те, пожалуйста, 
подробнее о планах 
Страхового Обще-
ства «ЯКОРЬ» по 
работе в сегмен-
те малого и сред-
него бизнеса.

А.С.: Существует огромное разно-
образие предприятий, относя-
щихся к категории малых и сред-
них. Для того чтобы эффективно с 
ними работать, необходимо очер-
тить приоритетные направления. 
Попытка подготовить страховой 
продукт для «абстрактного» мало-
го предприятия приведет к тому, 

что приобретение этого продук-
та страхователем будет сопряже-
но с необходимостью заполнения 
большого числа сложных анкет с 
множеством уточняющих вопро-
сов и коэффициентов. 

Специа лис ты 
Страхового Обще-
ства «ЯКОРЬ» про-
вели маркетинго-
вые исследования 
и выделили д ля 
себя перспектив-
ные целевые сег-
менты предприя-
тий малого и сред-
него бизнеса.

Сейчас мы го-
товим програм-
мы страхования 
для этих предпри-
ятий. Этот процесс 
требует большой и 
серьезной работы, 
учета специфики и 
направлений биз-
неса, организации 
перестраховочных 

процессов. Есть масса моментов, 
которые необходимо увязать, что-
бы продукты для малого и средне-
го бизнеса действительно зарабо-
тали. 

Нами также подписано согла-
шение о стратегическом партнер-
стве с «Фондом содействия креди-
тованию малого бизнеса Москвы». 
В настоящее время уже заплани-

Развитие страхования в 
сегменте малого и средне-
го бизнеса, конечно, тре-
бует, определенных вло-
жений от страховых ком-
паний, причем зачастую 
не столько финансовых, 
сколько интеллектуаль-
ных и временных. Необ-
ходимо популяризиро-
вать идеи страхования, 
создавать новые страхо-
вые программы. Это не-
быстрый и трудоемкий 
процесс.

тема номера
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ровано несколько мероприятий 
под патронажем Фонда, в рамках 
которых специалисты Страхового 
Общества «ЯКОРЬ» проведут для 
предпринимателей консультации 
в области страхования финансо-
вых рисков малого бизнеса. Это 
первый шаг. 

Далее, в наших планах выход 
и на другие площадки: Торгово-
промышленную палату и Опору 
России. В партнерстве с этими 
структурами мы планируем ра-
ботать над распространением ин-
формации о страховании в среде 
предпринимателей. Не обойдется 
и без сотрудничества с банками, 
лизинговыми компаниями и дру-
гими финансовыми институтами, 
услугами которых пользуются ма-
лые предприятия на этапе своего 
становления и в процессе расши-
рения бизнеса.

Если у нас все получится и бу-
дут положительные результаты, 
возможно, это подтолкнет и дру-
гих страховщиков к работе в этом 
сегменте. 

 «ССТ»: Каких результатов Вы 
ожидаете от взаимодействия с 
«Фондом содействия кредитова-
нию малого бизнеса»?

А.С.: Мы рассчитываем на то, что 
при успешном развитии событий 
доля программ по страхованию 
малого и среднего предпринима-

тельства в объеме страховых сбо-
ров нашей компании достигнет 
60%.

Диалог с бизнесом
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Страховая  

динамика

20-21 февраля состо-
ялся 3-й ежегодный 
Российский страховой 
форум, организованный 
Институтом Адама Смита.
В рамках форума россий-
ские страховщики обсу-
дили наиболее актуаль-
ные вопросы в сфере стра-
хования: предложенную 
Минфином новую страте-
гию развития российского 
страхового рынка, измене-
ния в законе об ОСАГО, пер-
спективы развития стра-
хования жизни и других 
сегментов рынка, а также 
активный рост продаж 
через канал банкострахова-
ния.

Ключевой темой мероприятия в 
этом году стали наиболее перспек-
тивные сегменты страхового рын-
ка, стратегии и методы их развития. 
Особое внимание эксперты страхо-
вой отрасли уделили развитию бан-
кострахования. Так, в рамках сессии 
«Банкострахование: Роль банков в 
страховании – опыт, планы и страте-
гии» Александр Горин, заместитель 
генерального директора по рознич-
ному страхованию компании «Аль-

фаСтрахование», представил кол-
легам свой доклад «Проблемы рен-
табельности в российском рознич-
ном страховании». В нем эксперт от-
метил, что на долю розничных ви-
дов страхования сегодня приходит-
ся 50% российского страхового рын-
ка, и этот сегмент продолжает расти. 
Среди основных причин роста Алек-
сандр Горин назвал увеличение про-
даж новых автомобилей, рост объе-
мов автокредитования, расширение 
автопарка в целом (КАСКО, ДАГО, 
ОСАГО). Также на положительную 
динамику розничного страхования, 
с его точки зрения, повлияли актив-
ный рост потребительского креди-
тования и развитие муниципальных 
программ (страхование имущества 
физических лиц).

Российский страховой форум 2013
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«Российский страховой рынок яв-
ляется рекордсменом по доле рас-
ходов на ведение дел и комиссион-
ных вознаграждений. В 2011 году 
этот показатель достиг историче-
ского максимума в 44%, что пре-
вышает уровень европейских рын-
ков в 1,5-2,5 раза. В 2012 году, по 
предварительной оценке, показа-
тель продемонстрировал дальней-
ший рост. Под давлением этого фак-
тора страховым компаниям, ориен-
тированным на конкуренцию в роз-
ничном секторе, нужно делать став-
ку на борьбу за повышение рента-
бельности», – отметил Александр 
Горин. По его мнению, этого мож-
но добиться уменьшением объема 
комиссионных вознаграждений в 
банковском канале, расширением 
продуктовой линейки, снижением 
издержек за счет повышения авто-
матизации продаж.

 Председатель Комитета ВСС по 
развитию страхования жизни, ге-
неральный директор СК «Сбербанк 
страхование» Максим Чернин, от-
метил, в свою очередь, стремитель-
ные темпы развития продаж через 
канал банкострахования в сегменте 
страхования жизни. По его словам, 
в первом полугодии 2012 года при-
рост поступлений через банки соста-
вил 113% по сравнению с аналогич-
ным периодом 2011 года, а объемы 
достигли 66% от всего рынка стра-
хования жизни. «Еще вчера банко-
страхование у нас было представле-

но лишь кредитным страхованием 
жизни, а проекты по продажам на-
копительных продуктов носили еди-
ничный характер. А сегодня уже око-
ло десятка крупных банков активно 
развивают дистрибуцию продуктов 
накопительного и инвестиционного 
страхования жизни через свои под-
разделения, работающие с высоко-
доходным сегментом. Осуществля-
ются также первые попытки про-
ектов телемаркетинга клиентской 
базы с коробочными решениями, а 
продажи обязательного пенсионно-
го страхования прочно вошли в ли-
нейку продуктов розничных банков 
для массового клиента», – подчер-
кнул Максим Чернин.

В русле событий
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Российский страховой форум 2013
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Итоги на селе

Национальный союз агро-
страховщиков (НСА) на 
пресс-конференции в 
«Интерфаксе» поделился 
итогами первого года реали-
зации новой системы агро-
страхования с господдерж-
кой.

С докладом об итогах работы стра-
ховых компаний, входящих в Нацио-
нальный Союз Агростраховщиков 
(НСА), на мероприятии выступил пре-
зидент Союза Корней Биждов.
По оценке НСА, в 2012 году число хо-
зяйств, заключивших договоры стра-
хования с господдержкой, возросло на 
46%, общее число договоров – 7515, 
начисленная страховая премия за год 
составила 10,28 млрд. руб. 

Корней Биждов отметил ряд 
негативных моментов в процессе 
функционирования новой систе-
мы агрострахования с господдерж-
кой – таких, как задержка с пере-
числением субсидий в отдельных 
регионах и наличие схем их неце-
левого использования. По его мне-
нию, ряд проблем агростраховщи-
ков в текущем году будут связаны 
с запуском нового для российских 
страховщиков вида услуг – страхо-
вания животных. Биждов отметил, 
что НСА разработал и согласовал 
правила страхования сельхозжи-
вотных, которые были одобрены 

ФСФР России и предложены Мин-
сельхозу в качестве типовых.

На пресс-конференции с докла-
дами также выступили член Коми-
тета Совета Федерации по аграрно-
продовольственной политике и 
природопользованию Иннокентий 
Егоров и Заместитель Руководите-
ля ФСФР России Игорь Жук. В каче-
стве вопроса, требующего скорей-
шего решения, докладчики отме-
тили необходимость создания еди-
ного объединения агростраховщи-
ков. По их мнению, такое объеди-
нение могло бы взять на себя функ-
ции взаимоотношений с Росгидро-
метом, Росстатом, региональны-
ми органами управления АПК, за-
ниматься подготовкой изменений 
в нормативные акты, то есть стало 
бы своего рода драйвером развития 
системы агрострахования в стране.

В русле событий
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Пресс-конференция НСА
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Долги  
под контролем

В середине февраля в ТПП 
РФ прошел семинар на 
тему: «Страхование рисков 
неплатежей (управление 
дебиторской задолжен-
ностью) как современ-
ный инструмент управле-
ния рисками в промышлен-
ности». В его работе при-
няли участие руководите-
ли финансовых служб круп-
ных предприятий различ-
ных отраслей промышлен-
ности, представители бан-
ков и факторинговых ком-
паний.

Модератор семинара Татьяна Ро-
булец – директор журнала «Совре-
менные страховые технологии» и 
Председатель подкомитета по управ-
лению рисками и взаимодействию 
с финансовыми институтами Ко-
митета ТПП РФ по промышленно-
му развитию, – открывая мероприя-
тие, обратила внимание участников 
на актуальность развития страхова-
ния дебиторской задолженности в 
России. Она отметила, что страхо-
вание дебиторской задолженности 
является важным условием успеш-
ного функционирования бизнеса, 
так как позволяет предприятию 
чувствовать себя финансово защи-
щенным, дает ему больше свободы 

В русле событий
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и возможностей во взаимодействии 
с партнерами.

В ходе семинара его участники 
обсудили предмет и принципы стра-
хования дебиторской задолженно-
сти, рассмотрели элементы цено-
образования в кредитном страхо-
вании, порядок работы с должни-
ками в контексте страхования де-
биторской задолженности и другие 
актуальные вопросы.

С докладами выступили Олег Ста-
севич, региональный директор по 
продажам «Ойлер Гермес Кредит 
Менеджмент», Искандер Щомуров, 
юрист «Ойлер Гермес Кредит Ме-
неджмент», преподаватель кафедры 
международного права Российской 
правовой академии Министерства 

юстиции РФ, и Ольга Канчер, кре-
дитный андеррайтер «Ойлер Гермес 
Кредит Менеджмент».

Выступающие рассказали о ме-
тодике оценки кредитоспособности 
контрагентов, проанализировали 
проблемы сбора информации для 
определения возможного кредит-
ного лимита, разъяснили порядок 
выплаты страхового возмещения.

Семинар ТПП РФ
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Опрос номера 
Продукты каких страховых компаний по страхованию малого и среднего 
бизнеса являются лучшими (наиболее удачными, востребованными) на 
сегодняшний день в России? Что это за продукты, в чем их преимущество?

Вопреки заверениям российских страховщиков о перспективности развития 
страховых продуктов для нужд малого и среднего бизнеса, российские бизнес-
мены мало осведомлены о возможностях по страхованию рисков предприни-
мательской деятельности. Редакция ССТ провела опрос среди руководите-
лей компаний страховых брокеров, попросив их назвать наиболее интерес-
ные, с их точки зрения, страховые продукты для предпринимателей, кото-
рые сегодня предлагают бизнесменам российские страховщики.

Юрий Жигалов, Генеральный директор компании 
финансово-кредитного брокера «Интерсоюз»:

«Руководство малых и средних предприятий не всегда понимает ценность 
страхования как инструмента финансовой защиты. Отсутствие страхо-
вой культуры, опыта страхования, а также недоверие к отделам убытков 
страховщиков – довольно распространенное явление.

Для страховых компаний предприятия малого и среднего бизнеса являются 
привлекательным сегментом. В отличие от крупных предприятий, здесь 
меньше рисков, а количество потенциальных клиентов гораздо больше. 

К числу востребованных страховых продуктов можно отнести страхова-
ние грузов. Все реже можно встретить незастрахованную перевозку. Все 
чаще владельцы складов заключают договор страхования товаров, хра-
нящихся на них. Отвечая за их сохранность перед клиентом (зачастую 
на крупные суммы), такие руководители с облегчением вздыхают, пе-
рекладывая эту ответственность на страховую компанию. 

Практически любого финансового директора компании, занимающей-
ся поставками, заинтересует страхование торговых кредитов. В усло-
виях поставки товаров с отсрочкой платежа компания-поставщик не-
сет риск задержки платежей или неоплаты поставленного товара. В та-
ком случае страхование торговых кредитов снижает риск убытков, спо-
собствует увеличению роста продаж компании и служит его конкурент-
ным преимуществом.

Если говорить о выборе страховой компании, то чаще всего потенциаль-
ный страхователь желает иметь дело с крупной компанией с известным 
именем. И это понятно: все чаще организации, желающие заключить 
договор страхования, не только анализируют стоимость страховки, но 
и учитывают надежность страховщика».
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Лучшие страховые продукты для бизнеса

Анатолий Погосян, генеральный директор 
«Евро Центр Страхование»:

Виктор Дымов, генеральный директор ком-
пании «Национальный страховой дом»:

«Страхование малого и среднего бизнеса – один из самых простых спо-
собов уберечь компанию от финансовых потерь в случае непредвиден-
ных событий. Страховые компании возместят потери, оплатят убыт-
ки, связанные с повреждением или уничтожением имущества, ком-
пенсируют убытки, понесенные от перерыва процесса производства, 
возникшего вследствие страховых событий. Страховая компания «РЕСО-
Гарантия» обеспечит сохранность имущества при получении кредита 
в банке. А в Ингосстрахе существует две модели страхования малого 
и среднего бизнеса: Европейская модель страхования – поименован-
ные риски; Американская модель страхования – все риски, за исклю-
чением ряда оговоренных случаев.

В СК Allianz можно застраховать любое имущество своей компании.
В ней разработаны специальные предложения для владельцев малого 

и среднего бизнеса. Можно застраховать имущество от огня и дру-
гих опасностей; получить страховку на случай убытков от перерыва в 
производственной деятельности; застраховать оборудование и элек-
тронные устройства».

«Даже я, несмотря на свой 17-летний опыт работы в страховании, с трудом 
могу определить, какие страховые продукты (кроме вмененных –  стра-
хование залога или жизни при кредитовании) востребованы малым и 
среднем бизнесом. Предпринимателям страхование экономически не-
выгодно! Даже фермеры, при всем благоприятствовании страхования 
с господдержкой, не стремятся этим воспользоваться! – Нет свободных 
финансовых ресурсов или свободных оборотных средств.

При всем количестве малых и средних предприятий, доля страхования 
их бизнес-рисков в объеме страховых премий даже у крупных страхов-
щиков – ничтожно мала! Продукты по страхованию для малого и сред-
него бизнеса – это сопутствующие страховые продукты, которые раз-
работаны «на всякий случай», – вдруг пригодятся.

На мой взгляд, для того чтобы малый и средний бизнес страховался, нуж-
ны ощутимые налоговые или какие-то другие финансовые преферен-
ции, возможность получения льготных кредитов через Фонды поддерж-
ки малого и среднего бизнеса или через кредитные кооперативы. Как 
вариант, такой льготой может быть освобождение от налогообложе-
ния застрахованного имущества. Но на это нужна политическая и за-
конодательная воля. 

Страхование у нас воспринимается как дополнительная нагрузка, уве-
личивающая расходы! Кто и что сможет переубедить предпринима-
телей в том, что это не так? Надо подумать, как поменять ментали-
тет, чтобы возник поведенческий стереотип: застрахован от банкрот-
ства – молодец!..»



Миф об 
ОСАГО
В ответ на внесение в Госдуму 
законопроекта об ОСАГО, 
который грозил страхов-
щикам повышением 
лимитов по страховым 
выплатам, предста-
вители Российского 
Союза Страховщиков 
потребовали суще-
ственного повыше-
ния тарифов ОСАГО. 
В РСА заявили, что 
в противном слу-
чае ОСАГО станет 
невыгодным и мно-
гие уйдут с рынка. В 
Минфине требование 
страховщиков не под-
держали, в его обосно-
ванности сомневаются 
и другие эксперты отрас-
ли: миф об убыточности 
автогражданки развенчива-
ется анализом статистики и 
экономических показателей.
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Миф об осаго

Разница интересов

Последние пару месяцев страхо-
вой рынок с интересом следил за 
событиями, которые разворачива-
лись вокруг нового законопроекта 
по ОСАГО. Для страховщиков по-
правки к существующему закону 
об ОСАГО, которые Госдума должна 
была рассмотреть в первом чтении 
еще в феврале, сулили немало из-
менений, многие из которых были 
приняты страховым сообществом 
в штыки. Во-первых, законодатели 
предусмотрели увеличение лими-
тов страховых выплат со 120 ты-
сяч до 400 тысяч рублей по иму-
ществу и со 160 тысяч до 500 тысяч 
рублей по жизни и здоровью по-
терпевшего в ДТП. Увеличение ли-
митов выплат без одновременного 
увеличения тарифов по страхова-
нию сводило на нет бизнес ОСАГО 
с точки зрения ряда страховщиков. 
Во-вторых, последние настаивали 
на внесении поправки в законо-
проект по выводу ОСАГО из-под 
действия закона о защите прав по-
требителей.

Для того чтобы провести эти 
изменения, страховые компании–
члены РСА встретились с мини-
стром финансов Антоном Силуа-
новым, предоставив финансово-
экономические обоснов ания 
своей позиции о необходимости 
увеличения базовых тарифов по 
ОСАГО минимум на 25 или даже 
на 50%. 

Президент РСА Павел Бунин 
заявил о том, что, если страхо-
вые тарифы не будут увеличены 
пропорционально обязательствам, 
страховщики ОСАГО массово нач-
нут покидать рынок. По его мне-
нию, такой нагрузки не выдержит 
и компенсационный фонд РСА, ко-
торый и без того уменьшился в по-
следние годы из-за череды бан-
кротств (в 2009 году – 8,74 млрд., 
в 2012 –5,5 млрд. руб.), в результа-
те чего пострадают миллионы ав-
томобилистов.

Тем не менее обращение стра-
ховщиков не встретило поддержки 
в Минфине, в котором страховые 
компании заверили, что повыше-
ния стоимости обязательного стра-
хования для автовладельцев ожи-
дать не стоит. А намерение выве-
сти ОСАГО из-под действия закона 
о защите прав потребителей было 
встречено резкой критикой со сто-
роны общественных организаций. 
Ассоциация защиты страхователей 
и сообщество «Синие ведерки» на-
правили письмо первому замести-
телю председателя Правительства 
РФ Игорю Шувалову с просьбой за-
щитить интересы автовладельцев и 
не идти на поводу у страховщиков. 

В результате переговоров страхо-
вым компаниям удалось добиться 
того, что поправки к закону об ОСА-
ГО по поводу увеличения лимитов 
выплат вступят в силу только спу-
стя 15 месяцев после принятия за-
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конопроекта, да и само его рассмо-
трение Госдумой было перенесено 
на неопределенный срок.

Между тем ряд 
независимых экс-
пертов, к которым 
наша редакция об-
ратилась за разъ-
яснениями и ком-
ментариями, убеж-
дены, что обе ини-
циативы страхов-
щиков не имеют 
под собой никаких 
оснований. По их 
мнению, увеличе-
ние лимитов стра-
ховых выплат не 
может существен-
ным образом по-
влиять на бизнес ОСАГО, а вывод 
ОСАГО из-под закона о защите прав 
потребителей играет на руку недо-
бросовестным участникам рынка.

Статистика показала

Как заявил глава ассоциации за-
щиты страхователей, гендиректор 
юридической фирмы «ГлавСтрах-
Контроль» Николай Тюрников, 
для того чтобы понять, насколько 
серьезно могут вырасти выплаты 
страховщиков с увеличением лими-
тов по ОСАГО, достаточно узнать, 
какой процент приходится на вы-
платы ОСАГО по предельным зна-
чениям, то есть в размере 120 тыс. 
рублей, и убедиться, что доля этих 

выплат весьма невелика. Поэто-
му повышение лимитов выплат по 
ОСАГО не приведет к значитель-

ному увеличению 
убыточности. 

В РСА, по запро-
су редакции, таких 
с татис тических 
данных не предо-
ставили, сослав-
шись на то, что Рос-
сийский союз стра-
ховщиков ими не 
обладает. Зато та-
кую статистику нам 
удалось получить в 
одной из страховых 
компаний, входя-
щих в топ 20 рос-
сийских страховщи-

ков (правда, на условиях аноним-
ности). Тем не менее анализ пре-
доставленных статистических дан-
ных о выплатах компании по ДАГО 
(оплата страховой премии по это-
му виду страхования происходит, 
если ущерб от ДТП выходит за гра-
ницы лимита выплаты по ОСАГО) 
в период с 2006 по 2010 гг. показал, 
что число выплат страховщика, ко-
торые были равны или превыша-
ли предельное значение в 120 тыс. 
рублей, в среднем составляет око-
ло 2-3% от общего числа выплат. 
Как отмечается в отчете страховой 
компании, доля ДТП с превышени-
ем ущерба в 120 тыс. рублей, ког-

вокруг страхования

«Когда страховщики гово-
рят о том, что увеличе-
ние ставок по выплатам 
потребует увеличения та-
рифа по ОСАГО на 25 или 
50%, – это смешно. Если по-
вышение тарифа и долж-
но быть, то очень незначи-
тельное», – считает Нико-
лай Тюрников.
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да производятся выплаты по ДАГО, 
составляет 2,2% .

По мнению Николая Тюрникова, 
это означает: риск того, что с увели-
чением ставок по лимитам у стра-
ховщиков резко подрастут выпла-
ты, очень незначителен и их требо-
вания об увеличении тарифа на 25– 
50% не имеют под собой никаких 
оснований. «Когда страховщики го-
ворят о том, что увеличение ставок 
по выплатам потребует увеличения 
тарифа по ОСАГО на 25 или 50%, – 
это смешно. Если повышение тари-
фа и должно быть, то очень незна-
чительное», – считает он. 

По мнению эксперта, позицию 
страховщиков, которые требуют 
повышения тарифа, можно также 
оспорить, если сравнить рост сред-
ней выплаты по ОСАГО с ростом ве-
личины инфляции за последние не-
сколько лет. «За последние 10 лет 
средняя цена полиса ОСАГО вы-
росла на 51,7%. Инфляция за пе-
риод с 2003 (введение ОСАГО) по 
2012 гг. составила 85,1%. На фоне 
этого средний размер выплаты по 
ОСАГО увеличился всего на 17,5%. 
Таким образом, рост выплаты от-

стал от роста премии в 3 раза, – го-
ворит он. – Получается, что инфля-
ция растет, стоимость ремонта рас-
тет, цены на услуги сервисов растут, 
все становится дороже, а страхов-
щики при осуществлении выплат 
по обязательному автострахованию 
умудряются не учитывать это подо-
рожание! Естественно, что проис-
ходит это за счет автовладельцев, 
которые получают недостаточные 
страховые выплаты!».

Николай Тюрников также на-
поминает о том, что при разработ-
ке нынешних тарифов по ОСАГО в 
2003 году их считали с учетом того, 
что в сумму выплат будет входить и 
средняя выплата по здоровью, в раз-
мере 96 тыс. рублей. А сейчас она 
составляет 20 тыс. рублей. «То есть 
страховщики почти ничего не пла-
тят по страхованию жизни и здо-
ровья! Получается, что у них есть 
еще вот эта дельта для роста лими-
та выплат без увеличения тарифа… 
И на это, в частности, им указывает 
Минфин», – дополняет он.

«ОСАГО выгодно страховщи-
кам, – соглашается профессор РЭА 
им. Плеханова Александр Архи-

Год выплаты
1) больше 
160 т.р.

2) 160 
т.р.

3) от 120 
до 160 т.р.

4) 120 
т.р.

5) меньше 
120 т.р.

Общий 
итог

Общий итог 0,0017% 0,019% 0,035% 2,0% 97,86% 100%

Таблица 1. Долевое распределение страховых выплат компании относительно предельной суммы 
выплаты по ОСАГО (120 тыс. руб.) за период 2006-2010 гг. 

Миф об осаго
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пов. – Во-первых, его легко прода-
вать (это обязательное страхова-
ние, без полиса ОСАГО на маши-
не не поедешь). Во-вторых, про-
дав ОСАГО, легче продать тому же 
страхователю Автокаско и другие 
виды страхования. В-третьих, ОСА-
ГО продолжает оставаться рента-
бельным по кассе, хотя по расче-
там комбинированного коэффици-
ента убыточности может оказаться 
расчетно-убыточным. Но это счет-
ный, а не кассовый убыток, хотя в 
бухгалтерской отчетности отража-
ются именно счетные убытки. Хоро-
шо выглядит и отношение выплат 
к начисленной премии в ОСАГО – 
51% за 9 мес. 2012 г.»

( Прим. ред.: По статистике 
ФСФР, за 9 месяцев 2012 года сум-
ма сборов страховщиков состави-
ла 89,2 млрд. рублей, а сумма вы-
плат – 45,44 млрд. рублей).

Кассовая прибыльность по ОСА-
ГО, по мнению Александра Архи-
пова, невелика. Но причину он ви-

дит не в заниженных тарифах, а в 
огромном комиссионном возна-
граждении (до 40% и даже выше), 
так что при его выплате агентам и 
посредникам страховщики зале-
зают в страховые резервы. «Кста-
ти, огромные агентские комиссии 
подтверждают высокую выгодность 
ОСАГО для страховщиков – иначе 
такие суммы просто не платили 
бы», – говорит он. 

В теории агентское вознаграж-
дение не должно превышать 10%. 
Но на практике многие компании 
платят 10% официально, а осталь-
ную часть вознаграждения выпла-
чивают с помощью различных до-
говорных схем, по договорам ока-
зания услуг. Так что де-факто агент 
получает 30-40%. Удостоверить-
ся в этом можно, обратившись к 
услугам интернет-поисковиков 
Yandex или Google. Именно такие 
доли агентских вознаграждений 
указываются в огромном количе-
стве объявлений по поиску и най-

вокруг страхования
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му страховых агентов в сети Ин-
тернет. 

«Конечно, если выплачивать 
такие огромные агентские возна-
граждения, страховщикам никакой 
премии не хватит. Но ведь потре-
бителя, автовладельца не должно 
волновать, сколько средств направ-
ляют страховщики на конкурент-
ную борьбу. Автовладелец-то всег-
да найдет, где ему оформить полис 
обязательного страхования», – рас-
суждает Николай Тюрников. 

Хромой сервис

В последнюю очередь о готовно-
сти к повышению тарифов, разуме-
ется, спрашивают самих страхова-
телей, автовладельцев. Между тем 
их недовольство качеством предо-
ставления услуги по ОСАГО с каж-
дым годом только увеличивается. 

«При наступлении страхового 
случая получить выплату по ОСА-
ГО крайне сложно, необходимо об-
ращаться в суд. «Предел» по ОСА-
ГО никогда полностью не выпла-
чивается; так, из заявленных 120 
000 рублей страхователь может по-
лучить максимум 70 000. Так что 
количество недовольных неуклон-
но растет», – комментирует ситу-
ацию Александр Ковригин, заме-
ститель генерального директора 
«Автосельхозмаш-холдинг» – кон-
салтинговой компании, работаю-
щей в сфере автомобильной про-
мышленности. 

 Закон о защите прав потреби-
телей, действие которого требуют 
отменить для ОСАГО страховщи-
ки, нужен именно для борьбы с та-
кого рода недоплатами. А желание 
избавиться от действия этого зако-
на, по мнению Николая Тюрникова, 
может означать только одно: стра-
ховщики хотят безнаказанно обма-
нывать своих клиентов. Если ты до-
бросовестный поставщик услуги, 
санкции тебе не грозят. Они страш-
ны, если обязательства не выполня-
ются в 100% случаев, тогда штра-
фы будут велики!

Сегодня участники рынка вспо-
минают, что десять лет назад при 
введении ОСАГО страховщики 
заверяли, что этот обязательный 
вид страхования поможет им при-
учить российских граждан страхо-
вать свои риски, и они будут зара-
батывать не на ОСАГО, а на сопут-
ствующих страховых услугах, кото-
рые смогут предложить одному и 
тому же страхователю. А в резуль-
тате своим недобросовестным по-
ведением по отношению к клиен-
там страховые компании привили 
нашим гражданам тотальное не-
доверие к страхованию как тако-
вому, и теперь им остается только 
рассчитывать на рост тарифов по 
обязательным видам и добавлять 
все новые и новые вмененные стра-
ховые услуги.

Марина Шумилина

Миф об осаго
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Прошлогоднее решение Верховного суда о распростране-
нии действия закона о защите прав потребителей на стра-
ховые услуги заставило страховые компании искать новые 
пути экономии на выплатах по КАСКО, и они были найдены. 
Некоторые лазейки в законе до сих пор позволяют страхов-
щикам, не опасаясь ни суда, ни следствия, урезать страхо-
вые премии своим клиентам.
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В конце прошлого года, пример-
но с октября, к нам в компанию ста-
ли обращаться клиенты, недоволь-
ные тем, что в случаях угона или 
тотального ущерба их дорогостоя-
щих автомобилей страховые ком-
пании успешно добиваются сни-
жения страховой суммы, которая 
изначально была указана в дого-
воре страхования, через суд. Зача-
стую новая страховая сумма, кото-
рую соглашались выплатить стра-
ховщики, в разы отличалась от пер-
воначальной. Наши клиенты были 
крайне возмущены таким положе-
нием вещей и просили нас защи-
щать их права в суде. К сожалению, 
ни одно из подобных дел нам выи-
грать не удалось.

Цена вопроса

На момент заключения договора 
страхования страховщиком и стра-
хователем должна быть достигнута 
договоренность о размере страхо-
вой суммы – действительной стои-
мости имущества, как того требу-
ет Гражданский кодекс. Согласно 
его положениям, страховщик перед 
заключением договора страхова-
ния должен осмотреть имущество, 
подлежащее страхованию, оценить 
страховой риск, убедиться в пра-
вильной оценке стоимости имуще-
ства и согласовать со страховате-
лем страховую сумму, указав ее в 
договоре. 

По закону страховая сумма – 
одно из существенных условий до-
говора страхования! Исходя из со-
гласованной страховой суммы, 
страховой компанией определяет-
ся размер страховой премии, кото-
рую оплачивает клиент – страхова-
тель. После этого договор считается 
заключенным и вступившим в силу. 
Никто – ни представитель страхов-
щика (агент), ни сотрудники стра-
ховой компании – не запрашива-
ют у клиентов по полисам КАСКО 
документов, подтверждающих сто-
имость автомобиля. Это обычная 
практика. 

На новый автомобиль цены 
устанавливаются в автосалоне, и 
с ними все ясно, а вот при покуп-
ке подержанной машины цены об-
говариваются обеими сторонами. 
Обычно, чтобы не платить лишние 
налоги, в договоре купли-продажи 
граждане указывают стоимость 
приобретаемого автомобиля до 120 
тыс. руб. Договор же страхования 
владелец подержанной, но дорогой 
иномарки (в группу риска входят 
машины стоимостью от 1 млн. руб.) 
заключает на действительную сто-
имость автомобиля. 

Справедливости ради нужно от-
метить, что оценка стоимости авто-
мобиля в зависимости от даты вы-
пуска присутствует в калькулято-
рах многих страховых компаний, 
руководствующихся методиками 
ее определения, справочниками 
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и т.д. Зачастую агент рекоменду-
ет использовать максимально воз-
можную страховую сумму, моти-
вируя это реальностью компенса-
ции всех финансовых потерь, свя-
занных с утратой автомобиля. Это 
понятно: чем выше страховая сум-
ма, тем больше страховой взнос и 
комиссия агента. 

На этапе заключения договора 
такой порядок устраивает все сто-
роны. 

Предположим, по прошествии 
времени у машины клиента возни-
кают мелкие повреждения – стра-
ховщик оплачивает ремонт, не за-
давая вопросов. Но если случает-
ся угон или тоталь, то есть полная 
гибель автомобиля, здесь клиента 
поджидают сюрпризы. При пода-
че документов, необходимых для 
оформления страховой выплаты, 
эксперты страховщика неожидан-
но запрашивают договор купли-
продажи автомобиля, в котором 
указана стоимость в 120 тыс. руб. 
вместо 2 млн. по факту! 

С точки зрения страховщика на-
лицо преднамеренное завышение 
страховой суммы, с целью получе-
ния необоснованной выгоды. Это 
прямое нарушение Гражданского 
кодекса. Что же за этим последует? 
– Суд, который однозначно примет 
сторону страховой компании. По-
следняя сэкономит свои резервы, 
а клиент потеряет остатки веры в 
справедливость и эффективность 

страховой защиты. Хочу сразу под-
черкнуть, что уменьшение страхо-
вой суммы не приводит к перерас-
чету оплаченной клиентом страхо-
вой премии. 

КАСКО – не единственный вид 
страхования, на котором страхов-
щики умудряются таким образом 
экономить. Похожая ситуация про-
исходит с крупными убытками по 
имуществу, в основном при страхо-
вании загородной недвижимости. 

В этом случае на этапе урегули-
рования убытка страховая компа-
ния по своей инициативе подвер-
гает сомнению размер страховой 
суммы и, пользуясь своим правом 
на осмотр застрахованного имуще-
ства и оценкой независимой экс-
пертизы, доказывает в суде, что сто-
имость имущества при заключении 
договора была преднамеренно за-
вышена страхователем. Практиче-
ски всегда суд принимает решение 
в пользу страховой компании. От-
стоять же интересы клиента в та-
кой ситуации фактически невоз-
можно, понимая ангажированность 
экспертных компаний.

Из практики

Приведу несколько примеров. 
Недавно к нам обратился потерпев-
ший, у которого был застрахован 
автомобиль Lexus LS 460 в «Гута-
страхование». Автомобиль 2010 
года выпуска был застрахован на 
сумму 3,4 млн. рублей. При реги-

вокруг страхования



39Март-апрель 2013

страции в ГАИ был предоставлен 
договор со стоимостью автомобиля 
120 тыс. руб. Произошел страховой 
случай – автомобиль сгорел на сто-
янке. Страховая 
компания выпла-
тила потерпевше-
му 500 тыс. руб. По 
оценкам «незави-
симого» эксперта, 
страховщик рас-
считал, что авто-
мобиль на момент 
страхового случая 
стоил 2 млн. руб, 
кроме того, по пол-
ностью сгоревше-
му автомобилю 
годные остатки 
«Гута-страхование» оценила в 1,5 
млн. руб. Эти остатки страховая 
компания в одностороннем поряд-
ке решила оставить клиенту. Таким 
образом, клиент, лишившись авто, 
стал обладателем кучки углей и 500 
тыс. руб. компенсации. 

Кроме того, если по правилам 
страхования страховщик должен 
оплачивать такие убытки в тече-
ние 30 дней, здесь клиент дожи-
дался своего счастья почти пол-
года. 

Договор купли-продажи, в кото-
ром фигурирует заниженная сто-
имость застрахованного автомо-
биля, не дает возможности страхо-
вателю оспорить в суде свое право 
на причитающуюся ему по закону 

страховую выплату. Этот договор и 
запрашивается страховщиком при 
урегулировании убытка только с 
целью прогнозирования судебно-

го решения по пе-
ресмотру страхо-
вой суммы. Страхо-
вой компании важ-
но знать, сможет ли 
клиент защищать-
ся в суде. Занижен-
ная стоимость ав-
томобиля в догово-
ре купли-продажи 
развязывает стра-
ховщику руки. 

Другой случай. 
В страховой компа-
нии «Цюрих» был 

застрахован автомобиль BMW 750 
на сумму 2,8 млн. руб. Произошел 
страховой случай – автомобиль был 
серьезно поврежден в ДТП без воз-
можности восстановления. Через 
год рассмотрения претензии, на 
третьем заседании суда, страховая 
компания в одностороннем поряд-
ке выплатила клиенту 1,5 млн. руб. 
Страховщиком был также запро-
шен договор купли-продажи маши-
ны. Оказалось, что он был оформ-
лен на 120 тыс. руб. Последствия 
для клиента я описала выше. Из-
менение страховой суммы в одно-
стороннем порядке страховая ком-
пания объяснила тем, что при за-
ключении договора страхования 
она не воспользовалась правом на 

хитрый маневр

Договор купли-продажи, в 
котором фигурирует за-
ниженная стоимость за-
страхованного автомоби-
ля, не дает возможности 
страхователю оспорить 
в суде свое право на причи-
тающуюся ему по закону 
страховую выплату. 
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осмотр застрахованного имущества 
и теперь, при наступлении страхо-
вого случая, хочет свое право реа-
лизовать. Так как имущество уни-
чтожено, то для оценки были при-
глашены «независимые» эксперты. 

В РЕСО-Гарантия был застрахо-
ван Jaguar XF на 1,6 млн. руб. При 
этом в договоре его купли-продажи 
была указана сумма 1,3 млн. руб. 
Автовладелец решил застраховать 
свой автомобиль на большую сум-
му, учитывая проведенный им ка-
чественный ремонт, после которо-
го стоимость машины, по его мне-
нию, возросла. Однако эти улучше-
ния нигде не были документально 
зафиксированы и после угона авто-
мобиля владельцу заплатили всего 
1,2 млн. руб. При урегулировании 
убытка страховщик руководство-
вался суммой, прописанной в до-
говоре купли-продажи, указав стра-
хователю на то, что при заключе-
нии договора страхования страхо-
вая сумма была сильно завышена. 
Интересно, что до угона автомоби-
ля факт завышения страховой сум-
мы страховую компанию не смущал 
и она спокойно получала со своего 
клиента завышенную страховую 
премию. 

В компании МСК был застрахо-
ван Porsche Cayenne. В первый год 
новая машина была застрахова-
на на 5,5 млн. руб, а при пролон-
гации договора на следующий год 
страховую сумму определили в 4,8 

млн. руб. Когда автомобиль угна-
ли, страховая компания предло-
жила клиенту страховую выплату 
в размере 4, 2 млн. руб. и подписа-
ние дополнительного соглашения 
к договору об изменении размера 
страховой суммы и отказе клиен-
та от судебных претензий к страхо-
вой компании. Страховщик объяс-
нил свои действия тем, что брокер, 
через которого был заключен до-
говор страхования, неправомерно 
завысил размер страховой суммы. 

Суть коллизии в том, что стра-
ховая сумма является существен-
ным условием договора страхова-
ния. Она согласована сторонами 
при заключении договора, поэто-
му логично считать, что она при-
знается страховщиком. 

На деле происходит пересмотр 
условий договора в одностороннем 
порядке. Статья 940 Гражданского 
кодекса позволяет оспаривать стра-
ховую стоимость имущества. Вооб-
ще, существует понятие разумный 
срок юридического действия. Когда 
заключен договор и в нем есть несо-
гласованные положения, есть разу-
мный срок их устранения и согласо-
вания. В ГК такой срок определен в 
один месяц. Если исходить из бук-
вы закона, существенные условия 
договора должны быть определены 
до его заключения. Но если вдруг 
какие-то положения остались несо-
гласованными или обнаружилась 
ошибка, страховщик может назна-

вокруг страхования
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чить экспертизу и установить дей-
ствительную стоимость имущества 
в течение месяца. С правовой точки 
зрения в таком случае страховщик 
должен пересчитать страховую пре-
мию, отразить изменения в допол-
нительном соглашении и вернуть 
излишне оплаченную часть стра-
ховой премии страхователю. Тогда 
действия страховой компании бу-
дут действительно законны. 

Сейчас мы наблюдаем, как стра-
ховщики, пользуясь лазейкой в за-
коне, ущемляют права страхова-
телей. И если еще в конце прошло-
го года такие случаи можно было 
назвать единичными, то сейчас их 
частота резко возросла. Только в 
практике нашей фирмы насчитыва-
ется более 50 подобных злоупотре-
блений со стороны страховщиков. 

Какие рекомендации мне хоте-
лось бы дать клиентам страховых 
компаний, страхующим свои авто-
мобили и имущество?.. В договоре 
купли-продажи следует отражать 
действительную стоимость авто-
мобиля либо сохранять расписку, 
по которой продавцу передавалась 
дополнительная, к указанной в до-
говоре, сумма денег. 

При заключении договора стра-
хования необходимо предоставить 
копии договора купли-продажи или 
другие документы, подтверждаю-
щие стоимость автомобиля или 
имущества. При страховании иму-
щества желательно иметь заключе-

ние о его стоимости своего незави-
симого эксперта. Целесообразно 
также при заключении договора 
настаивать на проведении осмотра 
имущества представителем стра-
ховщика. Все эти документы помо-
гут страхователю сэкономить не-
рвы и деньги в случае наступления 
страхового случая.

хитрый маневр
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Трудовую деятельность начал в 1964 году на Ярославском моторном заводе, прошел путь от 
электромонтера до старшего инженера-экономиста. Затем работал на руководящих должностях 
на Тутаевском заводе дизельных агрегатов и Ярославском заводе дизельной аппаратуры. Занимал 
пост начальника Управления экономики в министерстве автомобильного и сельскохозяйственного 
машиностроения СССР.
В настоящее время – первый заместитель Председателя Комитета Торгово-Промышленной 
палаты РФ по предпринимательству в автомобильной сфере, заместитель генерального директора 
«Автосельхозмаш-холдинг».
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Эксперты отмечают устой-
чивую стагнацию рынка 
автомобильной промыш-
ленности, сформировавшу-
юся за последние два-три 
года, и, как следствие, сни-
жение темпов роста авто-
страхования. О ситуации с 
развитием ОСАГО и КАСКО в 
России свое мнение выска-
зал заместитель генераль-
ного директора консалтин-
говой компании в сфере 
автомобильной промыш-
ленности «Автосельхозмаш-
холдинг» Александр 
Ковригин.

«Современные страховые техно-
логии»: Как бы Вы охарактеризо-
вали положение дел на российском 
автомобильном рынке? К чему го-
товиться участникам рынка: про-
изводителям, дистрибьюторам, 
автостраховщикам – к стагнации 
спроса, усилению конкуренции?

Александр Ковригин: Прежде 
всего надо понимать, что рос-
сийский автомобильный рынок 
уже достиг определенных преде-
лов и такого активного роста (на 
30-40%), как в период становле-
ния в 2006–2008 годах, уже не бу-
дет. Сегодня мы планируем, что 
в 2013 году сегмент легковых ав-
томобилей вырастет на 2-3%, а 
по самым оптимистичным про-

гнозам максимальный рост со-
ставит 5%.

Не секрет, что основная масса ав-
томобилей продается в кредит. К 
концу 2012 года накопилось мно-
го невостребованных кредитов, по-
этому Центробанк несколько при-
тормозил кредитование. Развитие 
автомобильного рынка напрямую 
зависит от того, как в дальнейшем 
поведут себя банки.

Конечно, будет усиливаться и 
конкуренция. Мы пустили на ры-
нок порядка 14 иностранных про-
изводителей, каждый хочет занять 
свое достойное место, но рынок не 
резиновый. Поэтому иностранцы 
уже начинают «толкаться спина-
ми» в борьбе за клиента. 

Как следствие, и страховщики 
активно конкурируют между собой, 
заманивая автовладельцев различ-
ными бонусами. Так, в одной стра-
ховой компании ОСАГО стоит 6 000 
рублей, в другой 9 000 рублей, а КА-
СКО 50 000 и 70 000 рублей соот-
ветственно; машина одна и та же, а 
цены – разные. Лично я всегда стра-
хуюсь в «Ингосстрахе»; к счастью, 
в моей практике автомобилиста 
страховых случаев пока не было, 
но считаю, что страхование в круп-
ной компании позволяет в какой-то 
степени обезопасить себя.

«ССТ»: Новые технологии в области 
электроники уже сейчас позволяют 
создать «умный автомобиль», в ко-

Страховка для автопрома
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тором, в случае опасности ДТП, не просто 
срабатывают подушки безопасности, но 
и он сам может автоматически снизить 
скорость, затормозить перед помехой. 
Внедрение таких технологий – дело бли-
жайшего будущего, заглядывая в кото-
рое западные эксперты автомобильного 
рынка говорят, что вскоре ответчиком 
по страховому случаю будет не владелец 
автотранспортного средства, а произ-
водитель автомобиля. Что Вы об этом 
думаете?

А.К.: В обозримом будущем всегда будет 
отвечать человек, сидящий за рулем, по-
тому что водитель должен полностью сле-
дить за машиной, а робот пока этого еще 
не может. Сейчас уже существуют различ-
ные опции, помогающие при парковке, но 
если во время парковки произойдет удар 
или столкновение, автопроизводитель не 
понесет ответственности, виноват будет 
водитель. Пока роль водителя не перей-
дет полностью к роботу, а человек не ста-
нет просто пассажиром, ответственность 
будет нести человек, сидящий за рулем.

«ССТ»: Что автопром ждет от страхов-
щиков?

А.К.: Наверное, здесь правильнее гово-
рить об ожидании потенциальных стра-
хователей, т.е. автовладельцев.

Прежде всего необходимо упростить 
процедуры страхования и оформления 
страховых случаев. На законодательном 
уровне унифицировать систему страхова-
ния, сформировав единые для всех стра-

«Автосельхозмаш-холдинг»
основан в 1991 году. Основ-
ные сферы деятельности: кон-
салтинг в сфере машиностро-
ения; организация и проведе-
ние профильных выставок ав-
томобильной промышленно-
сти; подготовка и издание 
информационно-аналитических 
и статистических обзоров де-
ятельности предприятий ав-
томобильного, тракторно-
го и сельскохозяйственного ма-
шиностроения России и других 
стран СНГ.
«АСМ-холдинг» является чле-
ном Торгово-Промышленной па-
латы РФ, членом НП «Объеди-
нение автопроизводителей Рос-
сии», а также Российского Со-
юза промышленников и пред-
принимателей. Постоянный 
информационный партнер Пра-
вительства России и его феде-
ральных органов – Минпромэ-
нерго РФ и Минэкономразви-
тия РФ, а также Объединения 
автопроизводителей России.
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ховых компаний Правила страхо-
вания, и опубликовать их в откры-
том доступе.

Не ограничивать право выбора 
страховщика по принципу: гаран-
тированно продадим машину в кре-
дит, если застрахуешься в одной из 
трех аккредитованных нами ком-
паний.

Убрать разделение на ОСАГО 
и КАСКО, создать единую, сквоз-
ную страховку, включающую мини-
мальный обязательный пакет (ОСА-
ГО), который по желанию можно 
расширить дополнительными оп-
циями (КАСКО). При этом сумма 
минимального пакета должна учи-
тываться в расширенной страховке.

Увеличить размеры бонусов для 
постоянных безаварийных стра-
хователей, заменить стандарт-
ные скидки чем-то более запоми-
нающимся, например путевкой на 
море.

«ССТ»: Какие страховые продукты 
для рынка автострахования, с Ва-
шей точки зрения, могут быть наи-
более востребованы российскими 
автомобилистами, производите-
лями автомобилей: страхование 
продленных гарантий, страхова-
ние поломок двигателя?

А.К.: Мне кажется, что у нас в стра-
не не совсем верно построено все 
страховое дело, в том числе и ав-
тострахование. Сегодня страхова-

ние продленных гарантий, поло-
мок двигателя и узловых частей, 
безусловно, востребовано на рын-
ке, но должной популярностью не 
пользуется. Описание этих продук-
тов и правила страхования столь 
туманно прописаны, что автовла-
дельцы предпочитают не тратить-
ся на страховку, справедливо пола-
гая, что при наступлении страхово-
го случая воспользоваться ею вряд 
ли удастся. Страховщики стараются 
сделать все, чтобы не выплачивать 
страховые суммы, и тем самым под-
рывают доверие автовладельцев.

«ССТ»: Каковы причины недоста-
точно активного распространения 
добровольных видов автострахова-
ния в России?

Страховка для автопрома
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А.К.: Все зависит, прежде всего, от 
стоимости и возраста автомобиля. 
Добровольно страхуют, в основном, 
новые, (до трех лет) 
и дорогие маши-
ны (от 1,5 млн. ру-
блей).

«ССТ»: Есть ли пер-
спективы для раз-
вития КАСКО для 
подержанных ав-
томобилей?

А.К.: После гаран-
тийного срока мно-
гие дополнитель-
но не страхуют ма-
шину, оставляют 
только ОСАГО. Во-
первых, эта страховка – обязатель-
ная, от нее никуда не уйдешь, во-
вторых, суммы страховой выплаты 
обычно хватает на покрытие ущерба.
Но для подержанных дорогих ма-
шин КАСКО как была, так и останет-
ся основным инструментом стра-
хования, позволяющим в какой-то 
степени уверенно чувствовать себя 
на дороге.

«ССТ»: Сейчас Госдумой рассматри-
вается предложение о внесении по-
правок к закону об ОСАГО, которые 
подразумевают увеличение лими-
тов выплат. Так, в случае причине-
ния вреда имуществу потерпевшего 
страховая сумма может вырасти 

с нынешних 120 000 до 400 000 ру-
блей. Страховщики считают, что 
при таком увеличении лимитов по 

выплатам для них 
становится невы-
годным занимать-
ся ОСАГО, и пред-
лагают увеличить 
тариф по ОСАГО на 
50%. Что Вы дума-
ете об этой ситу-
ации? Готовы ли 
автомобилисты к 
увеличению тари-
фов?

А.К.: Вопрос сфор-
мулирован не со-
всем корректно. 
Е с л и  с т р а хо в ы е 

компании решат повысить тарифы, 
то они сделают это, так сказать, в 
одностороннем порядке, не совету-
ясь с потенциальными страховате-
лями. Никто не станет спрашивать 
автомобилистов, готовы ли они 
платить больше или нет, – их про-
сто поставят перед фактом, и они 
будут вынуждены платить соглас-
но измененному тарифу, посколь-
ку ОСАГО является обязательной 
страховкой.

Однако и страховщики повыша-
ют тарифы не от хорошей жизни, 
они вынуждены это делать, чтобы 
сохранить элементарную доход-
ность бизнеса. Получается, что уве-
личение тарифов по ОСАГО – вы-

Оптимальным выходом из 

сложившейся ситуации, ко-

торый устроит и страхо-

вателей, и страховщиков, 

на мой взгляд, является 

создание единой страхов-

ки, объединяющей ОСАГО 

и КАСКО...
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нужденная мера для всех участни-
ков рынка. А как показывает прак-
тика, вынужденные меры не всег-
да эффективны.

Оптимальным выходом из сло-
жившейся ситуации, который 
устроит и страхователей, и стра-
ховщиков, на мой взгляд, является 
создание единой страховки, объе-
диняющей ОСАГО и КАСКО, о ко-
торой я говорил выше.

Следует убрать все лимиты по 
страховым выплатам. Доброволь-
но расширяя страховку, автомоби-
лист должен не просто иметь право 
выбора, ограниченного стандарт-
ными пакетами КАСКО, он волен 
сам определять размер страховой 
суммы, сообразуясь со своими во-
дительскими навыками и финан-
совыми возможностями. Прини-

мать решения и нести за них ответ-
ственность обязан автовладелец, 
а не правительство или страховые 
компании.

Страховка для автопрома
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Брокеры в регионах

Страховые брокеры играют важную роль в системе страхо-
вания многих европейских стран, США и Канады, тогда как 
в России число лицензированных брокерских компаний 
невелико, особенно вдали от столицы. Развитие брокер-
ского бизнеса в регионах сдерживается отсутствием здоро-
вых рыночных отношений. Участники рынка надеются, что 
ситуация изменится со вступлением России в ВТО
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Брокеры в регионах

Замечательно, что высшее руко-
водство страны иногда вспомина-
ет о «стратегическом секторе ры-
ночной экономики», каковым, безу-
словно, является страхование. В го-
сударственной программе по разви-
тию финансовых, страховых рын-
ков и созданию МФЦ отмечается 
необходимость совершенствова-
ния фондового рынка, банковской 
системы и сферы страхования, а 
одной из основных задач является 
«…расширение числа участников 
соответствующих рынков». На стра-
ховом рынке такое расширение мо-
жет произойти, в первую очередь, 
за счет роста числа брокерских ор-
ганизаций в регионах. В ближай-
шей перспективе страховой рынок 
претерпит существенные измене-
ния, основной движущей силой ко-
торых станут квалифицированные 
страховые брокеры.                                                           

Правда  жизни 

Как известно, в промышленно 
развитых странах брокерский ка-
нал является основным продающим 
каналом страховой инфраструкту-
ры. Брокеры являются  наиболее 
подготовленными специалистами 
в сфере страхования, они  велико-
лепно разбираются в тонкостях раз-
личных видов хозяйственной дея-
тельности и бизнеса; зачастую они 
выступают в роли квалифицирован-
ных риск-менеджеров и тем самым 

существенно снижают цену разме-
щения страхования для страховате-
лей. При наличии такого посредни-
ческого звена в отношениях между 
страховщиками и страхователями 
корпорации, по сути, могут обой-
тись и без штатных  специалистов 
по управлению рисками. 

В Великобритании, США, Кана-
де, Франции, Швейцарии и ряде 
других стран брокерам принадле-
жит основная доля корпоратив-
ного страхового бизнеса. В этих 
странах, по статистике, на одного 
страховщика приходится более 10 
страховых брокеров. Десять круп-
нейших брокерских фирм в США 
обеспечивают годовой доход бо-
лее $20 млрд. Около 60% тради-
ционного американского коммер-
ческого страхования обслужива-
ется брокерами. Международные 
страховые брокеры Willis, AON 
Minet insurance Brokers, Marsh & 
McLennan Companies являются 
образцом продвижения лучших 
страховых технологий по всему 
миру. 

Совсем другая картина в от-
ношении развития деятельности 
страховых брокеров сложилась в 
России. На сегодняшний день на 
российском страховом рынке бро-
керы – при этом основным направ-
лением их деятельности являет-
ся автострахование – обслужива-
ют не более 5% корпоративных 
рисков.   
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Агентский рынок

Российский страховой рынок 
можно условно назвать «агент-
ским рынком», так как большую 
часть отечественных страховых 
посредников представляют стра-
ховые агенты. Существует еще рос-
сийский феномен страхового по-
средника – компания, которая по-
зиционирует себя как «нелицензи-
онный брокер»; по сути, это стра-
ховое агентство, выполняющее не-
которые брокерские функции, но в 
действительности не обладающее 
лицензией на осуществление бро-
керской деятельности и юридиче-
ски считающееся агентом. Таковых 
в России более 300. В то же время 
лицензированных профессиональ-
ных страховых брокеров на сегод-
няшний день у нас насчитывается 
только 180 компаний (данные по 
Ассоциации Профессиональных 
страховых брокеров). 

Основная часть страховых бро-
керов, 125 компаний, находится в 
Центральном федеральном окру-
ге, из них в Москве – 111. В Северо-
Западном регионе работает 18 бро-
керских компаний, 15 из которых 
базируются в Санкт-Петербурге. В 
Приволжском федеральном окру-
ге работает всего 4 страховых бро-
кера, а в некоторых субъектах фе-
дерации до сих пор нет вообще ни 
одной брокерской компании. 

Такое распределение страховых 
брокеров – их концентрация  вокруг 

столицы – объясняется тем, что бо-
лее 400 из 600 действующих стра-
ховых компаний зарегистрирова-
ны в Москве. При этом более 80% 
объемов страхового рынка прихо-
дится на ТОП-20 страховщиков. Эти 
компании имеют хорошо обучен-
ные разветвленные агентские сети, 
они ориентируются, главным обра-
зом, на агентские каналы продаж и 
меньше зависят от страховых бро-
керов.

Помимо прочего, в силу своей 
«молодости» брокеры в регионах 
имеют узкопрофильный бизнес: 
они не способны страховать круп-
ные и сложные риски, в структуре 
их портфеля доминирует «мотор-
ное страхование».

На предлагаемой диаграмме на-
глядно видно, что брокерский порт-
фель не диверсифицирован. Можно 
с уверенностью утверждать, что в 
связи с предполагаемым снижени-
ем доли КАСКО и ОСАГО в страхо-
вании у посредников снизятся объ-
емы собираемых премий. Соответ-
ственно, снизятся и брокерские ко-
миссии.  

Еще одним  негативным фак-
тором для развития деятельности 
страховых брокеров в нашей стра-
не являются пережитки командно-
административной системы и кла-
новость современной российской 
экономики. Специалисты справед-
ливо отмечают возможность успеш-
ного существования страховых бро-
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КАСКО и ОСАГО – 75%

Имущество – 8%

ДМС и страхование от н/с – 7%

Грузы – 5%

Другие – 3%

Накопительное страхование – не 
более 2%

Брокеры в регионах

керов именно в рыночной среде, 
но те экономические отношения, 
которые сложились в отечествен-
ном страховании сегодня, по фак-
ту нельзя назвать рыночными. [«Со-
временные страховые технологии» 
№1, февраль 2013,  «Стихийный ры-
нок» – интервью с А. Лайковым]. 

В России произошла уникаль-
ная структуризация рынка. Ком-
пании, которые являются, по сути, 
кэптивными, то есть предназначен-
ными для обслуживания корпора-
тивных рисков акционеров, стали 
законодателями моды в российском 
страховании и контролируют 70% 
рынка. Наглядно это проявляется в 
энергетическом сегменте россий-
ской экономики. Брокерам, кото-
рые являются институтом рыноч-
ной экономики, успешно функцио-

нировать в существующей системе 
сложно. Сформированная в России 
система экономических отношений 
не дает возможности для успешного 
развития бизнеса страховых броке-
ров. Особенно тяжелое положение 
складывается в субъектах Федера-
ции, где основные объемы страхо-
вания носят узковедомственный, 
клановый характер. 

Надежда на ВТО

Не исключено, что вступление 
России в ВТО и приток на наш ры-
нок большего числа иностранных 
страховщиков в перспективе уси-
лит роль страховых брокеров и в 
нашей системе страхования. Ино-
странные страховщики придут к 
нам с новыми страховыми техноло-
гиями, с большим опытом по рабо-

Рис. 1. Клиентская база российских брокеров 
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вокруг страхования

те со страхователями, с возможно-
стью работать на перспективу.  На 
этом фоне некоторые отечествен-
ные компании окажутся неконку-
рентоспособными. 

Уже сегодня на рынке страхова-
ния жизни доминируют междуна-
родные страховые группы. Страхо-
вые программы  «ЭРГО», «Дженера-
ли», «Алико» качественно лучше и 
в финансовом отношении значи-
тельно сильнее, чем аналогичные 
продукты российских страховщи-
ков. В рисковых видах страхования 
«законодателями мод» также ста-
новятся компании с иностранным 
капиталом. Например, российские 
страхователи в регионах все боль-
ше интересуются полисами «Цю-
рих», «Альянс», «ЭРГО-Русь». 

В этой ситуации роль броке-
ров существенно возрастает. Во-
первых, иностранные страховщи-
ки привыкли работать с брокера-
ми, так как технологии взаимо-
действия отработаны доскональ-
но. Во-вторых, брокеры смогут эф-
фективно отстаивать интересы рос-
сийских страхователей – на перво-
начальном этапе «интернациона-
лизации» рынка это очень важно.

Сегодня основным каналом про-
даж, дающим наибольшие объемы 
премий в регионах, являются бан-
ки. Выступая в роли агентов стра-
ховых компаний, банки продают 
более 80% полисов КАСКО и более 
90% полисов ипотечного страхова-

ния в регионах. Пользу от взаимо-
действия с брокерскими компани-
ями страховщики оценивают по-
разному. Опрос работающих в Рос-
сии топ-менеджеров, проведенный 
Международной аудиторской ком-
панией KPMG, показал, что толь-
ко 17% топов рассчитывают увели-
чить продажи своих страховых про-
дуктов за счет работы со страховы-
ми брокерами. В то же время око-
ло 6% топ-менеджеров страховых 
компаний хотят отказаться от про-
дажи своих продуктов через бро-
керский канал, а 56% собираются 
снизить свою активность в работе 
со страховыми брокерами [по ма-
териалам обзора страхового рын-
ка в России в 2011 году, Страховой 
бизнес №5, 2011].

Но не будем забывать, что имен-
но брокеры являются носителями 
интеллекта в страховании. В усло-
виях невысокой платежеспособно-
сти российского населения имен-
но брокеры – за счет индивидуаль-
ного подхода и предложения опти-
мальных вариантов по страхова-
нию для каждого клиента – могут 
существенно увеличить объемы 
страхования; они способны также 
включить новые группы потребите-
лей страховых услуг в орбиту стра-
ховых отношений. Это объясняет-
ся тем, что на российском рынке 
требуется посредник-консультант, 
так как ценовая конкуренция за-
кончилась и основным условием 
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Брокеры в регионах

эффективных продаж будет не це-
новой фактор, а качество обслужи-
вания. Страховые брокеры с такой 
задачей справиться могут, но для 
неквалифицированных посредни-
ков и продающих подразделений 
страховых организаций эта зада-
ча невыполнима. И при всех слож-
ностях развития страховые броке-
ры, несомненно, будут продолжать 
отвоевывать свое «место под солн-
цем» на страховом рынке. Можно 
предположить, что основными на-
правлениями деятельности брокер-
ских компаний в ближайшее вре-
мя станут работа с корпоративны-
ми клиентами  в области промыш-
ленного страхования, ДМС, стра-
хование ответственности директо-
ров и руководителей (Directors and 
Officers Liability Insurance (D&O), 
долгосрочное страхование жизни. 

Существенным преимуществом 
страховых брокеров перед страхов-
щиками является возможность ра-
ботать на законодательно разде-
ленных рынках страхования (Life 
и Non-life).

Несмотря на то что для россий-
ских брокеров страхование жизни  
пока не является приоритетным, 
в среднесрочной перспективе (5-
10 лет) договоры накопительного 
страхования  могут стать наиболее 
доходными страховыми продукта-
ми. Сегодня средняя комиссия по 
рисковым видам страхования у рос-
сийских брокеров – 15-17%, а по до-

говорам страхования Life она мо-
жет достигать 50-60%.

       Не будем забывать, что «дол-
госрочники»  относятся к категории 
наиболее сложных страховых дого-
воров. Индивидуальные договоры 
могут заключать агенты – финан-
совые консультанты, но при кор-
поративных продажах без броке-
ров не обойтись. Никто кроме них 
не сможет квалифицированно про-
дать корпоративные программы по-
вышения лояльности сотрудников 
и их социальной защиты на сроки 
более пяти лет.   В то же время ди-
версификация бизнеса благоприят-
но скажется на устойчивости бро-
керского портфеля. 

Предположительно, общее коли-
чество брокеров в ближайшее вре-
мя возрастет. В связи с разорени-
ем и банкротством ряда страхов-
щиков и ухода с рынка компаний, 
не проплативших минимальный 
уставной капитал, высвободится 
большое количество специалистов 
в сфере страхования, которые в пер-
спективе могут стать во главе но-
вых компаний страховых брокеров.
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Возмещения по мошенническим заявкам традиционно 
воспринимались страховщиками как плата за ведение 
бизнеса. Но когда это плата начинает сильно бить по кар-
ману, время принимать серьезные меры. В статье вы най-
дете несколько действенных инструментов по вычисле-
нию страховых мошенников.
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Уровень страхового мошенничества в 
мире в среднем оценивается аналитиками 
примерно в 10%. Проблема мошенничества 
в страховании актуальна для большинства 
зрелых и развивающихся страховых рынков, 
и Россия в этом смысле не является исключе-
нием. Острота проблемы, с одной стороны, 
напрямую зависит от развитости страхово-
го рынка, а с другой – от наличия эффектив-
ных методов борьбы с такими преступлени-
ями. С развитием страхового рынка появля-
ются новые продукты и, как следствие, но-
вые схемы мошенничества. Это закономер-
ный процесс: как только на рынке появляет-
ся новый страховой продукт, мошенники на-
чинают искать варианты, каким образом, ис-
пользуя этот продукт, можно провести стра-
ховщика и заработать на этом. 

В посткризисные годы рост числа случа-
ев страхового мошенничества увеличился 
существенно. По данным Ассоциации стра-
ховой безопасности, за последние три года 
уровень страхового мошенничества вырос в 
2 раза и, судя по результатам различных ис-
следований и оценкам экспертов, продолжа-
ет непрерывно расти вместе с самим страхо-
вым рынком – как в абсолютных, так и в от-
носительных величинах. Безусловное лидер-
ство в этой области – у автострахования. По 
статистике, до 70% всех случаев страхового 
мошенничества в России приходится на та-
кие виды страхования, как КАСКО и ОСАГО. 
По оценкам экспертов, на данный момент – 
в зависимости от региона и страховой ком-
пании – мошенники получают от 15 до 25% 
выплат по этим видам страхования, посколь-
ку количество полисов по ним преобладает 
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по сравнению с остальными. ОСАГО – это 
обязательный вид страхования, соответ-
ственно, у каждого автовладельца есть, 
по крайней мере, один полис автострахо-
вания. Кроме того, эти виды страхования 
являются самыми изученными среди мо-
шенников, схемы действий более или ме-
нее ясны и понятны, вопрос – в деталях и 
организации процесса мошенничества. И 
в этом, кстати, большой плюс для страхо-
вых компаний, поскольку есть некие за-
кономерности и предсказуемость, и, соот-
ветственно, имея определенные инстру-
менты, можно вполне эффективно проти-
водействовать преступникам.

Как происходит мошенничество?

Мошенничество может осуществлять-
ся на двух этапах взаимодействия со стра-
ховой компанией. Первый этап – заклю-
чение договора, второй – урегулирование 
убытка. На первом этапе мошенник может 
утаить какие-либо существенные подроб-
ности об объекте страхования. Например, 
на момент заключения договора у автомо-
биля уже разбит бампер, а после аварии, 
на втором этапе, эти старые повреждения 
тоже будут учитываться для возмещения 
убытков. Мошенничество на этапе урегу-
лирования убытков происходит чаще. Дело 
в том, что здесь распространены случаи 
оппортунистического мошенничества, то 
есть мошенничества «по случаю», в основ-
ном это завышение суммы ущерба. На оп-
портунистическое мошенничество прихо-
дится от 70 до 80% мошеннических заявок. 
Оставшиеся 20-30% – это случаи органи-
зованного мошенничества, совершаемо-
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го группой лиц по сговору. В таких 
организованных схемах нередко 
участвуют сотрудники самой ком-
пании, страховые агенты, сотруд-
ники ДПС, «независимые» оценщи-
ки, и на долю такого мошенниче-
ства приходятся наибольшие по-
тери страховщиков.

Мошенничество можно класси-
фицировать также как внутреннее 
и внешнее. При этом и то и другое 
может быть как мошенничеством 
«по случаю», так и организованным 
мошенничеством.

Возникает вопрос: что делать 
с финансовыми потерями? Стра-
ховые компании должны либо не-
сти их сами, то есть стать непо-
средственными жертвами мошен-
ничества и терять прибыль, либо 
включить в стоимость страхово-
го полиса, отчего в итоге страда-
ют добросовестные страхователи. 
Второй вариант действий – наибо-
лее распространенный, причем не 
только в России, но и в мире. Прав-
да, учитывая масштабы мошенни-
чества в России и в развитых стра-

нах, размер этой мошеннической 
надбавки может сильно варьиро-
ваться, существенно влияя на раз-
мер страховой премии в целом. Так, 
например, полис КАСКО в России 
примерно вдвое дороже его ана-
лога в Англии. Соответственно, в 
России объем страхового мошен-
ничества по автострахованию, по 
внутренним оценкам самих участ-
ников рынка, доходит до 25%, в то 
время как в Англии его оценивают 
примерно в 10%. 

Безусловно, на разницу в стои-
мости полисов влияют не только 
уровень мошенничества и вероят-
ность реализации застрахованных 
рисков, но и плата за несовершен-
ство систем и технологий защиты 
страховой компании от финансо-
вых потерь в любом случае имеет 
место быть.

Почему люди совершают 
мошенничество?

Причины, по которым люди со-
вершают мошенничество, разно-
образны. В свое время Дональд Р. 

найти и обезвредить

Тип мошенничества Описание

Мошенничество, совершенное «по слу-
чаю»

Мошеннические действия единожды совер-
шены одним-двумя людьми

Организованное мошенничество Мошеннические действия совершены груп-
пой лиц, в состав которой могут входить 
сотрудники компании или сотрудники пра-
воохранительных органов

Таблица 1. Оценка объемов «схемного» перестрахования по входящей премии
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Кресси изучил и систематизировал 
психологические аспекты мошен-
ничества в сфере страхования, в ре-
зультате чего появился «треуголь-
ник мошенничества». Три основ-
ные причины стали его вершина-
ми (рис.1):

1.	 Давление
2.	 Оправдание
3.	 Возможность
Давление может быть внутрен-

ним или внешним. Основным фак-
тором внутреннего давления явля-
ются финансовые трудности (дав-
ление финансовых обстоятельств), 
которые могут быть обусловлены 
кредитами, долгами, пристрасти-
ем к наркотикам, алкоголю, азарт-
ным играм. Внешнее давление ис-
ходит извне: это давление руковод-

ства, криминальных структур, кон-
курентов, государственных орга-
нов и т.п.

Второй группой причин в «треу-
гольнике мошенничества» являют-
ся разного рода оправдания совер-
шаемого преступления перед самим 
собой. Например, злоумышленник 
считает, что материальные потери 
от его действий будут намного мень-
ше прибыли компании. Кроме того, 
все мошенники склонны оправды-
вать себя тем, что мошенничество 
происходит повсеместно: «все вору-
ют», «если я их не обману, они об-
манут меня», «страховщики и сами 
всех обсчитывают» и т.п.

Наконец, для совершения мо-
шенничества есть возможности, 
своего рода провоцирующие фак-
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Рис. 1. Треугольник мошенничества
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торы. Различаются возможности, 
связанные с отсутствием или с за-
труднением в страховой компании 
надлежащих мер контроля (учета, 
ревизий, инвентаризаций, аудитор-
ских проверок), и те, что вызваны 
проблемами в управлении (равно-
душие, некомпетентность началь-
ства) и коммуникациях (отноше-
ние коллектива к фактам обмана 
и проч.).

Способы борьбы со страховым 
мошенничеством

Когда масштабы проблемы мо-
шенничества стали угрожающи-
ми, когда стало очевидно, что по-
тери все время растут и нужны 
какие-то контрмеры, чтобы со-
хранять прибыльность, страхо-
вые компании стали искать спо-
собы борьбы с мошенниками. В 
России – то ли из-за особенностей 
менталитета, то ли из-за подхода к 
бизнесу – традиционно причины 
того, почему проблема не решает-
ся, ищутся где-то вовне. И мошен-
ничество – не исключение: стра-
ховые компании пеняют на недо-
статки законодательно-правовой 
базы, судебной системы, на отсут-
ствие единой базы данных, на кор-
рупцию и т.д. Между тем необхо-
димо принимать хотя бы какие-
то меры не только на уровне рын-
ка, но и на уровне каждой отдель-
но взятой компании. И важно по-
нимать, что если страховщики не 

объединят свои усилия по борьбе 
с мошенниками, не создадут еди-
ную базу наподобие бюро кредит-
ных историй, как это когда-то уже 
сделали банкиры, то за них этого 
никто не сделает.

О том, что в страховых компа-
ниях назрело не только понима-
ние проблемы мошенничества, но 
и готовность ее решать, говорит тот 
факт, что осенью 2012 года прези-
диум Всероссийского союза стра-
ховщиков утвердил «Стратегию раз-
вития страхового рынка до 2020 
года», в которой в том числе пред-
лагаются меры по борьбе с мошен-
ничеством. Среди них:
1.	 Создание единой отрасле-

вой организации всех страхо-
вых компаний для взаимодей-
ствия и обмена информацией 
о ранее произошедших стра-
ховых случаях, с целью пре-
дотвратить возможные ма-
хинации одного и того же че-
ловека поочередно в разных 
компаниях.

2.	 Обязательная сертификация 
физических лиц, продающих 
продукты страхования жиз-
ни. Введение единого реестра 
агентов.

3.	 Создание на законодательном 
уровне правовой базы и вве-
дение уголовной ответствен-
ности за страховое мошенни-
чество. Страховое мошенни-
чество является уголовным 
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преступлением в развитых 
странах.

Кроме того, у компаний появил-
ся интерес к инструментам углу-
бленной аналитики, позволяющим 
в автоматизированном режиме вы-
являть мошеннические заявки и 
схемы.

Гибридный подход – элементы и 
эффект

С помощью заранее опреде-
ленного набора правил компании 
определяют, какой из убыточных 
случаев похож на страховое мошен-
ничество, а какой является стан-
дартным и его можно урегулиро-
вать. В российских страховых ком-
паниях сейчас на расследование от-
правляется подавляющее большин-
ство страховых случаев. Чтобы за-
ниматься расследованиями в та-
ком масштабе, необходим огром-
ный штат, что также в итоге отра-
жается на стоимости полисов.

Это пример ситуации, когда 
правила нужны, но их явно недо-
статочно, поскольку они не обе-
спечивают должной эффективно-
сти процесса. Гибридный подход 
к выявлению мошенничества при 
использовании специализирован-
ных инструментов аналитики по-
зволяет добиться большей резуль-
тативности при меньших затратах 
посредством комбинирования раз-
личных подходов к поиску мошен-
нических схем:

1.	 Применение экспертных и 
статистических правил. Для 
борьбы с мошенничеством су-
ществует целый набор пра-
вил, который сегодня приме-
няется страховыми компани-
ями. Например, используют-
ся «черные списки», которые 
не дают совершить повторное 
мошенничество в применяю-
щей их страховой компании. 
Как подозрительные маркиру-
ются случаи, когда страховое 
мошенничество произошло в 
отдаленной местности и без 
свидетелей, когда социальный 
статус страхователя не соот-
ветствует стоимости постра-
давшего автомобиля или, на-
пример, когда при значитель-
ных механических поврежде-
ниях машины у участников 
ДТП отсутствуют телесные по-
вреждения.

2.	 Выявление «нестандартно-
го» поведения, или так назы-
ваемых выбросов. В автома-
тическом режиме идет поиск 
каких-либо характеристик 
клиента, отличных от стан-
дартного для этого сегмен-
та поведения. Например, за-
явленный ущерб сравнивает-
ся со средним по группе или 
клиентскому сегменту диа-
пазоном ущерба. К примеру, 
для сравнения берутся случаи 
ДТП на конкретных участках 
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дороги, в то или иное время 
года, при определенной осве-
щенности. Учитывая разно-
образные показатели и крите-
рии произошедших ДТП. Если 
клиент заявляет очень боль-
шой ущерб, то для страховой 
компании это сигнал о воз-
можном мошенничестве.

3.	 Прогнозные модели, стро-
ящиеся на методиках Data 
Mining и Text Mining. На осно-
вании статистических сведе-
ний о раскрытом мошенниче-
стве с помощью методов Data 
Mining и Text Mining для каж-
дой группы субъектов страхо-
вого мошенничества выделя-
ются типичные характеристи-
ки их представителей. Далее, 
когда появляется новый стра-
ховой случай, ему в автома-
тическом режиме с присваи-
вается тот или иной балл, ко-
торый характеризует вероят-
ность мошенничества.

4.	 Поиск связанных групп на 
основе анализа социаль-
ных сетей (Social Network 
Analysis). В эту задачу входит 
построение сети клиентов и 
выявление их социальных свя-
зей. Считается, что два клиен-
та взаимосвязаны, если между 
ними существует какая-то об-
щая характеристика или объе-
диняющее их событие. Напри-
мер, оба будут связаны меж-

ду собой, если они участвова-
ли в одном ДТП, если владели 
одним и тем же автомобилем 
(например, продавец и поку-
патель подержанного автомо-
биля), если они живут в сосед-
них квартирах и т.д. 

Что дает информация о мошен-
нической сети? Если мы установи-
ли связь клиента с ранее выявлен-
ным случаем мошенничества, у нас 
есть основания его подозревать и 
проводить проверки. Например, 
есть три клиента – брат, сестра и 
коллега сестры. У нас нет инфор-
мации о том, знакомы ли между со-
бой брат и коллега сестры. Но по-
следняя была уличена в мошенни-
честве с медицинским полисом, и, 
соответственно, брат сестры стано-
вится для нас подозрительным объ-
ектом. Важно подчеркнуть: «подо-
зрительным» – вовсе не значит, что 
мы считаем его мошенником, но 
специализированная система, уста-
новленная в компании, автомати-
чески обратит на него внимание и 
проведет более детальный анализ 
имеющихся о нем сведений. 

Такой гибридный подход, пред-
полагающий комбинацию различ-
ных методов и инструментов, по-
зволяет повысить количество уста-
новленных случаев мошенничества 
и снизить ошибку первого рода 
(«ложная тревога»). Важно, что раз-
ные типы мошенничества (напри-
мер, «по случаю» и спланированное 

найти и обезвредить



62 Современные страховые технологии

мошенничество) выявляются с ис-
пользованием разных наборов ме-
тодов, поэтому профессиональное 
решение для проти-
водействия мошен-
ничеству включает 
множество различ-
ных инструментов, 
методик и алгорит-
мов и позволяет 
комбинировать их 
различными спосо-
бами для решения 
конкретных задач. 
Система дает воз-
м о ж н о с т ь  у с т а -
навливать приори-
тет расследования 
каждого конкрет-
ного подозритель-
ного случая, рас-
считывая в том чис-
ле экономическую 
целесообразность такой работы. 
В результате, за счет автоматиче-
ской проверки потока заявок и от-
сеивания заведомо добросовест-
ных страхователей, расследования 
проводятся не по всем подряд слу-
чаям, а очень точечно, с большей 
эффективностью и более высоким 
качеством.

Специализированное решение 
для противодействия мошенниче-
ству не дает возможности увели-
чить выручку компании, речь идет 
об экономии средств на этапе уре-
гулирования убытков и повыше-

нии прибыльности за счет сниже-
ния объема выплат. Например, 
один из клиентов SAS – турецкая 

страховая компа-
ния AXA, – выявив 
признаки мошен-
нических требова-
ний и автоматизи-
ровав проверку но-
вых страховых слу-
чаев, перестала вы-
плачивать компен-
сации в 5% требо-
ваний по автостра-
хованию. 

Помимо непо-
средственной эко-
номии на выпла-
тах борьба с мошен-
ничеством несет и 
другие выгоды. Во-
первых, она влияет 
на стоимость поли-

сов, позволяя без демпинга и про-
моакций предлагать конкуренто-
способную цену. Во-вторых, за счет 
автоматизации процессов первич-
ных проверок и ускорения рассле-
дований компания тратит меньше 
времени на урегулирование убыт-
ка. Люди не любят ждать, так что 
скорость принятия решения по за-
явке – это очевидное конкурент-
ное преимущество. Наконец, важ-
но помнить о репутационных ри-
сках. Не секрет, что в последние 
годы растет объем жалоб со сторо-
ны честных страхователей на то, 

Необходимо повышение 
культуры противодей-
ствия мошенничеству, вне-
дрение в каждой страховой 
компании систем сбора и 
очистки данных и анали-
тических решений, кото-
рые позволят определять 
вероятность того, что за-
явка является мошенниче-
ской, выявлять мошенни-
ков и раскрывать новые 
мошеннические схемы. 
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что оценка ущерба занижена, рас-
тет нагрузка на суды, растет объем 
возмещений, полученных в судеб-
ном порядке. Все это негативно ска-
зывается на доверии к страховщи-
кам, причем на уровне всей страхо-
вой индустрии. Так что страховым 
компаниям нужны новые страте-
гии, новые подходы к борьбе с мо-
шенничеством, которые позволи-
ли бы переломить этот тренд и вос-
становить репутацию. Необходи-
мо повышение культуры противо-
действия мошенничеству, внедре-
ние в каждой страховой компании 

систем сбора и очистки данных и 
аналитических решений, которые 
позволят определять вероятность 
того, что заявка является мошен-
нической, выявлять мошенников 
и раскрывать новые мошенниче-
ские схемы. При этом важно, что-
бы противодействие мошенниче-
ству обходилось компаниям недо-
рого и не увеличивало стоимость 
полисов, как это происходит сей-
час, а наоборот, было бы выгодно 
и позволяло вести гибкую ценовую 
политику.
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В процессе своего развития 
страховая компания прохо-
дит несколько этапов. Для 
каждого из них характерны 
свои особенности, каждый 
требует своих инструментов 
управления. Все это нужно 
учитывать в построении 
эффективного менеджмен-
та на предприятии.
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Этапы развития страховой 
компании

В предыдущей статье мы с вами 
рассмотрели концептуальную мо-
дель управления, которая включает 
в себя ряд элементов, важнейшими 
из которых являются: цели и резуль-
тат, субъект и объект управления, 
а также инструментарий управле-
ния. Основное внимание мы уде-
лили анализу объекта управле-
ния, которым является сама стра-
ховая компания. При этом стра-
ховая компания рассматривалась 
как определенная система, состо-
ящая из отдельных элементов, что 
показано на рис. 1. Но наше иссле-
дование было статичным, так как 
изменения компании во времени 
не анализировались. А эти изме-
нения происходят постоянно, по-
тому что компания есть живой раз-
вивающийся организм. Меняются 
бизнес-процессы, организацион-
ные структуры, технологии, виды 
деятельности, отношения между 
персоналом и менеджментом и т.д. 
При этом логика изменений име-
ет свой определенный алгоритм. 
Практика убедительно доказывает, 
что все компании проходят одни и 
те же этапы своего развития, кото-
рые можно сравнить с этапами жиз-
ни человека: рождение, рост, зре-
лость, старение. Для понимания со-
держания этапов развития компа-
нии и применяемых на этих этапах 

инструментов управления рассмо-
трим их более подробно. Для этого я 
предлагаю использовать методоло-
гию, предложенную Л. Грейнером, 
верность которой подтверждает и 
мой практический опыт работы в 
нескольких страховых компаниях. 

По Грейнеру, организация про-
ходит в своем развитии несколько 
этапов, которые отображены на 
рис. 2. Содержание и продолжи-
тельность каждого этапа зависят 
от многих факторов объективного 
и субъективного порядка, но пре-
жде всего – от размера организа-
ции и ее возраста.

Первый этап можно обозначить 
как зарождение компании. Я дам 
его характеристику на примере 
«Промышленно-страховой компа-
нии», где работал на протяжении 
11 лет. На этом этапе рождением и 
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Рис. 1. 



66 Современные страховые технологии

Наш университет

развитием компании руководил ли-
дер, который решил создать страхо-
вой бизнес. Для этой цели он подо-
брал единомышленников из своего 
ближайшего окружения – однокурс-
ников по военной академии, кото-
рые готовы были трудиться в ком-
пании, отдавая себя полностью ин-
тересной работе. Отношения меж-
ду нами были неформальные, как 
в команде. Мы являлись универса-
лами и по причине нехватки ресур-
сов «тащили» на себе многие функ-
ции, работая по 14-16 часов в сутки. 
Процедуры и стандарты отсутство-
вали, решения принимались очень 
быстро и оперативно. Шло колле-
гиальное обсуждение всех важней-
ших вопросов жизни и деятельно-
сти компании, являвшейся своего 
рода «семьей»: совместная работа, 
совместный отдых, решение про-
блем сообща. Разрыва между соб-
ственником и наемными менедже-
рами в быту и на службе практиче-
ски не наблюдалось. 

Такой этап доверия и командной 
работы в компании может длить-
ся в течение 7-10 лет, пока ее чис-
ленность составляет не более 50-
75 человек.  Однако предприятие 
растет, приходят новые сотрудни-
ки, которые идут работать уже за 
деньги, а не за идею. Вследствие ро-
ста численности персонала и его 
нового качества становится труд-
но сохранить неформальные отно-
шения в коллективе. Основателям 

компании все сложнее контроли-
ровать и направлять ее развитие 
без четко спланированной работы 
и формальных процедур, которые 
должны замещать недостаток не-
формального управления. Насту-
пает так называемый кризис лидер-
ства, который разрешается путем 
создания профессионального ме-
неджмента.

«Бюрократический» этап

На втором этапе развития в ком-
пании появляется профессиональ-
ный менеджмент и менеджеры, 
функции которых могут взять на 
себя собственники бизнеса или на-
емные управленцы. С приходом ме-
неджмента тут же создается вся его 
атрибутика: формализованные орг-
структуры и процедуры, бюджеты 
и планы, система контроля и бюро-
кратии, должностные инструкции и 
положения о подразделениях. Про-
исходит постепенная бюрократи-
зация компании, и степень ее тем 
выше, чем менее профессиональ-
ными и умными являются менед-
жеры. Умные менеджеры выстра-
ивают эффективные горизонталь-
ные отношения между подразделе-
ниями и отдельными сотрудника-
ми, понимая суть управления. Если 
же менеджерам не хватает профес-
сионализма, они при принятии того 
или иного управленческого реше-
ния опираются на некие процеду-
ры и стандарты, которые, в конеч-
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ном итоге, начинают играть клю-
чевую роль в компании. Так, вме-
сто принятия решения по конкрет-
ному живому вопросу проводится 
очередная процедура. При обра-
щении персонала к менеджменту 
звучит ответ: смотри такую-то ин-
струкцию от такого-то числа и года. 
Это происходит потому, что менед-
жерам управлять людьми, не вни-
кая в суть проблемы, гораздо про-
ще, так как не требуется эмоцио-
нального и интеллектуального на-
пряжения. Именно в этом смысле 
я даю определение менеджмента 
как аппарата и системы насилия 
над персоналом.   

При этом принятие решений осу-
ществляется по-прежнему на самом 

верхнем уровне, а это приводит к 
тому, что они принимаются все 
медленнее. А в бизнесе есть про-
стая формула успеха: успех ра-
вен скорости принятия решений. 
Это можно выразить математиче-
ски следующей формулой: У = Vпр. 
Скорость же принятия решений за-
висит от двух факторов – количе-
ства уровней, связанных с приняти-
ем решения, и компетентности тех 
менеджеров, которые конкретно 
(на своих уровнях) такие решения 
принимают: Vпр. = Кк/Ку.  В ре-
зультате компания начинает «бук-
совать», так как решения принима-
ются крайне медленно и не всегда 
с учетом местной специфики. Это 
вызывает большое недовольство 
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среднего менеджмента ввиду неу-
довлетворенности клиентов. 

Кроме того, чтобы принимать 
верные решения, нужно очень мно-
гое знать и уметь, так как развива-
ется не только рынок, но и компа-
ния. А учиться топ-менеджмент не 
может в силу загруженности, так 
как замкнул на себя принятие всех 
решений, или не хочет, уверовав в 
свою непогрешимость как созда-
тель этого бизнеса. Тем временем 
бизнес ушел далеко вперед, а «отец-
основатель» остался на тех же по-
зициях. Система бюрократическо-
го централизованного управления 
приходит в противоречие с изме-
нившимся объектом, которому для 
успешного ведения бизнеса в кон-
курентных условиях необходимо 
принимать решения максималь-
но быстро. От персонала и средних 
руководителей «топы» требуют все 
больше результатов, не давая под-
чиненным права самостоятельно 
принимать даже простые решения. 

Приведу пример из личного опы-
та. Я работал в страховой компа-
нии, которая до моего прихода в 
нее успешно функционировала в 
определенной отрасли благодаря 
имевшемуся административному 
ресурсу. Основную долю страхо-
вой премии в компанию приносили 
топ-менеджеры. Персонал, по сути 
дела, обслуживал этих менеджеров 
и заключенные ими договоры стра-
хования. В таких условиях персона-

лом можно было управлять строго 
по вертикали. Система вознаграж-
дений сотрудникам заключалась 
только в фиксированной зарпла-
те. Генеральный директор компа-
нии был человеком умным и пони-
мал, что административный ресурс 
не вечен и нужно строить альтер-
нативную систему ведения бизне-
са на открытом рынке. Для реше-
ния этой задачи я и был приглашен 
в эту организацию. 

Становление нового «рыночно-
го кластера» происходило очень бо-
лезненно, так как его развитие осу-
ществлялось параллельно с суще-
ствованием «административного 
кластера». Первый основан на го-
ризонтальных отношениях с клиен-
тами и персоналом, быстроте при-
нятия решений и желании сотруд-
ников самим зарабатывать день-
ги. Второй держался на вертика-
ли, бюрократии и «получке». Это 
великолепное русское слово, кото-
рое иностранцы не могут понять до 
сих пор. А персонал, который обслу-
живал «продавцов», работал на два 
кластера. Поэтому очень важным 
было создание единой рыночной 
корпоративной культуры, горизон-
тальных коммуникаций и системы 
стимулирования людей. Мне уда-
лось это сделать за три года, ког-
да рыночная система продаж ста-
ла самодостаточной и начала вно-
сить существенный вклад в общий 
финансовый результат компании. 
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Итак, второй этап развития ком-
пании можно назвать «бюрократи-
ческим». Его неизбежный резуль-
тат – кризис руководства. Выходом 
из этой ситуации является делеги-
рование полномочий вниз. Такой 
шаг является очень болезненным 
для топ-менеджмента, который 
привык держать все под контро-
лем и является самым «мудрым». 
Но это только часть проблемы, дру-
гая же заключается в том, что мидл-
менеджмент не готов брать на себя 
ответственность за принятие реше-
ний. И с этим надо работать, выра-
щивая руководителей в самой ком-
пании.

Этап децентрализации

На третьей стадии развития ком-
пании происходит формирование 
самодостаточных сегментов вну-
три нее в виде отдельных подраз-
делений и филиалов, так как пол-
номочия делегированы вниз. По-
являются «местные царьки», кото-
рые начинают преследовать свои 
«корыстные» цели, не заботясь об 
общей цели развития предприятия. 
Происходит «размывание» корпора-
тивных ценностей и интересов. Для 
того чтобы предприятие продол-
жало успешно функционировать, 
возникает необходимость возвра-
та компании в целостное состоя-
ние. Но откат к централизованным 
и директивным методам управле-
ния ни к чему хорошему уже не при-

ведет. Возникает кризис контроля. 
Он разрешается при помощи вве-
дения специальных инструментов 
координации, что знаменует собой 
переход компании в четвертую ста-
дию развития.

Переход к горизонтальному 
менеджменту

На четвертой стадии происхо-
дит выстраивание горизонталь-
ных бизнес-процессов в компании 
как основы всей ее бизнес-модели. 
Горизонтальные бизнес-процессы 
«взламывают» перегородки между 
подразделениями и отдельными со-
трудниками. Возникает стойкое по-
нимание того, что успеха можно до-
стичь только общими усилиями со-
трудников различных подразделе-
ний. Например, в бизнес-процессе 
«продажи» участвуют маркетоло-
ги, продавцы, андеррайтеры, пе-
рестраховщики и персонал сопро-
вождения договоров страхования. 
Именно от их слаженной коорди-
нации зависит успех в продажах, 
которые являются основой любой 
коммерческой структуры. 

Самое сложное для менеджмен-
та на этом этапе заключается в уме-
нии «прорезать» вертикальные орг-
структуры горизонтальными отно-
шениями между сотрудниками. И 
тут необходима очень тонкая на-
стройка, которая требует новых 
компетенций от менеджмента и 
умения отказываться от изживших 

Внутренний рост
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себя форм и методов управления. 
Любая компания изменяема ровно 
настолько, насколько изменяем ее 
топ-менеджмент. Для меня это про-
стая аксиома, которая «выстрада-
на» 35-летним опытом управлен-
ческой деятельности как в совет-
ской, так и в рыночной системах.

 Но для успешного функциони-
рования компании на этом этапе 
создания одних бизнес-процессов 
недостаточно. Важнейшей зада-
чей становится развитие бизнес-
процессных команд и системы сти-
мулирования персонала в зависимо-
сти от общего, командного резуль-
тата. Эти шаги позволяют сформи-
ровать в компании командную кор-
поративную культуру не на словах, 
а на деле. Ядром этой новой корпо-
ративной культуры является уме-
ние менеджмента работать в гори-
зонтали. При этом менеджмент все 
больше перестает играть  авторитар-
ную роль. Возникает роль настав-
ника, эксперта, педагога и воспи-
тателя. Но менеджеры должны раз-
делять такие ценности и быть гото-
выми к своим новым ролям, а это 
достигается только на основе об-
учения и собственного развития. 
Если менеджмент к этому не готов, 
то компанию ждут очень трудные 
времена. 

По мере развития компании и 
персонала возникает ситуация, ког-
да роль менеджмента как аппара-
та и системы насилия над персона-

лом изживает себя. Менеджмент 
«умирает» как таковой, когда ком-
пания становится саморегулируе-
мой. Место администраторов зани-
мают настоящие лидеры, выдвигае-
мые снизу. Это пятая стадия разви-
тия организации, до которой надо 
еще дожить.

На практике

Мы рассмотрели стадии разви-
тия организации. По моим эксперт-
ным оценкам, многие мелкие рос-
сийские страховые компании сегод-
ня находятся на первом этапе сво-
его развития; крупные компании 
достигли второй или третьей ста-
дии. Конечно, надо понимать, что 
в жизни все сложнее, и мы можем 
в одной и той же компании увидеть 
признаки нескольких стадий разви-
тия. Однако общая  болезнь многих 
компаний заключается именно в 
том, что изменившийся во времени 
и пространстве объект управления 
(страховая компания) и используе-
мые им методы управления не соот-
ветствуют друг другу. Менеджмент, 
в силу недостаточной компетентно-
сти прибегающий к устаревшим ин-
струментам управления, «консер-
вирует» развитие организации. К 
моему глубокому сожалению, та-
кая картина наблюдается на мно-
гих предприятиях в России.

Есть и другая менеджерская бо-
лезнь: попытки применить инстру-
менты управления, до которых ком-
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пания еще не дозрела. Это харак-
терно для западных менеджеров и 
особенно консультантов. Объясня-
ется этот феномен тем, что зару-
бежные компании продвинулись 
в своем развитии дальше, нежели 
российские, в силу объективных 
причин. Для компаний первой ста-
дии развития попытка применения 
сбалансированной системы показа-
телей (BSC) или ключевых показа-
телей деятельности есть профана-
ция чистой воды. Это так же нере-
ально, как заставить трехлетнего 
ребенка поднимать пудовые гири. 
Заставить, конечно, можно, толь-
ко ребенок надорвется, это в луч-
шем случае. Чтобы не быть залож-
никами всевозможных консультан-
тов от теории, менеджменту нуж-
но очень четко понимать стадию 
развития своей компании и при-
менять соответствующий инстру-
ментарий управления, а также оце-
нивать его эффективность на кон-
кретной стадии развития.  В сво-
ей практике я не раз сталкивался с 
ситуацией, когда 25-летние «юно-
ши и девушки» консультируют топ-
менеджеров в возрасте 45-55 лет. У 
меня это вызывает просто недоуме-
ние. Опыт управления у такого кон-
сультанта – от силы 3-4 года, чаще 
всего это опыт не управленческой, 
а той же самой консалтинговой дея-
тельности. Ну разве можно в трене-
ры по прыжкам с парашютом нани-
мать человека, который сам никог-

да с парашютом не прыгал? У нас, 
оказывается, все можно.

Итак, выводы, которые мы мо-
жем сделать из проведенного нами 
анализа стадий развития компа-
ний, заключаются в следующем. Во-
первых, любая организация прохо-
дит ряд объективных этапов сво-
его развития, которые необходи-
мо знать и уметь определять гра-
ницы каждого этапа в своей кон-
кретной компании. Во-вторых, ме-
неджмент должен постоянно разви-
ваться, чтобы не стать закостенев-
шим, и уметь применять новые ин-
струменты управления.

В-третьих, из анализа этапов раз-
вития компании вытекает важная 
практическая задача для менедже-
ров: надо уметь подбирать и ком-
бинировать инструменты управле-
ния таким образом, чтобы они со-
ответствовали определенной ста-
дии развития организации. Несоот-
ветствие форм и методов управле-
ния на той или иной стадии разви-
тия компании есть конфликт меж-
ду формой и содержанием. Такой 
конфликт ведет к стагнации разви-
тия, а зачастую и к гибели компа-
нии.  Топ-менеджмент должен от-
давать себе отчет в том, на какой 
стадии развития находится управ-
ляемая им компания, и знать, какие 
инструменты управления будут по-
лезны на данном этапе ее развития.

Продолжение следует.�
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Правила интернет-
маркетинга
Число пользователей сети Интернет растет в геометриче-
ской прогрессии, сегодня большинство компаний имеют 
собственные веб-сайты, многие заводят свои странич-
ки в социальных сетях. Компании надеются с помощью 
маркетинговой активности в Сети увеличить продажи 
своих товаров и услуг, но на практике недостаток знаний 
их специалистов в сфере интернет-маркетинга нивели-
рует такую активность и не приносит желаемого резуль-
тата. Эта статья открывает цикл обучающих материалов, 
которые будут посвящены продвижению товаров и услуг в 
сети Интернет.
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промышленности, занимался ру-
ководством отделами дизайна, 
допечатной подготовки, цифро-
вой печати. Создал первое круп-
ное цифровое печатное производ-
ство в Рязани. В 2010-м году пе-
решел в компанию «ЛидМашина», 
которая специализировалась в 
сфере интернет-маркетинга. За 
время работы там участвовал в 
разработке интернет-проектов 
для сети кофеен Кофе Хауз, ком-
пании ЭР-Телеком, Travel Sim, из-
дательства «Манн, Иванов и 
Фербер». 
В настоящее время является не-
зависимым экспертом в области 
интернет-маркетинга.

Что такое маркетинг?

Многие вопросы по продвижению продук-
ции и услуг компаний в сети Интернет воз-
никают из-за простого непонимания того, 
что такое маркетинг (и интернет-маркетинг 
в частности) и какие задачи он должен ре-
шать. Поэтому я предлагаю начать «с нуля», 
то есть с определения основных понятий. На 
мой взгляд, наиболее точное определение 
маркетинга сформулировал отец-основатель 
маркетинговой теории Филипп Котлер. По 
его мнению, во взаимоотношениях между 
клиентом и компанией есть два параллель-
ных потока – товарно-денежный и информа-
ционный. (рис. 1)

То есть в процессе продажи каждая ком-
пания, так или иначе, ведет обмен информа-
цией с клиентом. Посредством разных кана-
лов коммуникации она обращается к нему, а 
клиент, в свою очередь, реагирует на эти сиг-
налы. Собственно, маркетинг как раз и дол-
жен заниматься построением этой второй 
части отношений – обменом информацией.

Совершенно очевидно, что информация, 
которую мы передаем клиенту, может оказы-
вать как положительное, так и отрицательное 
влияние на него. Именно в этом лежит корень 
проблем с невысокой отдачей тех или иных 
маркетинговых активностей. Ведь если вы, 
например, сделали сайт, основой которого яв-
ляются новости о проведенных вашей компа-
нией корпоративах и днях рождения, эффек-
тивность его будет невысока, потому что кли-
енту эта информация в большинстве случаев 
неинтересна и не сможет побудить его к по-
купке вашего продукта. Более того, если эсте-
тика проведения ваших корпоративов не со-

Правила интернет-маркетинга
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впадает со вкусами клиентов, такой 
сайт будет только вредить.

Получается, что цель маркетин-
га заключается в построении такой 
коммуникации с клиентами, которая 
будет повышать продажи и усили-
вать позиции компании и ее бренда. 

Теперь, зная цель, можно начи-
нать строить и саму систему мар-
кетинга. 

Коммуникация – суть маркетинга

Если говорить обобщенно, для 
построения работающей системы 
маркетинга в компании нам следу-
ет создать достаточное количество 
каналов коммуникации, привлечь в 
них нужную нам аудиторию и удер-
живать ее внимание, с целью полу-
чения максимального результата 
по продажам. Говоря проще, необ-
ходимо заманить потенциального 
клиента в наши сети и так постро-
ить общение с ним, чтобы убедить 
его купить наш продукт.

Получается следующая схема 
(рис.2)

Есть два момента, которые нуж-
но отметить. Во-первых, конечным 
действием далеко не всегда будет 
покупка. Часто мы переводим кли-
ента из одного канала в другой по 
мере его «дозревания», например, 
первичное общение осуществля-
ем с помощью email-маркетинга, 
а дальше направляем клиента в от-
дел продаж, где доводим до совер-
шения покупки уже силами sales-
менеджеров. Во-вторых, после по-
купки коммуникация не должна за-
канчиваться. Клиенты, один раз ку-
пившие у нас, могут возвращать-
ся за новыми контактами, а так-
же рекомендовать нас знакомым, 
друзьям, коллегам. Помочь в этом 
опять же может маркетинг.

Получается, что нашу схему 
стоит детализировать. Например, 
она может выглядеть так, как на 
рис. 3

Компания КлиентТовар/деньги

Информация

Рис. 1. 



75Март-апрель 2013

«Нужным действием» может яв-
ляться как переход из одного канала 
коммуникации в другой (например, 
звонок в компанию и переход из по-
лучателя рассылки в потенциально-
го клиента, который коммунициру-
ет напрямую с sales-менеджером), 
так и покупка или продвижение 
по воронке продаж (например, в 
интернет-магазине важным дей-
ствием является добавление това-
ра в корзину, предшествующее по-
купке).

Соответственно, правильно от-
строенная система маркетинга в 
компании – это совокупность ка-
налов коммуникации, которые со-
вместно работают так, чтобы про-
вести клиента от момента первого 
знакомства с компанией до покуп-
ки и завоевания его лояльности, с 
тем чтобы клиент продолжал поку-
пать наш товар или услугу и реко-
мендовал нас своим друзьям и зна-
комым. Если обобщить, наша зада-
ча – дать клиенту максимум убеж-
дающей информации, чтобы нако-
пившаяся «критическая масса» та-
кого убеждения подвигла его при-

нять решение о покупке именно у 
нас.

Давайте посмотрим на эту схе-
му более детально.

Привлечение

Начнем с привлечения. При-
влечь людей в канал коммуника-
ции не так просто, как может по-
казаться на первый взгляд. 

Во-первых, мы должны решить 
две задачи: оповестить нужную нам 
аудиторию о том, что мы вообще су-
ществуем и предлагаем какое-то ре-
шение, и вовлечь клиента в комму-
никацию, «заставить» его начать об-
щаться с нами. Пример плохо реа-
лизованного процесса привлечения 
клиента – распространенный рассказ 
о том, как человек долго не мог най-
ти тот или иной продукт, а потом ока-
зывалось, что он все время был до-
ступен буквально в соседнем офисе. 

Во-вторых, чтобы вовлечь кли-
ента в коммуникацию с нами, нуж-
но ответить на вопрос «а зачем ему 
общаться с нами?». Сами посуди-
те, если вам кто-то будет предла-
гать подписаться на его рассылку 

Привлечение Коммуникация Покупка

Правила интернет-маркетинга
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(читай канал коммуникации), то 
вы это сделаете только в том слу-
чае, если будете понимать, чем она 
окажется полезной именно вам. Не-
знание ответа на этот вопрос – бич 
большинства email-рассылок, групп 
в соцсетях и прочих каналов ком-
муникации. Компании часто про-
сто не могут толком объяснить кли-
енту, зачем ему читать их рассылку 
или вступать в их группу.

При этом нужно понимать, что 
задачу привлечения вряд ли удаст-
ся решить локально. Идеи вроде 
«сейчас дадим рекламу на месяц, 
и на два года вперед получим кли-
ентов» не работают. Вам придется 
заниматься этим делом постоянно 
и комплексно, особенно если сто-
ит задача охватить большую ауди-
торию.

Каналы коммуникации

В этой главе мы поговорим о ка-
налах коммуникации с клиентской 
аудиторией компании в сети Ин-
тернет. Главным и основным кана-
лом коммуникации в Сети являет-
ся веб-сайт компании. Сегодня ред-
ко кто при построении стратегии 
интернет-маркетинга обходится без 
создания собственного веб-сайта. 
Другими каналами коммуникации 
в Сети являются социальные медиа, 
email-маркетинг. 

Все эти каналы имеют свои осо-
бенности. Для нас при выборе того 
или иного канала будет важно от-

ветить себе на вопрос, может ли он 
удерживать аудиторию сам по себе. 

Например, почти ни один корпо-
ративный сайт не может этого осу-
ществить без поддержки. Посуди-
те сами, зачем человеку постоянно 
возвращаться на сайт ИП «Пупкин», 
если там только раз в полгода меня-
ются цены в прайс-листе? Владель-
цу этого сайта нужно будет прило-
жить дополнительные усилия, что-
бы убедить клиента вернуться. Для 
этого можно использовать email-
маркетинг. 

В то же время правильно выстро-
енное представительство в соцсетях 
может работать и без поддержки 
email-маркетинга. Если вы разме-
щаете в своей группе или на стра-
ничке в соцсети интересный вашей 
аудитории контент, быстро отвеча-
ете на вопросы, проводите конкур-
сы и другие активности, ваша ауди-
тория будет постоянно коммуници-
ровать с вами. 

Ну и, главное, вы должны чет-
ко понимать, ради чего строится 
вся коммуникация. Если мы хо-
тим, чтобы клиент после просмо-
тра сайта позвонил в отдел про-
даж, не забудьте оставить там но-
мер телефона. К сожалению, рас-
пространенной ошибкой являет-
ся то, что компании не выделяют 
в канале коммуникации целевое 
действие, случается, что возмож-
ность его выполнения вообще от-
сутствует. 
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Последнее, чего хотелось бы кос-
нуться в данном материале, это во-
прос постпродажной коммуника-
ции с клиентом. К сожалению, сей-
час о необходимости продолжать 
общение с ним после первой покуп-
ки многие забывают. Это ошибка. 
Даже если ваш продукт невозможно 
продать дважды и у вас нет возмож-
ности предложить клиенту что-то 
еще, правильно выстроенная пост-
продажная коммуникация может 
подтолкнуть клиента к тому, чтобы 
он рекомендовал вас своим друзьям 
и знакомым. А рекомендация – это 
лучшее начало отношений. По ста-
тистике, пришедшие по рекоменда-
ции люди намного чаще становят-
ся клиентами компании. 

Постпродажная коммуникация, 
в общем-то, имеет тот же набор ка-
налов и целевых действий, что и 
предпродажная. Но здесь для по-
строения общения с клиентом бо-
лее эффективным может оказаться 
не тот канал, что мы использова-
ли до продажи, а какой-то другой, 
а общение с потребителем нашей 
продукции нужно будет построить 
с учетом нашей предыдущей исто-
рии взаимоотношений. 

В следующей статье мы под-
робнее поговорим о том, чем в по-
строении эффективной системы 
интернет-маркетинга может быть 
полезен веб-сайт компании, как 
правильно построить коммуника-
цию клиента, используя этот ин-
струмент. Не пропустите!

Правила интернет-маркетинга
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Успешное развитие страховой компании во многом зависит 
от квалификации ее специалистов. Одной из ключевых фигур 
в системе управления такого предприятия является риск-
менеджер, в функции которого входит  постоянный монито-
ринг положения дел в компании, анализ больших массивов 
информации для целей прогнозирования, разработка реко-
мендаций по ключевым направлениям развития предприятия. 
Таких специалистов, в частности, сегодня готовят в московском 
Институте Страхового и Инвестиционного Бизнеса. 

Автор: Диана Кириакова

окончила МГИМО МИД РФ в 2013 г., 
в настоящее время работает в Институте Страхового и Инвестицион-
ного Бизнеса в должности Специалист.
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Рождение риск-менеджмента

Современная экономика отлича-
ется настолько высокой степенью 
неопределенности, что повседнев-
ное управление любой компани-
ей превращается в ежедневное ре-
шение сложной многофакторной 
задачи, требующей весьма широ-
кой междисциплинарной эруди-
ции. Значение этих факторов столь 
велико, что они разрастаются до 
размеров угроз, каждая из кото-
рых может стать для компании фа-
тальной.  

Еще в 80-е годы прошлого века 
управленцы стали ощущать несо-
вершенство дивизионно-зонтичной 
структуры управления компанией. 
Появление инновационных продук-
тов и чрезвычайное ускорение их 
жизненного цикла привело пред-
приятия к существенному услож-
нению проблемы сбыта, которую 
поначалу пытались решить с по-
мощью активного маркетинга. Но 
уже к концу XX века стало понятно, 
что четкий порядок на предприятии 
и развитие последнего в условиях 
свободного рынка, – два постулата, 
которыми всегда гордились «капи-
талисты», – друг другу противоре-
чат. Система управления корпора-
цией, основанная на отношениях 
«приказ-рапорт», стала давать сбои. 
Свободный рынок начал преподно-
сить сюрпризы, которые иногда за-
канчивались для компаний разоре-

нием. Вдруг возникали разрывы в 
цепи поставок, появлялись мощные 
иностранные конкуренты, изменя-
лись рыночные цены, вводились не-
ожиданные ограничения на зако-
нодательном уровне, возникали и 
другие угрозы для устойчивого раз-
вития предприятия – все это стало 
называться бизнес-рисками, с ко-
торыми нужно было что-то делать.

Так постепенно приходило по-
нимание того, что технологиче-
ская теория фирмы, основанная 
на том, что предприятие должно 
уметь определять «правильные» 
объемы производства и «правиль-
ные» цены, рассчитанные на опти-
мальном соотношении техники (ка-
питала) и технологии (труда), ста-
новится несостоятельной в усло-
виях свободного развития рынка. 

Спасала положение только ин-
ституциональная теория, которая 
рассматривала фирму не как армей-
скую иерархию подразделений, а 
как систему внутрифирменных от-
ношений, своего рода матрицу, в 
узлах которой стояли ключевые фи-
гуры – точки экономического роста 
компании. 

Эта новая парадигма управле-
ния и вызвала к жизни новые тер-
мины и новые профессии. Матрич-
ная структура управления получи-
ла название отношенческого (им-
плицитного) контракта, а специа-
лист, рассматривающий управле-
ние компанией сквозь призму ку-

На страже бизнеса
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пирования угроз, стал называться 
рисковиком, или риск-менеджером.

Риски и управление ими  

Рисковый подход к управлению 
компанией быстро завоевал попу-
лярность на Западе. На предпри-
ятиях появились специалисты по 
стабильному развитию компании – 
риск-менеджеры, в задачу которых 
входили выявление и систематиза-
ция угроз риска. Деятельность ри-
сковиков оказалась настолько вос-
требованной, что в Европе и в США 
появились национальные ассоциа-
ции риск-менеджеров: в Великобри-
тании  – The Association of Insurance 
and Risk Managers (AIRMIC), во 
Франции – Association pour le 
Management des Risques et des 
Assurances de l'Entreprise (AMRAE), 
в  Германии – Bundesverband 
firmenverbundener Versicherungsvermittler 
und Gesellschaften, в России – 
Russian Risk Management Society 
(RUSRISK). 

В настоящее время националь-
ные ассоциации объединились в 
открытую Федерацию Европей-
ских Ассоциаций риск-менеджеров 
(FERMA), которая смогла провести 
довольно трудоемкую работу по 
разработке терминологии и стан-
дартов управления рисками.

Так, согласно определению 
FERMA, риск – это комбинация ве-
роятности события и его послед-
ствий, а риск-менеджмент являет-

ся центральной частью стратеги-
ческого управления организации. 
Риск-менеджмент – это процесс, 
следуя которому организация си-
стемно анализирует риски каждо-
го вида деятельности, с целью мак-
симальной эффективности каждо-
го шага и, соответственно, всей де-
ятельности в целом.

Риск-менеджмент является цен-
тральной частью стратегическо-
го управления организации и уделя-
ет основное внимание превентив-
ным мероприятиям, смягчающим 
размеры негативных последствий.

Любые события внешней среды 
и действия персонала во внутрен-
ней среде приводят к событиям и 
последствиям, которые могут пред-
ставлять собой угрозы и опасности 
для организации. Таким образом, 
управление рисками должно уде-
лять внимание в первую очередь 
превентивным мероприятиям или 
мероприятиям, смягчающим раз-
меры негативных последствий.

Природа рисков, с которыми 
сталкиваются компании в процес-
се осуществления своей деятельно-
сти, достаточно разнообразна. Се-
годня, говоря о рисках, мы имеем 
в виду не только финансовую сфе-
ру деятельности компании. В на-
стоящее время риски затрагивают 
каждую функциональную область 
ее бизнеса, где существует хотя бы 
малая степень неопределенности 
или вероятность убытков. В зави-
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симости от источников риска мож-
но выделить следующие категории 
рисков (см. табл. 1).

В страховой компании, как и 
в любой другой сложной корпо-
рации, присутствуют все группы 
рисков, описанные в стандартах 
FERMA . 
Риск-ошибки андеррайтинга. 

Поскольку процедура андер-
райтинга подразумевает ана-
лиз выявленных рисков и вы-
бор тех из них, которыми не-
обходимо управлять, существу-
ет вероятность недооценки или 
даже невыявления того или 
иного риска. 

Финансовые риски подразумева-
ют под собой угрозу возникно-
вения убытков компании в ре-
зультате изменения кредитных 
ставок.

Рыночные риски – риски неблаго-
приятного изменения финан-
сового положения компании 
вследствие изменения рыноч-
ной конъюнктуры, увеличения 

числа конкурентов, изменения 
уровня цен и т. д.

Риски ликвидности, или риски 
кассовых разрывов – это ри-
ски возникновения дефицита 
ликвидности в результате на-
рушения графиков поступле-
ния средств в компанию и, как 
следствие, недостатка ликвид-
ности для выполнения ее теку-
щих обязательств.  

Операционные риски – риски по-
терь, связанных с осуществле-
нием текущей деятельности 
компании, возникающие в ре-
зультате ошибок управления 
процессами внутри фирмы.

Естественные опасности – пожа-
ры, наводнения, стихийные 
бедствия природного характе-
ра.
Помимо перечисленных рисков 

можно выделить такие их кате-
гории, как регуляторные (право-
вые) – риски изменения правово-
го регулирования в стране, риски, 
связанные с человеческим факто-

Категории рисков

Технологические: 
ошибки андеррайтера

Финансовые: 
изменение процентных 
ставок, кассовые раз-
рывы

Рыночные: 
изменения цен, отрасле-
вые сдвиги

Риски ликвидности: 
кассовые разрывы

Операционные: 
корпоративная дисци-
плина, межличностное 
взаимодействие

Естественные опасности:

пожары,  
стихийные бедствия, др.

Таблица 1. Категории рисков

На страже бизнеса
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ром, социальные, экологические, 
политические и другие.

Любое лицо, принимающее ре-
шения в компании, сталкивается 
с вышеперечисленными рисками. 
Очевидно, что справляться со всей 
такой совокупностью рисков одно-
му специалисту не под силу. 

Навыки риск-менеджера 

Риск-менеджмент защищает ор-
ганизацию и способствует ее капи-
тализации посредством качествен-
ного улучшения процесса принятия 
решений на основе глубокого пони-
мания бизнес-процессов, происхо-
дящих как в окружающей среде, так 
и во внутренней среде компании. 

Работа риск-менеджера (РМ) по-
нижает степень угроз и опасностей, 
защищает имущественные инте-
ресы и направлена на улучшение 
имиджа компании.

Эта работу можно разделить на 
пять этапов (см. рис. 1).

На первом этапе РМ должен вы-
явить (идентифицировать) риски. 
Идентификация рисков представ-
ляет собой процесс выявления под-
верженности организации внеш-
ним и внутренним угрозам, что 
предполагает высокий уровень 
осведомленности риск-менеджера 
о характере и направленности про-
цессов, происходящих на рынке, в 
отрасли и даже в стране. РМ дол-
жен выявить максимальное число 
рисков, которым подвержена ком-

пания, структурировать их и под-
готовить ко второму этапу – оцен-
ке риска. Основной целью описа-
ния рисков является детализация 
выявленных рисков в определен-
ном формате, что позволяет про-
вести их дальнейший анализ. Риск-
менеджер должен принимать во 
внимание последствия каждого из 
рисков, описать их в соответствую-
щем формате, который позволит 
провести их качественную и коли-
чественную оценку. Очевидно, что, 
решая задачи первого этапа, риск-
менеджер выполняет функции или, 
в крайнем случае, тесно сотрудни-
чает с внутренним аудитором – кто 
как не специалист отдела внутрен-
него аудита лучше других осведом-
лен о положении дел в компании?

Интересно, что на этапе количе-
ственной оценки риск-менеджер 
вынужден решать задачи, в боль-
шей степени свойственные актуа-
рию. Главный риск страховой ком-
пании, как, впрочем, и любой дру-
гой, – это риск неплатежеспособ-
ности или даже банкротства. Это 
означает, что риск-менеджер обя-
зан понимать страховую и финан-
совую математику, а также в доста-
точной степени владеть техникой 
актуарных расчетов. 

Существует достаточно большое 
количество методов и технологий 
анализа рисков. Наиболее нагляд-
ным и наиболее часто используе-
мым является построение так на-
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зываемой «карты рисков». Ее фор-
мирование позволяет определить 
зоны ответственности за риски и 
рационально распределить мате-
риальные (страхование рисков) и 
человеческие ресурсы. 

На третьем этапе происходит со-
ставление Программы мероприя-
тий по управлению рисками. Она 
представляет собой набор инстру-
ментов и методов изменения степе-
ни риска, например это могут быть 

мероприятия по предупреждению 
риска, создание связанных фондов 
для самофинансирования послед-
ствий риска и, естественно, меро-
приятия по страхованию. Интерес-
но, что в числе обязательных меро-
приятий по управлению рисками 
компании всегда имеются нацелен-
ные на укрепление системы само-
го внутреннего контроля как орга-
на, идентифицирующего угрозы на 
ранних стадиях их возникновения.

На страже бизнеса

Рис.1. Функциональные обязанности риск-менеджера
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Четвертый этап – мониторинг 
внедрения Программы мероприя-
тий РМ – это важный этап сбора ин-
формации, которая впоследствии 
снова будет систематизирована 
и станет исходной точкой нового 
цикла риск-менеджмента.

Наконец, пятый этап – этап «вер-
бализации» результатов, то есть на-
писания внутренних и внешних от-
четов. Последние часто публику-
ются в открытой печати и поэтому 
почти всегда несут в себе имидже-
вую нагрузку. Внутренние отчеты 
доводятся до руководителей всех 
подразделений, поскольку каждый 
из них должен четко знать «свои» 
риски, которые попадают в сферу 
их непосредственной деятельности, 
понимать взаимосвязь с рисками 
других структурных единиц, видеть 
эффективность своей работы. Более 
того, было бы желательно, чтобы 
каждый сотрудник компании ре-
ально оценивал свой вклад в общую 
программу управления рисками и 
стремился ее совершенствовать. 

Система управления рисками по-
строена так, что лицо, принимаю-
щее решения (генеральный дирек-
тор или СЕО), хотя и одобряет (или 
отвергает) предложенную ему про-
грамму управления рисками, од-
нако не занимается ее разработ-
кой. За выявление рисков отвеча-
ет отдел риск-менеджмента, кото-
рый совместно с актуарным отде-
лом вырабатывает количественные 

суждения и прогнозы. В повседнев-
ной жизни компания осуществля-
ет внутренний контроль за деятель-
ностью фирмы и ее результатами, 
за это отвечает отдел внутреннего 
аудита. Такой комплексный под-
ход к управлению рисками позволя-
ет оптимально распределить функ-
ции риск-менеджмента и вовлечь в 
процесс управления рисками весь 
управленческий аппарат предпри-
ятия.

Великолепная четверка

Сегодня на смену классическо-
му руководителю предприятия, ге-
неральному директору, пришло 
четыре мощных фигуры – это CEO, 
РМ, актуарий и внутренний ауди-
тор. И если присмотреться, все пе-
речисленные позиции представ-
ляют собой этапы карьерного ро-
ста одного и того же специалиста. 
Как известно, строить карьеру в 
компании можно с любой точки, 
но если стремиться дойти до Со-
вета директоров, то изучить, чем 
занимается компания и как она 
работает, полезно с самой ниж-
ней ступеньки должностной ие-
рархической лестницы. Напри-
мер, в рисковом страховании ниж-
ней ступенькой карьеры являет-
ся агент, продающий «коробоч-
ный продукт» – полис конкретного 
вида страхования. В страховании 
жизни, наоборот, агент – это вер-
шина карьеры, это тонкий психо-
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лог и специалист, прекрасно раз-
бирающийся в тонкостях страхо-
вания жизни или формирования 
пенсий. Если же говорить о карье-
ре управленца, то первой ступень-
кой, с которой она начинается, яв-
ляется андеррайтинг (основа стра-
хового дела). Далее идут актуарий 
и внутренний аудитор, знающие 
и мониторящие риски (угрозы), 
которым подвержена компания. 
Следом за ними – риск-менеджер, 
отвечающий за анализ, прогноз, 
программу развития, и наконец, 
CEO – лицо, принимающее фи-
нальное решение. Все эти специ-
алисты нужны в компании одно-
временно: решают вопрос все, ре-
шения принимает один, в этом со-
стоит принцип многофакторного 
матричного управления. 

Роль внутреннего аудитора в 
системе современного корпора-
тивного управления заключается 
в том, что он не только содейству-
ет процессу идентификации и ана-
лиза рисков, но и в качестве об-
ратной связи проводит аудит са-
мой системы управления рисками.

Роль риск-менеджера заключа-
ется в том, что он, будучи весьма 
осведомленной фигурой, проводя 
мониторинг эффективности реа-
лизации программы управления 
рисками, по существу занимает-
ся координацией взаимодействия 
всех структурных подразделений 
компании. 

Пусть меня научат

Если посмотреть на списки ва-
кансий, которые востребованы на-
шим (страховым) рынком, то ва-
кансия риск-менеджера в них при-
сутствует всегда. Требования к со-
искателю: высшее экономическое 
образование и опыт работы в долж-
ности риск-менеджера от трех лет, 
зарплата от 40 до 90 тыс. руб. 

Риск-менеджеры востребованы 
и в крупных госкорпорациях реаль-
ного сектора экономики, и в бан-
ках. Хотя профиль специалиста, ко-
торый требуется банкам, больше 
напоминает финансового анали-
тика, чем риск-менеджера. 

Естественно, в Квалификацион-
ном справочнике должностей ру-
ководителей, специалистов и дру-
гих служащих (утв. Постановле-
нием Минтруда РФ от 21.08.1998 
N 37) в последней редакции от 
14.03.2011 г.  никакого риск-
менеджера нет, как, кстати, нет в 
нем и профессии внутреннего ау-
дитора и даже актуария. Но, как во-
дится в таких случаях, если спрос 
на профессию есть, то заинтересо-
ванное сообщество само вырабаты-
вает свои профессиональные стан-
дарты, которые, будучи проверен-
ными временем, впоследствии по-
падают в официальные документы. 
Такие стандарты знаний и умений 
риск-менеджера мы разработали в 
нашем Институте и выложили их в 
открытый доступ. Действительно, 
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риск-менеджер должен знать: стра-
ховое дело, финансовую математи-
ку и финансовый анализ, он дол-
жен владеть количественными ме-
тодами оценки рисков и методами 
экономико-математического про-
гнозирования.   

Кафедры, выпускающие риск-
менеджеров первого высшего об-
разования с дипломом бакалавра 
(4 года обучения) в России: МГУ им. 
М. В. Ломоносова, НИУ ВШЭ, Фи-
нансовая академия при правитель-
стве России, РАГС при президенте 
РФ и даже МГИМО МИД России. Од-
нако следует отметить, что знания 
в этой сфере устаревают настолько 
быстро, что буквально через пару 
лет после окончания института спе-
циалист просто обязан проходить 
плановое повышение квалифика-
ции, иначе он просто будет «выпа-
дать» из профессии. Такое обуче-
ние можно пройти именно в нашем 
институте. 

Сегодня роль и значение риск-
менеджмента настолько велики, 
что можно с уверенностью сказать, 
что грамотно выстроенная систе-
ма управления рисками на пред-
приятии является одним из наибо-
лее важных элементов общей си-
стемы управления и функциониро-
вания компании. В настоящее вре-
мя, в условиях нарастающего мно-
гообразия опасностей для бизнеса, 
пожалуй, только риск-менеджмент 
может ставить и решать амбициоз-

ные задачи повышения экономиче-
ской эффективности предприятия.
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Оптимальное решение

Просроченная дебиторская за-
долженность является проблемой 
для многих компаний, и комплекс 
мер, направленных на ее реше-
ние, – более-менее стандартен. 
Первый шаг – это напоминание 
контрагенту о дате наступления 
платежного срока, второй – пере-
говоры. Если эти меры не прино-
сят результата, на должника по-
дают в суд. Однако судебное взы-
скание – дорогостоящий и дли-
тельный процесс, а кроме того, 
наличие положительного судеб-
ного решения не гарантирует по-
лучения денежных средств.

 Другим способом заставить кре-
диторов платить по счетам явля-
ется обращение к услугам коллек-
торских агентств, однако прини-
маемые ими меры существенно не 
отличаются от тех, что вы можете 
предпринять и сами: те же звонки, 
переговоры и обращение в суд. К 
тому же компания, прибегающая к 
услугам коллекторов, несет допол-
нительный репутационный риск. 
Так что и этот вариант является да-
леко не лучшим.

 Быстро пополнить свой дебе-
товый счет можно также, обратив-
шись к услуге банковского факто-
ринга. Факторинговые компании 
осуществляют кредитование по-
ставщиков путем выкупа крат-
косрочной дебиторской задолжен-

ности, но это услуга недешевая и 
чаще всего банки предоставляют 
факторинг лишь в случае надеж-
ных сделок.

Таким образом, остается один 
вариант решения проблемы с про-
сроченной дебиторкой – это стра-
хование кредитных рисков. С моей 
точки зрения, для компаний, ра-
ботающих на условиях отсрочки 
платежа, этот вариант является 
оптимальным. Страхование кре-
дитных рисков серьезным образом 
упрощает работу производствен-
ных компаний. Такая страховка по-
зволяет предоставлять клиентам 
оптимальные условия по отсроч-
ке платежа и при этом контроли-
ровать свои риски, компания мо-
жет выходить на новые рынки, к 
примеру без проблем отгружать 
товар в регионы. 

Сегодня работа компаний-
производителей с клиентами в 
регионах зачастую осложняет-
ся тем, что, даже выезжая на ме-
сто к региональным покупателям, 
представитель производственной 
компании не всегда может оце-
нить платежеспособность своих 
контрагентов. Поэтому, не желая 
рисковать, производитель вынуж-
ден отказывать новым клиентам в 
коммерческом кредите. Но регио-
нальные компании далеко не всег-
да могут позволить себе предопла-
ту, и в результате сделка срывает-
ся. Страховка решает все эти во-
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просы, в результате компания на-
чинает чувствовать себя финансо-
во независимой.

Страхование кредитных рисков 
упрощает взаимодействие компа-
нии с партнерами и является драй-
вером для более активного разви-
тия бизнеса.  

Комплексная услуга

 Полис страхования кредитных 
рисков приобретается путем стра-
хования полного портфеля дебито-
ров. Прежде чем предложить кон-
кретные условия страхователю, 
компания-страховщик анализиру-
ет кредитные риски контрагентов. 
«Ойлер Гермес» соблюдает полити-
ку конфиденциальности при обра-
ботке любой информации, полу-
ченной от клиента, в том числе и 
при запросе недостающей отчет-
ности у дебиторов.

Со стороны «Ойлер Гермес» 
страхователю предоставляется 
персональная группа специали-
стов по работе с клиентами, со-
став которой зависит от сек-
тора деятельности компании-
страхователя. Эта группа обеспе-
чивает постоянное взаимодей-
ствие компании-страхователя со 
страховщиком: ее специалисты 
предоставляют клиенту всю необ-
ходимую информацию о его контр-
агентах, раскрывают подробно-
сти их кредитной истории. Инди-
видуальная группа также решает 

вопросы, связанные с самим дого-
вором страхования.  

 Страховая премия рассчиты-
вается индивидуально, с приори-
тетом на стороне страхователя: 
в зависимости от оборота на от-
срочке, экономического сектора, 
в котором работает компания, ее 
предыдущих убытков и т.д. В сред-
нем, процентная ставка варьиру-
ется от 0, 1 до 0, 9 от застрахован-
ного оборота на отсрочке в год.

 «Ойлер Гермес» предоставляет 
своим клиентам полный спектр 
услуг по управлению торговой де-
биторской задолженностью. Опи-
раясь на многолетний междуна-
родный опыт, наша страховая ком-
пания использует уникальные тех-
нологии оценки рисков и учиты-
вает специфику страны страхова-
ния. Эти технологии основыва-
ются на разработанных внутрен-
них методиках, глубоких знаниях 
российского рынка и единой базе 
данных. Например, во внутренней 
базе данных «Ойлер Гермес» со-
держится информация о более чем 
40 млн. компаниях. Ежедневно об-
рабатывается более 25 тыс. заявок 
на кредитные лимиты. По каждой 
из них устанавливаются макси-
мально возможные суммы отгру-
зок. Договор страхования деби-
торской задолженности, как пра-
вило, заключается на год. За это 
время предприятие может попол-
нять свой дебиторский портфель. 

Бизнес без страха
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Риски по новым клиентам вклю-
чаются в текущий договор, начи-
ная с первой отгрузки.

Перспективы страховки

Страхование коммерческих 
кредитов, несмотря на недавнее 
появление на российском рынке, 
постепенно признается эффек-
тивным инструментом миними-
зации предпринимательских ри-
сков. Обусловлено это турбулент-
ностью в мировой экономике и 
ее влиянием на платежеспособ-
ность российских компаний. Яр-
ким подтверждением этого явля-
ются суммы возмещений по стра-
хованию кредитных рисков в Рос-
сии. Так, в период 2009-2010 гг. 
сумма страховых премий по это-
му виду страхования в российском 
подразделении компании «Ойлер 
Гермес» составила около 400 млн. 
рублей. Сегодня данная страховая 
услуга привлекает внимание все 
большего числа российских ком-
паний, их позитивный страховой 
опыт становится примером и для 
других участников рынка. Пола-
гаю, что в перспективе страхова-
ние коммерческих кредитов ста-
нет одним из наиболее востребо-
ванных в линейке страховых про-
дуктов для бизнеса в России.

Продуктовая линейка



Полис на старте
В июле 2012-го страховая компания «Согласие» запусти-
ла новую линейку страховых продуктов «ё-полис.Особая 
серия». Результаты продаж превзошли ожидания самих 
ее разработчиков: за полгода «Согласие» реализовала 
более 4,4 тыс. «ё-полисов» и урегулировала 403 убытка. 
Страховые сборы по линейке составили свыше 260 млн. 
рублей.
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Что хочет клиент

В начале июля 2012 года Страхо-
вая компания «Согласие» запустила 
инновационную линейку страховых 
продуктов «ё-полис.Особая серия». 
Сначала она была запущена на тер-
ритории Москвы и Московской об-
ласти, но первые успешные прода-
жи подтолкнули компанию к ее за-
пуску и в других регионах. Среди них 
Санкт-Петербург, Удмуртская Респу-
блика, Республики Татарстан и Коми, 
Красноярский край, Владимирская, 
Нижегородская, Вологодская, Волго-
градская области. 

Создавая новую продуктовую 
линейку, «Согласие» опиралась на 
20-летний опыт страховой деятель-
ности и учитывала пожелания сво-
их клиентов.  В новой линейке кли-
ентам предлагаются оригинальные 
и востребованные сервисы и допол-
нения к ОСАГО и КАСКО и другим 
видам страхования,  благодаря кото-
рым клиенты компании смогут зна-
чительно сэкономить время и будут 
избавлены от многих хлопот, с ко-
торыми им приходится сталкивать-
ся сегодня при покупке и обслужива-
нии полисов автострахования.

 «В процессе разработки новой ли-
нейки мы использовали метод кра-
удсорсинга, то есть к ее разработке 
был привлечен коллективный ра-
зум, – говорит руководитель дирек-
ции маркет-менеджмента страховой 
компании «Согласие» Светлана Бери. 

– Мы провели исследование среди ау-
дитории пользователей, чтобы боль-
ше узнать об их потребностях. К при-
меру, мы узнали о том, что потреби-
тели ОСАГО предпочитают получать 
информацию о страховке, позвонив 
по телефону, а потребители КАСКО 
знакомятся со всеми условиями на 
нашем сайте. Полученные результа-
ты опроса были проанализированы, 
и выполненная работа привела нас к 
ясному пониманию: с чем мы долж-
ны идти к клиенту и какие каналы 
нужно использовать для коммуни-
кации. Мы собрали наиболее попу-
лярные клиентские отзывы по стра-
ховым продуктам, передали их стра-
ховым агентам и, получив от них об-
ратную связь в виде перечня тезисов, 
проанализировали их и начали рабо-
ту над уникальной продуктовой ли-
нейкой «ё-полис. Особая серия». Од-
нако мы изначально понимали, что 
сильное продуктовое предложение – 
это еще не всё, и обратили внимание 
на бренд «ё», в частности отношение 
к нему наших потенциальных клиен-
тов. Оказалось, что его ценности не 
только положительно воспринима-
ются аудиторией, но и отлично кор-
релируют с ценностями бренда «Со-
гласия».

На все случаи 

В линейку входят как сугубо стра-
ховые продукты, наполненные удоб-
ными сервисами и дополнениями: 
«ё-полис.КАСКО», «ё-полис.МиниКА-

Продуктовая линейка
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СКО», «ё-полис. Здоровье», «ё-полис. 
Имущество», – так и продукты,  вы-
ходящие за границы сферы страхова-
ния, – «НПФ» и «Рефинансирование». 
Для продуктов по КАСКО удалось 
внедрить две весьма востребованных 
клиентами услуги. Это такие предло-
жения, как «Разбил? На выплату но-
вую купил» и «С места ДТП – сразу в 
сервис».

Приобретая ОСАГО, клиент прак-
тически всегда не уверен, что он смо-
жет покрыть все расходы на возме-
щение ущерба в результате аварии. 
В таком случае он может дополнить 
свою страховку продуктом «ё-полис. 
Безлимит». Это позволит миними-
зировать последствия ДТП и помо-
жет в случаях, когда лимита выпла-
ты по ОСАГО не хватает. «ё-полис. 
Безлимит» предоставляет расширен-
ное покрытие автогражданской от-
ветственности водителя на сумму до 
1 млн. рублей сверх суммы выпла-
ты по ОСАГО, которая в части вреда, 
причиненного транспортным сред-
ствам других пострадавших, состав-
ляет всего 120 000 рублей. «Безли-
мит» также защитит водителя и всех 
членов его семьи от несчастных слу-
чаев не только во время передвиже-
ния на автомобиле; при желании 
страховое покрытие можно расши-
рить и на другие случаи, допустим 
проезд в железнодорожном, обще-
ственном транспорте, авиаперелеты. 
Кроме этого, полис предусматривает 
при ДТП оперативный выезд аварий-

ного комиссара и эвакуатора. Пока 
на российском страховом рынке ни 
один страховщик, кроме «Согласия», 
не направляет аварийных комисса-
ров и эвакуатор на ДТП по ОСАГО! 
То есть эта услуга обычно доступна 
лишь при приобретении КАСКО по 
цене около 50 000 рублей, а «Согла-
сие» ее предоставляет по ОСАГО в 
рамках пакета «ё-полис.Безлимит» 
по цене от 200 рублей. На нашем 
страховом рынке это беспрецедент-
ное предложение!

Д л я  т е х ,  к то  с ч и т а е т,  ч т о 
КАСКО – дорогое удовольствие, стра-
ховая компания «Согласие» готова 
предложить «ё-полис. МиниКАСКО». 
Это оптимальный вариант продукта 
для опытных практичных автомоби-
листов и владельцев подержанных 
машин от 3-х лет. Стоимость поли-
са всего 5 000 рублей. Он рассчитан 
на массового потребителя и призван  
защитить от чужих ошибок на доро-
ге и обеспечить ремонт автомобиля у 
дилера на 1 млн. рублей в случае не-
виновности страхователя при ДТП. 
При полной гибели транспортного 
средства владелец «ё-полис. Мини-
КАСКО» получит выплату по рыноч-
ной стоимости автомобиля без учета 
амортизации. Помимо этого, в дан-
ный продукт включен выезд аварий-
ного комиссара и эвакуатора. Конеч-
но, существуют клиенты, которые не 
готовы идти на компромисс и хотят 
получить максимальную защиту сво-
его автомобиля от всех возможных 

Полис на старте
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неприятностей: ущерб, пожар, угон. 
Для них в новой продуктовой линей-
ке «Согласие» подготовила продукт 
«ё-полис. КАСКО».  В него включены 
воистину самые востребованные и 
уникальные в России опции: «С ме-
ста ДТП – сразу в сервис» и «Разбил? 
На выплату новую купил!». Эти воз-
можности для клиента очень важны, 
так как многие страховщики слиш-
ком медленно рассматривают убыт-
ки, а клиент подолгу ждет направле-
ния на сервис. Если говорить о цене 
такого полиса, то она сравнима со 
средней стоимостью полиса КАСКО 
на страховом рынке.

Оформив опцию «С мес та 
ДТП – сразу в сервис», при насту-
плении страхового случая все про-
блемы клиента будут решены про-
сто и быстро. В компании очень 
внимательно подошли к разработ-
ке всего цикла обслуживания. Для 
получения направления на ремонт 
машины пострадавшему страхова-
телю достаточно позвонить на кру-
глосуточный номер телефона Стра-
ховой компании «Согласие». Ава-
рийный комиссар приедет на ме-
сто ДТП, тут же оформит все доку-
менты и выдаст направление на ре-
монт. В течение часа направление 
на ремонт придет на электронную 
почту, и можно ехать сразу же в ав-
тосервис. Пока такое обслуживание 
доступно только клиентам СК «Со-
гласие». В других страховых компа-
ниях подобный сервис по КАСКО 

предоставляется только для VIP-
клиентов.

Услуга «Разбил? На выплату но-
вую купил!» позволяет клиентам с 
минимальными временными тру-
дозатратами и с максимальной вы-
годой заменить поврежденный в ава-
рии автомобиль на новый. Ее уни-
кальная особенность в том, что в слу-
чае ДТП страховщик выплачивает 
деньги за поврежденный автомобиль 
без учета амортизационного износа. 
Кроме того, компания предоставля-
ет помощь в подборе и покупке но-
вого автомобиля на выгодных усло-
виях, от партнеров проекта – круп-
нейших автодилеров и банков. Стра-
ховая компания берет на себя все ор-
ганизационные вопросы по оформ-
лению документов. Если клиент ре-
шил купить более дорогой автомо-
биль, то страховая выплата может 
стать первоначальным взносом при 
кредитовании. 

В линейке продуктов «ё-полис. КА-
СКО» для клиентов предложены так-
же дополнительные возможности: 
«ё-полис. Имущество» и «ё-полис.
Здоровье». Их наличие позволяет 
клиентам «Согласия», приобрета-
ющим «ё-полис.КАСКО», восполь-
зоваться специальными предложе-
ниями по страхованию квартиры, 
дачи, а также по рисковому страхо-
ванию от несчастных случаев и кри-
тических болезней. Например, квар-
тиру и дачу можно застраховать в 
одном полисе всего за 9 000 рублей, 
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а выплату при убытке до 10 000 ру-
блей получить без справок из ком-
петентных органов. Допустим, со-
седи сверху залили клиенту кварти-
ру и нужно немного подкрасить по-
толок. Для клиента сервис по урегу-
лированию убытка построен таким 
образом, что для получения компен-
сации за ущерб ему не нужно бегать 
по разным инстанциям и собирать 
многочисленные справки, достаточ-
но только позвонить на пульт «Согла-
сия».  При создании новых продуктов 
компания «Согласие» уделила макси-
мум внимания удобству клиента, и, 
как показало время, продукты оказа-
лись очень востребованными: ком-
пания полностью выполнила план по 
продажам, одновременно показав хо-
рошие результаты и по другим клю-
чевым показателям: уровень убыточ-
ности, удовлетворенности клиентов. 
За полгода действия линейки было 
продано более 4,4 тыс. «ё-полисов», 
урегулировано 403 убытка. Страхо-
вые сборы по линейке составили свы-
ше 260 млн. рублей. 

Удобство для агентов

Внедрив новые продукты, компа-
ния предусмотрела удобство и для 
агентов. Чтобы стать агентом «Со-
гласия» и продавать «ё-полис», доста-
точно подписать обычный агентский 
договор. Кроме того, в компании раз-
работана специализированная обу-
чающая программа: проводятся раз-
личные тренинги, вебинары, видео- 

и дистанционные курсы, предостав-
ляется полезный раздаточный мате-
риал в виде настольной книги про-
давца, в которой описаны не толь-
ко все преимущества линейки, но и 
технологии продаж, работа с возра-
жениями и другие полезные инстру-
менты, необходимые в работе.

 Для удобства работы агентов «Со-
гласие» «одела» скучную страховую 
документацию «ё-полис» в необыч-
ную упаковку: оформляя страховку 
«Особой серии», агент передает кли-
енту конверт формата А4 для «неваж-
ных» бумаг и удобный конверт для 
необходимых документов, который 
легко помещается в «бардачок» авто-
мобиля и всегда будет под рукой. До-
полнительно клиенту выдается сер-
висная карточка «ё-полис», но не про-
стая: одновременно она выступает 
флеш-картой, куда записаны правила 
страхования и вся прочая необходи-
мая ему документация для оформле-
ния страхового случая. Она заполне-
на полезной информацией для стра-
хователя, где подробно описаны про-
дукты «ё-полис», правила страхова-
ния и руководство к действию при 
страховом случае. Такой подход к 
материалам упрощает жизнь кли-
енту, который зачастую путается в 
полученных документах на бумаж-
ных носителях.

 

Полис на старте



Бизнес «с человеческим лицом» окончатель-
но укрепил свои позиции на российском 
рынке. Соискатели всех уровней – от линей-
ного до руководящего персонала – отдают 
предпочтение HR-ориентированным работо-
дателям. Требования, предъявляемые к соци-
альному пакету, растут. Корпоративное стра-
хование, не имея возможности удовлетво-
рить текущие потребности как работников, 
так и работодателей, теряет конкурентоспо-
собность, демонстрируя нулевую динамику. 
Страховщики терпят убытки и в качестве аль-
тернативы предлагают WSM.
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Немного теории

Термин WSM / VEB (Worksite Marketing / 
Voluntary Employee Benefits ) – система рас-
пространения товаров и услуг среди сотруд-
ников компании на рабочих местах в рабо-
чее время. Термин VEB, в дословном переводе 
означающий «добровольные льготы работни-
кам», впервые был применен в страховании 
компанией AIG. Само название VEB уже под-
черкивает, что льгота, с одной стороны, пре-
доставляется компанией-работодателем, но, 
с другой стороны, каждый сотрудник прини-
мает решение самостоятельно, т.е. участвует 
в программе на добровольной основе.

Первые аналоги WSM появились в США в 
60-70 годах ХХ века. Сейчас этот вид страхова-
ния представлен практически во всех странах 
мира. Так, например, проект от AIG активно 
работает в ЮАР, а модель для России была взя-
та из Великобритании, где в то время уже был 
разработан и опробован четкий, отлаженный 
механизм, который оставалось только адап-
тировать под российский рынок, также изме-
нив тарифы с учетом российской статистики.

Выходим на рынок

Внедрение продукта WSM предполагает двух-
ступенчатый подход к каждой компании: во-
первых, уровень B2B, во-вторых, В2С. Контакт-
ными лицами на первом уровне являются ди-
ректоры по персоналу, менеджеры по компен-
сациям и льготам, на втором – все работники 
компании. «Продать» первичную идею руко-
водству гораздо сложнее, чем в конечном ито-
ге продавать страховки непосредственно со-
трудникам. Наша практика показала, что более 
65% сотрудников готовы застраховать себя и 

Автор: Юлия Плотникова

окончила Государственный Уни-
верситет Управления.
С 2006 года работает в стра-
ховой компании AIG в Росии. На-
чала арьеру в должности менед-
жера по корпоративным прода-
жам добровольных льгот. Через 
два года возглавила направление 
добровольного страхования со-
трудников.
В настоящее время – менед-
жер направления корпоратив-
ных продаж коллективного и до-
бровольного страхования отде-
ла страхования от несчастных 
случаев и на время поездок AIG в 
России.

за свой счет
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членов своих семей за свой счет. Ча-
сто именно на первом, руководящем 
уровне мы сталкиваемся с особенно-
стями русского менталитета, косно-
стью и принципиальным нежелани-
ем что-либо делать. И тогда находят-
ся тысячи несущественных причин-
отговорок: «тяжело администриро-
вать – нагрузка на бухгалтера», «не 
доверяем страховщикам – не можем 
рекомендовать страховую компа-
нию своим сотрудникам», «нельзя 
допускать на производство посто-
ронних людей», «зачем отвлекать 
коллектив в рабочее время». Поэто-
му нам проще работать с иностран-
ными компаниями и компаниями-
френчизерами, ключевые решения 
в которых принимают руководите-
ли прозападной формации – люди, 
открытые всему новому, шагающие 
в ногу с прогрессом, не отвергающие 
инновации на уровне идеи.

Наши консультанты приходят на 
предприятие/завод/в офис/магазин 
и в рабочее время проводят для каж-
дого сотрудника индивидуально пят-
надцатиминутную презентацию, рас-
сказывая о наших страховых продук-
тах. Желающим тут же оформляет-
ся сертификат. Работодатель ничего 
не платит, просто помогает админи-
стрировать схему платежей – вычи-
тая стоимость страховой премии из 
заработной платы застрахованного 
сотрудника и перечисляя ее страхов-
щику. При возникновении у страхова-
телей дополнительных вопросов они 

могут в любое время самостоятель-
но обратиться в наш офис или адре-
совать свои вопросы консультантам, 
которые с периодичностью не реже 
двух раз в год посещают предприятие, 
чтобы провести презентации для но-
вых сотрудников, оформить сертифи-
каты, помочь со сбором документов 
тем, у кого страховые случаи прои-
зошли, но по каким-то причинам за-
явлены не были.

Держатся сертификаты достаточ-
но долго. Если сертификат пережил 
2-3 первых платежа, то «прослужит» 
больше года.

Подчеркну, что мы своевременно 
решили все вопросы, касающиеся 
администрирования, и это вывело 
проект на качественно новый уро-
вень. Было разработано программ-
ное обеспечение, полностью ав-
томатизировавшее весь процесс, 
что особенно удобно при работе с 
крупными компаниями. Начина-
ли сложно, использовали обычные 
файлы Excel, требующие много ме-
ханической работы. А сейчас из си-
стемы выгружается файл, направ-
ляется работодателю, там он прак-
тически одной кнопкой загружает-
ся в систему; после проведения всех 
зарплатных начислений и, соответ-
ственно, отчислений нам он точно 
так же выгружается от работодате-
ля и поступает обратно к нам.

Фактически страховка действу-
ет один месяц. Для нас поступаю-
щий от работодателя платеж, кото-

Продуктовая линейка
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рый удерживается из месячной за-
работной платы страхователя, счи-
тается основанием для дальнейше-
го продления. Изначально Договор 
страхования мог быть расторгнут в 
любой момент – либо по желанию 
страхователя (на основании его 
личного заявления), либо в связи 
с его увольнением (на основании 
уведомления работодателя). Впо-
следствии мы запустили второй ва-
риант оплаты – прямое списание с 
банковской карты сотрудника. Та-
ким образом, даже покидая компа-
нию, сотрудник может сохранить за 
собой страховку. Для этого ему до-
статочно предоставить нам детали 
банковской карты, и страховая сум-
ма будет ежемесячно автоматиче-
ски списываться с указанного сче-
та. Это позволило сохранить мно-
гих клиентов, которые уходили от 
нас при смене места работы.

Географию России покрывали 
следом за своими клиентами. Та-
ким образом, на сегодняшний день 
AIG со своими индивидуальными 
страховками дошла практически 
до Урала.

Следует отметить, что высокая 
численность персонала не является 
фактором, определяющим эффек-
тивность программы WSM. Так, на 
крупных предприятиях, где персо-
нал сосредоточен на одной террито-
рии, может возникнуть проблема, 
когда один из работников, получив-
ший в прошлом негативный страхо-

вой опыт, начнет активно отговари-
вать своих коллег от приобретения 
страховок. Запустится «сарафанное 
радио», и, пока консультанты будут 
продолжать работать с одними со-
трудниками, другие, уже купившие 
сертификаты, начнут сдавать их об-
ратно. Поэтому эффективнее всего 
данные программы работают в тор-
говых сетях. Именно здесь отмеча-
ется очень высокий показатель под-
ключения к программам, посколь-
ку персонал разделен на несколько 
автономных коллективов, не влия-
ющих на решения друг друга. Кон-
сультанты работают веерно – в каж-
дом отдельном магазине. В итоге 
результаты их работы суммируют-
ся, обеспечивая общее проникно-
вение в компанию. 

С точки зрения клиента

С точки зрения страхователей, 
WSM имеет ряд преимуществ по 
сравнению с индивидуальным стра-
хованием. Прежде всего, страхова-
тель получает уникальный продукт, 
который не представлен на рынке 
физических лиц (стоимость, усло-
вия, набор рисков). Так, в рамках 
добровольных программ страхова-
ния, AIG предлагает продукт «рако-
вые заболевания», в то время как 
на рынке отдельно застраховать-
ся от онкологических заболеваний 
невозможно. Кроме того, у каждо-
го сотрудника при подключении к 
программе существует льготный 

за свой счет
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период – с момента заключения до-
говора первая оплата будет удержа-
на из заработной платы последую-
щего месяца. Таким образом, полу-
чается интервал от 30 до 60 дней, 
когда со счета работника еще ниче-
го не списали, а страховка (все по-
крытия в полном объеме) уже дей-
ствует и продолжает действовать 
24 часа в сутки по всему миру, что 
очень удобно во время путешествий. 
Кроме того, оплата страховой пре-
мии разбита помесячно, в резуль-
тате чего получается очень доступ-
ная, комфортная цена. И наконец, 
право выбора: нравится – пользуем-
ся, не нравится – просто пополняем 
свой информационный багаж, зна-
ем о такой возможности и осознан-
но делаем свой выбор.

Для работодателя, который по 
каким-то причинам не готов пре-
доставлять платные льготы, WSM – 
это очень удачный выбор. Компа-
ния фактически ничего не инвести-
рует, только разрешает консультан-
там в рабочее время на рабочем ме-
сте общаться с сотрудниками и впо-
следствии осуществляет минималь-
ную административную поддерж-
ку, получая при этом возможность 
предоставить работникам допол-
нительные льготы.

Продуктовая линейка

WSM предполагает любые виды 
личного страхования: медицин-
ское, страхование жизни, страхо-

вание от несчастного случая, стра-
хование личного имущества. Но это 
все же коробочный продукт, поэ-
тому мы всегда ориентируемся на 
определенную стоимость, оценива-
ем, какую сумму люди не посчита-
ют для себя обременительной в ка-
честве платы за страховку. Мини-
мальная стоимость программы для 
сотрудника и членов его семьи обхо-
дится в 200 рублей в месяц. Дети (до 
18 или до 23 лет, пока они являют-
ся студентами) включаются в про-
грамму без дополнительной оплаты.

Сейчас мы продаем три коробки. 
Первый продукт, который мы сде-
лали в 2005 году, – это страхование 
от несчастного случая, предполага-
ющее страховое покрытие на слу-
чай смерти, инвалидности, пара-
лича, потери органов или их функ-
ций. Второй продукт – госпитализа-
ция – был запущен в 2007 году (не 
покрывает хронические заболева-
ния, которые были диагностирова-
ны до момента начала программы, 
но включает компенсацию по ро-
дам). А с 2009 года действует наш 
третий продукт – страхование от 
раковых заболеваний.

В США WSM очень хорошо себя 
зарекомендовал не только в плане 
страхования от несчастных случаев, 
но и в плане медицинского страхо-
вания. В России WSM-коробка ме-
дицинского страхования получа-
ется достаточно дорогой и пока не 
востребована на рынке. Но тут, как 

Продуктовая линейка
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говорится, возможны варианты. 
Например, некий симбиоз WSM с 
коллективным страхованием, ког-
да работодатель договаривается со 
страховщиком о предоставлении 
своим сотрудникам медицинской 
страховки с последующими выче-
тами из заработной платы. 

Вчера, сегодня, завтра

WSM является, безусловно, пер-
спективным направлением для рос-
сийского страхового рынка. Во-
первых, Россия, отставая от запад-
ного рынка, тем не менее, поступа-
тельно движется в том же направле-
нии. Значит, рано или поздно, мы 
неизбежно придем к доброволь-
ным льготам, но, вероятно, с боль-
шим опозданием. Во-вторых, сегод-
ня российский рынок корпоратив-
ного страхования себя практиче-
ски исчерпал, поэтому страховщи-
ки все больше разворачиваются в 
сторону розницы. В данной ситуа-
ции повышается востребованность 
WSM как дополнительного канала 
розничных продаж, предоставля-
ющего возможности освоения но-
вых сегментов рынка. Кроме того, 
WSM позволяет параллельно рас-
ширить клиентскую базу по другим 
видам индивидуального страхова-
ния. Например, заручившись под-
держкой ряда компаний, мы созда-
ли Книгу льгот: собрали под одной 
обложкой скидочные купоны мага-
зинов, предприятий бытового об-

служивания, языковых школ, доба-
вили скидку от нашей компании на 
страхование личного имущества, – 
и вручали Книгу льгот всем потен-
циальным страхователям во время 
презентации страховых продуктов. 
В результате к нам пришел поток 
новых клиентов, желающих застра-
ховать свои машины или квартиры.

На сегодняшний день на рос-
сийском рынке WSM-страхования 
нельзя отметить сильной конку-
рентной борьбы. Многие изначаль-
но не верят, что это – реальный биз-
нес, способный приносить доход, 
ссылаясь на низкую стоимость сер-
тификата и высокие администра-
тивные расходы. 

При этом на Западе наблюдает-
ся тенденция к постепенному ухо-
ду от классического страхования, 
когда за сотрудников платит рабо-
тодатель, в пользу WSM.

Пока российские работодатели 
не готовы отказаться от корпора-
тивного страхования в силу кон-
куренции, это – тренд, повышаю-
щий рейтинг работодателя при про-
чих равных, но думаю, что в недале-
ком будущем и у нас, в России, так 
же как и за рубежом, компании все 
больше будут прибегать к расши-
рению социального пакета путем 
включения добровольных льгот, не 
требующих дополнительных бюд-
жетов и отказа от ряда программ, 
использование которых далеко не 
всегда целесообразно.

за свой счет
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Что читать?

Рубрику ведет 
Оксана Рустамова

Почему эту книгу, написанную создате-
лем самого удивительного политиче-
ского и экономического феномена  – 
государства Сингапур, – нужно прочи-
тать каждому топ-менеджеру и владель-
цу компании? Потому что в этой кни-
ге столько же энергии выживаемости, 
сколько ее было в маленькой горстке 
людей, объединенных гением выдаю-
щегося политика ХХ века. Как они побе-
дили жесткую конкуренцию и расовое 
противостояние? «Мы добились этого 
потому, что нашим кредо стало: либо 
производить товары и оказывать услу-
ги дешевле и лучше, чем кто-либо дру-
гой, либо погибнуть». За что это кро-
шечное государство уважали большие 
державы? За то, что Сингапур протяги-
вал руку не за помощью, а для взаимо-
выгодного сотрудничества. Что помог-
ло им выжить? «В борьбе за выживание 
мы руководствовались простым прин-
ципом: Сингапур должен стать более 
организованным, более эффективным 
и более энергичным, чем другие стра-
ны региона». Эти слова стоило бы при-
нять к сведению каждой компании, все-
рьез рассчитывающей на победу. И еще 
помнить: они там, в Сингапуре, всегда 
очень много работали!

Ли Куан Ю

«Из третьего мира — в первый. 
История Сингапура (1965–
2000)»
Издательство «Манн, Иванов и Фербер», 

Москва 2013

*****

Как сделать чудо
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Вернись, я все прощу

Если к другому уходит невеста, еще неиз-
вестно, кому повезло. Если к другому 
уходит клиент – скорее всего, повезло 
конкуренту. Готовы ли вы дарить кон-
курентам такие подарки или полны сил 
и решимости вернуть «изменника» на-
зад? В книге собраны простые, но важ-
ные и полезные советы и методы борь-
бы за возвращение того, кто ушел од-
нажды от ваших товаров и услуг. При-
менить их несложно – если вы готовы 
меняться к лучшему. И даже если вы не 
вернете всех ушедших от вас клиентов, 
попытка это сделать поможет вашему 
бизнесу взглянуть на себя новыми гла-
зами и встать на путь усовершенство-
вания. Потому что кампании по возвра-
щению клиента всегда должна предше-
ствовать кампания по устранению про-
блем. И для этого вам может понадо-
биться не только правильная методо-
логия (ее вы найдете в книге), но и ре-
шимость признать ошибки и свою за 
них ответственность.

Сама идея книги об искусстве быть боссом 
вызывает большие сомнения. Это как 
учиться быть хорошим родителем по ме-
тодичкам из женской консультации. Но 
для того, кто только-только делает пер-
вые шаги в непростом деле управления 
людьми, в книге найдутся полезные со-
веты: на кого опираться при формиро-
вании команды, как правильно бороть-
ся со своими недостатками и что делать, 
если вы достигли своего уровня неком-
петентности, – это все описано живо и 
интересно. Вот только �в российских ре-
алиях не все советы и методы примени-
мы «дословно»: все же у нас тут, в Рос-
сии, в технологиях управления есть своя 
национальная специфика. С другой сто-
роны, интересна эта книга и тому, кто 
сам пока не начальник, – она поможет 
лучше понимать тех, кто стоит по дру-
гую сторону баррикад. А начальник, как 
написано во первЫх строках первой гла-
вы, «имеет значение». Кто бы спорил!..

Игорь Манн  
и Анна Турусина

Роберт Саттон

«Возвращенцы. Маркетинг 
возвращения: как вернуть 
потерянных клиентов»

«Искусство быть хорошим  
руководителем.  
Руководство для тех, кто 
управляет людьми»
Издательство «Манн, Иванов и Фербер», 

Москва 2013

Издательство «Манн, Иванов и Фербер», 

Москва 2013

Идеальный босс
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Дорогой полис

ДМС остается дорогим удовольствием даже для 
корпоративных клиентов, по прогнозу «Эксперта 

РА», при сохранении нынешних условий работы 
рынков ОМС и ДМС рост рынка ДМС будет возможен 
только за счет инфляции, а не за счет увеличения 
числа застрахованных.

За 9 месяцев 2012 года доля ОМС 
в структуре рынка  медицинского 
страхования составила 84,5%, доля ДМС 
по-прежнему значительно ниже – 14,6% 
(14,0% за 2011 год).

Объем платежей по ОМС за 9 месяцев 2012 года 
составил 524,6 млрд рублей, что на  19,3% выше, 
чем значение за 9 месяцев 2011 года. Увеличение 
темпов  прироста взносов по ОМС в 2011 
году связано с увеличением тарифа страховых 
взносов за работающее население с 3,1 до 5,1%, а 
также  с увеличением взносов за неработающее 
население. Объем рынка ДМС (без учета страхования 
выезжающих за рубеж) за 2012 год составил 101,5 
млрд рублей, что на 8,8% выше значения 2011 года.

Основную часть взносов по ДМС составляют взносы по корпоративному ДМС. Стоимость полиса ДМС для 
частных клиентов значительно выше, чем для корпоративных, так как страховщики закладывают риск 
ухудшающего отбора в стоимость полиса.

Рынок страхования ДМС растет в основном за счет инфляции. Все крупные  клиенты, способные 
оказать значимое влияние на темпы прироста взносов по ДМС, уже несколько лет покупают 
страховые полисы. Небольшое влияние на рост взносов по ДМС оказывает покупка средними и 
малыми предприятиями полисов медицинского страхования для своих сотрудников. Однако 
покупка предприятиями малого и среднего бизнеса полисов ДМС для своих сотрудников 
пока не является правилом, а скорее исключением. Основная причина – высокая 
стоимость полиса ДМС даже для корпоративных клиентов.

По прогнозам «Эксперта РА», при сохранении текущих условий работы рынков 
ОМС и ДМС, рынок ДМС продолжит расти за счет инфляции, количество 
застрахованных практически не увеличится.

ДМС

ОМС

Взносы по розничному ДМС

Взносы по корпоративному ДМС

Источник: «Эксперт РА» 
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