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Уважаемые коллеги!

Основной темой номера журнала, который Вы держите в ру-
ках, стали каналы продаж. Агенты классических компаний 
из числа ТОП-5, с которыми мы поговорили, жалуются, что 
из-за партнерских продаж работать становится все сложнее 
и сложнее, а условия работы ставятся все хуже и хуже. 
Нельзя сказать, что их недовольство не имеет под собой ни-
каких оснований: на страховом рынке действительно появ-
ляются все новые и новые каналы продаж, и их возникнове-
ние, безусловно, сужает агентский сегмент. Что это за кана-
лы? Читайте журнал!

С уважением, Татьяна Робулец,  
 генеральный директор  

ООО «Современные страховые технологии» 
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Поправки в туристическое 
законодательство

В последнее время участи-
лись инциденты,  происходя-
щие с российскими туристами 
по вине туроператоров, и в свя-

зи с этим государством приня-
ты превентивные меры, направ-
ленные на улучшение правовой 
защиты граждан.
Федеральным законом от 3 мая 
2012 г. № 47-ФЗ «О внесении 
изменений в Федеральный за-

обзор законодательСтва  

апрель и май текущего года, как и предыдущие два месяца, не отли-
чались активностью в плане изменений в страховом законодатель-
стве по тем же причинам, что и ранее, а именно – в связи с выбора-
ми Президента российской Федерации, инаугурацией Президента 
и готовящимися переменами в кабинете министров. тем не менее, 
некоторые законодательные акты были приняты – это поправки  
в туристическое законодательство, а также изменения в правилах 
осуществления ОПО и обязательного медицинского страхования. 
кроме того, в первом чтении одобрены поправки в закон об органи-
зации страхового дела

константин
акилов, 
заместитель 

начальника 

юридического 

управления ОАО 

«Страховое общество 

«ЯКОРЬ», к.ю.н.
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кон «Об основах туристской де-
ятельности в Российской Феде-
рации» и отдельные законода-
тельные акты Российской Фе-
дерации» внесены поправки  
в туристическое законодатель-
ство, целью которых является 
совершенствование госрегули-
рования в сфере туризма.
Данным законом предусмотре-
но создание компенсацион-
ного фонда для защиты тури-
стов, а также повышение фи-
нансовых гарантий для туро-
ператоров. Туроператоры, за-
нимающиеся выездным туриз-
мом, обязаны состоять в неком-
мерческом объединении, ана-
логе СРО, при котором будет 
сформирован компенсацион-
ный фонд. 
В данный фонд туроператоры 
теперь обязаны вносить 0,1% от 
годового оборота, но не менее 
100 тыс. рублей. Средства фонда 
будут направляться на оказание 
экстренной помощи туристам 
в случае банкротства туропера-
торов и содействие их возвра-
щению в Россию (оплату транс-
портных и гостиничных услуг 
и т.д.).
При этом за туристом, полу-
чившим экстренную помощь за 
счет объединения или отказав-
шимся от нее, сохраняется пра-
во требования возмещения ре-

ального ущерба с туроператора 
или страховщика (гаранта).
Порядок и условия оказания та-
кой помощи являются преро-
гативой Правительства РФ, ко-
торое назначает орган, уполно-
моченный в сфере госрегули-
рования туристской деятельно-
сти. Кроме того, Правительство 
РФ может уменьшить размер 
взноса в фонд, если в предше-
ствующий год из него не произ-
водилось выплат.
Законом также скорректиро-
ван минимальный размер стра-
хования ответственности туро-
ператоров и банковской гаран-
тии. Для туроператоров, зани-
мающихся въездным туризмом, 
лимит ответственности пони-
жен с 10 млн рублей до 500 тыс 
рублей. 

В русле событий
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В отношении операторов, спе-
циализирующихся на выездном 
туризме, определены следую-
щие требования: 

•	 если	годовая	выручка	состав-
ляет не более 250 млн рублей, 
минимальный лимит ответ-
ственности туроператора по 
договору страхования дол-
жен составлять 30 млн руб-
лей, 

•	 если	выручка	превышает	250	
млн рублей, лимит ответ-
ственности установлен в раз-
мере 12% от оборота туропе-
ратора.

Туроператор также несет от-
ветственность перед туристом 
и (или) иным заказчиком, если 
им не исполняются или ненад-
лежаще исполняются обяза-
тельства по договору о реализа-

ции туристского продукта, за-
ключенному турагентом как от 
имени туроператора, так и от 
своего имени. Если же туропе-
ратор признан банкротом, то 
возвращение туриста на роди-
ну будет произведено за счет 
средств компенсационного 
фонда.

изменения в правилах 
страхования ОПО

В мае текущего года также были 
внесены некоторые измене-
ния в законодательство, каса-
ющиеся обязательного страхо-
вания гражданской ответствен-
ности владельцев опасных объ-
ектов. В частности, Постанов-
лением Правительства РФ от 
02.05.2012 г. № 420 «О внесении 
изменений в Правила обяза-
тельного страхования граждан-
ской ответственности владель-
ца опасного объекта за причи-
нение вреда в результате ава-
рии на опасном объекте» в дан-
ный нормативный акт внесены  
изменения, согласно которым 
автозаправочные станции явля-
ются самостоятельным объек-
том страхования гражданской 
ответственности владельца 
опасного объекта. Прежней ре-
дакцией Правил, утвержденной 
Постановлением Правитель-
ства РФ от 03.11.2011 г.  № 916, 

ОбзОр закОнОдательства
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автозаправочные станции были 
отнесены к опасным произ-
водственным объектам, на ко-
торых, в частности, хранятся, 
транспортируются и уничтожа-
ются опасные вещества. 
Согласно вышеупомянутому 
постановлению автозаправоч-
ные станции жидкого моторно-
го топлива выделены в самосто-
ятельный объект обязательного 
страхования, и определен пере-
чень документов, представляе-
мых в страховую организацию 
для заключения договора стра-
хования.

изменения в системе Омс

В указанном периоде в систе-
ме обязательного медицинско-
го страхования также произош-
ли некоторые изменения.
Так, в письме ФФОМС от 
12.04.2012 г. № 2490/30-3/и со-
общается о разработанных 
Фондом Методических реко-
мендациях о возмещении за-
страхованным лицам причи-
ненного ущерба в связи с неис-
полнением или ненадлежащим 
исполнением страховой меди-
цинской организацией обязан-
ности по организации пред-
ставления медицинской помо-
щи в рамках ОМС. 
Основаниями для предъявле-
ния застрахованным лицом 

претензии к страховой меди-
цинской организации или иска 
в суд могут являться: необосно-
ванный отказ в выдаче поли-
са ОМС, отказ в предоставле-
нии информации либо предо-
ставление недостоверной ин-
формации о видах, качестве и 
об условиях предоставления за-
страхованному лицу медицин-
ской помощи, отказ либо не-
надлежащее осуществление по 
жалобе застрахованного лица 
контроля объемов, сроков, ка-
чества и условий предоставле-
ния медицинской помощи в ме-
дицинских организациях, не-
обоснованный отказ в рассмо-
трении либо несвоевременное 
рассмотрение обращений и жа-
лоб граждан, а также другие на-
рушения, ущемляющие права и 
законные интересы застрахо-
ванных лиц, гарантированные 
законодательством РФ в сфере 
обязательного медицинского 
страхования. 
Согласно Рекомендациям воз-
мещению застрахованному 
лицу подлежит ущерб, причи-
ненный вследствие причине-
ния вреда его здоровью и жиз-
ни, имущественный ущерб, а 
также моральный вред. При из-
брании досудебного способа 
защиты прав застрахованное 
лицо вправе обратиться в стра-

В русле событий
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ховую организацию с претен-
зией о возмещении убытка. Тре-
бования к содержанию претен-
зии, основания оставления ее 
без рассмотрения, сроки рас-
смотрения и порядок приня-
тия решения по претензии так-
же определены Рекомендация-
ми ФФОМС.
16.04.2012 г. был издан и 
26.04.2012 г. зарегистриро-
ван в Минюсте России Приказ 
ФФОМС № 73 «Об утвержде-
нии Положений о контроле за 
деятельностью страховых ме-
дицинских организаций и ме-
дицинских организаций в сфе-
ре обязательного медицинско-
го страхования территориаль-
ными фондами обязательно-
го медицинского страхования». 
Данным приказом установле-
но, что плановые комплексные 
проверки деятельности страхо-
вых медицинских организаций 
в сфере ОМС и использования 
медицинскими организациями 
средств ОМС могут проводить-
ся с периодичностью не чаще, 
чем один раз в год. 
Регламентирован также поря-
док проведения ТФОМС прове-
рок соблюдения законодатель-
ства в сфере ОМС страховыми 
медицинскими организациями 
и медицинскими организация-
ми, осуществляющими указан-

ную деятельность, полномочия 
контрольно-ревизионной ко-
миссии, требования к оформ-
лению результатов проведения 
проверки, а также к порядку ре-
ализации ее результатов.
Проверки проводятся по ме-
сту нахождения (месту факти-
ческого осуществления дея-
тельности) организации в виде 
комплексной, тематической 
или контрольной проверки.  
В первом случае рассматрива-
ется комплекс вопросов, свя-
занных с соблюдением законо-
дательства об ОМС, при тема-
тической проверке рассматри-
ваются отдельные вопросы со-
блюдения законодательства, а 
при проведении контрольных 
мероприятий проверяются ре-
зультаты работы по устране-

ОбзОр закОнОдательства
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нию ранее выявленных нару-
шений и недостатков в работе 
организаций. 
Основанием для проведения 
проверки является приказ тер-
риториального фонда, опреде-
ляющий тему проверки, про-
веряемый период, руководи-
теля и состав комиссии (рабо-
чей группы), сроки проведения 
проверки. 
Для плановых проверок тема 
проверки указывается в соот-
ветствии с утвержденным пла-
ном, для внеплановых – исходя 
из конкретных причин их про-
ведения. 
Кроме того, письмом ФФОМС 
от 20.04.2012 г. № 2776/30-
2/и «О порядке применения 
штрафных санкций к страхо-
вым медицинским организаци-
ям» разъяснены обстоятельства, 
свидетельствующие о наруше-
нии страховыми медицински-
ми организациями законода-
тельства в сфере ОМС. Установ-
лено, что по результатам кон-
троля объемов, сроков, каче-
ства и условий предоставле-
ния медицинской помощи по 
обязательному медицинско-
му страхованию страховая ме-
дицинская организация может 
быть привлечена к ответствен-
ности за нарушение законода-
тельства об ОМС и условий до-

говора о финансовом обеспе-
чении ОМС, заключенного ор-
ганизацией с ТФОМС. В пись-
ме ФФОМС также приведен пе-
речень фактических обстоя-
тельств, которые следует рас-
сматривать как нарушение 
страховой медицинской орга-
низацией установленных тре-
бований. К ним, в частности от-
несены нарушения порядка вы-
дачи полиса ОМС, сроков пред-
ставления данных о застрахо-
ванном лице, порядка пред-
ставления сведений о медицин-
ской помощи, оказанной за-
страхованному лицу, и пр.

законопроекты

Внесены Правительством РФ 
и приняты в первом чтении 
Госдумой два законопроекта: 
ФЗ № 294300-5 «О внесении из-
менения в статью 368 части 
первой Гражданского кодекса 
Российской Федерации» и ФЗ 
№ 294302-5 «О внесении изме-
нения в Закон Российской Фе-
дерации «Об организации стра-
хового дела в Российской Феде-
рации».
Законопроекты приняты в це-
лях устранения противоречий  
в российском законодательстве. 
Так, действующей редакцией 
статьи 368 Гражданского ко-
декса Российской Федерации 

В русле событий
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(часть первая) от 30.11.1994 г. 
№ 51-ФЗ закреплено, что в силу 
банковской гарантии банк, 
иное кредитное учреждение 
или страховая организация как 
гарант дают по просьбе другого 
лица (принципала) письменное 
обязательство уплатить креди-
тору принципала (бенефици-
ару), в соответствии с условия-
ми даваемого гарантом обяза-
тельства денежную сумму в слу-
чае представления бенефициа-
ром письменного требования о 
ее уплате. 
Однако в соответствии со ста-
тьей 5 Федерального закона от 
02.12.1990 г. № 395-1 «О бан-
ках и банковской деятельности» 
выдача банковской гарантии 
относится к одной из банков-
ских операций, которые про-
изводятся только на основании 
лицензии, выдаваемой Бан-
ком России. Банковские опера-
ции имеют право осуществлять 
только кредитные организации, 
к которым в соответствии с ч. 1 
ст. 1 Закона «О банках и банков-
ской деятельности» относят-
ся банки и небанковские кре-
дитные организации. Таким об-
разом, организация, осущест-
вляющая банковские операции, 
должна быть зарегистрирована 
в Банке России как кредитная 
организация и иметь лицензию 

на осуществление банковских 
операций. 
В соответствии с пунктом 1 ста-
тьи 6 Закона РФ от 27.11.1992 г. 
№ 4015-1 «Об организации 
страхового дела в Российской 
Федерации» страховщиками яв-
ляются юридические лица, соз-
данные в соответствии с зако-
нодательством РФ для осущест-
вления страхования, перестра-
хования, взаимного страхова-
ния и получившие лицензии в 
установленном законом поряд-
ке. Поэтому, не являясь кредит-
ной организацией, страховщик 
не может получить лицензию 
Банка России на осуществление 
банковской операции, а значит, 
не имеет права выдавать бан-
ковские гарантии. 
Проектами предусматривает-
ся исключение страховых ор-
ганизаций из перечня гарантов, 
имеющих право на выдачу бан-
ковских гарантий. 
В этих целях предлагается вне-
сти изменения в статью 368 ГК 
РФ и статью 25 Закона РФ «Об 
организации страхового дела  
в Российской Федерации».

ОбзОр закОнОдательства



Подбор Страховых агентов

Продолжая публикацию теоретических материалов курса 
«менеджер агентской группы – организатор продаж», предлагаем 
вниманию студентов статью по подбору страховых агентов. 

роман 
никитин, 
директор 

HR-проектов, 

кадровое 

агентство «Зест-

персонал»

Основные понятия и 
определения

Рекрутинг представляет со-
бой поиск и оценку специа-
листов на вакантную долж-
ность. При наборе страховых 
агентов мы можем встретить-
ся с двумя вариантами рекру-
тинга:  массовым набором (то 
есть подбором агентов без 
опыта работы или с неболь-
шим опытом) и  хедхантин-

гом  (то есть переманивани-
ем) супер-агентов. 
В первом случае обычно не 
столько важен опыт кандида-
та, сколько его личностные ка-
чества. Во втором случае наи-
более важны профессиональ-
ные качества агента, реальный 
объем его портфеля,  возмож-
ность перевести этот портфель 
в новую страховую компанию 
или же возможность достиже-
ния желаемых показателей без 
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перевода портфеля. Однако, 
как показывает опыт, далеко не 
всегда кандидат, заявляющий  
о себе как о супер-агенте,  соот-
ветствует продекларированно-
му статусу, поэтому в процессе 
общения с таким соискателем 
необходимо выяснить реаль-
ное положение дел. 

кого рекрутировать?

Профиль агента

На первом этапе подбора пер-
сонала нужно четко опреде-
литься с профилем кандидата, 
то есть подробно описать ан-
кетные данные, опыт, компе-
тенции, необходимые для вы-
полнения конкретной работы. 
Если речь идет о массовом на-
боре, ограничения по состав-
лению профиля агента мини-
мальны и касаются в основ-
ном достижения совершенно-
летия,  хорошего уровня комму-
никабельности (умения быстро 
устанавливать контакт с незна-
комыми людьми, умения убеж-
дать), способности обучаться,  
бесконфликтности, самостоя-
тельности, активной жизнен-
ной позиции, наличия грамот-
ной речи. Естественно, пере-
численные компетенции у каж-
дого кандидата представлены 
в разной степени, поэтому их 

нужно ранжировать и для каж-
дой определить необходимый  
уровень. Что касается половой 
принадлежности соискателя, 
то, как показывает опыт, на по-
прище страхового агента жен-
щины достигают больших успе-
хов, чем мужчины. 

Начинающий  
или продвинутый?

При подборе страховых аген-
тов, прежде всего, надо задать-
ся вопросом, какие агенты нуж-
ны компании: с опытом или но-
вички? 
Начинающие агенты заинтере-
сованы в приобретении опыта, 
зачастую более замотивирова-
ны. Это «чистый лист», не име-
ющий отрицательного опыта, 
их легче подстроить под себя. 
Однако на их обучение потре-
буются силы и время. Кроме 
того, нередко случается, что по-
пробовав себя в качестве аген-
та, человек понимает, что это 
не его роль и уходит из  сфе-
ры страхования. Значит, мас-
совый набор агентов надо про-
водить с учетом естественно-
го отсева, а он, как показывает 
практика, составляет примерно 
1/10 от пришедших на собесе-
дование кандидатов. С опытны-
ми агентами ситуация противо-
положная, однако и тут много 

ПОдбОр страхОвых агентОв
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разных «но». Они более разбор-
чивы в выборе работодателя и 
условий сотрудничества, имеют 
сложившиеся взгляды. Опыт-
ные агенты всегда пользуют-
ся большим спросом, их слож-
нее найти и замотивировать 
на новую работу. Очень успеш-
ный агент никогда не останется 
без работы. Компания, с кото-
рой у него заключен агентский 
договор, заинтересована в нем 
и создает ему благоприятные 
условия работы. Следовательно, 
успешный агент, скорее всего, 
не ищет новую работу.  Значит, 
чтобы его привлечь, надо тща-
тельно подготовиться. 
Как вариант, для подбора 
супер-агентов можно исполь-
зовать кадровые агентства, что, 
конечно, потребует определен-
ных затрат. Зато в результате вы 
получите приступившего к ра-
боте кандидата. 
Стратегия набора агентов зави-
сит от целей и планов компа-
нии. Если бизнес-план требует 
немедленного увеличения сбо-
ров страховых премий, то луч-
ше сосредоточиться на наборе 
опытных агентов, если бизнес-
план предусматривает посте-
пенное развитие, а бюджет на 
набор и обучение агентов есть, 
то тогда лучше набирать нович-
ков. 

мотиваторы агента

Мотиваторы страхового аген-
та различаются в зависимости 
от возраста и предшествующего 
опыта работы. Они представле-
ны в таблице 1.

этапы рекрутинга

После того, как профиль кан-
дидата определен, можно пере-
ходить непосредственно к про-
цессу рекрутинга, то есть к по-
иску и отбору будущих агентов. 
В процессе рекрутинга нужно 
выделить несколько этапов. 
Первый  – это поиск кандида-
тов. Основные источники по-
иска при массовом наборе об-
щеизвестны: печатные СМИ, 
интернет, вузы, ярмарки вакан-
сий, кадровые агентства, со-
трудники и клиенты компании 
как рекомендатели агентов.
После того, как контакты со-
искателей собраны, наступает 
второй этап рекрутинга – теле-
фонное интервью. Телефонное 
интервью – это сито, позволя-
ющее сразу отсеять неподходя-
щих кандидатов.
После телефонного интервью 
подходящих кандидатов при-
глашают в компанию на собе-
седование. Это третий этап ре-
крутинга. Собеседование вклю-
чает беседу кандидата со специ-
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алистом по подбору страховых 
агентов, заполнение анкеты и 
прохождение психологических 
тестов. Успешные кандида-
ты  должны пройти последний 
этап отбора –  базовое обуче-
ние, которое  позволит настро-
ить агента на успешную рабо-
ту, научить его работать имен-
но на ВАШУ компанию.
Перейдем к более подробному 
рассмотрению каждого этапа.

каналы поиска агентов

Для привлечения большего 
внимания к вакансии можно 
разместить на одном и том же 
(печатном или электронном) 
ресурсе несколько объявле-
ний, отличающихся названием 
вакансии. Например, «страхо-
вой агент» и «менеджер по про-
дажам страховых услуг». Важно 
указать в вакансии, что опыт ра-
боты не обязателен, проводит-
ся бесплатное обучение и ука-
зать реальный средний уровень 
возможного месячного дохода. 
Вакансии без указания возмож-
ных заработков соискателям 
менее интересны.
Если говорить о поиске агентов в 
Москве, то, на мой взгляд, лучшие 
результаты дает сайт superjob.ru. 
Однако, все эффективные сай-
ты по поиску работы в настоящее 
время платные. Поэтому при от-

сутствии бюджета можно ис-
кать кандидатов через социаль-
ные сети. Правда, используя для 
поиска агентов интернет, надо 
иметь в виду, что нередко соис-
катели откликаются на объяв-
ления, даже не читая их. 
Поиск агентов через сотрудни-
ков страховой компании и ее 
клиентов хорош тем, что кан-
дидат сразу получает положи-
тельное впечатление о компа-
нии. Для стимулирования это-
го канала в некоторых компа-
ниях даже выдают премию со-
трудникам, если они приводят 
агента, который работает в те-
чение нескольких месяцев. Раз-
умеется, для снижения уровня 
мошенничества на этой почве 
система должна быть подробно 
прописана (с указанием сроков 
и сумм) и доведена до всех со-
трудников. 
Для привлечения супер-
агентов без подготовительной 
работы не обойтись. Изучите 
работу компаний-конкурентов 
в вашем городе. Выясните, 
кого и почему считают супер-
агентом, чем они интересуют-
ся и где их можно встретить.  
Составьте список желаемых 
кандидатов и начинайте с ним 
работать. Супер-агенты – люди 
с претензией и любят внима-
ние и почет. 

Наш университет
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Отбор кандидатов

Телефонное интервью 

В работе с входящими 
звонками по размещен-
ной рекламе и исходящи-
ми звонками по найден-
ным резюме существует 
ряд отличий. Так, при по-
ступлении входящего звон-
ка нужно представиться, 
назвать компанию, в ко-
торой вы работаете, уточ-
нить, как зовут звонящего, 
в каком источнике он на-
шел объявление о вакан-
сии, уточнить граждан-
ство (в настоящее время 
в активном поиске много 
граждан СНГ), возраст, образо-
вание. В процессе телефонно-
го интервью необходимо обра-
щать внимание на:

•	 манеру	общения
•	 четкость	изложения	мыслей
•	 связность	и	грамотность	

речи
•	 дефекты	речи	или	сильный	

акцент.
 Те требования, которые для 
данной позиции желательны, 
можно по телефону не уточ-
нять, а обойтись перечисле-
нием обязательных требова-
ний. Далее следует очень крат-
ко рассказать о вакансии, от-
ветить на вопросы кандидата и 

пригласить его на собеседова-
ние. По телефону желательно 
давать минимум информации, 
расставляя акценты на мотива-
торах для данной возрастной 
категории. При возникновении 
вопросов о заработной пла-
те лучше ориентировать кан-
дидата на средний доход, а бо-
лее подробно этот вопрос осве-
тить на собеседовании. Если со-
искатель не удовлетворяет обя-
зательным требованиям, луч-
ше отказать ему сразу, указав, по 
какому именно критерию он не 
подходит. Если кандидат требо-
ваниям профиля соответствует 
и готов приехать на собеседо-
вание, надо обсудить с ним дату 

ПОдбОр страхОвых агентОв
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и время собеседования, под за-
пись сообщить адрес его про-
ведения.
В случае исходящего звонка сле-
дует уточнить у кандидата, про-
должает ли он искать работу. 
Если из резюме не совсем ясно, 
соответствует ли кандидат обя-
зательным требованиям, нуж-
но уточнить все туманные мо-
менты. Далее кратко рассказать 
о вакансии, узнать, интерес-
на ли она кандидату, и ответить 
на его вопросы, назначить вре-
мя встречи. Исходящий звонок 
подразумевает акцент на мо-
тивации, так как если соиска-
тель звонит в компанию сам, он 
больше заинтересован в работе, 
чем если присылает резюме. 

Схема проведения  
первого  
собеседования
Итак, к вам пришел кандидат. 
Первым делом нужно его рас-
положить к себе. Для этого го-
дятся самые банальные темы 
вроде погоды, городских про-
бок и поиска места проведе-
ния собеседования. Затем сле-
дует предложить заполнить ан-
кету. Если кандидат  отказыва-
ется, не стоит на него тратить 
время: он не сможет работать 
в рамках регламентов компа-
нии. Заполненная анкета сразу 
дает некоторое представление 
о человеке. На кандидатов с вы-
зывающей или отталкиваю-
щей внешностью тратить вре-

мя не стоит. Если 
вам сложно сразу 
отказать кандида-
ту, предложите ему 
заполнить анке-
ту, а далее скажи-
те, что его анкета 
будет рассмотре-
на и при положи-
тельном решении 
с ним свяжутся.
Начинать собе-
седование на по-
зицию страхово-
го агента лучше с 
с вопросов об об-
разовании, опыте 

Советы специалисту по подбору страховых 
агентов при проведении телефонного ин-
тервью:

– ваш голос должен звучать уверенно;
– ваш настрой должен быть позитивным  

и доброжелательным;
– информацию о вакансии надо излагать чет-

ко и кратко;
– конкретные условия работы следует об-

суждать только на собеседовании;
– уговаривать соискателя и спорить с ним ни 

в коем случае нельзя;
–  продолжительность телефонного интер-

вью не должна составлять более двух-трех 
минут. 

Наш университет
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работы, причинах, приведших 
к работе страхового агента. Ра-
бота страхового агента связана 
с продажами, соответственно 
кандидат должен уметь «про-
дать» себя. 
Далее можно задать допол-
нительные вопросы по анке-
те кандидата, но не стоит в них 
углубляться, так как кандидат 
обычно к ним готов. Более ин-
тересные результаты принесет 
использование различных кей-
сов. Например: продайте мне …
(какой либо предмет), ответь-
те на возражение клиента «…», 
дайте мне варианты решения 
ситуации, когда клиент про-
сит скидку, которую вы не мо-
жете дать. 
Для выявления мотивации 
лучше использовать проек-
тивные вопросы. Их суть со-
стоит в том, что они направ-
лены на оценку других людей, 
а не самого кандидата, а каж-
дый человек склонен проеци-
ровать (то есть переносить) 
свои представления на объяс-
нение действий других. Сами 
вопросы могут звучать, напри-
мер, следующим образом: «По-
чему люди выбирают профес-
сию «…»?», «Что нравится лю-
дям в работе страхового аген-
та?», «Что может побудить че-
ловека уволиться?». Для вы-

явления степени честности 
кандидата можно, например, 
спросить: «В каких ситуациях 
оправдана ложь?» или «Почему 
при одном и том же доходе в 
одних компаниях люди вору-
ют, а в других — нет?». 
После серии проективных во-
просов следует подробно рас-
сказать о вакансии и компа-
нии в целом, расставляя ак-
центы на значимые для канди-
дата мотивы. Затем наступа-
ет очередь  ответов на вопро-
сы кандидата. Если у вас до-
статочно информации, что-
бы определить, что  кандидат 
соответствует заданному про-
филю, собеседование можно 
заканчивать. 
В завершение собеседования 
с потенциально успешным со-
искателем надо уточнить, на-
сколько он заинтересован в 
вакансии, особенно важен 
этот вопрос при привлечении 
супер-агентов. 
Вообще, беседа с супер-
агентом требует отдельного 
подхода.  Формально она 
может проходить по тому же 
сценарию, но цель беседы – 
как можно больше расширить 
зону неудовольствия кандида-
та текущей работой  и создать 
желание перейти на работу  
в вашу компанию. Для этого 

ПОдбОр страхОвых агентОв
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применяется следующий 
прием: при обсуждении 
текущего места работы агента 
выявляются и подчеркиваются 
только ее недостатки (плохое 
урегулирование убытков, 
задержка комиссий, нечеткая 
организация обслуживания 
агентов, недостаточное при-
знание заслуг и т. п.). Затем 
следует активное позитивное 
описание возможностей  при 
работе в вашей компании. 

При массовом наборе аген-
тов, в случае, когда нужно обе-
спечить набор в ограничен-
ные сроки, возможно проведе-

ние группового собеседования. 
Обычно его проводят в круп-
ных компаниях при организа-
ции нового агентского кана-
ла продаж. Для группового со-
беседования нужно больше ре-
сурсов, (что касается и поме-
щения, и штата сотрудников, 
способных обеспечить явку 
одновременно большой груп-
пы кандидатов). Часто к по-
добной работе привлекают ка-
дровые агентства. Групповое 

собеседование 
обычно начина-
ют с презента-
ции компании, а 
затем переходят 
к самопрезента-
ции кандидатов и 
работе с ними. В 
этом случае воз-
можно исполь-
зование группо-
вых кейсов, игр 
и т.п. Стоит об-
ратить внимание 
на то, что груп-
повое собесе-
дование являет-
ся более стрессо-
вым для кандида-
та, так что после 

презентации обычно отсеива-
ется больший процент канди-
датов, чем после индивидуаль-
ной беседы.

Рекомендации по проведению интервью

1.Интервью проводится с каждым соис-
кателем индивидуально.

2.Интервью проводится в комфортном 
рабочем месте, имеющем рекламные ма-
териалы компании, расписание обуче-
ния, чистые бланки анкет, ручки, лоток 
с бумагой. Желательно иметь мелкую су-
венирную продукцию и использовать ее 
в работе со «сложными» кандидатами.

3.Время проведения составляет не более 
20 минут.

4. Для хедхантинга супер-агента может 
потребоваться несколько собеседова-
ний. 

Наш университет
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О роли базового семинара 
 в отборе агентов

Цель базового обучения — при-
влечение кандидатов к рабо-
те страховым агентом.  Это по-
следний этап рекрутинга. Имен-
но он покажет, насколько каче-
ственно и эффективно был по-
трачен бюджет на привлече-
ние новых агентов.  Базовый се-
минар – это первая ступень к 
формированию команды, обе-
спечению лояльности к компа-
нии со стороны будущих аген-
тов, качественным и професси-
ональным продажам продуктов 

компании. Недостаточно про-
читать лекции о компании и ее 
продуктах (хотя зачастую дело 
этим и ограничивается). Важен 
эмоциональный настрой, об-
щий подход компании к нович-
кам, и по этим параметрам ба-
зовый семинар – практически 
формирование группы развед-
ки. Семинар должен быть тща-
тельно подготовлен и проведен. 
В процессе обучения начинаю-
щие агенты должны увидеть, как 
и сколько они могут заработать, 
какие требования они должны 
для этого выполнять, к кому они 
могут обратиться за советом. 

ПОдбОр страхОвых агентОв

№ Ошибка рекомендации

1. хаотичная подача информации, про-
должительность собеседования более 
20 минут. 

необходимо помнить, что цель интервью – заинтересовать, 
дать мотивацию и пригласить на обучение только тех канди-
датов, которые соответствуют профилю.

2. Отсутствие заинтересованности в соис-
кателе, недоброжелательный, вялый 
голос.

интервью является серьезным мотивирующим действием: в 
его ходе у соискателя создается впечатление о работодателе 
вообще. и телефонный разговор, и собеседование должны 
вызывать интерес у соискателя и желание прийти  на работу.

3. Предоставление ложной информации 
или непредоставление информации об 
условиях работы, оплаты труда и т.п.  

кандидат почувствует себя обманутым, что вызовет у него 
негативную реакцию в адрес работодателя и недобросо-
вестного специалиста по подбору. Он может сорвать обу-
чение.

4. Отсутствие обратной связи от кандида-
та по условиям работы.

По завершении собеседования необходимо еще раз про-
говорить условия работы, и убедиться, что кандидат  все 
понял правильно.

5. уговаривание соискателя. интервью – это деловые переговоры работодателя и соис-
кателя, «продажа» карьеры и компании как работодателя. 
необходимо качественно  прорабатывать все этапы теле-
фонного и очного собеседования.

Таблица 2. Типичные ошибки проведения телефонного и очного собеседования 
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тест для будущего агента
Хороший агент нацелен на достижение результата и на-
стойчив в достижении поставленной цели. Предлагаемый 
ниже тест направлен на выявление наиболее мотивирован-
ных кандидатов, то есть тех, которые ощущают свою по-
требность в достижениях. Если Вы относитесь к этому увле-
кательному методу с некоторой долей иронии, имеется, как 
минимум, еще несколько поводов опробовать силу тестов в 
собственной работе. Во-первых, тестирование помогает 
снять напряженность, часто возникающую при собеседова-
нии, а во-вторых, дает HR-ру дополнительную  возможность 
понаблюдать за поведением потенциального сотрудника, в 
то время, как он  вовлечен в выполнение задания. Считать ре-
зультаты тестов ключевыми для найма либо отказа было бы 
слишком опрометчиво, однако принимать во внимание их все 
же стоит. 

Тест довольно простой – он состоит из 22 суждений, на каждое из 
которых возможны два ответа – «да» или «нет». Предложите ре-
круту ответить на эти несложные вопросы. Ответы, совпадаю-
щие с ключевыми (по коду), суммируются по 1 балу за каждый та-
кой ответ. Общая сумма баллов соответствует уровню мотивации 
агента по десятибалльной шкале.
Итак, суждения таковы:
1.  Думаю, что успех в жизни, скорее, зависит от случая, чем от рас-

чета.
2. Если я лишусь любимого занятия, жизнь для меня потеряет вся-

кий смысл.

Все время проведения обучения 
специалист по подбору персо-
нала должен курировать груп-
пу (выдавать расписание обуче-
ния, отмечать отсутствующих 
на занятиях и выяснять причи-
ны пропусков и т.д.). Это важно 
для поддержки новичков. Они 
должны чувствовать свою со-

причастность к общему делу и 
свою ответственность за него. 
Только в таком случае рекрутинг 
будет эффективным, и компа-
ния получит необходимое ко-
личество преданных профес-
сиональных продавцов и, как 
следствие, массу довольных 
клиентов.

Наш университет
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3. Для меня в любом деле важнее не его исполнение, а конечный ре-
зультат.

4. Считаю, что люди больше страдают от неудач на работе, чем 
от плохих взаимоотношений с близкими. 

5. По моему мнению, большинство людей живут далекими целями, а 
не близкими.

6. В жизни у меня было больше успехов, чем неудач.
7. Эмоциональные люди мне нравятся больше, чем деятельные.
8. Даже в обычной работе я стараюсь усовершенствовать некото-

рые ее элементы.
9. Поглощенный мыслями об успехе, я могу забыть о мерах предосто-

рожности.
10. Мои близкие считают меня ленивым.
11. Думаю, что в моих неудачах повинны, скорее, обстоятельства, 

чем я сам.
12. Терпения во мне больше, чем способностей.
13. Мои родители слишком строго контролировали меня.
14. Лень, а не сомнение в успехе вынуждает меня часто отказывать-

ся от своих намерений.
15. Думаю, что я уверенный в себе человек.
16. Ради успеха я могу рискнуть, даже если шансы невелики.
17. Я усердный человек.
18. Когда все идет гладко, моя энергия усиливается.
19. Если бы я был журналистом, то писал бы, скорее, об оригиналь-

ных изобретениях людей, чем о происшествиях.
20. Мои близкие обычно не разделяют моих планов.
21.Уровень моих требований к жизни ниже, чем у моих товарищей.
22.Мне кажется, что настойчивости во мне больше, чем способностей.

Код: ответы «да» на вопросы 2,6,7,8,10,14,16,18,19,21,22;
Ответы «нет» на вопросы 1,3,4,5,9,11,12,13,15,17,20.

тест для будущегО агента

уровень мотивации достижения

низкий средний высокий

1           2           3 4        5         6         7  8       9          10

сумма балов 2-9      10         11 12     13       14       15 16     17      18-19

Источник: Сборник психологических тестов под редакцией А.А. Карелина



ССТ: Насколько вы ощущае-
те конкуренцию со стороны 
интернет-продаж и прямых 
офисных продаж?

Первый агент: У нас, в «Рос-
госстрахе», основные продажи 
обеспечивают агенты, которые 
обходят дачные участки, поэ-
тому конкуренции со стороны 
интернет-продаж и других ка-
налов продаж они пока не ощу-
щают. Если говорить о каско, то 
и его агенты предлагают, ког-
да страхуют дачи. Если же оце-
нивать объемы продаж, то даже 
агенты нашего офиса собира-
ют на каско гораздо больше 
премий, чем все подразделение 
прямых продаж. Самую силь-
ную конкуренцию агентам по 
каско составляют автосалоны 
и банки. Они всеми правдами и 
неправдами заставляют клиен-
та оформлять страховку у них. 

Доходит до того, что отказы-
вают в кредите или завышают 
стоимость машины, если стра-
ховать ее в другом месте.   

Второй агент: При продаже 
полиса агент рассказывает кли-
енту, из чего складывается его 
цена и какие возможны скид-
ки. Нам, агентам, важно не по-
лучить с клиента побольше де-
нег, а застраховать его так, что-
бы он был доволен и в дальней-
шем пользовался нашими услу-
гами – ведь это наш хлеб! Одна-
ко далеко не всегда даже после 
всех возможных скидок кли-
ент получает ту цену, что хо-
чет. И тогда он уходит в другую 
компанию или покупает полис 
в компании без агента, если так 
получается дешевле. 
В то же время, при прямом об-
ращении в компанию, где кли-
ент привык страховаться, он 

агентСкая Правда  

развитие прямых, партнерских и принципиально новых каналов 
продаж если еще и не отбирает кусок хлеба у агентов, то ощутимо 
сказывается на условиях их труда. сст провел коллективное интер-
вью с агентами нескольких классических страховых компаний из 
числа тОП -5, чтобы выяснить, что они думают о влиянии альтерна-
тивных каналов продаж на свою деятельность.
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нередко обнаруживает, что 
того внимания, которое он по-
лучает от агента, нет и в поми-
не.  Сотрудники подразделений 
прямых продаж не заинтересо-
ваны в построении долгосроч-
ных отношений с клиентом – 
им важно выполнить текущий 
план. 

Третий агент: Кто-то любит 
покупать в интернете, а кто-
то — у агента. Это как в обыч-
ной жизни: один любит боль-
шой магазин, другой – рынок, а 
третий – бутик. Так и в страхо-
вании: если цена полиса во всех 
каналах одинаковая, это не ме-
шает агентской работе. Одна-
ко  банки и автосалоны активно 
мешают агентской работе. Если 
не принимать никаких мер, 
агентов в страховании просто 
не останется – не останется и 
добровольного страхования: 
люди потеряют в него веру! 

Менеджер агентской груп-
пы: Методом прямых продаж 
сегодня в основном продают-
ся каско и ОСАГО. В случае если 
агент нацелен  только на про-
дажу этих видов, прямые про-
дажи действительно являют-
ся его конкурентами. Если же 
агент понимает, что через про-
дажу, например, полиса ОСАГО, 

можно выйти на продажу всего, 
чего угодно, тогда прямые про-
дажи – небольшой конкурент. 
Если же агент приезжает как ку-
рьер – отдает полис, забирает 
деньги и уезжает – в этом слу-
чае прямые продажи составля-
ют ему конкуренцию. 

ССТ: Мешает ли работе аген-
та страхование в автосало-
нах и банках? 

Третий агент: Расскажу одну 
историю. Мне звонит моя по-
стоянная клиентка и говорит, 
что собирается покупать в са-
лоне в кредит новый автомо-
биль. Естественно, ей предло-
жили оформить страховку в са-

агентская Правда 
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лоне, а она в  ответ сказала, что 
много лет работает только со 
своим страховым агентом, по-
тому что ей так спокойнее. Со-
трудники салона согласились 
на оформление страховки в 
другом месте, но попросили ее 
оплатить некий комиссионный 
сбор в размере пяти тысяч ру-
блей. При этом если страховка 
оформляется в салоне, комис-
сионный сбор не взимается, а 
за что он взимается, сотрудни-
ки салона объяснить так и не 
смогли. 

Второй агент:  Салону нужно 
только получить деньги с клиен-

та, а обслуживать его в дальней-
шем никто не собирается. Я уже 
не говорю о размере комиссии, 
которую получает салон. Кроме 
того, есть еще один неприятный 
момент. Бывает, что если кли-
ент покупает полис не в салоне, 
а у агента, ему отказывают в уда-
ленном урегулировании убытка. 
Конечно, для салона и для кли-
ента удаленное урегулирова-
ние убытка очень удобно. И это 
не должно мешать нормальной 
работе страхового агента. Тем 
не менее, крупные автосалоны 
очень часто отказывают покупа-
телям, страхующим новые авто-
мобили у агентов.
Еще пример. Если мой клиент 
покупает машины через лизин-
говую компанию, моя работа не 
оплачивается, хотя эти клиен-
ты – юридические лица, пред-
приятия. Я их страхую уже мно-
го лет — не могу же я им ска-
зать: если берете машины в ли-
зинг – я вас не обслуживаю! Где 
справедливость? Я оформляю 
договоры, консультирую кли-
ентов при  убытках, забочусь 
об удобстве сервиса для них. У 
меня тридцатилетний опыт ра-
боты в РГС. Я знаю, как правиль-
но оформить извещение об 
убытке, какие документы нуж-
но собирать. Я смотрю, чтобы 
клиенты не допускали ошибок. 
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Я занимаюсь пролонгацией до-
говоров.  Клиенты даже ночью 
могут мне позвонить и сказать: 
«Что делать? У нас авария!» И я 
помогу. А будет ли лизинговая 
компания так обслуживать кли-
ентов? При этом комиссию по-
лучает именно она. И правды не 
найти! 
 
Первый агент: Проблема при 
продаже полисов через автоса-
лон состоит, во-первых, в навя-
зывании сделки и, во-вторых, в 
отсутствии сопровождения до-
говора каско, поскольку клиент 
становится лишней обузой для 
салона. То же самое касается и 
большинства лизинговых ком-
паний и банков, они тоже забы-
вают о пролонгации договоров.  
Получили легкие деньги – и 
клиент больше не нужен. По-
добные явления –  результат це-
ленаправленной деятельности 
страховых компаний ради уве-
личения премий и доли рын-
ка. Легче за большие комисси-
онные договориться с банка-
ми, лизинговыми компаниями 
и автосалонами, чем   работать с 
агентами. Но такая позиция ис-
ключает качественное обслу-
живание клиента. В результате 
клиенты теряют доверие к стра-
ховым компаниям и перестают 
покупать страховки. И потом 

агентам очень тяжело завоевы-
вать доверие клиентов и убеж-
дать их, что страхование — по-
лезная вещь, а не вытягивание 
денег.
Думаю, выход из ситуации – в 
новом законе о страховании. 
Если в нем будет прописано, 
что агент обязан показывать ко-
миссию, которую он получает 
за свою работу, клиенту станет 
ясно за что, кому и сколько он 
платит. А за что сейчас автоса-
лоны получают от страховщи-
ков КВ свыше 50%?  

ССТ: Назовите, пожалуйста, 
основную причину, мешающую 
эффективной работе агента.

Четвертый агент: Думаю, за-
частую главной причиной, ме-
шающей эффективной работе 
агента, является элементарная 
лень. Можно найти кучу спосо-
бов выиграть в конкурентной 
борьбе за клиента, если прило-
жить для этого усилия. Где-то 
подойти творчески, где-то при-
менить математический рас-
чет, где-то просто включить 
обаяние. Но прежде всего, нуж-
но быть высококвалифициро-
ванным специалистом в своем 
деле. К каждому клиенту нуж-
но подбирать индивидуальный 
подход.
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Первый агент: Первая причи-
на – самоограничение агентом 
своего заработка. С одной сто-
роны, агент вроде бы может за-
работать столько, сколько хо-
чет — потолка нет. Но в реаль-
ности агенты считают, что на 
жизнь достаточно зарабаты-
вать 30 тысяч, и, заработав эту 
сумму, перестают развивать 
продажи. Возможно, это связа-
но с тем, что агентская работа 
достаточно тяжелая, а, возмож-
но с отсутствием мотивации. 

Вторая причина – плохая са-
моорганизация агентов. Агент, 
особенно начинающий, не мо-
жет правильно распланиро-
вать свою работу, расставить 
приоритеты. Бывают случаи, 
когда агент весь день тратит 
на оформление одного поли-
са ОСАГО, для чего едет на дру-
гой конец города, и пропускает 
пролонгации нескольких дого-
воров каско.  Я считаю, что ме-
неджер вообще не должен раз-
рабатывать план действий аген-
та на день – у него ведь есть 
свой план продаж. Если же ме-
неджер разрабатывает для 
агента план действий, моти-
вирует агента,  контролирует 
его действия и т. д., то он дол-
жен иметь свой процент с про-
даж. В противном случае, он 
не сможет эффективно выпол-
нять свои функции.  
Существуют схемы работы, 
когда агентских менеджеров 
в компании совсем нет. Аген-
ты сами сдают договоры, сами 
ставят себе планы и сами себя 
мотивируют. Я такие компании 
знаю, только успехов у них не 
видно. 
Еще одна проблема заключает-
ся в низкой культуре страхова-
ния. Часто клиент ориентиру-
ется только на цену полиса, не 
вдаваясь в подробности усло-
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вий страхования, сервиса, на-
дежности компании и т. д. По-
этому нужно научить клиен-
та прежде смотреть на то, как 
страховая компания платит, а 
уже потом на цену полиса.
Следующая проблема состоит в 
том, что агенту далеко не всегда 
известно истинное положение 
дел в компании, на которую он 
работает. Он может совершен-
но искренне думать, что в его 
компании все хорошо, а на са-
мом деле компания несет круп-
ные убытки, и ее надежность 
под большим вопросом. 

Второй агент: Ключевым фак-
тором, который даже не мешает 
работе агента, а убивает ее, яв-
ляется плохое урегулирование 
убытков. За годы своей работы 
я получила много предложений 
о переходе в другие компании 
со своим портфелем на более 
высокие комиссии и лучшие 
условия работы. Но куда я уйду? 
Компания, в которой я рабо-
таю, уже много лет на рынке. Не 
брошу же я ее ради компании-
однодневки! Мне прежде всего 
важна надежность, чтобы я мог-
ла честно и открыто смотреть 
своим клиентам в глаза. Но, к 
сожалению, и у нас урегулиро-
вание убытков становится все 
хуже и хуже. 

Маленький пример. Мы выпла-
чиваем повреждение двух  де-
талей без справки ГИБДД. Кли-
ент  у меня проконсультировал-
ся, можно ли не брать справ-
ку, если у него после  ДТП  не-
большие повреждения двух со-
седних деталей. Я подтвердила, 
что справка ГИБДД действитель-
но не нужна. Когда клиент при-
ехал на сервис, то эксперт сер-
виса указал ему на царапину на 
крышке от бензобака и попро-
сил вписать это повреждение 
в заявление. Клиент его послу-
шал, и в результате ему вообще 
отказали в выплате по всем по-
вреждениям, так как поврежде-
ний было уже три, а справку он 
не получил. Вот и все! Клиенту 
пришлось долго оправдываться, 
писать заявления, что он заявлял 
только две детали, что вписать 
третью деталь ему сказал экс-
перт.  И зачем тогда нужна наша 
работа? Чтобы мы обманывали 
клиентов и говорили, что все бу-
дет хорошо?! 
Раньше, до 2000 года, в нашей 
компании была система, когда 
агенты курировали выплаты по 
своим клиентам. Мы имели ин-
формацию о прохождении вы-
платных документов, следили, 
чтобы они нигде не застревали. 
А еще раньше агентство само за-
нималось оформлением выплат. 

агентская Правда 
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В каждом агентстве был инже-
нер, эксперт по выплатам. И ни-
кто не воровал, и машин было 
много, и все справлялись.  Все 
были заинтересованы не только 
в получении прибыли, но и в ка-
чественном обслуживании кли-
ента. Многие вопросы можно 
было решить по телефону.   

Третий агент: Состояние дел,  
когда малейшая оплошность 
или даже отсутствие запятой в 
заявлении служат причиной от-
каза, обязывает агента чуть ли не 
за руку ходить с клиентом при 
урегулировании убытков. А всем 
нужны понятные, прозрачные 
правила работы.  
Сейчас экспертам можно зво-
нить вечно.  Однажды ради ис-
правления одного слова в за-
явлении мне пришлось обзво-
нить девять человек от экспер-
та до юриста, и никто не по-
желал ничего сделать. Каждый 
сказал: «Это не моя работа».  А о 
том, что клиенту нужно на день 
отпрашиваться с работы, что-
бы исправить одно слово, ни-
кто не хочет думать. Если бы 
сотрудники отдела выплат по-
лучали часть премии за при-
влечение клиентов, это улуч-
шило бы ситуацию.
В конечном счете, агент прода-
ет клиенту качество урегулиро-

вания убытков. Но, по сути, офи-
циально агент участия в урегу-
лировании убытков не прини-
мает. Мы не просто отодвинуты 
от этого процесса – нам запре-
щено общаться с отделом урегу-
лирования убытков, ведь у них 
существует мотивация за отказы.  
Чем больше выплатник отказал, 
тем больше он заработает! Со-
ответственно, получается кон-
фликт интересов. Мы продаем – 
а они отказывают. 

ССТ: Есть ли способы противо-
действия агентам-жуликам?

Третий агент:  Мошенников в 
страховании становится с каж-
дым годом все больше и больше, 
особенно при пролонгациях до-
говоров. По рукам ходит множе-
ство баз, особенно баз ГИБДД. 
Клиента буквально осаждают, 
предлагая пролонгацию. Напри-
мер, в нашей компании админи-
страция просила агентов указы-
вать в полисах телефоны клиен-
тов. Сейчас мы перестали указы-
вать подлинные телефоны, по-
тому что хотим сохранить свои 
портфели. Базы воруют, и в этом 
вопросе мы не чувствуем помо-
щи со стороны компании, на ко-
торую работаем. Службе безо-
пасности до этого дела нет, а мы 
теряем клиентов и заработки! 

Механизмы продаж 
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Между тем, агенты, купившие 
базы, и брокеры идут на лю-
бые подлоги, чтобы перехва-
тить клиента. А доверчивые кли-
енты ведутся на уговоры и часто 
попадаются на удочку нечисто-
плотных людей. Ситуация осо-
бенно болезненна  для начина-
ющих агентов: они только нача-
ли работать, и потеря пролон-
гации фактически равносильна 
потере года работы. 

Второй агент: Мне удалось со-
брать телефоны людей, которые 
звонили по базе моих клиентов. 
Об этом мои клиенты сообщи-
ли мне сами. Передать эти теле-
фоны некому – приходится бо-
роться за собственную базу са-
мостоятельно. 
Лично я вижу выход в лицензи-
ровании агентов. Мы, как аген-
ты, готовы пройти аттестацию и 
лицензирование.  Пускай наши 
имена и контакты будут в базе 
надежных партнеров. Если ком-
пания заинтересована в каче-
ственном бизнесе, она должна 
провести лицензирование аген-
тов и выдать им соответствую-
щие свидетельства. 
За тридцать лет работы у меня 
сложились такие отношения 
с клиентами, что теперь, вый-
дя на пенсию, я к ним больше не 
езжу – они приезжают ко мне 

сами и не жалеют на это ни вре-
мени, ни денег. 

Первый агент: Мне кажется, 
для того, чтобы все было со стра-
ховкой нормально, нужно рабо-
тать только со своим проверен-
ным агентом. Те, кто ищет поли-
сы через интернет и подешевле, 
либо ленятся, либо жадничают, 
так что им придется заплатить 
дважды. Никакое самостоятель-
ное изучение рынка и страхо-
вых продуктов не заменит опы-
та страхового агента!  Проблема 
в том, как его выбрать.
Что касается мошенничества,  
то, наверное, агентам давно 
пора объединиться в некую са-
морегулируемую организацию. 

агентская Правда 



как наСтроить агента  

на Планомерную работу? 

заместитель директора департамента агентских продаж Осж 
«россия» дмитрий никитин рассказывает о современных методах 
подбора агентов и необходимых условиях для эффективной работы 
агентской сети.

дмитрий 
никитин, 
заместитель 

директора 

департамента 

агентских продаж 

ОСЖ «Россия»

ССТ: Дмитрий, не могли бы Вы 
назвать основные причины вы-
сокого отсева агентов?
Дмитрий Никитин: Прежде 
чем отвечать на этот вопрос, да-
вайте определимся: а как имен-
но организован процесс подбо-
ра агентов?
Если мы говорим о массовом 
наборе агентов, то первая и 
главная причина заключает-

ся в том, что в страховой ком-
пании нередко отсутствует по-
нимание, кого и зачем надо ре-
крутировать. Когда агентская 
сеть необходима для увеличе-
ния привлекательности и сто-
имости компании, это одна си-
туация. Но если нужны объемы 
сборов агентской сети,  то ва-
риантов два: или активно на-
бираем агентов и учим их, раз-
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виваем, или же стараемся  при-
влечь к работе опытных аген-
тов. Я был свидетелем внедре-
ния новых стратегий развития 
в одной из классических стра-
ховых компаний. Там реор-
ганизовали работу агентской 
сети, изменили схемы моти-
вации и ввели регулярное об-
учение агентов-новичков. По-
сле проведенных мероприя-
тий руководство проекта отра-
портовало о качественном ро-
сте агентской сети. Казалось бы, 
все хорошо, но согласно новой 
схеме, набор агентов был пе-
редан от отдела подбора пер-
сонала заместителям директо-
ров агентств. При этом ни каче-
ство, ни количество подобран-
ных агентов не было включе-
но в KPI  этих менеджеров. В ре-
зультате учебный центр проста-
ивал. На мой взгляд, основные 
проблемы отсева – это пробле-
мы управления агентской сетью 
и организации работы, пробле-
ма четкой и ясной постановки 
целей, а также  отсутствие кор-
поративной культуры успеха. 
Еще одной причиной высокого 
отсева при массовом рекрутин-
ге я бы назвал отсутствие ста-
бильности в работе агента. В то 
же время все соискатели имен-
но ее и ищут, все хотят иметь 
фиксированный оклад. Особен-

но ярко это проявляется в ре-
гионах – люди с порога спра-
шивают: «Какой оклад?» Неко-
торым даже не интересен про-
цент. По фиксированной ча-
сти дохода они судят о  рабо-
те и о компании. Агенты с опы-
том обсуждают условия перево-
да портфеля и условия работы в 
компании. Я считаю, что сегод-
ня массовый набор агентов во-
обще не стоит проводить – он 
обходится дорого, а эффект от 
него далеко не всегда оправды-
вает вложенные средства.

ССТ: Что же делать? Искать 
агентов по рекомендациям?
Д.Н: В том числе. А для нача-
ла имеет смысл провести ана-
лиз своей сети – даже если 
компания хочет резко нарас-
тить численность агентской 
сети. Посмотреть, кто и как 
работает. Проанализировать 
не только портфели агентов, 
но и их возможности. Ведь за-
частую в страховых компани-
ях non life даже не знают, до-
говоры на какие марки машин 
агенты несут в другие ком-
пании. Более того – некото-
рые агенты несут в компанию, 
где они числятся, только авто, 
а недвижимость страхуют в 
других компаниях. Поэтому 
очень важно понимать по-

как настрОить агента на ПланОмерную рабОту? 
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тенциал   агента. В компании 
по страхованию жизни такой 
потенциал – это круг обще-
ния потенциального аген-
та, его опыт, его отношение 
к клиентам. Отсутствие опы-
та, как правило,  преодолимо, 
а вот отношение к клиентам, 
к страхованию, к своему делу, 
долго формируется.
Вопрос, которым надо задаться 
перед началом рекрутинга, зву-
чит следующим образом: кого 
именно компания хотела бы ви-
деть в числе своих агентов? Но-
вичков, которые не знакомы со 
страховым бизнесом, агентов, 
проработавших в страховании 
чуть больше года, или опытных 
продавцов? Сейчас хорошо ра-
ботает  рекрутинг  через со-
циальные сети и через других 
агентов. У меня есть положи-
тельный опыт работы  с заме-
стителем директора агентского 
офиса, которая очень успешно 
подбирает людей через соци-
альные сети. У нее двое из троих 
найденных остаются – но она 
ищет сложившихся агентов. 

ССТ: Из-за чего агенты чаще 
всего меняют место работы? 
Из-за денег? 
Д.Н: Нет, чаще всего из-за усло-
вий работы. Агенту очень важно 
сохранить для себя клиента.

ССТ: Что Вы понимаете под 
условиями работы?  
Д.Н:  Если говорить о компани-
ях по классическому страхова-
нию, то прежде всего, тариф-
ную политику, частоту и ско-
рость ее изменения. Надо ска-
зать, что в некоторых компа-
ниях тарифы меняются совер-
шенно неожиданно, что силь-
но бьет по агентской сети, осо-
бенно, по эмоциональному со-
стоянию людей. Им становит-
ся труднее продавать то же са-
мое каско, и одновременно у 
них складывается впечатление, 
что компанию это совершенно 
не волнует. Как следствие, они 
начинаю искать себе другое ме-
сто работы. 
Второе, что я понимаю, под 
условиями работы, важными 
для агентов, – это прозрачность 
процесса урегулирования, от-
сутствие задержек в выплатах, 
возможность на них влиять. В 
противном случае агент просто 
растеряет всех своих клиентов. 
При смене места работы опыт-
ный агент на собеседовании бу-
дет спрашивать о сервисных 
услугах для продавцов, нали-
чии куратора, который помо-
жет рассчитать стоимость не-
привычных агенту продуктов и 
сформулировать коммерческое 
предложение. 

Механизмы продаж 
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ССТ: Хочу спросить о таком 
инструменте мотивации, как 
построении жизненных планов. 
Агенты-новички ждут быст-
рых легких денег. Но, столкнув-
шись с первыми трудностя-
ми по их зарабатыванию, опу-
скают руки. И тогда руково-
дители агентских сетей – или 
агентских школ – пытают-
ся перевести мотивацию в об-
ласть личных жизненных пла-
нов. Например, проникновенно 
спрашивают  агента-новичка: 
«Ты о чем мечтаешь?» – «О ло-
шадке!»  Но лошадка стоит де-
нег, ее надо где-то содержать, 
кормить… Так мечта перево-
дится в деньги. Как Вы счита-
ете, подобный план помогает 
мотивировать агентов?
Д.Н: Скажите, а кто-нибудь за-
давал вопросы о том, зачем че-
ловеку лошадка? Как он без нее 
до сих пор обходился? Мы мо-
жем мечтать о чем-то своем или 
навязанным нам рекламой, об-
ществом. Но не всегда то, о чем 
мы мечтаем, действительно яв-
ляется нашей жизненной це-
лью.  Давайте посмотрим на си-
туацию с другой стороны. Вот 
приходит человек со свои-
ми представлениями о страхо-
вом бизнесе. Он готов работать. 
Проходит обучение. Усваива-
ет материал. И вдруг с ним заво-

дят разговор на очень лич-
ную тему – о мечте, о жиз-
ненных планах. И начинают 
заниматься тем, что во мно-
гих компаниях называют 
личностным ростом. Как на 
это прореагируют нормаль-
ные  люди? Поставьте себя 
на их место! О личных целях 
и личных проблемах чело-
век расскажет только своему 
руководителю, отношения 
с которым уже сложились. 
Жесткое манипулирование с 
помощью личных целей ни-
кому не понравится. У че-
ловека, к которому лезут в 
душу, естественным образом 
возникает желание поболь-
ше разузнать про «лошадок» 
вопрошающего. 

ССТ: Но вообще метод работа-
ет?
Д.Н:  Для кого-то этот метод хо-
рош, для кого-то – не очень. Тут 
очень важно, какой человек ру-
ководит агентом при построе-
нии жизненных планов. В неко-
торых компаниях этот  инстру-
мент очень активно насаждает-
ся, и его называют коучингом. 
Но это далеко не коучинг – ско-
рее, способ заставить челове-
ка с помощью  технических во-
просов признать, что ему надо 
бегать больше, а думать меньше. 

как настрОить агента на ПланОмерную рабОту? 
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Когда в компании форми-
руется большая агентская 
сеть, на первый план выхо-
дят технологии массово-
го управления агентами. Но 
нужно помнить, что в стра-
ховом бизнесе приход де-
нег в компанию зависит от 
очень большого числа па-
раметров: от тарифной по-
литики, отношения к кли-
ентам, отношения к сотруд-
никам и главное – от отно-
шения к самим агентам. А 
им нужны нормальные че-
ловеческие отношения и 
нормальная корпоратив-
ная политика – иначе они 
денег в компанию не при-
несут. Думаю, наиболее эф-
фективно построить обще-
ние с агентом таким обра-
зом, чтобы уже на этапе об-
учения люди видели, сколь-
ко они могут заработать. Не 
мечтать о «лошадках», а ви-
деть реальные деньги и по-
нимать, что есть возмож-
ность их заработать. 

ССТ: На этапе рекрутинга 
агентам-новичкам очень ча-
сто обещают золотые горы, и 
иногда получается так, что 
они начинают гоняться за 
большими, но совершенно не-
реальными для них проекта-

ми. Не лучше ли было бы пере-
ориентировать их на баналь-
ные ОСАГО? Они получили бы 
первых клиентов, которым по-
том можно было бы предло-
жить каско. 
Д.Н: Нет, не лучше. Многие стра-
ховщики потому и стараются 
отойти от ОСАГО, что некото-
рые агенты на этих полисах на-
деются заработать целое состо-
яние. Приведу комичный при-
мер. Одна  агентесса с большим 
портфелем ОСАГО наотрез от-
казывалась осваивать каско под 
тем предлогом, что у нее нет на 
это времени,  поскольку ей нуж-
но продавать ОСАГО. Она выпи-
сывала кучу полисов, но те же са-
мые деньги она могла бы зара-
ботать всего на двух-трех каско. 
Думаю, давно пора отойти от 
ориентации на продукты и ори-
ентироваться на целевой сег-
мент клиентов. А мы пытаемся 
продавать им продукты, потому 
что за каждый продукт отвечает 
свой департамент, и каждый де-
партамент разрабатывает опре-
деленные условия, конкурсы и 
так далее. При этом упускается 
из виду, что любой продукт свя-
зан с определенными потреб-
ностями клиента, осознанны-
ми или не осознанными. Так что 
надо ориентироваться  на кли-
ентов. 

Механизмы продаж 
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ССТ: Что лучше всего мобили-
зует агента: личные планы? 
ощущение победы от того, что 
удалось заключить выгодный 
договор? Или что-то иное? 
Д.Н: Нужно подходить к аген-
ту комплексно. Одного моти-
вируют личные планы – дру-
гой вообще не хочет говорить 
ни о чем личном. Третьему нуж-
ны хорошие условия работы: 
он видит своих потенциаль-
ных клиентов, понимает, как 
он их может застраховать, но 
ему нужна поддержка менедже-
ра. Поэтому надо понять, кому 
и что важно. На сегодняшнем 
рынке есть компании, которым 
удалось организовать постоян-
ный приток агентов, эти ком-
пании используют целый ком-
плекс факторов агентской на-
правленности. И здесь вопрос 
не только технологичности, но 
и нормальных человеческих 
отношений. Когда соискатель 
приходит на собеседование и 
видит менеджера в заношен-
ном свитере и обветшалых бо-
тинках,  и, не дай бог, в дешевых 
репликах известнейших доро-
гих часовых брендов,  и тот ему 
рассказывает, что здесь можно 
много заработать, маловероят-
но, что ему кто-то поверит. Пус-
той необжитый офис может 

только усугубить впечатление – 
сколько бы человеку не расска-
зывали, что в данный момент 
все агенты на встречах. Один 
мой знакомый, который рабо-
тал в США в MetLife, рассказы-
вал, как он пришел устраивать-
ся на работу: «Я пришел в офис, 
увидел людей, которые там ра-
ботают, втянул в себя воздух – и 
почувствовал запах денег! И я 
понял: «Я хочу здесь работать, я 
буду здесь работать, я буду зара-
батывать!» Когда создается та-
кая атмосфера, можно уйти от  
банального рекрутинга. 
Если посмотреть на агентские 
компании, то обычно в них есть 
несколько подразделений. Так 
организуйте их жизнь! Найдите 
интерес, который бы объеди-
нял агентов! А когда они собе-
рутся вместе – на тех же самых 
планерках – пригласите нович-
ков, чтобы те увидели, кто здесь 
работает и как они одеваются. 
И извините за банальность и 
тавтологию, давайте создавать 
и развивать не только культу-
ру страхования, но и культуру 
наших агентов, через развитие 
корпоративной культуры.

Беседовала Елена Шарова
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александр 
маталин,  
генеральный 

директор ООО 

«ВамПолис» 

Страхоматы 

Одним из наиболее эффективных способов повышения объе-
мов продаж является автоматизация этого процесса. компания 
«вамПолис» убедилась в этом на собственном опыте и теперь 
предлагает на рынке свое изобретение – страховой терминал, 
совмещающий функции оплаты и получения полиса страхова-
ния.

рождение идеи 

Для начала мне хотелось бы 
рассказать о том, с чего нача-
лось наше изобретение. Наша 
компания работает с 2005 года 
в качестве обычного страхо-
вого агента (ИП). У нас было 
пять офисов продаж в Москве, 
12 агентов. Большую часть, 90% 
нашего портфеля, составля-

ли полисы ОСАГО. Бизнес раз-
вивался, однако в какой-то мо-
мент мы столкнулись с так на-
зываемым человеческим фак-
тором. Это были  многочислен-
ные нарушения не только тру-
довой дисциплины, но и мо-
шенничество как со стороны 
менеджеров, так и со стороны 
агентов. Потребовался посто-
янный жесткий контроль, поэ-
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тому мы оборудовали все офи-
сы продаж видеокамерами и 
ввели электронную отчетность. 
Все полисы у нас продавались в 
электронном виде, а ручное за-
полнение бланков мы поста-
рались исключить. Прошло не-
много времени, и наша ком-
пания получила предложение 
принимать платежи от населе-
ния, для  этого нас снабдили на-
стольными терминалами и обе-
спечили весь процессинг.  Это, 
по всей видимости, и стало той 
отправной точкой, с которой 
началась наша история изобре-
тения страхового терминала.
Получив опыт приема всевоз-
можных платежей у граждан, я 
подумал о том, что таким же об-
разом можно создать страховой 
терминал, который будет совме-
щать прием платежей и элек-
тронное оформление страхо-
вых полисов. 
Понимая, как работает страхо-
вание и как организован пла-
тежный бизнес, я  разработал 
проект страхового термина-
ла, получил патент на полезную 
модель, авторское право на ин-
терфейс и программное обе-
спечение, нашел завод, где та-
кой аппарат могут изготовить. 
По моему заказу были сделаны 
чертежи, и через полтора года 
нам удалось собрать опытный 

экземпляр, который уже мог 
распечатать полисы. Так поя-
вился наш страховой терминал, 
об устройстве которого пойдет 
речь ниже.

как работает страховой 
терминал

Изначально наш терминал пла-
нировался именно под прода-
жу полисов ОСАГО – их не надо 
рекламировать, и они нужны 
всем автовладельцам. Поэто-
му о том, как работает терминал, 
я расскажу именно на примере 
ОСАГО. Замечу, что интерфейс 
терминала мы постарались сде-
лать максимально простым и по-
нятным: весь процесс оформле-
ния полиса  сопровождает голо-
совой помощник, который под-
сказывает клиенту очередные 
шаги и предупреждет об ошиб-
ках. Время обслуживания одного 
клиента составляет 5-12 минут.
В общем виде процесс прода-
жи полиса выглядит следующим 
образом: 
•	 клиент	выбирает	на	сенсор-

ном экране одну из предло-
женных страховых компаний

•	 программа	предлагает	вве-
сти данные, необходимые для 
страхования гражданской от-
ветственности

•	 клиент	сканирует	документы,	
необходимые для заключения 

страхОматы
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договора и вводит требуемые 
данные

•	 терминал	распечатывает	
бланк заявления и копию бу-
дущего полиса

•	 клиент		проверяет	копию	по-
лиса, подписывает заявление 
и кладет эти два документа 
обратно в терминал

•	 страхователь	оплачивает	
страховую премию (налич-
ными или картой) и получа-

ет оригинал полиса ОСАГО и  
кассовый чек.

Кроме того, клиент может взять 
извещение о ДТП, которое на-
ходится в свободном доступе. В 
целом, оформление полиса че-
рез терминал происходит так 
же, как если бы клиент оформ-
лял его у страхового агента – 
просто вместо агента у нас на-
дежное автоматизированное 
устройство, которое позволяет 
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полностью избежать проблем 
«человеческого фактора». 
Наверняка многих интересует 
вопрос, каким образом терми-
нал проверяет наличие талона 
техосмотра у автовладельца. Для 
этой ситуации мы разработали  
программное обеспечение, ко-
торое умеет распознавать талон. 
Мы сканируем свидетельство 
о регистрации транспортного 
средства, и если возраст автомо-
биля больше трех лет, програм-
ма требует отсканировать талон 
технического осмотра. Если по 
каким-то причинам клиент та-
лон не отсканирует, программа 
перейдет в режим ожидания до 
тех пор, пока это не будет сде-
лано. Если  клиент отсканирует 
просроченный талон, какой-то 
другой документ или лист бума-
ги, подходящий по формату под 
талон ТО, то программа также 
остановится: она способна рас-
познать, является ли представ-
ленный документ талоном те-
хосмотра и каков срок его дей-
ствия. Кроме того, сейчас мы ра-
ботаем над программой, позво-
ляющей полностью распозна-
вать свидетельство о регистра-
ции транспортного средства. 
То есть над возможностью авто-
матически считывать ФИО соб-
ственника, номер свидетельства 
регистрации, категорию транс-

портного средства, «лошадиные 
силы» и пр. Отсканированные 
копии документов остаются в 
терминале. 
Если остановиться на этом под-
робнее, то в общем виде систе-
ма автоматизированной  про-
дажи полисов отражена в виде 
цепочки «клиент – терминал – 
агент – страховая компания». 
О работе клиента с терминалом 
я рассказал выше. Теперь хоте-
лось бы рассказать об обратной 
стороне этого взаимодействия, 
а именно – о работе с термина-
лом его владельца. Для установ-
ки терминала заинтересован-
ное лицо (агент, страховщик и 
т.д.) вносит на счет компании 
«ВамПолис» гарантийный пла-
теж, минимальная сумма кото-
рого зависит от конкретного 
региона. Этот платеж перево-
дится на счет, который откры-
вается владельцу внутри систе-
мы страховых терминалов. Вла-
делец терминала имеет лич-
ный кабинет, где он может кон-
тролировать продажи, наличие 
бланков полисов, получать лю-
бую отчетность, а также прове-
рять состояние своего счета. По 
результатам продаж агент ин-
кассирует страховую докумен-
тацию (подписанные заявле-
ния и копии полисов) и денеж-
ные средства из страхового тер-

страхОматы
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минала и доставляет их в офис 
страховой компании.

кому это может быть интересно 

Есть несколько вариантов того, 
как могут быть использованы 
наши аппараты. Приобрести  
терминал может любое заин-
тересованное лицо: страховая 
компания или страховые по-
средники (брокеры, банки, ав-
тодилеры). Мы можем обеспе-
чить весь сервис под ключ, и по 
желанию заказчика предоста-
вить не только терминал, но и 
его обслуживание, в том чис-
ле, настройку терминала на вы-
бранные страховые продукты,  
доставку страховых полисов от 
выбранных страховых компа-
ний, инкассацию и прочий не-
обходимый сервис.
Отмечу, что для терминала не 
существует ограничений по ви-
дам страхования. Единственное 
исключение составляет каско, 
когда требуется осмотр автомо-
биля экспертом. Если же осмо-
тра автомобиля не требуется, 
как например, при оформлении 
полиса в автосалоне, то с помо-
щью терминала можно прода-
вать и этот вид страхования.
Замечу, что автосалоны – это 
наши потенциальные клиенты. 
Ведь, используя страховой тер-
минал, как менеджер автосало-

на, так и сам покупатель легко 
могут оформить себе и полис 
каско, и полис ОСАГО. Кроме 
того, наш терминал представ-
ляет собой универсальный пла-
тежный сервис. Через него мож-
но оплатить госпошлины, штра-
фы ГИБДД, пополнить счет те-
лефона и т.п. Все функции пла-
тежного терминала в устрой-
стве сохранены полностью, а к 
ним добавлены функции печа-
ти полисов.  Наш аппарат спо-
собен печатать полисы любого 
формата, начиная с А4 (и мень-
ше). Аппарат может присваи-
вать номер полису, передавать 
любую необходимую инфор-
мацию или отчеты в страховую 
компанию. 
Терминал позволяет продавать 
полисы одного вида (например, 
ОСАГО) от трех компаний и по-
лисы трех видов страхования 
одной компании. Кроме того, 
возможны и другие сочетания 
числа видов страхования и чис-
ла компаний, ограниченные 
числом типов полисов. 
Сегодня мы уже активно сотруд-
ничаем со страховыми компа-
ниями. Например, ВСК  плани-
рует закупить у нас 1000 тер-
миналов. Кроме того, в насто-
ящее время мы устанавливаем 
несколько терминалов в Сбер-
банке. 
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И, пожалуй, самое интересное 
применение наших термина-
лов  – это установка  их в МРЭО. 
В частности, именно для уста-
новки в  МРЭО наши терминалы 
приобретены в  Воронеже. Кро-
ме того, в ближайшем будущем 
наши терминалы будут установ-
лены  в каждом МРЭО в Москве.  
Сейчас мы проходим стадию со-
гласования последних юриди-
ческих вопросов. 
Очень интересный проект сей-
час реализуется в аэропорте 
Шереметьево. Там наши тер-
миналы будут выдавать полисы 
выезжающим за рубеж, а так-
же полисы страхования бага-
жа, страхования от несчастно-
го случая и прочих видов, ко-
торые снижают риски путеше-
ственников. 
Конечно, на пути к массовому 
распространению терминалов 
существует ряд препятствий. 
В первую очередь, это опасе-

ния страховщиков, что кли-
ент может допустить ошибки 
при заполнении данных во вре-
мя оформления полиса. Кроме 
того, некоторые трудности соз-
дают изменения законодатель-
ства. В частности, изменение 
тарифов ОСАГО потребовало 
перенастройки программы. 
По статистике, сегодня за день 
на каждом терминале продает-
ся пять-шесть полисов. Но это, 
конечно, сильно зависит от мес-
та установки терминала. Мы 
определили, что наш клиент – 
это человек от 25 до 50 лет, хотя 
через наши аппараты сейчас 
оформляют полисы люди и бо-
лее старшего возраста.
Страховой терминал – это 
уникальный сервис органи-
зации новой системы продаж 
для страховой компании, кото-
рый намного эффективнее су-
ществующих методов продаж  
страховых полисов.

страхОматы



татьяна Пучкова:  

«мечтаю Сделать Страховой  

Продукт, который будет  

ПродаватьСя, как ПеПСи-кола!»  

на конференции института адама смита компания 
«альфастрахование» представила  проект продаж «коробочного» 
продукта по страхованию городских квартир «хоть потоп!» в мага-
зинах сети «связной», тем самым продемонстрировав потенциал 
продаж коробочных продуктов через ритейл.

татьяна 
Пучкова,  
заместитель гене-

рального директо-

ра, директор по 

маркетингу и раз-

витию, СК «Альфа-

Страхование» 

страховая «коробка» 
 в продуктовом магазине 

Напомню, что в 2010 году, ког-
да в России бушевали лес-
ные пожары, Дмитрий Медве-
дев собрал глав страховщиков-

лидеров и дал им указание сде-
лать страхование имущества 
массовым. При низкой инфор-
мированности населения о 
том, что страхование являет-
ся  наиболее эффективным ин-
струментом защиты их имуще-
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ства, задача представлялась не-
простой. Но, кажется, именно 
в этот момент у нас возникла 
идея простой «коробки», на ко-
торой была бы написана цена 
полиса и сумма возможной вы-
платы и которая продавалась 
бы вместе с товарами повсед-
невного спроса. 
К счастью, «АльфаСтрахо-
вание» входит в консорци-
ум «Альфа-Групп», включаю-
щий, кроме всего прочего, и 

ритейлера X5 (Перекресток-
Пятерочка). Именно в эту ком-
панию мы и вышли с предложе-
нием создать совместный про-
дукт, который запустили в на-
чале 2011 года. Продажи были 
организованы таким образом, 
что коробку «прокатывали»  че-
рез кассу, а для активации по-
лиса клиент должен был зай-
ти на сайт «АльфаСтрахова-
ния». Для поддержки продаж 
была начата рекламная кампа-

ПрОдавать страхОвки, как ПеПси-кОлу

Продаем, а не навязываем 

Очевидно, что страховщики очень заинтересованы в продажах своих услуг 
через  торговые сети. в то же время и торговые сети заинтересованы в про-
дажах страховых полисов – правда, только если их дизайн соответствует 
строго определенным требованиям.

Первый успешный

Продажа полисов «Хоть потоп!»  – первый успешный опыт про-
даж страховых продуктов через сеть магазинов «Связной», хотя 
далеко не первая попытка подобного рода. К внедрению продаж 
разнообразных финансовых услуг мы очень серьезно готовились 
начиная с 2005 года, поэтому сейчас в «Связном» успешно про-
водятся платежи, выдаются потребительские кредиты, при-
нимаются депозиты, карты, перечисления НПФ и прочее. Един-
ственная финансовая услуга, которая у нас долго не прижива-

даниил Поколодный, 
директор по финансовым опе-

рациям, «Связной»
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ния, делавшая акцент на нашем 
бренде и рассказывающая по-
требителю, что продукт прост 
в использовании и доступен по 
цене. Думаю, без этой поддерж-
ки потребителю сложно было 
бы решиться на покупку, а нам  
сложно было бы продавать в Х5 
и вести переговоры со «Связ-
ным», а в будущем и с  другими 
ритейлерами.       

Фактически проект, реализо-
ванный в Х5, стал пилотным 
по отношению к проекту, ко-
торый мы запустили в сентя-
бре 2011 года в сети магазинов 
«Связной». Хотя название про-
дукта, который мы продаем в 
«Связном», осталось прежним – 
«Хоть потоп!» – его наполнение 
несколько отличается от того, 
что мы продаем в Х5.  Так, если 

лась, это страхование. С момента появления закона об обяза-
тельном страховании автогражданской ответственности мы 
несколько раз пытались запустить продажи полисов ОСАГО, но 
всякий раз продажи носили случайный характер, и проекты за-
крывались. 
Однако мы не оставляли идею продавать страховки через свою 
сеть, поэтому изучили рынок с точки зрения разных видов стра-
хования и с точки зрения конкурентов. В результате мы поняли, 
что имеет смысл внедрять такие виды страхования, как ОСАГО, 
каско и недвижимость. 
Каско и ОСАГО – достаточно популярные направления, а о недви-
жимости сейчас очень много пишут: квартиры затапливают-
ся водопроводом и канализацией, страдают от пожаров, а бы-
вает, что и от взрывов. Огромное количество квартир в горо-
дах- миллионниках сдается, причем, в основном, незнакомым лю-
дям, а это очень весомый аргумент в пользу страхования жилья. 
В отделениях нашей компании огромное число людей оплачивает 
услуги ЖКХ, а это именно та целевая аудитория, которой можно 
предложить новый вариант страховой услуги.
Мы составили концепцию всего проекта, разработали бизнес-
план, согласовали его с акционерами и начали заниматься этим 
направлением.  По результатам пилота мы поняли, что проект 
очень интересный и удачный. 
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коробка в Х5 включает всего 
один вариант страхования, то 
в коробке, которая продается 
через «Связной», упаковано че-
тыре разных варианта полиса. 
Минимальная стоимость поли-
са – 499 рублей, максимальная 
– 1699. Разумеется, для разных 
страховых премий предусмо-
трено и разное покрытие. Мак-
симальная выплата по самому 

дорогому продукту – 400 тысяч 
рублей, по самому дешевому – 
130 тысяч.  Это страхование не 
только своего имущества, но и  
ответственности перед сосе-
дями. Схема продаж осталась 
примерно такой же. 
Проект со «Связным» мы нача-
ли с Екатеринбурга. Пилотный 
проект оказался очень успеш-
ным, поэтому было принято 

Выбор страхового партнера 

Обдумывая организацию продаж страховых полисов через нашу 
сеть, мы поняли, что для этого нужен очень простой и понят-
ный продукт – чтобы продавец  мог взять его с полки, пробить 
чек и отдать клиенту безо всякого оформления. 
Мы обсуждали возможность создания таких продуктов или до-
работки имеющихся со многими страховщиками, но только в 
«АльфаСтрахованиии»  нашлась «коробка» с наиболее подходящи-
ми параметрами. Впрочем, по нашему мнению, она тоже нужда-
лась в некоторых изменениях – и они были сделаны! «АльфаСтра-
хование» доработало продукт именно так, как мы просили. 
Первоначально «Хоть потоп!»  покрывал только имущественные 
риски и не покрывал риски, связанные с ответственностью вла-
дельца квартиры. По нашей просьбе было добавлено страхование 
ответственности. Кроме того, в рамках продукта было разра-
ботано несколько пакетов с различным покрытием и различны-
ми ценовыми категориями. 
Мы очень успешно продаем «Хоть потоп!». Нас очень устраи-
вают коммерческие условия сотрудничества с «АльфаСтрахо-
ванием». У нас очень хороший контакт как на уровне руковод-
ства, так и на уровне менеджмента. Компания всегда с понима-
нием относится к нашим просьбам и не создает препятствий на 
пути сотрудничества.

ПрОдавать страхОвки, как ПеПси-кОлу
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решение запустить продукт в 
более чем 2600 точках сети.  
В администрировании проект 
очень прост и удобен. Мы до-
ставляем полисы в одну торго-
вую точку, а уже «Связной» сам 
распределяет коробки по мага-
зинам и продает силами своих 
сотрудников. Дальше все про-
исходит по описанной выше 
схеме: для активации поли-

са клиент должен зайти на наш 
сайт. 

«хоть потоп!» пользуется 
успехом

На сегодняшний день мы про-
даем более 5 тысяч коробок в 
неделю. За год мы должны со-
брать более 200  млн. рублей 
премий. Инициатива продавать 
коробочные продукты через 

Ценовой ряд

При выборе цены страховых пакетов мы ориентировались на лю-
дей, которые у нас оплачивают услуги ЖКХ. У них средний чек со-
ставляет примерно 2,5 тысячи рублей, значит, продать стра-
ховку за 500-600 рублей совершенно реально – особенно если ее 
приобретение не требует времени на заполнение бумаг. А вот 
если бы полис был дорогим, сложным или требовал бы много вре-
мени на оформление, его бы так легко не покупали. Поэтому для 
нас так важно было получить от страховщика продукт, кото-
рый продается сразу: продавец взял его с полки и пробил чек. Если 
бы продукт был дорогим, клиент взял бы время на обдумывание 
покупки, и не факт, что в результате он решил бы его приобре-
сти. В случае полиса «Хоть потоп!», деньги требуются неболь-
шие, а покрытие они обеспечивают вполне достаточное, чтобы 
восполнить затраты, связанные, например, с заливом квартиры.
Ценовой разброс линейки «Хоть потопа!» – от 500 до 2000  руб-
лей, и 70% всех продаж составляют недорогие полисы. Думаю, в 
следующем году, когда клиенты начнут  пролонгировать стра-
ховки, средняя цена полиса несколько подрастет, особенно если 
клиент реально убедится в полезности продукта. 
Как я уже говорил, у нас в процессе продажи полиса не предусмо-
трена обратная связь с потребителем. Мы не записываем его 
имени или номера телефона – регистрация клиента происходит 
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магазины – это мировая идея. 
Даже продукты unit-linked про-
даются коробками. Прежде мы 
пробовали продавать страхо-
вые полисы через продоволь-
ственные магазины и банки, да 
и теперь продолжаем изучать 
возможности  различных кана-
лов продаж для реализации ко-
робочных продуктов. На под-
ходе – еще один ритейлер.  Об-

щая идея состоит в том, чтобы 
заключить три-четыре догово-
ра, на которых и делать основ-
ную дистрибуцию. А вообще 
моя мечта – сделать продукт, 
который продавался бы, как 
пепси-кола или как кока-кола, 
то есть такой, который можно 
продавать буквально через лю-
бую торговую точку! Если у нас 
успешно пойдет проект со сле-

на сайте «АльфаСтрахования». Возможно, пролонгация полисов 
будет происходить через страховщика. Но все же я надеюсь, что 
нам удастся  договориться с нашим страховым партнером о 
том, чтобы клиентов отправляли за очередным полисом в тор-
говые точки «Связного».  

Финансовые результаты и реклама 

«Хоть потоп!» продается во всех магазинах сети «Связной». 
В феврале 2012 года мы достигли объема 10 млн рублей и те-
перь плавно наращиваем обороты. За май мы должны продать 
(текст был сдан в печать в середине мая – прим. ред.) около 20 
тысяч «коробок», так что сбо-
ры должны составить пример-
но 12-13 млн рублей. Мы про-
дукт продаем, а не навязыва-
ем клиенту, поэтому покупка 
страхового полиса происходит 
совершенно осознанно, с пони-
манием условий его действия. 
С урегулированием убытков мы 
пока не сталкивались, никакой 
статистики по этому вопро-
су у нас нет. Но саму тему  мы 

ПрОдавать страхОвки, как ПеПси-кОлу
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дующим ритейлером, мы смо-
жем уверенно расширять и 
продуктовую линейку для та-
ких продаж,  и число дистри-
бьюторов.  

Параметры высоких сборов

Если сравнивать продажи по-
лисов в Х5 и в «Связном», то в 
первом случае уровень продаж 
оказался ниже. И это понятно, 
ведь в Х5 в проекте участвовало 
гораздо меньше магазинов: все-

го около 130 (напомню, что в 
«Связном» их было более 2600). 
Кроме того, более низкий уро-
вень продаж связан с затрата-
ми на техническое обслужива-
ние стоек с нашим продуктом. 
Если в торговых точках «Связ-
ного»  коробочка стоит на ви-
трине и покупатели ее не тро-
гают, то в «Перекрестке» коро-
бочки выставлены на специ-
альных стойках, и люди их бе-
рут, рассматривают, пытают-

отдельно обсуждали на начальном этапе партнерства: посколь-
ку мы продаем полисы «Хоть потоп!» в очень больших объемах, 
нам важно, чтобы наши клиенты в случае убытка могли спокой-
но получить выплату. 
Что касается продвижения продукта, то, конечно, в наших тор-
говых точках присутствует раздаточный материал, информа-
ция о продукте и т.д, но какой-то внешней рекламы мы не плани-
руем. В «Связном» накоплен большой опыт в продвижении продук-
тов, и мы пришли к выводу, что самый короткий путь к успеху 
лежит через мотивацию продавцов. Сейчас у нас как раз стар-
товал конкурс для сотрудников и их руководителей. 
У «Связного» слишком большая сеть, чтобы пользоваться услуга-
ми аутсорсинга. У нас сформирована одна из лучших на рынке си-
стем обучения персонала. Как правило, наши тренеры сначала 
проходят обучение у партнера, а уже потом, после разработки 
программы обучения и ее согласования,  обучают продавцов. 
С попытками страхового мошенничества мы пока не сталкива-
лись, и представители страховщика нам ничего об этом не го-
ворили, однако для предотвращения подобных инцидентов пред-
усмотрен пятидневный мораторий на вступление в действие 
страховой защиты.  
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ся открыть, роняют на пол… В 
результате нам довольно часто 
приходится менять испачкан-
ные и помятые упаковки, а это 
создает дополнительные затра-
ты по продукту. 
Если же говорить об активно-
сти продаж, то в «Связном» она 
гораздо выше. Мы связываем 
это, прежде всего, с профилем 
клиента: в «Перекрестке» сред-
ний чек существенно ниже, 
чем в «Связном», за продуктами 

люди приходят совсем с други-
ми деньгами, чем за мобильны-
ми телефонами и их аксессуа-
рами.  
Вторая, не менее важная при-
чина, заключается в том, что в 
«Перекрестке» торговая пло-
щадь значительно больше, а 
обилие продуктов размывает 
внимание покупателя.  Третья 
причина более успешных про-
даж в «Связном», вероятно, кро-
ется в том, что там покупате-

Расширить и углубить 

Современный рынок страхования физических лиц заполнен сла-
бо. Кроме ОСАГО, люди почти ничего и не покупают, а ведь мож-
но было бы организовать эффективные продажи  страховок и 
от несчастного случая, и ВЗР, и  ДМС. Главное – чтобы продукт 
был простой, чтобы легко было объяснить его действие, легко 
оформить и продать. У нас очень большой поток клиентов, поэ-
тому для нас самое дорогое – время обслуживания. 
Уже сейчас с «АльфаСтрахованием» мы приступили к разработ-
ке программ по страхованию автомобилей. Мы планируем про-
давать полисы ОСАГО и каско. 
Если же говорить о сотрудничестве с другими компаниями, ко-
нечно, мы в нем заинтересованы. По ОСАГО мы планируем со-
трудничество с 5-6 компаниями, по каско – с 10. 
С другой стороны, «Хоть потоп!» – продукт для страхования 
квартир, а есть еще дачи, загородная недвижимость, и в этой 
области у нас партнера пока еще нет. 
Так много всего можно сделать, но пока банально не хватает ре-
сурсов!

ПрОдавать страхОвки, как ПеПси-кОлу
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ля обслуживает продавец, ко-
торый может предложить наш 
полис и  проконсультировать 
покупателя по его использо-
ванию. В «Перекрестке» тако-
го нет. Мы пробовали ставить 
продавцов около наших стоек 
в «Перекрестке», но роста про-
даж это не принесло.  Проект 
продаж полисов «Хоть потоп!» 
через «Связной» выявил и неко-
торые территориальные пред-

почтения, но это не стало пре-
пятствием к качественному об-
учению продавцов –   мы вез-
де уделяем ему очень большое 
внимание. 
Что касается конкурентов, то в 
этом сегменте мы с ними хотя 
и сталкиваемся, но по другим 
видам страхования – пока всем 
хватает и ритейлеров, и поку-
пателей.

Отдел развития журнала  
«Современные страховые технологии» 

производит набор агентов  
по распространению журнала в регионах. 

условия сотрудничества можно узнать,  
позвонив по телефону  

(495) 641-0567 (доб. 13-87) 
или отправив письмо по адресу 

office@consult-cct.ru

Каналы продаж



ССТ: Юрий Степанович, что 
сегодня больше всего беспокоит 
Вас как главу Ассоциации?

Юрий Бугаев:  Во-первых, в 
России сейчас совсем немного 
профессиональных страховых 
брокеров. С одной стороны, это 
обусловлено историческими 
причинами – до начала 90-х го-
дов брокеров у нас вообще не 
было, а с другой – тем, что по-
степенно рынок страхования 
сужается, и многие професси-
оналы задают себе вопрос – а 
есть ли в России серьезное поле 
деятельности для агентов и 
брокеров?
Кстати, агентов у нас тоже на 
порядок меньше, чем требу-
ется для развития нормально-

го страхового рынка. Напри-
мер, если сопоставить количе-
ство агентов, работающих сей-
час и работавших в советский 

юрий бугаев:  

«Функции агента и брокера  

надо разделить»

Посредники на страховом рынке – тема особенная, а в последнее 
время еще и горячо обсуждаемая – в связи с планируемыми поправ-
ками в законодательство, касающимися изменения статуса броке-
ра и агента. О проблемах на этом рынке и путях их решения журна-
лу «современные страховые технологии» рассказал председатель 
совета ассоциации профессиональных страховых брокеров юрий 
бугаев.

юрий бугаев, 
председатель совета 

Ассоциации профессиональных 

страховых брокеров
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период, то сегодня агентов го-
раздо меньше. В развитых стра-
нах численность работников, 
занятых в страховании, состав-
ляет 1% трудоспособного насе-
ления и более. У нас же намно-
го меньше.
Другая важная, на мой взгляд, 
проблема – это отсутствие до-
верия у страхователей. С одной 
стороны, они не доверяют стра-
ховщикам, а с другой –  броке-
рам и агентам. Уровень дове-
рия будет намного выше, если 
все, кто работает в этой сфе-
ре – страховщики, брокеры, об-
щества взамного страхования – 
будут четко выполнять взятые 
на себя обязательства. Пока, к 
сожалению, в этом вопросе не 
помогают ни требования к уве-
личению уставного капитала, 
ни требования к качеству акти-
вов. Похоже, это действитель-
но долгий процесс, требующий 
времени и усилий – и со сторо-
ны участников рынка, и со сто-
роны регулирующих органов.

ССТ: Сейчас самая обсуждае-
мая тема в страховом сооб-
ществе – это разграничение 
функций агента и брокера на 
законодательном уровне. На 
Ваш взгляд, проведение такой 
разделительной линии – вер-
ное решение? И как понять, где 

эта самая черта проходит в 
реальности?

Ю.Б: Я глубоко убежден, что 
функции агента и брокера не-
обходимо разделить. По мое-
му мнению, агенты могут быть 
как юридическими, так и фи-
зическими лицами, а их основ-
ная деятельность должна быть 
направлена на работу с граж-
данами и, возможно, мелкими 
и средними предпринимателя-
ми. Иными словами, «рознич-
ная продажа» страховых услуг. 
В свою очередь, брокер изна-
чально ориентируется на рабо-
ту с крупными корпоративны-
ми клиентами. В этом сегменте 
есть большой перечень имуще-
ственных интересов и рисков, 
которые могут быть связаны с 
владением имуществом, с от-
ветственностью, со здоровьем 
и жизнью сотрудников и так да-
лее. Брокер, прежде всего, вы-
ступает как профессиональ-
ный и самостоятельный участ-
ник рынка, который помогает 
потенциальному страхователю 
определить свои потребности в 
страховании, оценить возмож-
ные риски, провести предстра-
ховую экспертизу и найти над-
лежащего страховщика. Брокер 
знает, как подобрать соответ-
ствующую страховую програм-

Каналы продаж
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му, которая будет способство-
вать минимизации рисков. 
Агент быть специалистом по 
управлению рисками не мо-
жет, он является специалистом 
по общению с людьми. В этом 
смысле агент продвигает кон-
кретный продукт, в данном слу-
чае – страховую услугу, при-
чем такую и именно в тех лими-
тах, которые ему доверил стра-
ховщик. 
Агент может выписать полис с 
условиями «от и до» и не име-
ет возможностей что-либо пра-
вить в условиях договора, поле 
деятельности агента – это стан-
дартные, массовые виды стра-
хования. Если же агент сталки-
вается с ситуацией, выходящей 
за рамки стандартной, ему при-
ходится обращаться к андер-
райтерам страховой компании, 
и уже они принимают решение 
об условиях страхования того 
или другого объекта. 
Именно для того, чтобы на 
рынке не возникало неразбери-
хи, функционал агентов и бро-
керов должен быть четко опре-
делен и разграничен. Сейчас у 
нас многие брокеры выступа-
ют в качестве агентов, занима-
ясь обслуживанием физлиц, а 
агенты представляют себя бро-
керами и пытаются работать 
с рисками юридических лиц. 

Если агент начинает выпол-
нять брокерские функции при 
отсутствии лицензии, необхо-
димо признать, что он нару-
шает законодательство и дол-
жен нести за это администра-
тивную ответственность. А для 
этого необходимы действен-
ные санкции за брокерскую де-
ятельность без лицензии. Пока 
у соответствующих структур до 
этого не дошли руки, к сожале-
нию. 
В реальности разделить функ-
ции агента и брокера очень 
просто. Брокер должен рабо-
тать в сегменте крупного и 
среднего корпоративного биз-
неса, а также с крупными объ-
ектами, принадлежащими фи-
зическим лицам на правах соб-
ственности. Агент при страхо-
вании таких объектов просто 
не уместен. 

ССТ: Не секрет, что некото-
рые страхователи, желая сэ-
кономить на услугах посред-
ников, напрямую обращаются 
в страховую компанию. Какие 
выгоды и риски несет такая 
модель взаимоотношений?

Ю.Б: На мой взгляд, в России 
вообще не любят посредни-
ков, что, к сожалению, касает-
ся и страховой сферы. Быту-

Функции агента и брОкера надО разделить
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ет мнение, что договор стра-
хования можно заключить, не 
прибегая к услугам посредни-
ка. Договор заключить, конеч-
но, можно, но зачастую пози-
ция «мы сами все можем» об-
ходится дороже – как страхов-
щику, так и страхователю. На-
пример, рассмотрим ситуацию, 
когда страховая компания за-
нимается прямыми продажами 
и работает с клиентами напря-
мую, без посредника. Конечно, 
продажи своими силами, через 
офис или интернет, вполне воз-
можны, и они должны быть де-
шевле для клиента, посколь-
ку страховщик экономит на ко-
миссионном вознаграждении. 
Теоретически это более выгод-
но. Но надо помнить, что в этом 
случае страхователь берет на 
себя функции брокера по оцен-
ке своих потребностей в стра-
ховании и выборе страховщи-
ка. Он должен самостоятельно 
изучить правила страхования 
разных компаний, адекватно их 
сравнить, выбрать наиболее вы-
годное соотношение цены и ка-
чества предоставляемой услуги 
и правильно сформулировать 
запрос в выбранную страхо-
вую компанию. Однако нельзя 
забывать, что существуют виды 
страхования, целые отрасли, в 
которых метод прямых продаж 

применить нельзя. Это, прежде 
всего, такие виды, в которых 
оценка риска требует большого 
количества информации и про-
фессиональных знаний. В этой 
ситуации единственным адек-
ватным помощником – как кли-
ента, так и страховщика – ста-
новится брокер. Именно он, как 
профессиональный участник 
рынка, поможет страховате-
лю оценить свои потребности 
в страховании и подберет для 
него оптимальную страховую 
программу и страховщика (или 
страховщиков), которые смогут 
это обеспечить. 
Если говорить о затратах, то 
это несколько спорный во-
прос. Иногда собственнику 
предприятия дешевле привле-
кать брокера-профессионала 
по мере необходимости, чем 
содержать собственное штат-
ное подразделение риск-
менеджеров. При условии, что 
брокер-консультант оценит по-
требности в страховании, про-
ведет первичный андеррайтинг, 
подготовит необходимые доку-
менты, проведет анализ тари-
фов по рынку и предложит кли-
енту подготовленное профес-
сиональное решение, затра-
ты на услуги посредника не так 
уже и велики.

Каналы продаж



Причины и следствия 

Если сравнить, как это обыч-
но принято, наш рынок с евро-
пейским и американским, то в 
России предприятий малого и 
среднего бизнеса, застраховав-
ших свое имущество на добро-
вольной основе, наберется ни-
чтожно мало — не более 10%. 

Уместно отметить,  что обя-
зательные виды страхования 
(ОСАГО, ОПО, ответственность 
туроператоров), конечно, от-
носительно исправно покупа-
ют все компании.
Но давайте уточним терми-
ны. Что следует считать сред-
ним и малым бизнесом (SMB)? 
По классификации крупней-

малый и Средний бизнеС:  

долгая дорога к Страховщикам  

страхование малого и среднего бизнеса в россии страховщики 
сравнивают с широким, но едва ли распаханным полем: работа на 
нем вроде бы давно начата, однако  до сбора полноценного урожая 
еще далеко. Попытки «поднять целину» страховщиками продолжа-
ют предприниматься, но пока без особых успехов. стоит ли ожидать 
в ближайшее время прорыва?

андрей 
рассветаев, 
руководитель кор-

поративного блока, 

Московский регио-

нальный центр, СК 

«АльфаСтрахование»
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ших российских банков (чьи 
критерии, впрочем, разнят-
ся), к этому рыночному сегмен-
ту следует относить предпри-
ятия с годовым оборотом от 5 
млн до 1,5 млрд рублей. Это до-
статочно широкая часть спек-
тра, в которую только в Мо-
скве попадает более 20 000 
частных компаний. При этом 
практика показывает, что раз-
мер (оборот) компании прямо 
пропорционален объему стра-
ховой защиты. Ответ на во-
прос, почему владельцы малых 
и средних предприятий не спе-
шат добровольно и комплек-
сно страховать свои риски, ле-
жит в двух плоскостях. 
С одной стороны, собствен-
ники небольших компаний не 
очень понимают, как пользо-
ваться страхованием, чтобы за-
щитить свой бизнес. Они не 
слишком верят в страхование 
как финансовый инструмент. У 
них в большинстве случаев от-
сутствует опыт и знания в стра-
ховании рисков, мало инфор-
мации о страховых продуктах 
и нет профессиональных риск-
менеджеров. Они ограничены 
в свободных средствах, сильно 
страдают из-за коррупционных 
поборов. Они считают расходы 
на риск-менеджмент и страхо-
вание излишней роскошью.

С другой стороны, страховые 
компании тоже не слишком 
стремятся навстречу клиентам 
из малого и среднего бизнеса. 
Страховщиков больше привле-
кает работа с крупными пред-
приятиями – и это вполне по-
нятно.
В первую очередь, это обуслов-
лено высоким размером пре-
мии по сделке – очевидно, что 
крупный бизнес имеет высо-
кокачественные и дорогостоя-
щие основные фонды. Культура 
страхования на таких предпри-
ятиях весьма развита. Страхов-
щиками в этом сегменте нако-
плен солидный опыт, и они по-
нимают, что и как здесь нужно 
страховать.
На небольших предприятиях и 
компаниях, с которых и премии 
невелики, часто страдает уро-
вень организации бизнеса. При 
единоличной системе управле-
ния бизнесом решения нередко 
бывают чисто импульсивными. 
Техника безопасности и прави-
ла эксплуатации оборудования 
не всегда соблюдаются, слабо 
контролируется пожарная без-
опасность.  Кроме того, до сих 
пор немалая доля оборота SMB 
находится «в тени» от налого-
обложения, и это привносит в 
риски предприятий дополни-
тельную непредсказуемость. 

Сегменты страхования
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Многих страховщиков такая 
ситуация отпугивает. Поэто-
му, опасаясь убытков, они ста-
раются применять к имуществу 
предприятий малого и сред-
него бизнеса такие же требо-
вания, как и к крупным про-
мышленным и иным объек-
там. То есть проводить обяза-
тельный индивидуальный ан-
деррайтинг. Это означает сбор 
большого количества докумен-
тов, а иногда — осмотр и инди-
видуальный тариф. При отно-
сительно невысокой стоимо-
сти имущества, а, соответствен-
но, и страховой премии, та-
кой подход экономически не 
оправдан. 
Попытки вывода на рынок про-
стых коробочных продуктов 

тоже пока не слишком успеш-
ны. «Коробка» – вещь, очевид-
но, необходимая в этом деле, 
но не достаточная.
Как следствие, потери несут 
обе стороны: страховщики не 
могут освоить сегмент мало-
го и среднего бизнеса, не до-
бирают страховые премии, а 
предприятия сектора оплачи-
вают убытки за свой счет (или 
за счет своих клиентов) и про-
игрывают в стабильности свое-
го развития.

тропинка к страхователю 

Тем не менее, жизнь не стоит 
на месте.
Кризисное отношение к веде-
нию бизнеса в секторе SMB по-
степенно уходит, собственни-
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ки начинают строить более 
долгосрочные планы на раз-
витие, и, как следствие, больше 
задумываться о сохранности 
своего имущества и репутации.
Страховщики понимают, что 
именно в малом и среднем биз-
несе скрыт большой потенци-
ал для их роста, именно там 
можно зарабатывать с большей 
маржой при высокой диверси-
фикации рисков. Поэтому о на-
мерении страховать SMB заяв-
ляют все больше компаний. Од-
нако пока в большинстве слу-
чаев они предлагают страхов-
ку для малого бизнеса в общем 
списке своих услуг – чтобы от-
ыскать ее, требуется некоторая 
сноровка и время для навига-

ции на сайтах страховых ком-
паний. 
Тщательно позиционирован-
ный продукт, разработанный 
специально для малого и сред-
него бизнеса, сегодня можно 
найти лишь у считанных ком-
паний.
Найти быстрое решение, спо-
собное в одночасье «взорвать» 
рынок, вряд ли возможно. Но 
есть очевидные шаги, которые 
необходимо сделать, чтобы 
подготовить почву для проры-
ва. Надо разработать продук-
ты — простые, понятные, вы-
зывающие доверие предпри-
нимателей и не требующие ан-
деррайтинга, а также организо-
вать удобную доставку продук-
тов потенциальным страхова-
телям.
Под простыми и понятными 
продуктами подразумевается, 
например, упрощенный поря-
док заключения договора стра-
хования, стандартизация по-
лиса. Но при этом важно и учи-
тывать отраслевую специфику 
предприятий. Почти все круп-
нейшие страховщики  созда-
ли у себя отраслевые подразде-
ления, и сегодня делают тарге-
тированные предложения для 
каждой отрасли экономики. Та-
кие отраслевые предложения 
можно найти на сайтах многих 
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крупных страховщиков. Одна-
ко удобные «пакетные» продук-
ты из разных видов страхова-
ния для предприятий малого и 
среднего бизнеса найти у стра-
ховщиков очень сложно.
Данные пакетные продукты 
обязательно должны учитывать  
отраслевую специфику. Напри-
мер, для продуктового магази-
на необходимо включить в по-
лис рефрижераторные риски, а 
для сети прачечных – страхова-
ние оборудования от поломок 
с возмещением убытков от про-
стоя. Для ювелирного магази-
на основные  убытки могут быть 
связаны с кражей, а для книжно-
го магазина – с заливом или по-
жаром. При таком многообра-
зии важно не увлечься, предло-
жив клиентам несложный кон-
структор своего полиса.
Чрезвычайно важно опреде-
лить и настроить каналы про-
даж, наиболее эффективные 
для продвижения продуктов. 
Традиционным остается агент-
ский канал, который все же 
не вполне результативен из-
за низкой стоимости полиса, 
а, следовательно, и низкой ко-
миссии агента. Важными ка-
налами для массовых продаж 
этих продуктов будут являться 
банки, СРО и добровольные от-
раслевые ассоциации, возмож-

но, лизинговые компании, и 
конечно, интернет.
Введение новых обязатель-
ных видов страхования сыгра-
ет свою роль в повышении ста-
бильности и подъеме страхо-
вой культуры сегмента. Но со-
вершенно очевидно, что обяза-
тельные виды всегда будут за-
трагивать только отдельные 
аспекты деятельности пред-
приятия (напр., ОСАГО, ОПО), 
не защищая бизнес комплекс-
но. Это можно сделать толь-
ко с помощью рыночных адап-
тированных продуктов на кон-
курентоспособных услови-
ях. И такую работу уже прово-
дят участники страхового рын-
ка, постепенно наращивая до-
верие и спрос в секторе SMB, 
превращая узкую тропинку в 
широкую и удобную дорогу – 
и для страховщиков, и для их 
клиентов. 

малый и средний бизнес: дОлгая дОрОга к страхОвщикам
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Общая структура системы 
«ОртикОн: дмс 8.2» 

Получив опыт в автоматиза-
ции процессов ДМС на плат-
форме «1С: Предприятие 8.1», 
мы приняли решение о раз-
работке специализирован-
ной учетной системы, кото-
рая в полной мере использует 
все возможности платформы 
«1С:Предприятие 8.2», а имен-
но, технологию тонкого кли-
ента1. При этом функционал 
и архитектура системы долж-
ны в полной мере покрывать 
потребности среднестатисти-
ческой страховой компании.
Разработку системы мы вели 
таким образом, чтобы у стра-
ховой компании была воз-
можность подключения к ней 
своих страховых агентов, что 
влечет за собой существен-
ный рост количества одно-
временно работающих с си-
стемой пользователей. Про-
веденные совместно с компа-
нией Hewlett-Packard нагру-
зочные испытания показали 
высокую производительность 

1. При использовании технологии 

«тонкий клиент» вся обработка дан-

ных в системе выполняется на сер-

вере, а компьютер пользователя слу-

жит только для отображения инфор-

мации.

системы и подтвердили воз-
можность одновременной ра-
боты с системой от 1000 до 
3000 пользователей, что по-
крывает потребности практи-
чески любой страховой ком-
пании, работающей в нашей 
стране.
В настоящий момент система 
«ОРТИКОН: ДМС 8.2» установ-
лена в двух крупных страховых 
компаниях (в одной – в режиме 
промышленной эксплуатации, 
во второй – в режиме приемо-
сдаточных испытаний).
Пользователями системы яв-
ляются сотрудники компа-
нии, которые занимаются все-
ми направлениями ДМС: уче-
том договоров, урегулировани-
ем убытков, взаимодействием 
с ЛПУ, диспетчерским пультом, 
экспертизой.
Чтобы раскрыть суть предлага-
емой  системы, предлагаю сна-
чала рассмотреть ее основные 
функциональные возможности. 
Итак, разработанная нами си-
стема обеспечивает:
•	 управление	страховым	про-

дуктом
•	 управление	продажами	дого-

воров
•	 управление	портфелем	дого-

воров страхования
•	 управление	взаимодействи-

ем с ЛПУ

автОматизация учета и сОПрОвОждения дОгОвОрОв дмс
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•	 управление	взаиморасчета-
ми со страхователями и ЛПУ

•	 автоматизированную	экс-
пертизу счетов от ЛПУ

•	 диспетчерский	пульт
•	 печать	первичных	докумен-

тов
•	 систему	анализа	данных	(от-

четность)
•	 систему	интеграции	с	внеш-

ними информационными 
системами.

Кратко остановимся на каждом 
из этих участков учета.

Управление страховым про-
дуктом

В систему встроен конструктор 
страхового продукта, в осно-
ве которого лежит построение 
продукта в зависимости от вида 
медицинской помощи (ВМП). 

ВМП – это основа расчетной ча-
сти системы, т.е. все расчетные 
данные (премии, выплаты и т.д.) 
хранятся именно в разрезе ВМП. 
Система позволяет пользовате-
лю сформировать практически 
любой страховой продукт как 
подготовленный специалиста-
ми страховой компании, так и 
разработанный конкретным ме-
дицинским учреждением.

Управление продажами 
договоров страхования

Подсистема обеспечивает учет 
заявок на заключение дого-
воров страхования. В заявках 
имеется возможность хранения 
историй котировок, коммерче-
ских предложений, комиссии. 
История изменения статуса за-
явки позволяет пользовате-
лю легко и комфортно обраба-
тывать данные. В заявку встро-
ен калькулятор страховой пре-
мии. На основании данных зая-
вок может быть составлен дого-
вор страхования.

Управление портфелем дого-
воров страхования

Это ключевой раздел системы. 
Он содержит весь необходи-
мый инструментарий для ввода 
и обработки договоров страхо-
вания. Документооборот систе-
мы максимально приближен к 

IT в страховании
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реальным процессам ДМС стра-
ховой компании. Система по-
зволяет хранить и обрабаты-
вать разные объекты:
•	 ключевые	сущности2  (на-

пример, страхователь или 
страховой продукт);

•	 расчетные	сущности	(напри-
мер, тарифные сетки, вари-
анты расчета страховой пре-
мии);

•	 справочную	информацию	
(например, андеррайтер, 
врач, произвольный коммен-
тарий).

Система позволяет быстро 
вводить однотипные рознич-
ные договоры, в которых зара-
нее известен состав страхово-
го продукта и меняется факти-
чески только страхователь. Для 
ввода договора пользователю 
достаточно в шаблоне указать 
страхователя и период страхо-
вания.

Управление взаимодействи-
ем с ЛПУ

В данном разделе сгруппирова-
ны все функции, необходимые 
подразделениям страховой 
компании, которые ведут учет 
взаимоотношений с медицин-

2 Под ключевой сущностью понима-

ются основные объекты и аналитики 

страхового учета

скими учреждениями. С точки 
зрения функциональности дан-
ного раздела важны следующие 
функциональные блоки:
•	 загрузка	прейскурантов	ЛПУ	

с историей изменения цен
•	 привязка	списка	услуг	ЛПУ	к	

внутреннему классификато-
ру услуг

•	 управление	договорами	с	
ЛПУ

•	 управление	скидками	ЛПУ
•	 управление	программами	

ЛПУ
•	 формирование	списков	в	

ЛПУ
•	 управление	взаиморасчета-

ми с ЛПУ.

Управление 
 взаиморасчетами  
со страхователями и ЛПУ

Данная подсистема позволя-
ет отражать факты поступле-
ния оплат от страхователей и/
или страховых агентов, а так-
же списание денежных средств 
в счет оплаты услуг ЛПУ. Кроме 
того, система позволяет прово-
дить возвраты ранее поступив-
шей страховой премии и по-
ступление возвратов денежных 
средств от ЛПУ в случае превы-
шения оплаты услуг над суммой 
оказанных ЛПУ услуг.
Система позволяет проводить 
распределение поступившей 
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страховой премии по дого-
ворам страхования после по-
ступления денег на расчетный 
счет.

Автоматизированная  
экспертиза счетов  
от ЛПУ

Блок экспертизы я смело могу 
назвать нашей гордостью. Си-
стема включает столь широ-
кий набор всевозможных про-
верок данных, содержащихся 
в реестре ЛПУ, что я могу сме-
ло предложить скидку в 10% на 
наш продукт тем страховым 
компаниям, которые смогут 
придумать ситуацию, которую 
наша система не контролиру-
ет. А контролирует она данные, 
начиная от элементарных («чу-
жой застрахованный») до экзо-
тических («заболевание, пред-
шествующее хроническому»).
Следует отметить, что экспер-
тиза будет максимально эффек-
тивной в случае максимально 
детального ведения учета. 
Часто компания желает прово-
дить количественный анализ 
оказанных ЛПУ услуг на осно-
ве собственного классифи-
катора, но ни сил, ни средств 
на поддержание соответствия 
услуг в актуальном состоянии 
у нее нет. Даже в этом случае 
блок экспертизы предостав-

ляет очень широкий инстру-
ментарий по анализу данных 
реестров.
Что касается работы с реестра-
ми ЛПУ, то здесь ситуация не 
столь однозначная, как, напри-
мер, с прейскурантами или лю-
быми другими списками. И 
причиной тому сама специфи-
ка взаимоотношений страхов-
щика и медицинского учреж-
дения. Обработка списков, свя-
занных с ЛПУ (услуги, прейску-
ранты, списки застрахованных, 
реестры) обрабатываются си-
стемой в автоматическом режи-
ме. Но страховое сообщество, к 
сожалению, не может повлиять 
на медицинские учреждения с 
точки зрения предоставления 
реестров к счетам в электрон-
ном виде. Поэтому реестры тех 
ЛПУ, которые страховщик мо-
жет получить в виде таблиц 
Excel, обрабатываются систе-
мой в полном объеме.

Диспетчерский пульт

Для качественного обслужива-
ния клиентов  диспетчер дол-
жен обладать удобным инстру-
ментом, позволяющим в мини-
мальные сроки получить всю 
необходимую информацию о 
застрахованном, возможных 
вариантах его обслуживания и 
организовать оказание необхо-
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димой медицинской помощи. 
Диспетчерский пульт, интегри-
рованный в наш продукт, в пол-
ной мере удовлетворяет этим 
требованиям. Диспетчеру до-
статочно указать часть фами-
лии или номера договора для 
поиска застрахованного. После 
этого диспетчеру становится 
доступна вся информация по 
застрахованному лицу, включая 
все его предыдущие обраще-
ния. Основываясь на этих дан-
ных, диспетчер может, напри-
мер, вызвать к застрахованному 
бригаду скорой медицинской 
помощи или организовать ста-
ционарное лечение застрахо-
ванного.
Из «фишек», имеющихся в си-
стеме, можно отметить ото-
бражение местонахождения 
ЛПУ или страхователя на кар-
те Google.

Печать первичных докумен-
тов 

Наш продукт позволяет полно-
стью подготовить к печати до-
говоры страхования и страхо-
вые полисы в формате, при-
нятом в страховой компании. 
Шаблоны печатных форм хра-
нятся и редактируются в фор-
мате MSWord, что существенно 
облегчает корректировку вы-
ходных форм.

Система позволяет выпол-
нять печать договоров страхо-
вания и дополнительных со-
глашений к ним, акты медико-
экономической эксперти-
зы (МЭЭ), списки в медицин-
ские учреждения, гарантийные 
письма.
Кроме того, поскольку система 
является открытой, специали-
сты, которые ее обслуживают, 
могут разработать любую пе-
чатную форму по заказу стра-
ховой компании средствами 
платформы 1С.

Система анализа данных 
(отчетность)

Система, имеющая в себе 
столь широкие возможно-
сти по учету и хранению дан-
ных, просто обязана обладать 
мощной системой их анали-
за. Возможности платформы 
«1С:Предприятие 8.2» позво-
ляют разрабатывать отчетные 
формы, которые дают поль-
зователю поле для творчества. 
Фактически все отчетные фор-
мы, входящие в стандартную 
версию системы «ОРТИКОН: 
ДМС 8.2», являются некими кон-
структорами. Пользователь мо-
жет самостоятельно сконстру-
ировать форму отчета, которая 
будет представлять необходи-
мую информацию в том виде, 

автОматизация учета и сОПрОвОждения дОгОвОрОв дмс
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 в котором это требуется. Си-
стема содержит как обязатель-
ные отчеты — такие, как журнал 
договоров и журнал убытков, 
так и отчеты, имеющие узкую 
направленность, например от-
четы по анализу выплат ЛПУ.

Система интеграции  
с внешними информацион-
ными системами

В систему встроен инструмен-
тарий (подсистема интегра-
ции) по экспорту учетных дан-
ных, введенных в систему, во 
внешние информационные си-
стемы (НСИ, бухгалтерские си-
стемы, комплексные учетные 
страховые системы) посред-
ством web-сервисов, а также 
импорту данных из внешних 
систем. Интеграция постро-
ена на использовании web-
сервисов. К сожалению, сде-
лать универсальный механизм 
обмена данными достаточ-
но сложно, поскольку в разных 
страховых компаниях исполь-
зуются разные учетные систе-
мы. Мы остановились на наи-
более прогрессивных, на наш 
взгляд, средствах обмена дан-
ными – web-сервисах.
Фактически, в системе у каж-
дой сущности есть свой инфор-
мационный поток во внешнюю 
систему.

На рис.1 приводится функци-
ональная схема, в которой на-
глядно представлено взаимо-
действие различных участков 
системы между собой. 
Разрабатывая систему «ОРТИ-
КОН: ДМС 8.2» мы учитывали 
специфичные особенности, 
свойственные добровольно-
му медицинскому страхова-
нию. Мы понимали, что систе-
ма должна позволять обрабаты-
вать большие объемы данных, 
используемых в  ДМС, где в до-
говоре нередко встречаются не 
десятки и даже тысячи, а десят-
ки тысяч записей. Ясно, что ка-
чественная ручная обработ-
ка таких объемов данных не-
возможна. Даже если предполо-
жить, что данные удалось вве-
сти в систему, то дальнейшая 
работа с ними (например, экс-
пертиза счета от ЛПУ) стано-
вится малопродуктивной.
Наша система позволяет загру-
жать и формировать все необ-
ходимые виды списков:
•	 список	застрахованных	лиц
•	 список	услуг	ЛПУ
•	 версии	прейскуранта	ЛПУ
•	 реестр	к	счету
а также формировать и отправ-
лять списки в ЛПУ.
Вторым важнейшим моментом, 
который нужно было учесть 
при разработке специализи-
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рованного ПО для ДМС – это 
вопрос контроля региональ-
ных подразделений со сторо-
ны головного офиса страхов-
щика. Как правило, страховая 
компания представляет собой 
множество территориально-
распределенных подразделе-

ний, многие из которых име-
ют возможность заключать са-
мостоятельно как договоры со 
страхователями, так и с ЛПУ. 
Наша система разработа-
на на современной тех-
нологической платформе 
«1С:Предприятие  8.2», которая 

автОматизация учета и сОПрОвОждения дОгОвОрОв дмс

Рис.1 Схема взаимодействия различных участков системы  
«ОРТИКОН: ДМС 8.2»
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позволяет пользователю рабо-
тать в единой информацион-
ной системе в режиме реально-
го времени. Система работает 
по технологии «тонкого клиен-
та». Фактически все пользовате-
ли работают в единой базе дан-
ных, поэтому никаких проблем 
со своевременным получением 
информации в головном офисе 
не возникает. Данные доступ-
ны для изучения и проверки в 
момент их записи в базу дан-
ных, то есть, как только сотруд-
ник, например, Красноярско-
го филиала компании ввел до-
говор страхования (договор с 
ЛПУ) в систему, специалист го-
ловного офиса, находящегося в 
Москве сразу же видит эти дан-
ные и может с ними работать. 
При этом в головном офисе до-
ступна информация о том, в ка-
ком филиале и каким именно 
сотрудником введена инфор-
мация.
«ОРТИКОН: ДМС 8.2» доступен 
к использованию без установ-
ки самого продукта и платфор-
мы 1С на компьютер пользо-
вателя. Сотрудники могут ра-
ботать с ним через интернет-
браузер, при этом они ни-
как не ограничены в набо-
ре функционала. Это возмож-
но благодаря использова-
нию web-клиента, который 

является частью платформы 
«1С:Предприятие 8.2».

что дает страховщику 
автоматизация дмс

Перечислим выгоды, которые 
получит страховая компания от 
внедрения системы «ОРТИКОН: 
ДМС 8.2»:
•	 снижение	расходов	на	опла-

ту услуг ЛПУ, ошибочно 
включенных в счет 

•	 существенное	повышение	ка-
чества данных, хранящихся 
в системе за счет встроенно-
го инструментария очистки 
данных 

•	 снижение	трудозатрат	на	об-
работку данных в системе и, 
как следствие – увеличение 
объема информации, обра-



батываемой одним челове-
ком 

•	 рост	выручки	за	счет	боль-
шего объема обработки дан-
ных (возможность заклю-
чения большего количества 
договоров при сохранении 
ФОТ) 

•	 возможность	всесторонне-
го анализа деятельности при 
помощи встроенной систе-
мы отчетности 

•	 гибкая	система	скидок	на	до-
полнительные рабочие ме-
ста. 

взаимодействие страховщика 
и лПу

Говоря о системе «ОРТИКОН: 
ДМС 8.2», хотелось бы остано-
виться на таком болезненном 

вопросе, как взаимодействие 
страховщика и ЛПУ. Как наша 
система может помочь страхо-
вой компании в общении с ме-
дицинскими учреждениями?
На мой взгляд, есть три наибо-
лее существенных направления 
такой помощи:
1. Обработка услуг и прейску-

рантов ЛПУ. Система хра-
нит всю историю прейску-
рантов по всем датам, на ко-
торые прейскуранты загру-
жались в систему. Загрузка 
прейскурантов выполняется 
из таблиц Excel, причем фор-
мат таблицы может быть со-
отнесен с конкретным ЛПУ.

2. Формирование списков в 
ЛПУ. Это достаточно трудо-
емкий процесс, если выпол-
нять его в ручном режиме. 
Система позволяет форми-
ровать эти списки в полно-
стью автоматизированном 
режиме. Система отслежива-
ет все изменения, внесенные 
в систему, и включает в спи-
сок соответствующего ЛПУ 
либо текущее состояние спи-
ска застрахованных, либо из-
менения с момента послед-
ней передачи списков в дан-
ное ЛПУ

3. Автоматическая эксперти-
за счета ЛПУ. С точки зре-
ния финансового результата, 

автОматизация учета и сОПрОвОждения дОгОвОрОв дмс
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это главная «фишка» систе-
мы. Автоматическая экспер-
тиза счета позволяет сотруд-
нику управления ДМС стра-
ховщика отсечь практически 
любые данные, которые по 
ошибке (к сожалению, дале-
ко не всегда случайной) по-
павшие в счет. Обширность 
списка проверок позволя-
ет смело заявить: все, что мо-
жет быть проверено, система 
проверяет.

В конечном итоге внедрение 
нашего продукта несет страхов-
щику существенные материаль-
ные выгоды, и они основаны на 

существенном повышении про-
изводительности труда сотруд-
ников компании, внедряющей 
автоматизированную систему.

№ Продукт Осн.поставка,

1 раб.место

лицензии на доп.рабочие места

5 10 20

1. 1с:уск 8 28 800 — — —

2. ОртикОн:дмс 8.2 500 000 — — —

3. лицензия на сервер (x86-64) 
«1с:Предприятия 8»

72 000

— — —

4. модуль «личное страхование» 75 600 — — —

5. дополнительная лицензия (платформа) 5 200 18 000 34 500 65 000

6. дополнительная лицензия 1с:уск 10 500 45 000 70 000 135 000

7. дополнительная лицензия дмс 60 000 250 000 400 000 600 000

Таблица 1.  Стоимость лицензий на продукты по атоматизации ДМС

IT в страховании



Особенности страхования 
ответственности британских 
врачей

При рассмотрении организа-
ции и проведения страхова-
ния профессиональной  ответ-
ственности английских врачей  
и медперсонала, следует отме-

тить, что обязательное меди-
цинское страхование являет-
ся в Великобритании государ-
ственным и большинство вра-
чей состоят на службе в Нацио-
нальном департаменте здраво-
охранения. Это обстоятельство 
обязывает их страховать свою 
профессиональную ответ-

британСкая Практика  

Страхования ответСтвенноСти 

врачей

страхование профессиональной ответственности как один из 
видов страхования гражданской ответственности получил широкое 
развитие в большинстве зарубежных стран. Особенно интересен 
опыт проведения этого вида страхования в великобритании.

тамара 
белоусова, 

доцент кафедры 

«Страховое дело» 

Финансового 

Университета при 

Правительстве 

Российской 

Федерации, к.э.н.
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ственность и наводит на парал-
лели с российской системой 
здравоохранения. Она тоже по-
строена на основе обязательно-
го медицинского страхования 
на государственной основе, а 
согласно законопроекту, вне-
сенному на рассмотрение в Гос-
думу в феврале 2012 года, тоже 
будет использовать обязатель-
ное страхование пациентов от 
врачебных ошибок. 
Однако финансирование за-
трат на страхование ответ-
ственности врачей в России 
планируется проводить в фор-
ме, отличной от принятой в Ве-
ликобритании: там платят сами 
медики, но расходы на стра-
хование вычитаются из дохо-

да, подлежащего налогообло-
жению. У нас, согласно законо-
проекту,  государственным ме-
дицинским учреждениям пла-
нируется компенсировать за-
траты на страхование за счет 
бюджета Федерального фон-
да ОМС (т.е. за счет работодате-
лей). Частным клиникам ради 
оплаты страхования ответ-
ственности врачей придется 
увеличить цены на свои услуги. 
Продолжая сравнения, отметим 
еще одну особенность стра-
хования британских врачей:  
большинство из них застрахо-
вано в обществах взаимного 
страхования (далее – ОВС), ко-
торые много лет успешно и эф-
фективно осуществляют стра-
ховую защиту своих членов. 

управление рисками 
профессиональной 
деятельности врачей

В качестве иллюстрации тех-
нологий построения страхо-
вой защиты медиков приведем 
опыт старейшего британско-
го общества взаимного стра-
хования Medical Defence Union 
(MDU). В  2010 году оно отме-
тило 125 лет своей деятельно-
сти. 
Страховое покрытие рисков 
профессиональной деятельно-
сти врачей, входящих в MDU, 

Нюансы страхования
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включает в себя деятельность 
по управлению рисками и под-
держку каждого застрахованно-
го, а именно:
•	 организационное	управле-

ние рисками (анализ и оцен-
ка риска, обучение застрахо-
ванных на примерах реаль-
ных событий)

•	 консалтинг	по	работе	с	жа-
лобами (практические реко-
мендации для врачей по по-
воду процедуры принятия и 
подачи жалоб и инструктаж 
по наиболее эффективным 
способам урегулирования 
жалоб)

•	 поддержку	при	получении	
иска и судебного разбира-
тельства (адвокатское сопро-
вождение, экспертная под-
держка, участие в судебном 
процессе) 

•	 поддержку	конфиденциаль-
ности (юридическое сопро-
вождение в случаях утечки 
информации на ранних ста-
диях урегулирования или от-
клонения полученных пре-
тензий) 

•	 юридический	консалтинг	
(исчерпывающая и актуаль-
ная информация о необхо-
димости и порядке получе-
ния согласия на лечение, в 
том числе, рекомендации по 
конкретным вопросам для 

организации лечения взрос-
лых и детей) 

•	 различного	рода	согласова-
ния и рекомендации по вы-
писке  лекарственных пре-
паратов, лечебных проце-
дур и оборудования, включая 
вопросы лицензирования и 
ответственности за качество 
продукции 

•	 клиническое	управление	
рисками на основе опыта и 
анализа произошедших стра-
ховых случаев, превентивные 
мероприятия в медицинской 
практике, рекомендации по 
предупреждению случаев, ко-
торые могут привести к пре-
тензиям 

•	 практические	процедуры,	
организуемые и проводимые 
Генеральным медицинским 
советом в процессе урегули-
рования вопросов обеспече-
ния надлежащих стандартов 
в медицинской практике.

телефон доверия для врачей

Наибольший эффект в управле-
нии рисками дает постоянное 
консультирование страховате-
лей и застрахованных (врачей 
и медицинского персонала) с 
целью защиты от претензий, 
в т.ч. необоснованных.  В 1983 
году общество ввело круглосу-
точный консультационный те-

британская Практика страхОвания ОтветственнОсти врачей
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лефон доверия для врачей. Бо-
лее чем двадцатипятилетняя 
статистика обработки звонков 
по телефону доверия показа-
ла, что львиную долю обраще-
ний (90%) составляют медико-
юридические консультации. 
Остальные 10% – обращения за 
консультациями по допущен-
ной в процессе оказания меди-
цинских услуг небрежности в 
клинической работе. Таким об-
разом, телефон доверия срабо-
тал в качестве превентивной 
меры при допущенных небреж-
ностях в клинической работе и 
предъявлении претензий. 
Для оценки качества работы те-
лефона доверия большое зна-
чение имеет доля первичных 
обращений без необходимо-
сти повторного звонка. В MDU  
к 2011 году решение проблем 
застрахованного врача без по-
вторного звонка достигло 97%.
 На основании данных, полу-
ченных по каналам круглосу-
точного телефона доверия, 
MDU организовал отдел обра-
ботки претензий на ранних 
стадиях. Такому решению спо-
собствовала статистика пре-
тензий, имевшая устойчивый 
рост с 1990 по 1999 годы. Кро-
ме того, был отмечен непро-
порциональный рост расходов, 
сопровождающих урегулирова-

ние претензий, в частности, ад-
вокатских расходов, размер ко-
торых  по закрытию претензи-
онного дела мог превысить раз-
мер прямого возмещения вреда. 

дополнительные меры по 
снижению числа страховых 
случаев

В практике страхования про-
фессиональной ответственно-
сти врачей нередки  претензии, 
связанные с недостаточным 
контролем за соблюдением ре-
гламента медицинским персо-
налом. Таким образом, для кли-
ник и медицинских центров 
это означает ответственность 
за любого сотрудника, допу-
стившего небрежность, даже 
если он уволен  и уже не рабо-
тает в медучреждении. 
В целях быстрого и раннего вы-
явления допущенной небреж-
ности, а также урегулирова-
ния возникшего вреда  в Вели-
кобритании с 1983 г. действу-
ют специальные независимые 
организации, в том числе, Гене-
ральные Медицинские Советы 
(GMC). Задача  GMC  заключа-
ется в защите, поддержке и по-
ощрении здоровья и безопас-
ности населения путем обеспе-
чения надлежащих стандартов 
в медицинской практике. Уча-
стие страховщика в деятель-
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ности таких органов не огра-
ничивается предоставлением 
юридической поддержки стра-
хователю. Например, страхов-
щик может рекомендовать в со-
став руководства GMC извест-
ных врачей (в состав GMC вхо-
дят 12 медицинских специа-
листов высокого уровня и 12 
представителей общественно-
сти). При этом, как показыва-
ет практика, расходы на юри-
дическое сопровождение за-
страхованных врачей в GMC 
значительно меньше расхо-
дов на адвокатов в судах. Так, по 
данным MDU, 70% претензий в 
2010 году были урегулированы 
с привлечением GMC (в скоб-
ках отметим, что в проекте рос-
сийского закона об обязатель-
ном страховании профессио-
нальной ответственности вра-
чей тоже предусматривается 
создание специализированных 
общественных комиссий, при-
званных принимать решение о 
назначении выплаты).
Процедура эффективного уре-
гулирования требует наличия 
в штате страховщика не только 
юристов и адвокатов, но и так 
называемых  медико-судебных  
консультантов, задача которых 
заключается в проведении тре-
нингов и лекций, повышаю-
щих  уровень профессиональ-

ной подготовки страхователей 
(то есть, врачей и медперсона-
ла). Считается, что такая мера 
заметно снижает число стра-
ховых случаев, поэтому за пе-
риод с 2004 по 2010 год объем 
работы, проводимой медико-
судебными консультантами, вы-
рос вдвое. 
 Для общения с застрахованны-
ми медиками консультанты не 
только встречаются со свои-
ми подопечными, но и исполь-
зуют видеоконтакты, телефон-
ные переговоры, электронную 
переписку. При возникновении 
претензии специалист отдела 
урегулирования претензий со-
вместно со страхователем и не-
зависимым экспертом решает 
три основных вопроса: 
•	 выясняет,	имело	ли	место	на-

рушение страхователем уста-
новленного регламента про-
фессиональных обязанно-
стей

•	 выясняет	объем	нанесен-
ного вреда пациенту в ре-
зультате нарушения про-
фессиональных обязан-
ностей (количественно-
медицинская оценка с уче-
том возможности исправле-
ния ошибки)

•	 оценивает	суммарный	вред	
(имеется в виду денежная 
оценка с учетом дополни-
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тельных клинических иссле-
дований, процедур, медика-
ментозного воздействия, т.е. 
стоимость лечения).

Главная задача урегулирования 
претензии (за исключением 
случаев смерти и тяжкой степе-
ни причинения вреда) – дости-
жение справедливого балан-
са интересов врача и пациента, 
что не исключает и отклонения 
претензий, и их признания.
MDU принимал и принимает 
активное участие в инициации 
законодательных и процессу-
альных изменений, принятых в 
Великобритании. В частности, 

им было инициировано внесе-
ние изменение в действующую 
процедуру урегулирования 
претензий, проводимую GMC, 
в части учета мер, предприня-
тых врачом для исправления 
предполагаемого нарушения и 
уменьшения последствий допу-
щенной небрежности.
Доля обществ взаимного стра-
хования в страховании про-
фессиональной ответственно-
сти врачей в Великобритании 
составляет более 80 %. 

специфика формирования 
тарифных ставок

Анализ деятельности еще одно-
го из старейших в Великобри-
тании обществ взаимного стра-
хования  – Mеdical Protection 
Sosiety (MPS) – свидетель-
ствует о мировой тенденции 
к росту числа катастрофиче-
ских последствий причине-
ния вреда  в результате наруше-
ния профессиональных обя-
занностей врачами. При этом 
в общем объеме предъявляе-
мых  претензий довольно ве-
лика доля таких специалистов, 
как акушеры-гинекологи, ней-
рохирурги и спинномозговые 
хирурги. Не лучшая статисти-
ка зафиксирована и для част-
нопрактикующих врачей и 
врачей-совместителей. Иници-
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гих обществ, занимающихся 
страхованием профессиональ-
ной ответственности), заклю-
чается в введении на законода-
тельном уровне лимита возме-
щения вреда, свыше которого 
общество не может себе позво-
лить оплачивать нанесенный 
ущерб. 
 Безусловно, общества взаим-
ного страхования отличают-
ся спецификой в формирова-
нии страховых тарифных ста-
вок. В то же время, основа рас-
чета базовых тарифных ста-
вок  – это статистика  убыт-
ков, в т.ч. показатель убыточно-
сти страховой суммы (лими-
та ответственности). Вместе с 
тем, помимо стандарта расче-
та тарифной ставки, соответ-
ствующего уровню убыточно-
сти в территориальном разре-
зе и по специальностям страхо-
вателей (врачей), используются 
и коэффициенты инфляции за-
работной платы по территори-
ям. В рамках стран и континен-
тов страховщик формирует ре-
зервы в соответствии с полити-
кой центрального офиса, не за-
меняя и не замещая террито-
риальные убытки  централизо-
ванными страховыми резерва-
ми по принципу «каждая стра-
на финансирует страхование 

профессиональной ответствен-
ности на свой страх и риск» 
(очень полезный принцип для 
управления филиальными сетя-
ми страховщика). Вместе с тем, 
это не исключает участие каж-
дого территориального под-
разделения в формировании 
централизованных резервов 
для защиты от колебаний уров-
ня претензий (убыточности). 
Число страхователей в MPS к 
началу 2011 года достигло 270 
тысяч, что объясняет успеш-
ность узкоспециализирован-
ного страхового бизнеса. Ис-
точником формирования фи-
нансовых ресурсов страховщи-
ка являются не только членские 
взносы (которые одновремен-
но являются и страховыми пре-
миями), но и услуги по расши-
ренному консалтингу, включая 
широко развернутую работу по 
изданию и распространению 
справочных пособий, аналити-
ческих журналов, бюллетеней, 
брошюр, электронных бюлле-
теней. Как и принято в страхо-
вании профессиональной от-
ветственности, образователь-
ный консалтинг – составная 
часть превентивных меропри-
ятий, который позволяет пре-
доставить застрахованным не-
обходимые инструменты и обу-
чить их навыкам решения про-
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блем, возникающих в профес-
сиональной практике. Вместе 
с тем, при заключении страхо-
вого контракта врач (или кли-
ника) вправе выбрать узкое или 
широкое покрытие, т.е. полный 
комплекс страховых, консал-
тинговых и юридических услуг 
или  же только страховую за-
щиту профессиональных инте-
ресов. При этом, исходя из сво-
его статуса, страховщик, как об-
щество взаимного страхования, 
вправе оказать любую поддерж-
ку застрахованному врачу даже 
если она не была включена в 
страховой контракт.

схема работает!

Законодательное регулирова-
ние деятельности ОСВ, которые 
в страховании профессиональ-
ной ответственности врачей за-
нимают ведущее место в Вели-
кобритании, позволяет эффек-
тивно реагировать на различ-
ные  внешние обстоятельства. 
Так, по заключению актуариев и 
финансистов, прогноз на 2012 
год свидетельствует о росте со-
вокупной стоимости претензий 
(их частоты и  тяжести), исхо-
дя из которой страховщик фор-
мирует дополнительный ре-
зерв на случай непредвиденно-
го рос-та убытков. Источником 
формирования такого времен-

ного  резерва является повыше-
ние размера страховой премии 
для страхователей, специаль-
ность или форма деятельности 
которых является наиболее ри-
сковой с точки зрения прогно-
за. В отличие от других профес-
сий, врачебная практика вклю-
чает в себя и решение этиче-
ских проблем, которые также 
решаются с помощью страхов-
щика. Статистика MPS за 2010 
год свидетельствует об успеш-
ности политики управления 
рисками и урегулирования пре-
тензий. Так, 58% убытков были 
урегулированы, 41% – отклоне-
ны, а 1% – передан в суд.
В преддверии принятия в Рос-
сии закона об обязательном
страховании пациентов от вра-
чебных ошибок (в плане – в
2013 году) изучение опыта
проведения страхования про-
фессиональной ответственно-
сти врачей в зарубежных стра-
нах, особенно ведущих, имеет
практическое значение для ре-
шения многих вопросов орга-
низации и проведения такого
страхования в нашей стране.
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ответСтвенноСть 

 экСПедиторов-нерезидентов: 

невозможное — возможно?  

говорить о том, насколько важно страховать ответственность экс-
педитора, сегодня уже не надо – все участники грузоперевозок 
это отлично понимают. страховщики в свою очередь успешно им 
занимаются. Поэтому в данной статье хотелось бы коснуться этой 
темы не во всей ее широте, а остановиться на очень узком аспек-
те, а именно — на  страховании ответственности экспедиторов-
нерезидентов.

юлия 
вашугина,  
генеральный дирек-

тор, страховой бро-

кер ООО «Юна»

нерезидент желает 
застраховаться 

Что послужило импульсом  
к тому, чтобы данная тема была 
мною озвучена? Не так давно 
к  нам обратился клиент с не-

стандартной ситуацией. Заклю-
чалась она в следующем.
Иностранной экспедиторской 
компании  требовалось  застра-
ховать свою ответственность в 
рамках коносамента, посколь-
ку наличие полиса было необ-
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ходимым условием транспор-
тировки груза. Сам груз, стои-
мостью в несколько миллионов 
долларов, был застрахован и 
следовал из Китая в Швецию. 
Компания-экспедитор заре-
гистрирована в Великобрита-
нии, а ее сотрудники являются 
гражданами России. Компания-
субэкспедитор, осуществляв-
шая перевозку, также была ино-
странной (являлась резиден-
том Швеции). 
По условиям контракта страхо-
вание ответственности долж-
но было осуществляться в Шве-
ции, однако шведские стра-
ховые компании нести ответ-
ственность отказались. Такое 
иногда встречается, причем,  
иностранный страховщик не 
всегда объясняет причину от-
каза. Но, исходя из практики, 
мы понимаем, что это обыч-
но вызвано очень высокой сум-
мой ответственности. В связи с 
этим клиент решил обратиться 
к российским страховщикам.
Сначала он отправил запрос  
в одну из страховых компаний 
с иностранным капиталом, но 
получил там отказ. Объясняя 
причину отказа, страховщик 
сообщил, что страхование не 
может быть осуществлено из-
за отсутствия российского ин-
тереса.

В результате дальнейшего по-
иска нам все же удалось най-
ти компанию, одну из лидиру-
ющих на российском страхо-
вом рынке, которая согласи-
лась принять данный риск на 
страхование. Так значит, такое 
страхование возможно?
Замечу, что такой запрос – не 
единственный в нашей практи-
ке, однако первый, нашедший 
свое успешное разрешение. На-
пример, похожий случай имел 
место тремя годами ранее, ког-
да страхование ответственно-
сти экспедитора/перевозчи-
ка во многих компаниях вооб-
ще стояло под вопросом. Тог-
да в одну из компаний, кото-
рая очень успешно занималась 
международными перевозками, 
поступил запрос о страхова-
нии ответственности перевоз-
чика при перевозке грузов из 
Западной Европы в Иран. Ко-
нечно, страховщик такой риск 
не принял и, кроме того, даже 
отказался страховать непо-
средственно сам груз. Тот от-
каз был мотивирован теми же 
доводами –  «российский инте-
рес здесь не затрагивается».

вопросы и ответы

Описанные ситуации наводят 
на вопросы, далеко не всегда 
имеющие однозначные отве-
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ты. Насколько страхование от-
ветственности экспедитора-
нерезидента является выгод-
ным для участников догово-
ра страхования? Нужен ли та-
кой риск самой страховой ком-
пании, и имеет ли право она 
принимать подобные риски 
на страхование? Чем в данном 
случае рискует российский 
страховщик, и оправданны ли 
эти риски?
Первый вопрос, по всей види-
мости, пока остается без отве-
та, поскольку на российском 
рынке достаточной практи-
ки страхования экспедиторов-
нерезидентов еще не сложи-
лось. И, соответственно, гово-
рить о целесообразности дан-
ного вида было бы преждевре-
менно. 
Размышлениями над остальны-
ми вопросами хотелось бы по-
делиться. 
Итак, принимать риски с точ-

ки зрения геогра-
фического располо-
жения страховате-
ля СК имеет право. 
Никаких ограниче-
ний на это в россий-
ском законодатель-
стве не существует. 
Нести ответствен-
ность по договору 
страховщик все рав-

но будет по законам нашего го-
сударства. 
В общем случае особой раз-
ницы при страховании ответ-
ственности экспедиторов при 
международных и внутренних 
перевозках нет. Но есть разли-
чия в законодательных базах, 
которые необходимо учиты-
вать в договорах. При между-
народных перевозках перевоз-
чик/экспедитор несет ответ-
ственность за сохранность гру-
за без каких-либо исключений, 
при этом его имущественная 
ответственность ограничена 
исходя из веса груза (по Женев-
ской конвенции). По россий-
скому законодательству экспе-
дитор может доказать, что его 
ответственность за поврежде-
ние или гибель груза не насту-
пила, но его имущественная от-
ветственность никак не огра-
ничена. 
То, что страховщик действу-
ет на основании законов РФ 
в части заключения догово-
ра и урегулирования убытка – 
это факт. Тем не менее, огра-
ничиться только российскими 
законодательными нормами 
здесь не получится – страховой 
компании придется опираться 
на международные нормы: пра-
вила FIATA (FIATA Model Rules 
for Freight Forwarding Services), 

ОтветственнОсть  эксПедитОрОв-нерезидентОв
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Конвенцию о договоре между-
народной дорожной перевозки 
грузов (КДПГ-CMR), Европей-
ское Соглашение о режиме тру-
да и отдыха водителей (АЕТР), 
Таможенную Конвенцию МДП 
и другие правовые акты.
Заключая подобные договоры, 
российский страховщик не ри-
скует практически ничем — за 
исключением трудностей, ко-
торые могут возникнуть в про-
цессе урегулирования убытков 
и оценки риска. Если риск не-
дооценить, то страховщик бу-
дет иметь так называемое «не-
дополучение премии» за несе-
ние огромной ответственно-
сти по факту. Поэтому до за-
ключения договора все эти мо-
менты нужно тщательно про-
анализировать, и если риски 
не такие большие, как казалось 
на первый взгляд, то во всем 
остальном страхование от-
ветственности экспедиторов-
нерезидентов сводится к мини-
муму.
Наверное, не надо напоминать, 
что транспортные документы/
коносамент, которые будут со-
ставлены на иностранном язы-
ке, следует тоже внимательно 
изучить. Правда, здесь  страхо-
ватель находится в еще мень-
шей безопасности, поскольку 
 в силу расхождений в норма-

тивных законодательных ба-
зах, наборе документов, самой 
экспертизе и т.п. могут возник-
нуть большие проблемы, и воз-
мещение может быть или не 
выплачено совсем, или сильно 
затянуться. Кроме того, у стра-
хователя есть риск того, что, 
действуя по законам Россий-
ской Федерации, страховщик 
всегда сможет найти причи-
ны для невыплаты возмещения. 
Возможно, это звучит не осо-
бенно вежливо по отношению 
к страховщикам, но в реально-
сти, такие случаи бывают.
Конечно, принимая риск на 
страхование, андеррайтер дол-
жен оценить его с учетом всех 
возможных факторов. Но даже 
он не сможет сказать с полной 
уверенностью, как и в какие 
сроки будет происходить про-
цесс урегулирования убытка.  
А это, опять же, риски в боль-
шей степени для страхователя, 
чем для страховщика. 

сотрудничество  
с иностранными экспедиторами 
будет более широким

Сейчас, когда российские стра-
ховщики выросли в плане про-
фессионального подхода и 
стали более лояльными в во-
просах ведения бизнеса, за-
просы от иностранных экспе-

Нюансы страхования
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диторов стали поступать все 
чаще. В основном такие запро-
сы касаются страхования гру-
зов, но, похоже, что и страхо-
вание ответственности зару-
бежных экспедиторов как об-
щепринятая практика тоже не 
за горами – тем более что пре-
цеденты уже созданы, а причи-
ны обращения иностранцев к 
нашим страховщикам налицо. 
Во-первых, это непринятие ри-
сков зарубежной стороной – 
зачастую без объяснения при-
чин, что оставляет страховате-
ля один на один со своими ри-
сками и создает поле возмож-
ностей для российских компа-
ний. Во-вторых, это приемле-
мая ценовая политика в рос-
сийских страховых компани-
ях. И, в-третьих, ограниченное 
количество страховых случаев 
в западных компаниях. Напри-
мер, в российской практике 
при страховании ответствен-
ности экспедитора/перевозчи-

ка покрываются риски  «про-
тивоправные действия третьих 
лиц», такие как кража, грабеж, 
разбой, чего нельзя сказать 
о полисе страхования CMR-
ответственности.
Жаль, что пока рассуждения на 
эту тему носят скорее теоре-
тический характер, поскольку 
подробно раскрыть ее на дан-
ный момент не представляет-
ся возможным. И, тем не менее, 
что в продолжение начатой 
темы хотелось бы услышать 
мнения страховщиков и юри-
стов по этому вопросу. Навер-
няка они будут сильно разли-
чаться, но только так, обсуждая 
эту непростую тему, мы ско-
рее придем к какому-то общему 
знаменателю. А клиенты не бу-
дут больше вынуждены «бегать» 
по рынку от одной компании 
к другой, а получат внятные и 
квалифицированные ответы от 
страховщиков и тот продукт, 
который они искали.

ОтветственнОсть  эксПедитОрОв-нерезидентОв



Страховой рынок китая   

страховой рынок китая – крупнейший в мире и по объемам соби-
раемой премии, и по количеству заключаемых договоров. жесткое 
государственное регулирование отрасли не мешает ей стремитель-
но развиваться: ежегодно китайские страховщики собирают пре-
мию в размере  1,4 триллиона юаней, что примерно составляет 226 
миллиардов долларов.

артем  
вдовин,  
представитель 

ТПП России в КНР 

(г. Шанхай) 

развитие с государственной 
поддержкой 

Страхование в Китае имеет до-
вольно длинную, практически 
вековую историю – первые со-
временные страховые компа-
нии были образованы здесь 
еще в начале 20 века. За это вре-
мя сегмент страхования пре-
терпел значительные измене-

ния, став сильнейшим и круп-
нейшим рынком в мире. Мно-
гократно увеличилось количе-
ство страховых компаний,  поя-
вились новые диверсифициро-
ванные продукты, стремительно 
выросла капитализация сегмен-
та, а потребителями страховых 
услуг являются как физические, 
так и юридические лица различ-
ных форм собственности.  
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Не секрет, что ключевым фак-
тором для развития страхово-
го рынка Китая стало серьез-
ное государственное регули-
рование и поддержка сегмен-
та. И сегодня страховой рынок 
Китая по-прежнему характери-
зуется гораздо более сильным, 
чем в остальном мире, государ-
ственным регулированием от-
расли.
С одной стороны, страховое 
законодательство Китая стро-
ится в соответствии с общими 
принципами мирового законо-
дательства, ведется постоянная 
работа по приведению норма-
тивных актов в соответствие 
с распространенными миро-
выми практиками в свете углу-
бления экономической инте-
грации КНР с мировыми рын-
ками и попытками китайского 
руководства культивировать в 
стране современные финансо-
вые институты и услуги. С дру-
гой стороны, государственные 
органы устанавливают и жест-
ко контролируют практически 
все параметры коммерческих 
страховых продуктов – вели-
чины ставок, взносов, прибы-
лей и т.д. Введение послабле-
ний в регулировании указан-
ных параметров зачастую при-
водит к заметной нестабильно-
сти значительной части мест-

ных страховых компаний. 
Главным госорганом, осущест-
вляющим контроль страхово-
го рынка, является Комиссия 
по страховому регулированию 
КНР (China Insurance Regulatory 
Commission), в ее компетенцию 
входит практически полный 
спектр обязанностей по над-
зору за рынком, выдаче разре-
шений, разработке норматив-
ных актов, проверке исполне-
ния законодательства компа-
ниями и т.д. Стоит также отме-
тить, что местный страховой 
рынок по-прежнему (несмо-
тря на вступление Китая в ВТО 
в 2001 году) остается фактиче-
ски закрытым для зарубежных 
игроков страховой отрасли, от-
дельные послабления делают-
ся только после принятия соот-
ветствующих политических ре-
шений на высшем уровне (как, 
например, недавнее решение 
об ограниченном допуске аме-
риканских компаний к рынку 
автостраховых услуг КНР). 
Государственное влияние на 
страховой рынок, безуслов-
но, определяется и таким сег-
ментом, как обязательные виды 
страхования. В настоящее вре-
мя, в соответствии с законами 
КНР, обязательными являются 
следующие виды страхования:
•	 	туристическое	страхование
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•	 страхование	строителей	от	
несчастных случаев

•	 страхование	шахтеров
•	 страхование	ответственно-

сти третьих лиц на объектах 
воздушного транспорта

•	 страхование	ответственно-
сти пассажирских автотран-
спортных перевозчиков

•	 страхование	ответственно-
сти автотранспортных пере-
возчиков опасных грузов

•	 ОСАГО
•	 страхование	ответственно-

сти по загрязнению окружа-
ющей среды морского транс-
порта

•	 обязательное	социальное	
страхование.

Кроме того, согласно действу-
ющему законодательству в ряде 
провинций и городов также 
может быть введено местное 
обязательное страхование, на-
пример, от пожара. 

две формы страхования

Сегодня страхование в КНР, 
как и во всем мире, существует 
в двух основных формах – со-
циальное и коммерческое. Со-
циальное страхование обеспе-
чивается при главенствующей 
роли государства, гарантируя 
базовые потребности населе-
ния в социальной защите тру-
да, жизни и здоровья. Основ-

ными видами в этом сегмен-
те являются базовое/корпора-
тивное/сельскохозяйственное 
пенсионное страхование, ба-
зовое медицинское страхова-
ние, страхование потери рабо-
ты, страхование потери трудо-
способности, страхование ма-
теринства. Эти виды контро-
лируются государством, стро-
го определены правила стра-
хования, порядок оплаты взно-
сов и прочие условия. Из пяти 
программ базового социально-
го страхования медицинское и 
пенсионное страхование опла-
чивается совместно работода-
телем и работником, в то время 
как страхование от несчастно-
го случая на производстве, по-
тери работы и страхование ма-
теринства оплачивается пол-
ностью работодателем.
Коммерческое страхование в 
КНР осуществляется на обще-
мировых принципах и подраз-
умевает добровольное подпи-
сание договора об оказании 
услуг.  Коммерческий сегмент 
здесь делится на три группы: 
страхование жизни, страхова-
ние имущества и перестрахо-
вание.
Китайский рынок страхования 
жизни по итогам 2011 года со-
ставил  свыше 972 млрд юаней 
(примерно 153,7 млрд. долл. 
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США). Таким образом, доля сег-
мента в совокупной премии со-
ставляет почти 70%.
Страхование жизни включает 
в себя непосредственно стра-
хование жизни, страхование от 
несчастных случаев и страхо-
вание здоровья. В этом секторе 
страховщики предлагают впол-
не классические продукты, со-
ответствующие общемировой 
практике. В целях стимулиро-
вания развития этого сегмен-
та в китайском законодатель-
стве существуют соответствую-
щие положения налогового за-
конодательства, согласно ко-
торым компании, осуществля-
ющие страхование жизни и 
пенсионное страхование, мо-
гут быть освобождены от упла-
ты подоходного налога по дан-
ным операциям. В некоторых 
случаях компаниям может пре-
доставляться преференция по 
освобождению от уплаты нало-
га с продаж.
Общая премия по страхованию 
имущества в 2011 году состави-
ла более 461 млрд юаней (при-
мерно 72,9 млрд. долл. США), 
а доля в совокупной премии – 
около 30%. Сегмент страхо-
вания имущества в последние 
годы бурно развивался, в ре-
зультает чего были значитель-
но расширены рамки предла-

гаемых видов. При этом наибо-
лее популярным и быстро ра-
стущим сектором стало стра-
хование от ущерба или потери 
материальных активов. В по-
следнее время также набирает 
популярность страхование от-
ветственности, что во многом 
связано с растущим авторын-
ком. Что касается рынка кре-
дитного страхования, а также 
коммерческого страхования 
неисполнения обязательств, по 
признанию специалистов от-
расли, он развит недостаточно, 
а сам процесс развития не име-
ет желаемой динамики. Это ве-
роятнее всего, имеет коренные 
причины в кредитной полити-
ке китайских банков и системе 
оценке кредитных рисков. Фак-
тически речь идет о том, что в 
условиях, когда все кредитные 
риски крупнейших банков бе-
рет на себя государство, банки-
рам нет необходимости допол-
нительно страховать свои опе-
рации.
Перестраховочный рынок не от-
стает от других сегментов, пред-
лагая всевозможные продукты 
снижения и распределения ри-
сков.
Данные о том, как менялся по-
казатель совокупной страховой 
премии на протяжении послед-
них трех лет, приведены в табл. 1.

страхОвОй рынОк китая
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государственные компании – 
основа рынка

Вследствие сильной государ-
ственной поддержки страхово-
го сегмента основными игро-
ками на этом поле являются го-
сударственные страховщики.  
На премию, собираемую част-
ными страховыми компани-
ями, приходится не более 3% 
от совокупной премии рын-
ка. При этом все страховщики 
из первой десятки являются го-
сударственными  корпораци-
ями и компаниями и собира-
ют большую часть совокупной 
премии рынка. 

Всего на страховом рынке Ки-
тая по состоянию на конец 
2010 года насчитывалось 117 
страховых компаний всех ви-
дов. Кроме того, по данным на 
ту же дату, на рынке работа-
ли  2538 специализированных 
страховых посредника (сре-
ди них 1856 компаний-агентов, 
384 страховых брокера и 301 
компания по страховой оцен-
ке).
Тремя крупнейшими страхо-
выми группами (по доле рын-
ка и капиталу) на рынке КНР 
являются China Life Insurance 
Company, Ping An Insurance и 
PICC (The People's Insurance 

Показатель 2011 г. 2010 г 2009 г

совокупная премия, в том числе: 143 392,5 145 279,7 111 373,0

– страхование имущества 46 178,2 38 956,4 28 758,3

– страхование жизни 97 214,3 106 323,3 82 614,7

страховые взносы пенсионных страхо-
вых компаний

4 104,7 3 574,4 1 666,2

совокупные страховые выплаты, в том 
числе:

39 293,7 32 004,3 31 254,8

– страхование имущества 21 869,3 17 560,3 15 757,8

– страхование жизни 17 424,4 14 444,0 15 497,0

Таблица 1. Основные показатели страхового рынка КНР в 2009-2011 гг, 
10 млн. юаней

Источник: Шанхайская фондовая биржа
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Company Of China). Эти компа-
нии входят также в десятку са-
мых крупных страховых ком-
паний Азиатского региона.
China Life Insurance Company 
является основным «столпом» 
страховой индустрии Подне-
бесной. Эта крупнейшая ком-
мерческая страховая груп-
па КНР входит в 500 самых до-
рогих брендов Китая. Ping An 
является одной из крупней-
ших китайских акционерных 
страховых компаний и пре-
доставляет широкий спектр 
финансово-страховых услуг – 
в отличие от компании-лидера, 
специализирующейся на стра-
ховании жизни. Третья влия-
тельнейшая страховая компа-
ния КНР – это PICC. Этот стра-
ховщик входит в список 500 ве-
дущих компаний мира, и тоже 
осуществляет страхование 
иное, чем страхование жизни.
Компании, входящие в Топ-10 
страхового рынка Китая, при-
ведены в таблице 2.
В последнее время, местные 
эксперты заявляют о наступив-
шей на рынке фазе замедления. 
Так, чистая прибыль сократи-
лась в среднем по отрасли на 
20%.
Несмотря на это китайский 
рынок продолжает оставать-
ся одним из самых стабильных. 

Страховые услуги остаются по-
пулярными как у физических, 
так и у юридических лиц, что 
позволяет говорить о дальней-
ших перспективах роста. Так, 
у юридических лиц наиболее 
востребованы продукты стра-
хования имущества, страхо-
вания ответственности, а так-
же корпоративные программы 
страхования жизни. Среди фи-
зических лиц сегодня самыми 
популярными являются про-
дукты автострахования (бо-
лее 70% от всего объема иму-
щественного страхования), а 
также программы страхования 
жизни.
Важнейшая тенденция, кото-
рая наблюдается на китайском 
рынке страховых услуг в на-
стоящее время – это бум разви-
тия каналов распространения. 
Так, основными каналами сей-
час являются страховые аген-
ты, продажи по телефону, че-
рез интернет, прямая рассылка 
и даже телевизионные прода-
жи («магазин на диване»). Тем 
не менее, наиболее мощным и  
популярным каналом продаж 
остаются страховые агенты.    

страхОвОй рынОк китая
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№ компания год основания сегмент

1 China Life Insurance (Group) 
Company

1949/1996* страхование жизни

2 Ping An Insurance (Group) Co, Ltd 1988 страхование жизни и общее страхо-
вание**

3 China Pacific Insurance (Group) Co., 
Ltd (CPIC)

1991 страхование имущества, пенсионное 
страхование, страхование жизни

4 The People's Insurance 
Company(Group) Of China (PICC)

2003 общее страхование

5 China Taiping Insurance Holdings 1929 страхование имущества, пенсионное 
страхование, страхование жизни

6 AIA Group (China) 1992 общее страхование, страхование иму-
щества, пенсионное страхование, 
страхование жизни

7 Newchinalife (NCL) 1996 страхование жизни

8 Taikanglife 1996 страхование жизни

9 Sunshine Insurance Group 2005 страхование жизни, имущества и 
общее страхование 

10 China reinsurance corporation 1949/1996* перестрахование

Таблица 2. Первая десятка страховых компаний Китая (по состоянию 
на начало 2012 г., учитывались капитализация, доля рынка, объем кли-
ентской базы)

* год основания/год реорганизации
** страхование иное, чем страхование жизни

Источник: Представительство ТПП в КНР
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Страхование музейных  

ценноСтей: новые времена 

О страховании выставок активно заговорили после апрельской 
встречи владимира Путина с музейными работниками. тогда 
генеральный директор государственного эрмитажа михаил 
Пиотровский сообщил, что необходима система гарантий госу-
дарственного страхования музейных ценностей и их возврата. в 
результате минфин, минэкономразвития и минкультуры получили 
поручение доработать механизм страхования музейных ценностей 
при их перемещении внутри страны и за рубежом. 

Сегодня музеи страхуют соб-
ственные ценности только в 
случае проведения выставоч-
ных мероприятий, когда экс-
понаты покидают место свое-
го постоянного хранения.  Фак-
тически данный вид является 
вмененным страхованием, по-
скольку иначе объекты искус-
ства остаются незащищенны-
ми от рисков кражи, порчи или 
полной утраты. 
При этом страхованию под-
лежат как музейные ценности, 
экспонируемые на террито-
рии России, так и за ее предела-
ми. Страховая премия по таким 
договорам оплачивается орга-
низаторами выставки из соб-
ственных средств.
Здесь страховая защита вклю-
чает полный пакет рисков («все 

риски»), когда, как говорят 
страховщики, страхуется всё и 
на весь период транспортиров-
ки либо весь период времен-
ного вывоза экспонатов – «от 
гвоздя до гвоздя». Сегодня это, 
пожалуй, единственное поле 
взаимодействия государствен-
ных музеев и страховых ком-
паний, и, может быть, поэтому 
оно является объектом повы-
шенного интереса для страхов-
щиков. С одной стороны, это 
довольно небольшой рынок 
(емкость данного сегмента, по 
разным оценкам, составляет не 
более 8-12 млн долларов США 
в год), а с другой – это новые 
возможности для страхового 
бизнеса. По мнению большин-
ства страховщиков, страхова-
ние музейных ценностей – это 
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вполне рыночный вид стра-
хования, имеющий в России 
определенные перспективы. 
Однако руководство музеев от-
носится к сотрудничеству со 
страховыми компаниями до-
вольно прохладно, и это объ-
ясняется рядом причин. В со-
ответствии с Федеральным за-
коном от 26 мая 1996 г. N 54-
ФЗ «О Музейном фонде Рос-

комментарий эксперта
Страхование музейных ценностей, 
на мой взгляд, требует неспешных и 
детально продуманных решений, ко-
торые были бы основаны на лучших 
примерах из западной практики. 
Сегодня для того, чтобы провести 
выставку, требуется предпринять 
целый комплекс действий – это и 
организационные, и маркетинго-
вые мероприятия, и решение вопро-
сов, связанных с транспортировкой, 
а также обеспечение страховой за-
щиты на требуемый период.
Не секрет, что организаторы вы-
ставок, как правило, стремятся 
максимально сократить расходы на 
их проведение. И, к сожалению, се-
годня все еще можно увидеть расхо-

ды на страхование в списке нежелательных. Такое отношение 
к финансовой услуге, увы, возникает из-за недопонимания того, 
каким образом страхование объектов искусства может реально 
защитить имущественные интересы их собственника.

руководитель направле-
ния страхования куль-
турных ценностей Штаб-
квартиры компании  
«АльфаСтрахование»

андрей куча, 
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сийской Федерации и музеях в 
Российской Федерации» музеи 
являются некоммерческими 
учреждениями культуры, и, со-
ответственно, получение при-
были не является их профиль-
ной деятельностью. Вследствие 
этого они зачастую располага-
ют слишком скромными бюд-
жетами, которые не предусма-
тривают расходов на оплату 

Идея создания государственных гарантий для выставочных экс-
понатов, которая прозвучала на саратовской встрече директо-
ров музеев, зародилась внутри музейного сообщества, и обсужда-
ется она уже не первый год. Нет сомнений, что эта инициатива 
связана именно с желанием защитить музейные предметы и при 
этом сэкономить на страховании. Однако практический меха-
низм реализации этой программы экономии и рыночные принци-
пы действия механизма страховой защиты знакомы представи-
телям музейного сообщества лишь в общих чертах.
Обсуждая этот вопрос, правильнее было бы говорить о двух раз-
ных ситуациях. Одна – это страхование российских музейных 
ценностей при их перемещении внутри страны и вывозе за ру-
беж, и другая – это принятие российскими музеями зарубежных 
выставочных экспонатов в рамках международного выставоч-
ного обмена.
Первая часть этой инициативы – замена страхования госга-
рантиями на период перемещения ценностей внутри стра-
ны либо при их вывозе за рубеж для экспонирования – выгля-
дит абсурдно с точки зрения администрирования этого про-
цесса и нерыночно с точки зрения современных подходов к риск-
менеджменту. Составляющие музейный фонд музейные предме-
ты и коллекции являются собственностью государства. Полу-
чается, что собственник, направляющий свои ценности на экс-

страхОвание музейных ценнОстей
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страховых премий. Кроме того, 
не занимаясь коммерческой 
деятельностью, руководство 
музеев не всегда может ком-
петентно оценить значение и 
суть страхования. Понятно, что 
риск-менеджеров или экспер-
тов по страхованию в штате му-
зеев не предусмотрено. 
Если вернуться к той инициа-
тиве, о которой говорилось на 

понирование, сам себе вменяет в обязанность компенсировать 
свои убытки при наступлении страховых событий. Логично ли, 
чтобы владелец автомобиля, давая кому-нибудь покататься на 
нем, резервировал специальный фонд компенсации вероятно-
го ущерба и при этом разрешал себе выдать автомобиль только 
после того, как сам в собственный бумажник положит записку 
с гарантией формирования такого фонда? Можно допустить, 
что некий фонд может быть заранее сформирован (хотя ис-
точником его формирования неизбежно будет изъятие средств 
из других областей хозяйствования либо внешнее заимствова-
ние) и владелец «рискует» в его пределах, однако покрытие из 
собственных резервов рисков, связанных с систематической дея-
тельностью, – это, в сущности, переход к социалистической си-
стеме балансирования обобществленных основных средств при 
помощи Госстраха СССР, когда один карман бюджета отвечал 
за недостачи в другом при административном посредничестве 
государственного ведомства. Такая система называется само-
страхованием, осуществляемым на уровне государства. Рыноч-
ные механизмы компенсации убытков пострадавшего лица за 
счет фондов, формируемых из взносов многих лиц, увы, здесь пе-
рестают работать. Ну, а затраты на администрирование вы-
дачи государством самому себе гарантий возмещения ущерба 
смотрятся просто алогично.

Реформы
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встрече Владимира Путина с 
руководителями российских 
музеев, то, по всей видимости, 
здесь речь идет об упрощении
вопросов, связанных со стра-
хованием музейных ценностей 
при их перемещении внутри 
страны и с ввозом из-за рубежа. 
В контексте того, как страхова-
ние понимается в музейном со-
обществе, это означает, что ме-

Вторая часть инициативы состоит в том, чтобы зарубежные 
экспонаты, которые идут на экспонирование в Россию, покры-
вались гарантиями государства. В настоящий момент меха-
низм предоставления государственных гарантий для иностран-
ных музейных ценностей, ввозимых на время выставки, действу-
ет, например, во Франции, Великобритании, Швейцарии, США, 
Финляндии, Норвегии и ряде других стран. Иначе говоря, ког-
да наши экспонаты вывозят на выставку в эти страны, имуще-
ственные интересы Российской Федерации гарантируются при-
нимающим государством. И существует некоторая дисгармо-
ния в этом отношении – когда мы вывозим экспонаты, нам вы-
дают гарантии государства, а когда зарубежные экспонаты 
привозят к нам, то российский музей (считай, бюджет) в от-
сутствие механизма госгарантий вынужден нести расходы на 
страхование и оплачивать услугу «живыми» деньгами.
В этой части вопроса идея предоставления госгарантий, хоть 
она и далека от рыночного совершенства, может быть призна-
на правильной. Во всяком случае она соответствует практи-
ке, принятой в заметном количестве развитых стран. Факти-
чески она представляет собой абсолютно симметричный жест, 
оправданный дипломатической логикой, а также имеющий ма-
кроэкономическое основание. Во-первых, когда российские экспо-
наты вывозятся за рубеж, некоторые иностранные государства 
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ханизмы рыночного страхова-
ния как такого предлагается за-
менить системой предостав-
ления государственных гаран-
тий. В настоящее время стра-
хование музейных ценностей 
на время проведения выста-
вок происходит в России в трех 
случаях:
1) когда выставочные объек-

ты ввозятся из-за рубежа; как 

правило, их защиту обеспе-
чивают зарубежные страхов-
щики, имеющие офисы в той 
стране, откуда привезены 
экспонаты;

2) когда российские музейные 
ценности вывозятся на вы-
ставку за рубеж – они стра-
хуются в основном в россий-
ских компаниях либо покры-
ваются государственными 

такие гарантии нам выдают, и здравое разумение и принципы 
дипломатической симметрии подталкивают нас к формирова-
нию механизма, факультативное использование которого по-
зволяет в определенных случаях снижать бюджетную нагруз-
ку, связанную с масштабными и имеющими общенациональную 
значимость выставочными проектами. Во-вторых, выдача госу-
дарственных гарантий при условии тщательного отбора наи-
менее рисковых выставочных проектов означает существен-
ное относительное снижение объема затрат государственного 
бюджета при незначительном отрицательном влиянии на счет 
текущих операций в структуре платежного баланса, т. е. вле-
кут сокращение затрат на оплату услуг иностранных стра-
ховщиков и, следовательно, повышение бюджетной эффектив-
ности. Введение и эффективное использование такого инстру-
мента, как государственные гарантии, однако, требует созда-
ния внутренне скоординированной системы бюджетного пла-
нирования и мер по обеспечению качественного андеррайтинга 
на уровне государственного ведомства, ответственного за кон-
троль над финансированием мероприятий в сфере культуры.
Теперь относительно того, как все эти изменения могут отраз-
иться на бизнесе российских страховщиков. В случае принятия 
первой части инициативы – предоставления гарантий государ-
ства при перемещении ценностей внутри страны и вывозе их за 
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гарантиями страны, где рас-
положен музей, принимаю-
щий выставку;

3) когда российские музейные 
ценности перемещаются на 
выставку внутри страны.

И если в первом случае введе-
ние механизма предоставле-
ния госгарантий вполне оправ-
дано – так делают в большин-
стве развитых стран, – то в 

двух остальных случаях замена 
страхования гарантиями госу-
дарства не соответствует меж-
дународной практике, уверено 
большинство страховщиков. 

  Елена Фадеева

рубеж – страховщики, действительно, могут потерять неко-
торую часть бизнеса. 
В случае принятия системы госгарантий для иностранных экс-
понатов – на наших страховых компаниях это отразиться не 
должно. Когда зарубежные музеи привозят сюда свои ценности, 
российские музеи, как правило, платят премию страховым ком-
паниям, работающим в той стране, откуда приезжает вы-
ставка. Поэтому нововведения скорее отразятся на зарубежных 
страховщиках, которые будут недополучать премию в части 
бизнеса, связного с перемещением ценностей в Россию.
В целом же, на мой взгляд, страхование музейных ценностей – 
это вопрос, который решать нужно в двух направлениях. Первое 
– это страхование объектов искусства, которые ввозятся из-за 
рубежа для экспонирования в России и второе – это перемеще-
ние российских музейных экспонатов.
На данный момент предложений по реализации этого меха-
низма еще не появилось, равно как до сих пор не понятно, какие 
именно ведомства возьмут на себя обязанность выдавать гос-
гарантии и кому на это будут выделяться соответствующие 
средства. Как говорится – поживем-увидим... Страховщики из-
менений на этом рынке ждут с нетерпением.

страхОвание музейных ценнОстей



Почему культурные ценности 
не застрахованы 

В настоящее время российские 
музеи страхованием фактиче-
ски не охвачены: в большин-
стве случаев это касается не 

только коллекций, находящих-
ся в их собственности, но и зда-
ний,  сооружений и прилегаю-
щих территорий. 
Если музейные ценности не 
участвуют в выставках и не пе-
ремещаются по территории 

культурное наСледие:  

оценить и заСтраховать

уже более года Фонд имени Преподобного андрея рублева 
ведет переговоры с ведущими экспертами в области страхова-
ния, оценки и аудита  с целью разработки методологии для соз-
дания законодательной базы, которая позволила бы  обеспечить 
эффективную страховую защиту объектов культурного наследия.  
разработанную концепцию Фонд планирует представить осенью 
этого года в правительство рФ.

Федор  
рындин , 
председатель 

правления Фонда 

имени Преподобного 

Андрея Рублева
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России или за рубеж, интерес 
к страхованию таких объектов 
практически отсутствует. 
Исключение в вопросах стра-
хования делается только при 
проведении выставок – на вре-
мя перемещения экспонатов  
по территории России и вывоза 
их за рубеж, а также при приеме 
зарубежных экспонатов у нас. 
Причин подобного положения 
дел несколько: скудные бюдже-
ты музеев, высокая стоимость 
оценочных услуг, отсутствие 
понимания у руководства музе-
ев необходимости страховой 
защиты.  Последнюю причину 
стоит рассмотреть подробнее. 

Основная доля объектов куль-
турного наследия находится  
в собственности государства, 
небольшая часть принадлежит 
религиозным организациям и 
совсем маленькая – частным 
компаниям и коллекционерам. 
У последней категории соб-
ственников необходимость 
страхования культурных цен-
ностей сомнения не вызыва-
ет.  Для религиозных организа-
ций страхование, по большей 
части, тема туманная. Что каса-
ется культурных ценностей, на-
ходящихся на балансе государ-
ства, то в случае их гибели или 
порчи пострадавшей стороной 

культурнОе наследие: Оценить и застрахОвать
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считается государство, поэто-
му деньги на ремонт и восста-
новление памятников культуры 
должны выделяться из государ-
ственного бюджета.  

страхование музеев: 
проблемы и перспективы

18 апреля 2011 года, в Между-
народный день памятников и 
исторических мест, Фонд име-
ни Преподобного Андрея Ру-
блева провел круглый стол по 
теме «Современные механиз-
мы привлечения финансовых 
вложений в объекты культурно-
го наследия и в их восстанов-
ление. Проблемы и перспекти-

вы». Одной из важнейших про-
блем, затронутых на круглом 
столе, было страхование объек-
тов культурного наследия. 
Однако, чтобы застраховать, 
надо, прежде всего, оценить 
объект культурного наследия. 
Как отметил в ходе круглого 
стола предприниматель Генна-
дий Каганович,  как только мы 
проведем оценку нашего куль-
турного наследия, можно будет 
выйти на обсуждение вопросов 
его сохранения с финансовой 
администрацией страны. Впро-
чем, для того чтобы провести 
оценку культурного наследия 
надо определить принципы, по 
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которым будет проводиться эта 
оценка. По мнению председа-
теля Координационного сове-
та Фонда, доктора искусство-
ведения, действительного чле-
на РАХ, профессора Анны Рын-
диной, при проведении оценки 
нельзя ориентироваться на сто-
имость, объявляемую известны-
ми аукционными домами, по-
скольку во многом ее определя-
ет мода. По мнению эксперта, 
система ценообразования куль-
турных ценностей должна но-
сить  стабильный характер. 
В то же время формальное при-
менение амортизационных от-

числений к объектам культур-
ных ценностей сводит их ба-
ланс к нулю, отметила заме-
ститель директора Москов-
ского музея современного ис-
кусства по экономическим во-
просам Манана Попова. Если 
действовать в канве этой логи-
ки, то, например, здание Рус-
ского музея в ближайшем буду-
щем может потерять свою сто-
имость.    
Продолжая тему, заведующий 
отделом древнерусского ис-
кусства Государственного ин-
ститута искусствознания Лев 
Лифшиц сказал, что современ-
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ные формы реставрации, отда-
ваемые государством на откуп 
бизнесменам, только понижа-
ют ценность объектов культур-
ного наследия, что происходит 
за счет перестройки и перепла-
нировки, проводимой во время 
реконструкции. 
Однако даже при объективном 
определении стоимости объек-
та культурного наследия вста-
ет еще одна проблема – вы-
сокая цена объекта страхова-
ния означает высокую страхо-
вую сумму, а, значит, и высокую 
страховую премию. Круг зам-
кнулся – бюджетов на высокие 
страховые взносы у музеев нет. 
Нужны сторонние инвестиции.

нормативная база  
для обоснованных страховых 
тарифов 

Одной из наиболее привлека-
тельных возможностей  финан-
сирования  объектов культур-
ного наследия является их стра-
ховая защита. Во-первых, стра-
хование позволяет обеспечить 
восстановление и реставрацию 
объектов культурного наследия, 
в случае если нанесен ущерб, а 
во-вторых – компенсировать 
финансовые потери балансо-
держателя в случае невоспол-
нимой  гибели шедевра. Однако   
подкрепленные законодатель-

ством регламенты использо-
вания страхования в этой сфе-
ре отсутствуют. Значит, необ-
ходимо разработать норматив-
ную базу, которая позволила бы 
музеям страховать культурные 
ценности, свои помещения и 
экспозиции по обоснованным 
тарифам с понятной и справед-
ливой страховой суммой.
Основным итогом круглого 
стола, организованного Фон-
дом имени Преподобного Ан-
дрея Рублева является реше-
ние о  поиске партнеров и еди-
номышленников среди стра-
ховщиков, оценщиков,  аудито-
ров, искусствоведов,  готовых 
во имя сохранения культурного 
наследия России помочь разра-
ботать  методику страхования и 
оценки культурных ценностей.

Реформы


