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Дорогие коллеги!

Перед  вами пятый номер журнала за этот трудный, кризисный 

год. Нам всем было сложно, но мы справлялись. Именно кризис 

подтолкнул к новым проектам, заставил разработать новые про-

дукты и найти свежие идеи. Мы старались по мере возможности 

доносить их до вас, наших читателей. Сейчас ситуация на рынке 

меняется – уже наметилась перспектива выхода из кризиса, поэ-

тому новые идеи особенно актуальны. 

Так, в РОСНО создали пакет технологий для привлечения луч-

ших продавцов страхового рынка, в «Контакт-Страховании» 

разработали программу для привлечения самой проблемной 

категории водителей, а в «ИНТАЧ СТРАХОВАНИИ» реализова-

ли проект по он-лайн страхованию (разумеется, настолько, на-

сколько это позволяет отечественное законодательство).  

В этом номере мы рады предложить вашему вниманию статьи 

о креативных подходах в работе с брокерами, способах увели-

чения доли имущественного страхования юридических лиц, 

особенностях урегулирования убытков от перерыва в хозяй-

ственной деятельности в сложных экономических условиях 

и многие другие. 

С уважением, Татьяна Робулец,

генеральный директор 

ООО «Современные страховые технологии» 
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5

Основные макроэкономи-
ческие итоги первого 
полугодия 2009 года

Макроэкономическая ситуация 

в первом полугодии 2009 года 

оставалась тяжелой. Многие эконо-

мические показатели значительно 

упали по сравнению с первым по-

лугодием 2008 года. Сократился 

ВВП и объем промышленного про-

изводства, хотя реальные доходы 

населения остались на прежнем 

уровне. Индекс потребительских 

цен в первом полугодии составил 

113% (см таблицу 1). 

Общие итоги развития 
российского страхования в 
первом полугодии 2009 года

Увеличение концентрации 
страхового бизнеса

На рынке продолжается сокраще-

ние числа операторов. В первом 

квартале рынок покинули 18 ком-

паний, во втором – еще 25. Хотя 

5

Коллапс российского страхового 
рынка не состоялся 

Центр стратегических исследований «Росгосстраха» подвел итоги 
динамики отечественного страхового рынка за первое полуго-
дие 2009 года. Предлагаем вниманию читателей наиболее яркие 
выдержки из этого исследования. 
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Индикаторы рынка6

количество страховщиков сокра-

щается с 2004 года, сегодня этот 

процесс ускоряется из-за напря-

женной экономической ситуа-

ции. В Едином государственном 

реестре субъектов страхового 

дела на 30.06.2009 было зареги-

стрировано 743 страховых орга-

низаций. Из них 3 не проводили 

страховые операции и 33 не пре-

доставили отчет о своей деятель-

ности. 

Годом ранее на рынке работали 

830 компаний, т.е. общее количе-

ство страховщиков сократилось 

на 87 компаний, что составляет 

12% от их общего количества. 

В первом полугодии 2009 года 

на рынке насчитывалось 39 ком-

паний, которые предоставили 

отчетность с нулевыми сбора-

ми. В первом квартале прошло-

го года на рынке было 54 такие 

компании. По нашим прогнозам 

в 2009 году общее число стра-

ховщиков может сократиться 

примерно на сотню. 

На рынке по-прежнему наблю-

дается тенденция к увеличению 

концентрации страхового биз-

неса. В первом полугодии 2009 

года по сравнению с предыду-

щим годом отмечается увеличе-

ние концентрации как для рынка 

в целом, так и для добровольно-

го страхования вместе с ОСАГО. 

На сегодняшний день большую 

часть страховых премий соби-

Таблица 1.Основные макроэкономические показатели первого 
полугодия 2009 года

Индикатор Прирост показателей по сравне нию 
с 2008 годом, %

ВВП -9,8

Объем промышленной продукции -14,8

Внешнеторговый оборот, в том числе: -44,5

экспорт товаров -47,4

импорт товаров -39,3

Реальные располагаемые денежные доходы 
населения 

0

Среднемесячная реальная заработная 
плата 

-2,8

Индекс потребительских цен 13,1

Индекс цен производителей промышленной 
продукции 

-6,2
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Коллапс российского страхового рынка не состоялся 7

рает первая сотня компаний. На 

рынке добровольного страхова-

ния вместе с ОСАГО концентра-

ция выше, чем по рынку в целом 

(вместе с ОМС). 

10 компаний-лидеров собирают 

почти 53% всех премий по добро-

вольному страхованию вместе с 

ОСАГО, а в целом по рынку – поч-

ти 44%. Если рассматривать ана-

логичные сегменты для первой 

сотни компаний, то они собира-

ют 90% всех премий по добро-

вольному страхованию вместе с 

ОСАГО, а в целом по рынку – поч-

ти 88% совокупного объема (см 

таблицу 2).

Наблюдается тенденция к со-

кращению количества крупных 

страховых организаций, имею-

щих долю рынка более 1%. Так, 

если в 2008 году на рынке добро-

вольного страхования в сумме 

с ОСАГО осуществляла деятель-

ность 21 компания указанного 

масштаба, то в 2009 году уже 20. 

На совокупном страховом рын-

ке (вместе с ОМС) за год количе-

ство крупных игроков сократи-

лось на 2, с 25 до 23 компаний. 

Крупные игроки (с рыночной 

долей более 1%) собирают более 

60% совокупного объема по рын-

ку в целом. 

Таким образом, сегодня можно 

утверждать, что костяк россий-

ского страхового рынка состоит 

из 20 (максимум, 30) страховых 

компаний. Прочие компании, как 

правило, занимают нишевые по-

Таблица 2. Динамика концентрации страховых компаний на 
рынке в 2008- 2009 гг.

1 полугодие 2008 года 1 полугодие 2009 года

Всего по стра-
ховому рынку 
(включая ОМС)

Добровольное 
страхование + 
ОСАГО

Всего по стра-
ховому рынку 
(включая ОМС)

Добровольное 
страхование + 
ОСАГО

Доля страховых компаний в сборах страховой премии

10 компаний-
лидеров 

39,9% 48,2% 43,7% 52,8%

20 компаний-
лидеров 

54,3% 63,8% 58,5% 67,3%

50 компаний-
лидеров 

73,6% 78,9% 76,8% 81,6%

100 компаний-
лидеров 

84,5% 87,6% 87,9% 89,7%

100 компаний-
аутсайдеров 

0,001% 0 0,004% 0,0003%
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Индикаторы рынка8

зиции на изолированных рын-

ках, часто обслуживая финансо-

вые потоки в интересах крупных 

предприятий и организаций. Се-

годня, в связи с кризисом, фи-

нансовые потоки в бизнесе об-

мелели. Соответственно, упали 

обороты малых и средних стра-

ховщиков и выросла концентра-

ция рынка. Этот факт подтверж-

дают данные по структуре акти-

вов различных групп страховщи-

ков, опубликованные ФССН. 

Так, например, с конца 2008 

года по настоящее время активы 

крупных компаний выросли бо-

лее чем на 10%, тогда как акти-

вы средних и малых страховщи-

ков снизились, соответственно, 

на 3,5% и 10,7%.

Финансовый кризис позволил 

более ясно и четко проявить 

лицо российского страхово-

го рынка. Надеемся, что в бли-

жайшие год-два в России закре-

пится более явное разделение 

страховщиков на две основные 

группы: с одной стороны, наци-

ональные лидеры, соревнующи-

еся между собой на всех основ-

ных сегментах рынка (всего 

не более 30 компаний), и ни-

шевые страховщики, работаю-

щие на узких изолированных 

рыночных сегментах. Это при-

близит структуру российско-

го страхования к рынкам эко-

номически развитых стран, где 

разделение на узкую группу ли-

деров и широкую группу нише-

вых специализированных стра-

ховщиков существует уже с на-

чала XX века. Четкое разделе-

ние рынка и его специализация 

пойдут на пользу и страхова-

телям  и послужит ориентиром 

в выборе страховщика. 

Мы считаем, что в будущем про-

должится переток клиентов 

из малых и средних компаний 

к крупным страховщикам.

Выплаты растут быстрее 
премий

Общий объем премий в первом 

полугодии 2009 года составил 

493,7 млрд. руб., что на 4,2% пре-

вышает сумму премий за пер-

вое полугодие 2008 года. Объ-

ем выплат составил 352,1 млрд. 

руб., что больше аналогично-

го показателя предыдущего года 

на 24,9%. Тенденция прошлых 

лет сохраняется – рынок растет, 

причем выплаты увеличивают-

ся быстрее премий. В то же вре-

мя рост премий существенно за-

медлился (если в первом полу-

годии 2008 года он составлял 

23,8%, то в первом квартале 2009 

года 5,7%). Рост выплат остался 

на прежнем уровне. 

Рост премий был обеспечен за 

счет увеличения сборов по ОМС, 

которые выросли на 23%. Па-

дение премий по сравнению с 

аналогичным периодом про-

шлого года зафиксировано в до-

бровольном страховании, стра-

ховании жизни, личном страхо-
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Коллапс российского страхового рынка не состоялся 9

вании, страховании имущества 

и ОСАГО. 

Снижение выплат наблюдает-

ся и в страховании жизни. Доля 

добровольных видов страхова-

ния в общем сборе премии про-

должает снижаться: в первом по-

лугодии 2009 года она состави-

ла 45,6%, что на 7 процентных 

пунктов ниже показателя преды-

дущего года. Среди отдельных 

видов страхования самую боль-

шую долю занимает ОМС – 45%, 

далее следует страхование иму-

щества – 27,8%. Доля ОМС про-

должает расти, доля страхования 

имущества падает (см таблицу 3).

За рассматриваемый период 

уровень выплат по сравнению с 

аналогичным интервалом вре-

мени 2008 года вырос для всех 

видов страхования. Выплаты по 

договорам, заключенным на эта-

пе роста рынка, отстают от пре-

мии, которая по ряду видов стра-

хования снизилась по сравне-

нию с прошлогодними пока-

зателями. В результате уровень 

выплат вырос по всем основным 

рыночным сегментам. 

Заметнее других уровень выплат 

вырос в имущественном стра-

ховании – на 18 процентных 

пунк тов. В целом по всему стра-

ховому рынку (включая ОМС) 

уровень выплат увеличился на 

12 процентных пунктов по срав-

нению с аналогичным периодом 

прошлого года (см таблицу 4).
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Индикаторы рынка10

Рост объема «серых» схем 
сильно преувеличен

По нашей оценке в первом полу-

годии 2009 года на рынке значи-

тельно сократился объем «се-

рых» схем. Благодаря последо-

вательной и жесткой полити-

ке надзорных органов в течение 

последних пяти лет объем схем-

Таблица 3. Динамика российского страхового рынка в первом 
полугодии 2008-2009 гг.

Виды страхования и 
страховой деятель-
ности

Показатели страхо-
вой деятельности

1 полугодие 
2008 г.

1 полугодие 
2009 г. 

Прирост

Всего страховая 
премия 

Премии, млрд. руб. 473,6 493,7 4,2

Выплаты, млрд. руб. 282 352,1 24,9

Добровольное стра-
хование всего 

Премии, млрд. руб. 247,6 225,2 -9,0

Выплаты, млрд. руб. 83,7 108,6 29,7

Страхование жизни Премии, млрд. руб. 8,7 7,1 -18,4

Выплаты, млрд. руб. 3,1 3 -3,2

Добровольное стра-
хование иное, чем 
страхование жизни 

Премии, млрд. руб. 238,9 218,1 -8,7

Выплаты, млрд. руб. 80,6 105,6 31,0

Личное страхование Премии, млрд. руб. 71,6 64,9 -9,4

Выплаты, млрд. руб. 26,5 31,7 19,6

Имущественное 
страхование 

Премии, млрд. руб. 155,6 137,4 -11,7

Выплаты, млрд. руб. 53,1 72,2 36,0

Страхование ответ-
ственности 

Премии, млрд. руб. 11,7 12,8 9,4

Выплаты, млрд. руб. 1 1,3 30,0

Обязательное стра-
хование всего 

Премии, млрд. руб. 226 268,5 18,8

Выплаты, млрд. руб. 198,3 243,4 22,7

ОМС Премии, млрд. руб. 180,2 222,1 23,3

Выплаты, млрд. руб. 172,8 216,9 25,5

ОСАГО Премии, млрд. руб. 39,1 39,9 2,0

Выплаты, млрд. руб. 22,5 23,6 4,9

Добровольное стра-
хование + ОСАГО 

Премии, млрд. руб. 286,7 265,1  -7,5

Выплаты, млрд. руб. 106,2 132,2 24,5
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Коллапс российского страхового рынка не состоялся 11

ного бизнеса постепенно сни-

жался. Экономический кризис, 

вопреки некоторым ожиданиям, 

только усилил эту тенденцию. 

У предприятий сократился объ-

ем бизнеса, и, соответственно, 

уменьшились возможности про-

ведения различных псевдостра-

ховых операций. 

Расчеты показывают, что «клас-

сика» на сегодняшний день зани-

мает практически 90% рынка до-

бровольного страхования вместе 

с ОСАГО, а «схемы» сохраняют-

ся только в нескольких узких сег-

ментах рынка. Не исключено, что 

одним из факторов падения объ-

емов страхового рынка за рас-

сматриваемый период стало как 

раз сокращение объемов «схем».

Структура страхового 
портфеля
Структура страхового портфеля 

по действующим договорам по 

рынку в целом (без учета ОМС) 

Таблица 4. Динамика уровня выплат в первом полугодии 
2008-2009 гг.

Виды страхования и стра-
ховой деятельности

1 полугодие 2008 г. 1 полугодие 2009 г. Изменение

Всего страховая премия 59,5% 71,3% 11,8 п.п.

Добровольное 
страхование-всего 

33,8% 48,2% 14,4 п.п.

Страхование жизни 35,6% 42,3% 6,6 п.п.

Добровольное страхова-
ние иное, чем страхова-
ние жизни 

33,7% 48,4% 14,7 п.п.

Личное страхование 37,0% 48,8% 11,8 п.п.

Имущественное страхо-
вание 

34,1% 52,5% 18,4 п.п.

Страхование ответствен-
ности 

8,5% 10,2% 1,6 п.п.

Обязательное 
страхование-всего 

87,7% 90,7% 2,9 п.п.

ОМС 95,9% 97,7% 1,8 п.п.

ОСАГО 57,5% 59,1% 1,6 п.п.

Добровольное страхова-
ние + ОСАГО 

37,0% 49,9% 12,8 п.п.
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Индикаторы рынка12

в первом полугодии 2009 года 

следующая: 

• ОСАГО – 43,3% 

• личное страхование – 28,3% 

• страхование имущества – 

19,9%

• страхование жизни – 4,8%

• страхование ответственнос-

ти – 2,9%

• страхование предпринима-

тельских и финансовых рис-

ков – 0,6%.

В объеме заключенных догово-

ров резко выросла доля дого-

воров личного страхования (до 

49,4%). Страхование ответствен-

ности сохранило свою долю 

(2,9%). Все остальные виды поте-

ряли свой удельный вес. 

Структура премий по добро-

вольным видам страхования вы-

глядит следующим образом. 

В страховании жизни большая 

часть премий приходится на 
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страхование на случай смерти, 

дожития до определенного воз-

раста (срока) или наступления 

иного события. В личном стра-

ховании почти 80% принадле-

жит добровольному медицин-

скому страхованию. В страхова-

нии имущества 50% приходит-

ся на каско, 37% – на огневое 

страхование имущества юриди-

ческих лиц и граждан (см диа-

граммы 1 и 2).

Страховые компании 
сворачивают операции 
в регионах
Все последние годы на россий-

ском страховом рынке наблю-

далась тенденция региональ-

ной экспансии крупных и сред-

них страховщиков. Итоги пер-

вого полугодия показали, что 

эта тенденция сменилась на об-

ратную: во-первых, упало число 

компаний, на практике осущест-

влявших страховые операции, 

во-вторых, заметно уменьши-

лось региональное присут-

ствие страховых компаний. Так, 

в среднем по регионам число 

компаний, осуществлявших в 

них страховые операции, упа-

ло на 11%. 

В первом полугодии 2009 года 

сложилась уникальная ситуа-

ция – увеличение количества 

страховых компаний произо-

шло всего в шести регионах: 

в Красноярском, Ставрополь-

ском и Камчатском краях, в Ни-

жегородской, Омской, Липец-

кой и Амурской областях. Все-

го в двух регионах число стра-

ховщиков осталось на прежнем 

уровне – в Мурманской и Улья-

новской областях. Во всех 

остальных 72-х регионах коли-

чество страховых компаний со-

кратилось. В Камчатском крае 

зафиксирован самый большой 

прирост числа страховщиков – 

11%, и самое большое абсолют-

ное увеличение – 4 компании. 
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Больше всего страховых компа-

ний ушло с московского рын-

ка – 31, самое большое отно-

сительное сокращение – 50% – 

в Чукотском автономном округе. 

Надо заметить, что снижение 

регионального присутствия 

страховщиков за рассматрива-

емый период (7,5% по отноше-

нию к первому полугодию 2008 

года) заметно превосходит па-

дение объемов рынка добро-

вольного страхования и ОСАГО 

(основного российского конку-

рентного рынка).  Скорее все-

го, российские страховщики 

были вынуждены снизить мас-

штабы наступления на регио-

ны из-за недостатка инвестици-

онных ресурсов. Известно, что 

быстрее всего в последние годы 

росли рыночные доли компа-

ний либо включенных в круп-

ные банковские группы, либо 

являющихся филиалами круп-

ных иностранных страховщи-

ков, либо имеющих доступ к 

страхованию имущества своих 

акционеров (кэптивному стра-

хованию). Страхование банков-

ских залогов в «родном» банке, 

промышленных активов акцио-

неров или финансовая помощь 

из-за границы давали этим ком-

паниям дополнительные ресур-

сы для конкурентной борьбы на 

открытом рынке и территори-

альной экспансии.

Однако в кризис ситуация из-

менилась. Банки и крупные ФПГ 

испытывают финансовые труд-

ности. Иностранные акционеры 

из-за кризиса не могут выделять 

прежние средства для разви-

тия российских «дочек». Все это 

приводит к сокращению общих 

расходов на продвижение рос-

сийских страховщиков в регио-

ны, что и приводит к сокраще-

нию региональной активности. 

Коллапс российского 
страхового рынка не 
состоялся
Известно, что общие сборы 

страховой премии в России, как 

и в прочих странах мира, со-

ставляют определенный про-
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цент от ВВП. Чем выше уровень 

развития экономики, тем боль-

шую долю своих доходов на-

селение и предприятия потра-

тить на страхование. В России 

в последние годы на страхова-

ние расходовалась сумма, экви-

валентная примерно 2,3% ВВП 

(для сравнения: в Великобри-

тании страховые премии со-

ставляют около 18% ВВП). Сбо-

ры по добровольному страхо-

ванию вместе с ОСАГО состав-

ляли в России в последние годы 

примерно 1,2-1,3% ВВП. Но 

в данном случае важен не раз-

мер доли, а ее устойчивость.

В первом полугодии 2009 года, 

согласно данным ФССН, про-

изошло заметное сокращение 

сборов на рынке добровольно-

го страхования и ОСАГО, наи-

более конкурентном россий-

ском страховом рынке. Премии 

на этом рынке снизились на 

7,5%. В то же время ВВП в но-

минальном исчислении упал 

более чем на 6%. Однако доля 

добровольного страхования 

с ОСАГО в ВВП в первом по-

лугодии 2009 года осталась на 

том же уровне, что и в первом 

полугодии прошлого года – 

1,5%. Это говорит нам о том, 

что страхование «колеблется 

вместе с генеральной линией» 

российской экономики. Соот-

ветственно, по мере ее оживле-

ния, начнется и восстановление 

страхового рынка.
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Обзор законодательства 

Размещение средств страховых резервов
24 августа 2009 года Минюстом зарегистрирован Приказ Мин-

фина № 72н от 13 июля 2009 года «О внесении изменений 

в Правила размещения страховщиками средств страховых ре-

зервов, утвержденные приказом Министерства финансов Рос-

сийской Федерации от 8 августа 2005 г. № 100н».

Указанным Приказом вплоть до 31 декабря 2010 года приоста-

новлены нормы, ранее позволявшие страховщикам размещать 

страховые резервы в переводные векселя организаций. 

До 31 декабря 2010 года в покрытие страховых резервов при-

нимаются простые векселя организаций и векселя банков, при 

этом эмитенты простых векселей организаций должны иметь 

рейтинг одного из международных рейтинговых агентств «Стэн-

дард энд Пурс» (Standard & Poor's), «Мудис Инвесторс Сервис» 

(Moody's Investors Service) и «Фитч Рейтингс» (Fitch Ratings) не 

ниже уровня ВВ-, Ва3 и ВВ- соответственно или рейтинг одного 

из российских рейтинговых агентств категории (класса), соот-

ветствующей уровню удовлетворительной кредитоспособности 

(финансовой надежности).

Алексей ИГНАТОВ, 
начальник 

юридического 

управления, 

ООО СК «Актив»
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Обзор законодательства 17

Показатели стоимости векселей банков и банковских вкла-

дов (депозитов), в том числе, удостоверенных депозитными 

сертификатами, в банках, имеющих рейтинг указанных выше 

международных или российских рейтинговых агентств, при-

нимаемых в покрытие страховых резервов, а также макси-

мальной стоимости векселей банков и банковских вкладов 

(депозитов),  в том числе, удостоверенных  депозитными  сер-

тификатами, увеличились до конца 2010 года с 50% до 60%.

Доля дебиторской задолженности в страховых резервах страхо-

вателей, перестрахователей, страховых агентов по страховым 

премиям (взносам), за исключением дебиторской задолженно-

сти страхователей по договорам обязательного государственно-

го страхования, также претерпела изменения на срок с момен-

та вступления Приказа в силу до 31 декабря 2010 года и выросла 

с 5% до 10% (от величины страховых резервов по страхованию 

жизни) и с 45% до 50% от величины резерва незаработанной 

премии по страхованию иному, чем страхование жизни.
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Привлечь лучших продавцов 
страхового рынка

В августе 2009 года по ини-
циативе генерального дирек-
тора СК РОСНО Ханнеса Ш. 
Чопры был создан клуб для 
самых успешных продавцов. 
Его члены получают эксклю-
зивные условия для работы 
и комиссионное вознаграж-
дение, значительно превы-
шающее средние значения 
по рынку. О целях создания 
клуба и условиях членства 
в нем нашему журналу рас-
сказывает заместитель гене-
рального директора, дирек-
тор по продажам СК РОСНО 
Эльнур Сулейманов. 

«Современные страховые технологии»: Эльнур Гамидович, 

зачем во время кризиса нужно было создавать клуб для супер-

продавцов? 

Эльнур Сулейманов: На протяжении последних лет мы ак-

тивно наращивали свою агентскую сеть. Активно привлекали 

в страхование людей из других отраслей экономики, обучали 

их, давали им знания и навыки для профессионального разви-

тия, программу адаптации. Они начинали заниматься страхо-

ванием, зачастую совмещая эту деятельность со своей старой 

работой. Затем, спустя какое-то время, когда доходы от страхо-

вания начинали превосходить доходы от прежней работы, эти 

люди полностью переходили в страхование. 

Сейчас кризис. Страховой рынок не расширяется. Спрос упал. 

В такой ситуации привлечение в страхование продавцов с дру-

гих рынков означает каннибилизацию существующего спро-

са, и, соответственно, снижение доходов продавцов. Поэтому 

мы решили работать над созданием дополнительных возмож-
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Привлечь лучших продавцов страхового рынка 19

ностей для уже имеющихся продавцов. В этой связи мы проа-

нализировали, какие ценности и технологии предлагают наши 

конкуренты, какие имеются у продавцов потребности, и поста-

рались создать у себя максимально комфортную среду, полно-

стью отвечающую существующим запросам и даже превосходя-

щую их по некоторым параметрам.  

Что такое комфортная среда для продавца? В первую очередь, 

это такие условия, которые позволяют продавцу компании 

РОСНО за единицу времени заработать больше денег, то есть, 

повысить свою производительность. В сутках, как известно, 24 

часа. За это время агент должен поесть, попить, поспать, ре-

шить личные вопросы, а все остальное время он должен интен-

сивно работать «в поле» и искать клиентов. 

Предоставляя агенту такие дополнительные ценности, как тех-

нологии продаж, возможности существенно расширить свой 

страховой портфель, возможности существенно повысить свои 

профессиональные знания и навыки, мы дадим ему возмож-

ность за единицу времени заключать больше договоров. Это 

повлияет на производительность агента и, соответственно, на 

его доход. На сегодняшний день средняя производительность 

агента РОСНО одна из самых высоких в отрасли, соответствен-

но, он зарабатывает больше. 

ССТ: Расскажите, пожалуйста, про возможности расшире-

ния портфеля. 

Э.С: Первым этапом развития продаж был экстенсивный этап. 

В это время стояла задача увеличить число агентов и менедже-

ров, число офисов и точек продаж, увеличить клиентскую базу. 

Все три задачи решены. Сейчас мы перешли к качественно-

му, интенсивному, этапу своего развития. Первое, что мы сде-

лали на этом этапе, – предоставили агенту широкую продукто-

вую линейку. 

Чаще всего деятельность страховой компании ограничивает-

ся продажей несложных продуктов – в основном, по автостра-

хованию (ОСАГО, каско). Наш агент имеет возможность прода-

вать всю линейку классических страховых продуктов, а также 

страхование жизни (и рисковое, и накопительное) и банков-

ские продукты. 

Что это означает? У клиента есть три вида финансовых потреб-

ностей: взять деньги взаймы, вложить имеющиеся финансовые 
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Механизмы продаж20

ресурсы, застраховать имеющееся иму-

щество. В сегменте классического стра-

хования мы настроили под агентов всю 

линейку продуктов и сделали возмож-

ными продажи всех этих продуктов.

Кроме того, мы дали возможность на-

шему продавцу дотянуться до про-

дуктов наших дочерних структур – 

«Альянс РОСНО-Жизнь» и «Альянс 

РОСНО Управление активами» – и 

предложить их клиенту. Теперь они 

продают накопительное страхова-

ние жизни и ПИФ-ы. У нас есть банки-

партнеры, продукты которых мы пред-

лагаем нашим клиентам. Это автокре-

диты, ипотека, потребительские кре-

диты. Если человек общается с нашим 

продавцом, ему не надо идти в банк за 

кредитом или в автосалон за автомо-

билем. Он может по принципу едино-

го окна получить доступ к банковским 

продуктам наших партнеров, тут же за-

страховать объект, который он приоб-

рел в кредит, то есть может решить все 

свои проблемы. 

ССТ: Вы обучаете продавцов всем 

этим продуктам? 

Э.С: Нет, конечно. Если бы агент знал 

все наши страховые продукты – а их 

более 300 – и еще знал бы банковские 

продукты, банковское страхование и 

страхование жизни, то он был бы как 

минимум академиком или обладателем 

Нобелевской премии. Для того чтобы 

агент мог работать со всеми перечис-

ленными категориями продуктов, мы 

сформировали три важнейших условия.

Первое. Разработали соответствующую 

технологию. 
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Второе. Обеспечили поддержку в осу-

ществлении продаж того или иного вида 

страхования.

Третье. Создали возможности професси-

онального развития продавцов.

Под технологией я подразумеваю про-

граммное обеспечение «Терминал про-

давца», которое мы разработали соб-

ственными силами. Пользуясь этим про-

граммным обеспечением, продавцу не-

обязательно быть специалистом в том 

или ином виде страхования, но обяза-

тельно надо обладать базовыми знания-

ми в страховании и быть опытным поль-

зователем системы. Если два названных 

условия выполняются, он может продать 

любой продукт компании. Например, он 

может застраховать профессиональную 

ответственность врача, не являясь экс-

пертом в этом виде страхования. 

ССТ: За счет чего это стало возможно? 

Э.С: За счет всего комплекса функций си-

стемы. 

Во-первых, в системе очень удобный ин-

терфейс, имеются презентации, есть опи-

сания продуктов, сравнительный анализ 

наших продуктов с продуктами конкурен-

тов, предусмотрены возможности расче-

та тарифов, прямой связи с андеррайте-

рами (по запросу), возможности работы 

с экспертами – при автостраховании и 

страховании имущества физических лиц. 

Кроме того, программное обеспечение 

не позволяет агентам делать ошибки при 

заполнении полисов, поэтому отпадает 

необходимость проверять их повторно. 

Данные договоров мгновенно попадают 

в учетную систему, а деньги тут же «при-
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вязываются» к полису. Это дает нам уникальную возможность 

выплатить продавцу агентское вознаграждение в течение двух 

дней на его банковскую карточку. 

Во-вторых, «Терминал продавца» имеет функции CRM. Система 

позволяет продавцу управлять своим портфелем: показывает дни 

рождения клиентов, рассрочки платежей, пролонгации, а глав-

ное – задачи, которые продавец должен выполнить. Зная клиент-

скую базу наших агентов, мы всегда можем подсказать им, како-

му клиенту в какое время какую программу целесообразно пред-

ложить. Например, человек уезжает отдыхать за границу, поку-

пает у нас «Полис путешественника». На время, когда он будет 

отсутствовать у себя дома в Москве, правильно было бы пред-

ложить ему страхование квартиры. Как только агент начинает 

оформлять полис ВЗР, система через CRM ставит перед ним но-

вую задачу. И клиент не воспринимает это как навязчивое пред-

ложение, потому что оно сделано в подходящий момент. 

Другая возможная логическая цепочка: клиент купил у нас для 

своих детей полис ДМС. Почему бы в момент пролонгации 

полиса ДМС не предложить ему приобрести для детей нако-

пительное страхование жизни? Ведь он о них заботится. Это 

тоже будет своевременно сделанным предложением. Еще при-

мер. Мы застраховали человека по каско и знаем, что он жи-

вет в Южном округе Москвы. Видим, что у него достаточно до-

рогая машина, то есть, он человек обеспеченный. Если по базе 

видно, что у него есть дети, можно с целью заключения дого-

вора ДМС предложить ему детские программы с прикрепле-

нием у двум-трем клиникам в Южном округе Москвы из числа, 

работающих с нашей компанией. 

ССТ: Предложения по кросс-продажам формирует менеджер?

Э.С: Нет, предложения формируются автоматически. Систе-

ма настолько тонко настроена, что получив репперные точки 

(к примеру, «дорогой автомобиль», «наличие детей», «Южный 

округ Москвы»), сама формирует предложения. 

Второе направление функций системы – поддержка продаж. По 

каждой специализированной линии бизнеса мы создали так на-

зываемые единые окна. Если у агента есть клиент по каско и он 

хочет приобрести накопительное страхование жизни, продав-

цу совсем необязательно быть профессионалом в страховании 

жизни – он может привлечь соответствующего специалиста.
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ССТ: Как это происходит? 

Э.С: После разговора, направленного на выявление первич-

ной потребности в страховании жизни, и высказанной клиен-

том готовности приобрести такой полис, продавец подает за-

прос в «единое окно». На следующую встречу с клиентом про-

давец приходит уже со специалистом по страхованию жизни, 

который фактически помогает ему осуществить продажу. При 

этом все комиссионное вознаграждение полностью получает 

продавец, а вся страховая премия идет в его бизнес-план. Безу-

словно, это дополнительный сервис для агента, который назы-

вается «работа по системе сигналов».

Другой пример. От агента, работающего с клиентом по каско, 

поступает сигнал, что у этого клиента есть небольшой личный 

самолет. Страховать самолет агент не умеет. Ничего страш-

ного! Раз сигнал поступил, специалист сформирует конкрет-

ное предложение по страхованию самолета: получит у андер-

райтеров котировку, сформирует коммерческое предложение, 

разъяснит суть продукта, поможет провести переговоры с кли-

ентом и продать продукт. При этом на встрече с клиентом 

специалист выступает в качестве помощника агента. 

ССТ: Специалисты из «единых окон» – это штатные сотруд-

ники РОСНО?

Э.С: Конечно. Сейчас у нас действуют единые окна по продаже 

банковских продуктов, страхованию имущества, страхованию 
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жизни, ДМС, каско юридических лиц. Так мы оказываем под-

держку продажам.

И, наконец, третья важнейшая составляющая системы работы 

с продавцом – это его профессиональное развитие. Совсем не-

давно мы открыли свою школу «Allianz Eurasia Agent School». Ра-

бота над ее созданием привела нас к тому, что мы полностью 

изменили содержание наших тренингов. Если в основном на 

российском рынке агентов обучают содержанию продуктов, то 

мы учим технологиям продаж. Учим, как пользоваться «Терми-

налом продавца». Тренинги максимально «заточены» под ре-

альную жизнь «в поле». Пройдя эту школу, продавец понимает 

систему сигналов, понимает, как взаимодействовать с окнами, 

как работать с «Терминалом продавца», знает, как мы выявляем 

потребности клиента в том или ином виде страхования, как мы 

ставим задачу и как он должен на это реагировать. 

Очень важно, что мы привлекли к работе тренеров-

психологов, чтобы работать, в том числе, и с комплексами 

человека. Продажа – это всегда коммуникация с клиентом, 

а страхование – это всегда продажа обещания. В такой ситу-

ации необходимо формировать доверие, а чтобы его сфор-
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мировать, у агента не должно быть проблем по налаживанию 

коммуникации. 

Мы верим в связку «Агент-клиент», потому что на сегодняш-

ней стадии развития страховой культуры в России, рынок 

формирует продавец. Страховые продукты не воспринимают-

ся как повседневные, которые они привыкли покупать и кото-

рые не требуют консультаций – как, например, хлеб.

Наполнение страховых продуктов – даже таких, как каско – 

может очень сильно варьироваться от одной компании к дру-

гой. Из-за того, что клиент боится натолкнуться на подводные 

камни, ему нужен консультант фактически с функциями ад-

воката. Таким образом, пока существует необходимость кон-

сультации, рынок формирует продавец. Думаю, в ближайшие 

семь-девять лет ситуация не изменится. Поэтому все техно-

логические возможности, которые мы реализовали – «Терми-

нал продавца», систему обучения, «единые окна» – направле-

ны на поддержку усилий продавца. Чтобы ему было комфор-

тно обитать в компании РОСНО и чтобы за каждую единицу 

потраченных усилий он получил бы больше денег. 

Если не применять всех перечисленных технологических 

возможностей, то агенты как работали по каско и ОСАГО, так 

и будут работать. При этом у них может быть большая кли-

ентская база, а у клиентов могут быть самые разные потреб-

ности: скажем, приобрести ДМС для ребенка, страхование 

своей профессиональной ответственности и так далее. Но по-

скольку у агента нет возможности сделать эти коммерческие 

предложения, кросс-продажи не происходят. 

Для того чтобы дополнительно стимулировать работу про-

давца, под эгидой генерального директора и создан «Альянс 

РОСНО топ-клуб». В него могут попасть только лучшие аген-

ты страхового рынка. 

ССТ: Каков минимальный порог страховых  поступлений, 

чтобы стать членом этого клуба?

Э.С: Полтора миллиона рублей в год. Но в клубе есть и VIP-

члены. Каждый из них должен принести 25 млн. рублей в год. 

Каждого кандидата в клуб принимает лично генеральный ди-

ректор. С каждым кандидатом, претендующим на статус VIP-

члена, генеральный директор встречается индивидуально. 
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В соответствующем протоколе фиксируются как обязатель-

ства продавца, так обязательства компании РОСНО. 

Для продавцов, взявшим на себя обязательства по сбору 

1,5 млн. рублей в год, условия приема в клуб более-менее ти-

пизированы, генеральный директор встречается сразу с груп-

пой кандидатов. Но лично каждого поздравляет, лично каждо-

му выдает мобильный «Терминал продавца», то есть, ноутбук 

с беспроводным подключением к Интернету и принтер. 

ССТ: Какими льготами пользуются VIP-члены клуба по срав-

нению с рядовыми членами?

Э.С: Их много. Например, для VIP-членов клуба мы закупили 

автомобили БМВ третьей серии. 

ССТ: Членами клуба могут стать только агенты или еще 

и штатные сотрудники продающих подразделений?

Э.С: Не только агенты, штатные продавцы тоже. В нашей ком-

пании есть две возможности профессионального развития 

продавца. Одни хотят расти профессионально, оставаясь про-

давцами. Расширять свои навыки, больше работать на сегмен-

те юридических лиц, больше работать в партнерском бизнесе. 

При этом человек остается продавцом, но мы повышаем его 

статус: он становится директором по продажам агентства, фи-

лиала, и в конце концов может стать директором по продажам 

всей компании. 

Второй вариант развития карьеры предназначен для продав-

цов, которые хотят развиваться как менеджеры, формировать 

свою команду, управлять активами компании. 

ССТ: Отличается ли комиссионное вознаграждение рядо-

вых агентов от комиссионного вознаграждения членов клуба? 

Если да, то насколько?

Э.С: По таким видам страхования, как имущество физических 

лиц, каско физических лиц сильно отличаются. 

ССТ: Стандартизированы ли объекты, которые может 

страховать член клуба?

Э.С: Продавец может страховать все, что угодно. Никаких 

ограничений нет. У нас есть примеры, когда начинающие 

агенты приводили в компанию действительно крупных кли-
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ентов и премия исчислялась миллионами долларов. Напри-

мер, приходит агент и говорит: «Я знаю о тендере в такой-то 

крупной организации, и у меня там есть некоторые знаком-

ства. Хотел бы, чтобы вы мне помогли заключить договор ДМС 

с этой организацией». 

Сигнал через «единое окно» поступил, агент получил поддерж-

ку и заключил договор. 

ССТ: Есть ли еще какие-нибудь возможности, предоставляе-

мые «едиными окнами»?

Э.С: Через единое окно агент может привлечь эксперта для 

осуществления предстраховой экспертизы. Он приедет к объ-

екту страхования в течение часа. Кстати, это еще один способ 

освобождения времени агента для продаж. 

ССТ: Как часто надо подтверждать свои результаты ради 

членства в клубе? 

Э.С: Результаты просматриваем ежеквартально. Если по про-

шествию трех месяцев несмотря на активность продавца за-

явленные планы не выполняются, мы ему даем еще три меся-

ца. Если и через шесть месяцев планы не выполняются, прихо-

дится исключать его из членов клуба. Но не из компании! Член-
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ство в клубе – это определенная ответственность, возможность 

постоянного общения с высшими руководством компании, 

возможность выносить свои проблемы и получать обратную 

связь. Это особенное внимание компании. 

ССТ: Сколько членов насчитывает сегодня клуб?

Э.С: Больше 250 человек. Очевидно, что работа клуба сопря-

жена для компании с дополнительными усилиями и суще-

ственными инвестициями. Понятно, что очень многочислен-

ным клуб быть не может – ценность статуса потеряется. 

ССТ: Терминал продавца предназначен только для членов 

клуба? Рядовые продавцы не могут им пользоваться?

Э.С: Рядовые агенты могут пользоваться терминалом продав-

ца в офисе. Или в любом месте, где есть доступ к интернету. 

Это web-технология. У каждого пользователя есть свой вир-

туальный кабинет, логин и пароль. Введя свои логин и па-

роль, он входит в свой личный виртуальный кабинет. Там у 

него система учета клиентов, задачи, рассрочки, пролонга-

ции, то есть, вся история взаимоотношений и с менеджером, 

и с клиентами.

ССТ: Существует ли в клубе внутренняя система привиле-

гий? Или всего две градации: рядовой член клуба и VIP?

Э.С: Градаций всего две, но предусмотрена система разви-

тия. Есть специальные дипломы, медали (в том числе, золо-

тые). Для того чтобы сформировать взаимоотношения с про-

давцом на долгосрочной основе, для членов клуба мы ввели 

накопительное страхование. Программа рассчитана на пять 

лет. Компания вносит ежегодно от 500 до 3000 долларов. Че-

рез пять лет член клуба может или получить всю сумму на 

руки, или сделать ее добавкой к пенсии. 

Наша задача состоит в том, чтобы люди, попадающие в клуб, 

могли существенно повышать свою производительность и 

зарабатывать больше денег, развивая бизнес компании и на-

ращивая свой портфель. Для этого мы готовы создавать им 

все условия для комфортной и эффективной работы. 

Беседовала Елена Шарова
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Отношение к страхованию 
жизни улучшилось 

Кризис сделал людей более осто-

рожными в отношении вложе-

ний и одновременно более вос-

приимчивыми к предложению 

программ страхования жизни. 

Сегодня потенциальные клиен-

ты стали проявлять большее вни-

мание к рисковой составляющей 

страхового продукта, поскольку 

отсутствие финансовой защиты 

в сложных рыночных условиях 

становится, как говорится, непо-

зволительной роскошью. 

Вторая, не менее важная пред-

посылка развития страхования 

жизни во время кризиса – сни-

жение привлекательности боль-

Работа с VIP-клиентами 
в сегменте страхования жизни

VIP-клиенты – один из самых интересных, но одновременно и один 
из самых сложных  целевых сегментов в продажах. В страховании 
жизни для обслуживания такой категории клиентов создаются 
отдельные подразделения или даже агентства – как у «Allianz 
РОСНО Жизнь». А все потому, что в работе с VIP-клиентами суще-
ствуют свои тонкости и применяются соответствующие технологии.

Татьяна 
ТЕРНОВСКАЯ, 
заместитель 

генерального 

директора, ООО 

«МР-ФИНАНС»
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шинства финансовых инстру-

ментов, которые были востре-

бованы в период стабильности 

финансовых институтов и ва-

лютного рынка. Сегодня люди 

более склонны доверять страхо-

вым компаниям, чем банкам и 

разного рода фондам (инвести-

ционным, взаимным, пенсион-

ным и пр.), поскольку на первый 

план вышла надежность вложе-

ний на долгие годы.

Финансисты выделяют показате-

ли надежности страховых ком-

паний, приведенные на схеме 1.  

В последнее время растет ин-

терес к долгосрочным накопи-

тельным программам. Так, в де-

кабре 2008 года во многих ком-

паниях активно продавались 

полисы страхования жизни VIP-

клиентам, причем взносы порой 

доходили до 10 млн. долл. Бла-

годаря консервативной инве-

стиционной политике и жестко-

му контролю государства за раз-

мещением страховых резервов, 

компании по страхованию жиз-

ни сохраняют денежные сред-

ства клиентов на срок до 30 лет 

(чего не позволяет сделать ника-

кой другой финансовый инстру-

мент), а также обеспечивают до-

полнительный доход. Сегодня, 

предлагая продукт, по которо-

му компания гарантирует доход-

ность 3% в любой валюте – ру-

блях, евро или долларах – в тече-

ние 20 лет, финансовый консуль-

тант встречает гораздо больший 

энтузиазм со стороны потенци-

ального клиента, чем всего лишь 

год назад. 

В плане личного планирования 

и формирования инвестиций 

Механизмы продаж
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31Работа с VIP-клиентами в сегменте страхования жизни

людям с высоким доходом в пер-

вую очередь интересны долго-

срочные накопительные про-

граммы – при обязательной ди-

версификации вложений. Вкла-

дывая, как правило, немалые 

деньги, VIP-клиенты особенно 

ценят высокий сервис и сотруд-

ничество с личным консультан-

том. Но сопровождение полиса 

клиента на протяжении многих 

лет и помощь в подборе актуаль-

ных финансовых решений (как 

в сфере защиты, так и в сферах 

инвестирования и накопления) 

требует тесного взаимодействия, 

высокого уровня профессиона-

лизма, а также понимания эконо-

мический ситуации. 

Стоит отметить, что под VIP-

обслуживанием в страховых 

компаниях подразумеваются не 

безумно дорогие услуги для наи-

более богатых клиентов, а персо-

нальное обслуживание, то есть, 

прикрепленние личного менед-

жера, который занимается поис-

ком специальных предложений, 

удовлетворяющих особым усло-

виям. Для каждого VIP-клиента 

составляют индивидуальный до-

говор в зависимости от его по-

желаний. Более того, разраба-

тывают индивидуальные про-

граммы страхования с учетом 

особенностей деятельности кли-

ента и объемов страхования. Та-

ким образом страховые компа-

нии хотят убедить клиента, что 

их главная задача – свести к ми-

нимуму его хлопоты, связан-

ные с формальными процедура-

ми и урегулированием убытков. 

При этом страховые компании 

отнюдь не намерены терять ря-

довых клиентов, не относящих-

ся к категории VIP, – к ним отно-

сятся ничуть не хуже, и уровень 

их обслуживания вовсе не ниже. 

Единственное отличие VIP-

обслуживания состоит в исполь-

зовании нестандартных условий 

и программ страхования.

Работа с возражениями при 
страховании жизни
При работе с очень состоятель-

ными людьми продавец, как пра-

вило, сталкивается с проблемой, 

что им предложить. Накопления? 

Защиту? 
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Как правило, VIP-клиент име-

ет хорошее медицинское обслу-

живание по программе ДМС, что 

никак не исключает страхования 

жизни. Рассмотрим аргументы 

в его пользу.

Когда люди вкладывают деньги 

в бизнес, их родные и близкие 

зачастую не знают, какова доля 

участия в деле каждого компань-

она, каков оборот компании, ка-

кие у нее активы и т.д. В свою 

очередь полис страхования жиз-

ни хотя и не приносит сверх-

прибыль, но дает определенные 

гарантии и преимущества (см. 

схему 2).

На этапе вскрытия потребно-

стей клиента имеет смысл об-

судить, что будет с родными и 

близкими клиента, если его не 

станет (как правило, состоятель-

ные люди довольно прагматич-

ны и не бояться обсуждать тему 

своей смерти). Здесь возможны 

следующие сценарии ведения 

беседы. 

Компаньоны вернут долю биз-
неса родственникам
Клиент полагается на порядоч-

ность партнеров и считает, что 

в случае его смерти они вернут 

его долю родственникам. В та-

ком случае имеет смысл намек-

нуть, что когда речь идет о боль-

ших деньгах, всегда существует 

соблазн или сказать о меньшей 

доле в бизнесе человека, ушед-

шего из жизни, или вообще об 

этой доле умолчать. Страховой 

полис позволяет избавиться от 

этого риска: в нем четко пропи-

саны выгодоприобретатели и в 

случае дожития, и в случае смер-

ти страхователя. 

Компаньоны не оставят род-
ственников умершего в беде

Клиент предполагает, что компа-

ньоны не оставят в трудную ми-

нуту его родных и близких. Ско-

рее всего, действительно, не 

оставят. Но это может быть всего 

лишь разовая помощь, которая 

решит только текущие пробле-

Механизмы продаж
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33Работа с VIP-клиентами в сегменте страхования жизни

мы. Страхование жизни обеспе-

чит будущее родственников.

Можно продать имущество 

Родственники умершего могут 

рассчитывать на имущество, ко-

торое можно продать. Однако в 

этой ситуации естественным об-

разом возникает два вопроса: 

• Вступление в права наследова-

ния наступает через полгода по-

сле смерти владельца собствен-

ности. Однако если завещание не 

оформлено, то претендентов на 

наследство может найтись гораз-

до больше, чем мог предположить 

хозяин собственности.

• Чтобы получить деньги за 

имущество, его надо продать 

в кратчайшие сроки. Однако ни 

для кого не секрет, что риэлто-

ры, ювелиры, коллекционеры 

в случае быстрых сделок сильно 

занижают цену. 

Налоговики могут лишить 
собственности

При возникновении кризисной 

ситуации (банкротство компа-

нии, «серые» сделки) налоговые 

Таблица 1. Программы по страхованию жизни, которые 
можно предложить состоятельным клиентам в зависимости 
от ситуации

Страхование на случай: Ситуации, благоприятные для предложения страховых программ, 
и условия, которые надо учитывать при их предложении 

Потенциальным клиент с посто-
янным высоким доходом

Потенциальный клиент с непо-
стоянным высоким доходом

смерти На период вступления в права 
наследования (до завершения 
процесса наследникам потре-
буется финансовая поддержка).

Для финансовой защиты 
семьи /близких 

нетрудоспособности 
(инвалидность, травма, 
критические заболе-
вания)

При предложении этих программ следует учитывать ограниче-
ния по выплатам (например, по травматизму не более 30 000-
50 000 долларов, в зависимости от тяжести произошедшего)

дожития (целевые и пен-
сионные накопления)

При заинтересованности 
в диверсификации средств 
в очень консервативные источ-
ники (с небольшим процентом 
дохода); сумма инвестиций 
небольшая . 

Стремление обеспечить себе 
будущее в ситуации разово-
го высокого дохода. Разовая 
инвестиция большой суммы.

При внедрении продуктов типа 
unit-linked интерес клиентов 
заметно возрастет.
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органы могут наложить арест на 

имущество и счета. Но деньги, 

находящиеся в накопительном 

страховом полисе, не подлежат 

конфискации и при разводе су-

пругов не делятся.

Защита жизни и здоровья
В случае если здоровье страхова-

теля ухудшится, деньги не нуж-

но будет забирать из бизнеса 

или занимать. В ситуации ухода 

из жизни деньги выплачиваются 

Таблица 2. Личностные характеристики наиболее распро-
страненных психологических типов состоятельных клиентов

Личностные характе-ристики 
и ожидания 

Аналитик Драйвер

Поведение при первом кон-
такте 

При встрече не улыбнется. 
После обмена приветствия-
ми молча наблюдает, как 
оппонент готовится к беседе. 
Держит дистанцию.

Здороваясь, крепко пожима-
ет руку, смотрит в глаза, но, 
скорее всего, руку протянет 
через стол; говорит быстро и 
громко. Во время разговора 
может отвлекаться на посто-
ронние дела.

Манера одеваться Консервативная Стремление с помощью 
одежды подчеркнуть свое 
высокое социальное поло-
жение (костюм, аксессуары, 
обувь, украшения класса 
premium и luxury goods) 

Потребности  В одобрении, безопасности, 
внимании к собственной 
персоне, гарантиях надеж-
ности, устоявшемся течении 
жизни.

Во власти, престиже, автори-
тете, свободе от посторон-
него контроля, преодолении 
обстоятельств.

Ожидания от продавца Быстрое принятие решений. 
Точная работа, подробное 
описание задания и много 
информации для анализа. 

Подготовленная инфор-
мация, прямые ответы на 
вопросы.

Слабые места Многословность, нереши-
тельность, чрезмерная осто-
рожность, отсутствие гибко-
сти. Стремление руководить 
и быть руководимым..

Нацеленность на быстрый 
результат. Сначала действу-
ет, потом думает. Бывает 
резким, грубым. Следует 
соображениям престижа. 
Не доверяет другим, любит 
руководить. 

Какие выгоды привлекут Экономия денег и получение 
удовлетворения

Сберечь, но при этом разу-
мно вложить деньги

Механизмы продаж
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тем наследникам, которых ука-

зал сам клиент (вне зависимо-

сти от степени родства), и в те-

чение двух недель, после пода-

чи всех документов в страховую 

компанию.

Каждому VIP-у – по 
потребностям
Сегмент потенциальных VIP-

клиентов делится на людей с по-

стоянными высокими доходами 

и людей с непостоянными (ра-

зовыми) высокими доходами. К 

первой категории относятся ру-

ководители среднего и высше-

го звена, владельцы бизнеса, вос-

требованные специалисты (сто-

матологи, косметические хирур-

ги, дизайнеры, ювелиры и т.п.). 

Ко второй – люди творческих 

профессий (артисты, писатели, 

музыканты, художники), а так-

же агенты, риэлторы, антиква-

ры. У каждой из этих категорий 

можно отметить свои потребно-

сти (см. таблицу 1).

Элементы психологии при 
работе с состоятельными 
клиентами
При работе с VIP-клиентом пси-

хология продаж выходит на пер-

вый план. Четкое определение 

психотипа клиента необходимо 

продавцу для того, чтобы он не 

стеснялся, не смотрел на клиента 

снизу вверх, а мог спокойно раз-

говаривать на любые важные по-

тенциальному покупателю темы. 

Грубо говоря, клиентов катего-

рии VIP, можно разделить на два 

типа: аналитик или драйвер (см. 

таблицу 2).  

35
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Определив психотип собеседни-

ка, можно гибко под него под-

строиться. Так, в случае клиента-

аналитика продавцу следу-

ет держаться сдержанно и офи-

циально. Говорить медленно, 

обстоятельно и только о деле, 

уделять внимание мелочам. Пре-

доставлять точные данные, под-

крепленные доказательства-

ми. Показывать все «за» и «про-

тив». Быть собранным и логич-

ным. Не подталкивать клиента к 

решению. Одеваться строго (ко-

стюм, галстук, рубашка или блуз-

ка, портфель). 

В случае клиента-драйвера надо 

тщательно готовиться к встре-

че. Беседу следует вести энер-

гично, напористо, сразу пере-

ходить к делу. Предложение из-

ложить на одном листе бумаги 

и вручить его. Быть активным, 

в беседе сразу переходить к делу. 

Предложить два-три варианта 

на выбор. Уделить максимальное 

внимание практической выгоде. 

Одеваться сдержанно, консерва-

тивно (для женщин: деловое пла-

тье или юбка-карандаш с трико-

тажной двойкой; для мужчин: ко-

стюм и рубашка с галстуком или 

шейным платком)

Конечно, у продавца и потен-

циального покупателя заведомо 

разные социальные позиции. 

Вместе с тем, увидев в продав-

це профессионала, VIP-клиент 

не будет самоутверждаться за 

его счет – конечно, если он не 

страдает от комплексов. Если 

же страдает, то лучше всего пе-

ревести разговор на окруже-

ние клиента: пусть коллеги по 

бизнесу завидуют его прозор-

ливости и передовому мышле-

нию, знакомые знают, что толь-

ко успешные люди могут иметь 

VIP-полис страхования жизни, 

а соседи видят, какое комфорт-

ное и престижное обслужива-

ние предоставляет ему страхо-

вая компания. 

Напоследок хочу напомнить, 

что у каждого продавца свой по-

купатель. Один клиент купит 

страхование только у челове-

ка в костюме, другой, наоборот, 

предпочтет продавца, придер-

живающегося более свободно-

го стиля. Но в любом случае ин-

дивидуальный подход в рабо-

те с состоятельными клиентами 

требует от продавца особой ак-

тивности – на заключение одно-

го договора VIP-клиента тра-

тится до 10 встреч, а без них ре-

зультата может и не быть. 

А главное напутствие, которое 

хочется дать продавцам при ра-

боте с состоятельными клиен-

тами – не продавайте страхо-

вание. Предложите идеи, само-

уважение, защищенность, уве-

ренность, безопасность, уют, 

удовлетворенность, успех, пре-

стиж, радость, мечту, наконец!

Механизмы продаж
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Ошибка ошибке рознь 

Эффективность работы ОПЕРУ 

определяется соотношением по-

лезного результата к сумме затрат 

на получение этого резуль тата. 

Другими словами, если операци-

онное управление обрабатывает 

массив данных с наименьшими 

затратами и должным качеством, 

то его работу можно признать 

эффективной. 

При оценке качества работы 

ОПЕРУ я бы предостерег от па-

раметров вроде «три ошибки на 

страницу» или «десять минут на 

введение одного полиса». Основ-

ной критерий – это чистота тех 

выходных данных, которые ис-

пользуются в последующей ра-

боте. 

Цена ошибки может быть разной. 

Например, неточности в имени, 

отчестве или фамилии страхо-

вателя, валюте или дате догово-

ра вообще недопустимы. Это кри-

тические ошибки, поэтому кон-

тролировать их нужно особенно 

Работа над ошибками

Основная задача ОПЕРУ состоит в том, чтобы обработка данных 
по договорам производилась своевременно, без ошибок и с мини-
мальными затратами. Полностью избежать ошибок невозможно, но 
можно принимать меры для их минимизации. 

Валерий ПЕТУШКОВ, 
начальник 

управления по 

обслуживанию 

клиентов, ООО 

«Дженерали ППФ 

Страхование 

жизни»
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жестко. Но бывают и технические 

ошибки, связанные с нарушения-

ми процедуры. Это, например, не-

точности в примечаниях, кото-

рые не искажают информацию, 

а замедляют ее обработку. Или 

наоборот – отсутствие примеча-

ний из-за некорректного внесе-

ния информации, что мешает ра-

зобраться в сущности договора, 

понять его изменения и т.п. Такие 

искажения даже не всегда можно 

назвать ошибкой. Чтобы их избе-

жать, нужно обязательно опреде-

лить процедуры исполнения ра-

бот и довести их до сведения ис-

полнителей. 

Источники ошибок
Поскольку существует противо-

речие между физическими воз-

можностями человека и предъ-

являемыми к его работе требова-

ниями, имеет смысл рассмотреть 

источники возникновения оши-

бок и способы снижения их ко-

личества. Начнем с источников.

Эмоциональная напряжен-
ность 

В моей практике был случай, 

когда для повышения качества 

работы ОПЕРУ было проведено 

психологическое тестирование 

работы специалистов по вво-

ду данных. В результате иссле-

дования оказалось, в частности, 

что при обработке сложной ин-

формации состояние оператора 

близко к состоянию авиадиспет-

чера. Приведу пример. 

Любая ошибка в сложном до-

говоре, включающем сочета-

ние сложных рисков, валютные 

и прочие оговорки, может при-

вести к очень серьезным послед-

ствиям и при сопровождении 

договора, и при урегулировании 

убытков, и при формировании 

финансовых результатов ком-

пании. Андеррайтеры, которые 

сами готовят сложные уникаль-

Механизмы продаж
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ные договоры, знают, что пере-

становка всего двух слов в тексте 

сложного уникального договора 

может повлиять на риски, кото-

рые по нему оцениваются и та-

рифицируются – именно поэто-

му при обработке таких догово-

ров у оператора возникает силь-

ный стресс. 

Однообразие

Еще один источник ошибок – 

монотонность работы. Она воз-

никает в тех случаях, когда чело-

век умеет выполнять очень огра-

ниченный набор действий. На-

пример, обрабатывать только 

полисы ОСАГО или, скажем, ВЗР. 

Проблема решается кардиналь-

но, если сотрудник имеет навы-

ки обработки разных типов до-

кументации. Тогда можно менять 

виды деятельности, и усталость 

от монотонности работы не воз-

никает – поэтому так важно обу-

чать сотрудников работе на раз-

ных участках ведения учёта, об-

работки данных и страховой до-

кументации. 

В ряду других способов борь-

бы с монотонностью можно на-

звать участие операторов в опти-

мизации процессов и процедур 

обработки данных. Так, с помо-

щью операторов можно выявить 

скрытые дефекты системы, кото-

рые проявляются в процессе об-

работки сложных данных, а затем 

сформулировать предложения по 

адаптации системы под продук-

товую линейку и повышению эр-

гономичности интерфейса. 

Некомфортные условия 
труда

В душном, непроветриваемом 

помещении концентрация вни-

мания резко падает. Поэтому 

если невозможно обеспечить 

нормальную вентиляцию, при-

дется через каждые три-четыре 

часа работы останавливать ра-

боту и предоставлять сотрудни-

кам небольшие технические пе-

рерывы. 

Очень часто сотрудники ОПЕРУ 

поднимают вопрос прослуши-

вания музыки. Музыка отвлекает 

и способствует увеличению ко-

личества ошибок, поэтому при-

дется исключить ее прослушива-

ние даже через наушники. А вот 

минеральная вода или чай, по 

моему мнению, способствуют 

снятию напряжения и помогают 

сосредоточиться. 

Технической организации про-

цесса помогают лотки для со-

ртировки документации. На-

пример, с надписями «обрабо-

тано», «не обработано», «частич-

но обработано». 

Очень важный момент комфорт-

ной работы оператора – ско-

рость реакции системы. Она 

обязательно должна превышать 

скорость реакции оператора – 

в противном случае, оператору 

придется постоянно ждать, а это 

раздражает работников и озна-
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чает необоснованные операци-

онные издержки. 

Увеличение скорости ввода 
данных

При обработке простых массо-

вых полисов (каско, ОСАГО, ВЗР, 

НС) допустимый уровень оши-

бок не должен превышать 2-3% 

от количества полей. Эти ошиб-

ки обычно связаны с попытками 

ввести как можно больше поли-

сов за минимальное время. Зна-

чит, оператор, который хочет 

увеличить скорость своей рабо-

ты должен понимать, что увели-

чение интенсивности ввода ин-

формации приводит к увеличе-

нию количества ошибок.

Если регулярно проводить мони-

торинг, можно отследить, каким 

образом скорость ввода данных 

влияет на уровень ошибок. 

Что можно предпринять для 
снижения уровня ошибок
Перед запуском новой учетной 

системы в обязательном поряд-

ке разрабатываются меропри-

ятия по созданию системы за-

щиты от ошибок: тестируют-

ся новые операции и процессы, 

разрабатываются типовые пра-

вила для предотвращения оши-

бок. Обычно к моменту запуска 

учетная система уже имеет на-

стройки для контроля и блоки-

ровки ошибок с учетом логики 

страхования. Для составления 

перечня критических ошибок 

Механизмы продаж
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41Работа над ошибками

привлекают финансистов (пара-

метры условий договоров, влия-

ющие на формирование финан-

совых результатов и налоговую 

базу), андеррайтеров (выделение 

ключевых рисков), актуариев 

(параметры, влияющие на расче-

ты страховых резервов), бизнес-

аналитиков и специалистов IT-

подразделений.  

Чтобы избежать критических 

ошибок в именах, фамилиях 

и т.п, не обойтись без повтор-

ной визуальной проверки дан-

ных вторым оператором. Эффек-

тивную помощь в проверке фа-

милий, имен, отчеств и реквизи-

тов операционному управлению 

могут оказать продающие струк-

туры компании. Для этого перед 

тем, как передавать готовый по-

лис страхователю, продавец дол-

жен еще раз проверить занесен-

ные в него данные.

Чтобы избежать ошибок с валю-

той полиса, можно использовать 

следующие несложный прием: 

условиться, что каждый вид ва-

люты соответствует определен-

ным сериям полиса. 

А теперь рассмотрим другие спо-

собы снижения уровня ошибок.

Дружественный интерфейс 
учетной системы

Один из способов снижения ко-

личества ошибок – повыше-

ние качества интерфейса учет-

ной системы. Если он не эрго-

номичен, то усталость наступает 

очень быстро, что, как отмеча-

лось выше, создает дополнитель-

ный стресс и ведет к повышению 

процента ошибок. 

Бывает, что при создании учет-

ной системы проектировщики 

пренебрегают детальной прора-

боткой интерфейса. Тогда он мо-

жет быть выполнен в виде набо-

ра полей, в которые заносится 

информация. Если вид и после-

довательность этих полей не со-

ответствуют форме полиса или 

заявления, с которого информа-

ция заносится в систему, коли-

чество ошибок может увеличи-

ваться. Как показывает практика, 

наиболее эргономичная форма 

интерфейса полностью соответ-

cct-2009-5_1-104.indd   41cct-2009-5_1-104.indd   41 01.10.2009   19:52:3501.10.2009   19:52:35



42

ствует образу полиса или заявле-

ния. Это не только обеспечивает 

однозначное понимание смыс-

ла вводимой информации, но 

и позволяет оператору сравнить 

зоны введения информации. 

По своему опыту я могу сказать, 

что дружественный интерфейс, 

даже при сохранении уровня 

ошибок увеличивает скорость 

обработки информации в три-

четыре раза. Но можно посмо-

треть на этот результат и с дру-

гой стороны: при той же самой 

скорости обработки уровень 

ошибок снижается в три-четыре 

раза, поскольку остается время 

на проверку введенной инфор-

мации.  

Корпоративная культура

Если корпоративная культура 

подразумевает отношение к со-

трудникам ОПЕРУ как к равно-

ценным членам команды, так 

же, как и остальные заинтере-

сованным в конечном результа-

те, это мотивирует к качествен-

ному исполнению своих обя-

занностей. Но если к сотруд-

никам ОПЕРУ относятся, как 

к малоценному члену коллекти-

ва, можно считать, что низкое 

качество ведения данных обе-

спечено. 

Правильный подбор и квали-
фикация кадров 

Бытует мнение, что для работы 

в ОПЕРУ можно набрать людей, 

что называется, с улицы. Это вер-

ный путь к большому количеству 

ошибок. Как показывает практика, 

идеальный сотрудник ОПЕРУ – 

это ответственный, вниматель-

ный, аккуратный исполнитель, за-

мотивированный на данный вид 

работы. 

Механизмы продаж
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Студенты для обработки боль-

ших массивов однотипной ин-

формации не подходят: из-за 

своей активности они допускают 

слишком много ошибок. Боль-

ше всех на должность оператора 

подходит спокойная, усидчивая, 

склонная к монотонной рабо-

те женщина. Из профессиональ-

ных навыков я бы отметил вы-

сокую скорость печати и умение 

работать со стандартным офис-

ным пакетом программного обе-

спечения. Однако нельзя назвать 

эти умения определяющими при 

подборе персонала. Главное – 

личностные качества кандидата, 

а отсутствие технической под-

готовки можно компенсиро-

вать за счет обучения. При этом 

очень важно не бросать новичка 

в одиночестве, чтобы он не при-

вык к нерациональным методам 

работы, которые формируют-

ся в процессе самостоятельного 

освоения профессии. 

Одно из правил успеха ОПЕРУ – 

не увлекаться экономией на со-

трудниках. Набрать персонал на 

маленькие оклады без должной 

квалификации – это не эконо-

мия бюджета, а его растрата, по-

тому что исправление ошибок, 

допущенных неквалифициро-

ванными сотрудниками, обхо-

дится довольно дорого. 

Для профилактики разовых оши-

бок должна быть отлажена соот-

ветствующая система взысканий. 

Я имею в виду даже не премии за 

качество работы. Самое сильное 

воздействие оказывает солидар-

ная ответственность сотрудни-

ков за последствия тех убытков, 

которые понесла компания в ре-

зультате ошибки. 

Другой вариант работы над 

ошибками – совместная работа 

по их исправлению или по ис-

правлению ситуации, которая 

из-за них возникла. Психологи-

ческий эффект от совместной 

работы по исправлению ошибок 

очень сильный. 

Но если сотрудник постоянно 

допускает ошибки, с ним лучше 

расстаться: он просто не подхо-

дит для работы в ОПЕРУ. 

Что касается системы оплаты 

труда, то, на мой взгляд, сдель-

ная система не эффективна даже 

при обработке массовых догово-

ров, так как, во-первых, чревата 

большим количеством ошибок, 

а во-вторых, опасна простоями, 

не зависящими от работодателя. 

Поэтому лучше все качествен-

ные показатели (снижение доли 

ошибок, претензий, своевремен-

ность обработки) и объемы вво-

да включают в премиальную со-

ставляющую. Иными словами, 

более целесообразно примене-

ние повременно-премиальной 

системы. 

При оценке обработки слож-

ных договоров в первую оче-

редь нужно иметь в виду каче-

ство и надежность обработки 

информации. 
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Обстановка не 
благоприятствует

В нашей продающей структуре, 

которая специализируется на ра-

боте с юридическими лицами, 

доля имущества в портфеле со-

ставляет 30%, и этот результат 

удалось достичь с нуля за полто-

ра года. Однако для того чтобы 

имущественные виды страхова-

ния активно развивались в про-

дающем подразделении, необхо-

димо выполнение определенных 

условий. 

Прежде всего, нужны благо-

приятная конъюнктура рынка 

и достаточный уровень страхо-

Несколько советов по увеличению 
доли имущественного страхования 

юридических лиц

Все страховые компании хотят увеличить в своем портфеле долю 
имущества юридических лиц, но не у всех это получается – осо-
бенно сейчас. Вниманию читателей предлагается статья, в которой 
рассмотрены факторы, влияющие на результативность работы с 
корпоративными клиентами.  

Алексей САРКИСОВ, 
заместитель 
генерального 
директора, ОСАО 
«РЕСО-Гарантия»
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вой культуры. Страхователь бу-

дет страховать свое имущество, 

только если будет понимать, за-

чем это ему надо. Сейчас мно-

гим – особенно малому и сред-

нему бизнесу – совсем не до 

страхования: кризис ударил по 

ним достаточно жестко, особен-

но летом. У многих из наших 

клиентов просто нет средств на 

оплату страховых взносов. 

Но даже если бы они были, не-

обходимо еще осознание необ-

ходимости страховой защиты, 

а что касается страхования иму-

щества, то такого осознания нет. 

В сегменте страхования имуще-

ства на российском рынке чаще 

всего можно встретить вменен-

ное страхование, когда арендо-

датели вынуждают арендаторов 

страховать свое имущество, бан-

ки – страховать залоги, а экспеди-

торские компании «навязывают» 

клиентам страхование грузов. 

Но даже арендодатель далеко не 

всегда хочет обращаться к стра-

ховщикам, потому что не уверен, 

что те будут четко выполнять 

взятые на себя обязательств. 

Почему у страховщиков сложи-

лась такая репутация, всем хоро-

шо известно, но если посмотреть 

на ситуацию с другой сторо-

ны, то владельцы бизнеса не ви-

дят перспектив своего дела даль-

ше года (а то и меньше). Соответ-

ственно, страховка рассматрива-

ется как дополнительный налог и 

всерьез не воспринимается. Боль-

ше того – зачастую владелец биз-

неса даже не задумывается о том, 

что благодаря страхованию мож-

но возместить часть потерь. 

Способы увеличения 
портфеля по имуществу 
Несмотря на перечисленные 

трудности, как уже было сказано 

выше, нашему продающему под-

разделению все же удалось со-

брать портфель, в котором 30% 

составляет имущественное стра-

хование юридических лиц. Воз-

никает вопрос, каким образом 

это удалось сделать? 

Первое, что следует назвать 

в данном контексте, это уже упо-

минавшееся вмененное страхо-

вание. Иными словами, такие 

виды страхования, где есть заин-
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тересованная в страховании сто-

рона: перевозки грузов (когда 

перевозчик страхует свою ответ-

ственность или когда владелец 

груза не уверен в перевозчике), 

строймонтаж (когда подрядчик 

не хочет нести полную ответ-

ственность перед клиентом или 

заказчик не уверен в подрядчи-

ке). Для формирования портфе-

ля по имуществу, прежде всего, 

приходится использовать такие 

возможности «принуждения». 

Второй вариант расширения 

бизнеса – работа через броке-

ров, что, по сути, означает рабо-

ту с юридическими лицами. Од-

нако стиль и цели работы при 

этом меняются. 

Обычно для привлечения бро-

керов страховщики пользуют-

ся предложением низких тари-

фов и высоких комиссий, дру-

гих вариантов я не встречал. Но 

такой подход приводит к ро-

сту убыточности портфеля. Зна-

чит, эффективность этой поли-

тики напрямую зависит от теку-

щей стратегии компании по раз-

витию бизнеса. Если компания 

активно привлекает клиентов, 

не акцентируя внимание на убы-

точности, то снижение тарифа и 

повышение комиссии оправда-

но. Если же компания контроли-

рует убыточность портфеля, ак-

тивное привлечение брокеров 

должно быть тщательно проду-

мано.  Брокер в отношении стра-

ховщика – флюгер. Его задача 

состоит в том, чтобы найти для 

клиента лучшие условия, то есть, 

оптимальное соотношение цены 

и качества обслуживания. Воз-

можно, страховщикам для ак-

тивизации работы с брокерами 

следует уделять больше внима-

ния второй составляющей. 

Влияние структуры 
компании на работу 
с корпоративными 
клиентами 
Структура компании напря-

мую влияет на скорость при-

нятия решений. Разные компа-

нии по-разному структуриру-

ют свой бизнес. Одни выстраи-

вают свою структуру, исходя из 
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каналов продаж (партнерский 

канал – агентский, прямые про-

дажи). Другие – исходя из сег-

ментов рынка (ритейл, корпо-

ратив). Есть компании, которые 

определяют свою структуру из 

соображения, что все продаю-

щие подразделания занимаются 

всем. В принципе все три подхо-

да имеют право на существова-

ние. Но если компания сосредо-

точена на работе с юридически-

ми лицами, то предпочтительна 

структура, рассчитанная на ра-

боту с клиентскими сегментами. 

 Очевидно, что чем более растя-

нута иерархическая цепочка, тем 

медленнее происходит взаимо-

действие с клиентом. Однако бы-

строе принятие решений во мно-

гом определяет успех работы с 

юридическими лицами и побе-

ду в конкуренции. Поэтому очень 

хорошо, если достаточно боль-

шие полномочия переданы непо-

средственно продающей структу-

ре. Например, можно определить 

лимиты  принятия решений для 

руководителя или разработать 

широкий спектр типовых про-

дуктов, которые не требуют спе-

циального согласования. 

Обсуждая тему структуры ком-

пании, хочу привести пример из 

моей практике. В одной из ком-

паний, где мне довелось рабо-

тать, под моим управлением было 

шесть подразделений, работав-

ших с малым и средним бизне-

сом, а также с отечественны-

ми брокерами. Подразделения 

были совсем маленькими, по два-

четыре человека в каждом.  Три 

из них были очень успешны, со-

трудники этих подразделений по-

стоянно страдали от перегрузки и 

просто не успевали  качественно 

выполнять свои обязанности по 

обслуживанию клиентов. 

Три других подразделения систе-

матически не выполняли план. 

Их сотрудники были недогруже-

ны и много времени теряли впу-

стую. 

Я провел очень простую рефор-

му: объединил по два подразде-

ления – успешное с неуспешным. 

Недогруженные сотрудники раз-

грузили успешных продавцов, 

позволив им больше продавать. 

Кроме того, они увидели успеш-

ный опыт, который они постара-

лись перенять, что увеличило их 

продажи. Из-за уменьшения чис-

ла продающих структур, управ-

ление и отчетность облегчились, 

а объем сборов был увеличен 

в несколько раз.

Кадровый вопрос при 
работе с корпоративным 
клиентом 
Для успешной работы с юриди-

ческими лицами нужны хорошие 

переговорщики. Если андеррай-

тер хорошо разбирается в пред-

мете страхования, грамотно оце-

нивает риски, но не может кон-

структивно общаться с клиентом 

и продавцом – сделка не состо-
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ится. Поэтому очень важно для 

работы с юридическими лицами 

подбирать продавцов, обладаю-

щих соответствующими навыка-

ми и квалификацией. 

Один мой знакомый говорил, если 

нужно собрать деньги быстро – 

нужно развивать ритейл. В сег-

менте юридических лиц быстро-

го результата чаще всего не бывает. 

Сама специфика работы подраз-

умевает длительный переговор-

ный процесс, определенную исто-

рию развития отношений, и без 

этого плодотворное сотрудниче-

ство невозможно – тем более что 

в сегменте юридических лиц кон-

куренция достаточно высокая. По-

скольку при работе с юридиче-

скими лицами успех определяется 

клиентским подходом, переговор-

щики должны обладать навыками 

в применении всех возможностей 

продуктов и сервисов своей ком-

пании. 

Во что обходится 
привлечение новых 
продавцов 

Для оценки эффективности при-

влечения нового сотрудника с 

портфелем я применяю следую-

щий подход. Все расходы на та-

кого сотрудника как прямые, так 

и косвенные должны укладывать-

ся в 5% от объема переводимого 

портфеля. Если затраты больше, 

то привлечение в компанию тако-

го продавца не рентабельно. На-

пример зарплата в 40 тысяч ру-

блей должна окупаться сборами 

в миллион рублей в месяц (име-

ются в виду  поступившие, а не за-

явленные  деньги). 

Практика показывает, что успех 

в привлечении хороших специали-

стов напрямую зависит от прозрач-

ности, чистоты и простоты расче-

тов вознаграждений в компании.  

Новый рядовой продавец за пер-

вые три месяца должен выпол-

нять план по брутто-сборам. Я не 

ставлю ограничений на сегменты 

рынка, каналы продаж или виды 

страхования – считаются только 

деньги. Думаю, что три месяца – 

достаточный срок для того, что-

бы понять потенциал нового со-

трудника. 

При оценке руководителей мы 

ждем около года. Если за это вре-

мя выхода на плановые объемы 

не происходит, а есть только обе-

щания и перспективы, то мы с та-

ким сотрудником расстаемся. 
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В некоторых компаниях сотруд-

ники, работающие с юридиче-

скими лицами, наряду с зарпла-

той получают еще и комиссию. 

Я не против такой системы. Но 

считаю, что она хорошо стиму-

лирует, если сотрудник получа-

ет комиссию только с тех догово-

ров, которые заключил лично он. 

В противном случае такая систе-

ма мотивации может подорвать 

работу с агентской сети и броке-

ров, работающих с юридически-

ми лицами. 

Нестандартная мотивация 
В нашей продающей структуре 

одной из составляющей мотивации 

является участие сотрудника в мар-

кетинговом исследовании рынка. 

Опишу принципы ее работы.  

Задача мотивации – обеспечить 

совпадение интересов  компа-

нии в росте прибыли с интереса-

ми сотрудника  в увеличении за-

работка, а это, как известно, сво-

дится к увеличению количества 

и объемов договоров. 

Однако клиент заключит договор 

только тогда, когда он хорошо 

понимает,  для он нужен и какие 

выгоды несет. Значит, для успеш-

ной работы продавцы должны 

иметь возможно полную инфор-

мацию о потенциальном клиенте: 

о его сфере деятельности, об иму-

ществе, о рисках, характерных 

для этого предприятия, о произо-

шедших страховых случаях и их 

последствиях. 

Получить информацию такого 

рода не сложно – она есть в Ин-

тернете. Поэтому наша марке-

тинговая мотивация выглядит 

следующим образом: перед каж-

дой встречей с  новым клиентом 

продавец должен собрать в Ин-

тернете о нем всю необходимую 

информацию и обсудить данные 

со мной как с руководителем. По-

сле встречи мы тоже в обязатель-

ном порядке проводим «разбор 

полетов» и обсуждение того, ка-

кая информация нам еще нуж-

на. Сотрудники видят эффектив-

ность этого подхода и следуют 

ему. В результате растет их квали-

фикация, профессионализм, ко-

личество заключенных догово-

ров и, в конечном счете, доходы. 

Вот такая не стандартная моти-

вация. 
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Зачем привлекать самых 
проблемных водителей

Несмотря на то, что начинаю-
щие водители чаще всех попа-
дают в аварии, страховая ком-
пания «Контакт-Страхование» 
адресовала свой новый продукт 
«Недавно за рулем» именно им. 
О том, почему выбрана именно 
эта целевая аудитория, и за счет 
чего будут минимизированы 
убытки, нам рассказывает гене-
ральный директор СК «Контакт-
Страхование» Андрей Бланк. 
  

«Современные страховые технологии»: Почему в качестве 

аудитории для одного из своих новых продуктов вы выбрали на-

чинающих водителей, то есть, самый опасный сегмент страхо-

вателей? 

Андрей Бланк: В страховании нет убыточных или прибыльных 

сегментов – все определяется условиями и ценой. 

 
ССТ: Иными словами, это дорогая страховка с франшизой?

А.Б: В случае программы «Недавно за рулем» мы предложили 

приемлемую цену, компенсируя повышающие коэффициенты 

для начинающих водителей с помощью франшизы. Однако, как 

известно, начинающие водители боятся франшизы: им кажется, 

что они будут постоянно попадать в аварии, и платить за ремонт 

придется из своего кармана. 

Стоимость полиса каско программы «Недавно за рулем» кальку-

лируется, исходя из условия применения франшизы, со второго 

страхового случая. Фактически мы сказали начинающим водите-

лям: «Не бойтесь, на первый страховой случай у вас нет франши-

зы!» И им становится немного спокойнее. Они думают: «Ну не с са-

мого же первого раза придется платить из своего кармана, а вто-

рой случай – когда еще он будет! Я уже наберусь опыта вождения!»
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ССТ: То есть ваша инновация заключается в том, чтобы снять 

страх перед франшизой?

А.Б.: Это не инновация, а маркетинговый ход. Мы не сделали ни-

чего нового и революционного, кроме того, что первыми вы-

делили сегмент начинающих водителей и обратились именно 

к ним, пытаясь снять неприятие франшизы. Но, начиная со вто-

рого страхового события, полис предусматривает обязательную 

франшизу в размере 2% от страховой суммы. 

ССТ: Можно ли для лучшего понимания структуры продукта 

привести условные цифры цены полиса? 

А.Б. Допустим, цена полиса без франшизы составляет, условно го-

воря, 100 рублей. Цена полиса с франшизой, начиная с первого 

страхового случая – 60 рублей, а цена полиса, в котором франши-

за применяется со второго страхового случая – 70 рублей. 

ССТ: Программа пользуется популярностью?

А.Б.: Да, она хорошо продается. 

Вопросы задавала Елена Шарова
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Он-лайн страхование 
по-русски  

Начиная с 14 сентября 2009 года полис компании «ИНТАЧ 
СТРАХОВАНИЕ» можно оформить и приобрести через 
Интернет. Иными словами, компания реализовала он-лайн 
модель страхования насколько это было возможно в россий-
ских условиях. О том, в чем именно состоят нововведения, 
нашему журналу рассказывают Илья Арсентьев, IT-директор, 
и Александр Веремкович, менеджер проекта, СК «ИНТАЧ 
СТРАХОВАНИЕ».

«Современные страховые технологии»: На Западе суще-

ствует возможность весь процесс оформления и приобрете-

ния страхового полиса произвести через Интернет. В Рос-

сии до сих пор ограничивались калькуляторами. Та система, 

которую ввела ваша компания, на шаг приближает россий-

ского потребителя к высокому западному идеалу директ-

страхования? 

Илья АРСЕНТЬЕВ, Александр ВЕРЕМКОВИЧ, 
IT-директор, ОАО 

«ИНТАЧ СТРАХОВАНИЕ»

менеджер проекта, ОАО 

«ИНТАЧ СТРАХОВАНИЕ»
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Илья Арсентьев: Мы воплотили этот идеал, насколько можно 

было его воплотить в России. 

ССТ: Но западный потребитель получает из собственного 

принтера страховой полис!

И.А: Как известно, в российских условиях ОСАГО нельзя про-

дать через Интернет, потому что полис печатается на бланках 

строгой отчетности, а частным лицам его не выдают – толь-

ко страховым организациям. Таким образом, страхователям не 

на чем печатать полис ОСАГО. В западных странах страховые 

компании не обязаны использовать бланки строгой отчетно-

сти. Они печатают полисы на фирменных бланках. В России 

из-за необходимости использовать бланки строгой отчетно-

сти возникает и необходимость доставки полиса. 

ССТ: Чем отличается web-модель продажи от прежней моде-

ли, то есть, продажи через call-centre? 

И.А: Модели действительно очень похожи, но работа через 

web-сайт делает человека более свободным. Например, он мо-

жет в удобное время спокойно, не спеша, заполнить все необ-

ходимые для страховки поля, его никто не торопит. Он видит 

данные, которые он ввел в систему. Форма подсказывает, где 

могут быть ошибки – на этот случай предусмотрена много-

кратная защита. Он может попробовать разные возможности 

и поиграть с ценой – при этом ему не нужно «висеть» на те-

лефонной трубке. А в собственном ритме вводить данные для 

полиса и видеть, что именно введено, для многих людей пси-

хологически гораздо комфортнее, чем отвечать на вопросы 

по телефону и не видеть, какие данные попали в систему. 

ССТ: Чтобы страховка начала действовать, ее надо  опла-

тить?

И.А: Для разных автомобилей действуют разные правила. На 

новые машины, купленные в салоне, страховка начинает дей-

ствовать с момента звонка в call-centre. В других случаях по-

лис начинает действовать с момента осмотра автомобиля. 

Александр Веремкович: Если предусмотрены платежи 

в рассрочку и первый платеж до условленного момента не 

приходит, мы отправляем клиенту sms с напоминаем: «Просим 

оплатить полис. У вас есть столько-то времени». Если опла-
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ты не происходит, операторы звонят клиенту. Иногда случа-

ется, что клиент деньги перевел, но ошибся с реквизитами. Но 

а если он говорит, что передумал, договор расторгается. 

ССТ: Какие способы оплаты полиса предусмотрены в вашей 

компании? 

И.А: Практически любые. Можно приехать в наш фронт-офис 

и оплатить наличными или картой. Можно вызвать курьера – 

он приедет с терминалом. Но можно и наличные ему отдать. 

Можно предварительно сделать банковский перевод и пока-

зать сотрудникам компании квитанцию. Можно воспользо-

ваться системой «Контакт» (аналогом webmoney). Способов 

много, так что выбор есть.  

ССТ: Давайте рассмотрим все этапы директ-страхования, 

как они сегодня осуществляются через ваш web-сайт. 

А.В: Первая возможность, которую мы предоставляем кли-

енту на своем сайте, это расчет приблизительной стоимо-

сти полиса. Клиент может выбрать полис ОСАГО, каско или 

ОСАГО+каско. Калькулятор, с помощью которого пользова-

тель будет рассчитывать предварительную цену полиса, связан 

с нашей операционной системой, поэтому он реагирует на все 

изменения законодательства, тарифов и т.п. Иными словами, 

если мы меняем тарифы в call-centre, эти изменения становят-

ся доступными всем. 

Что это дает? Гарантию, что и при звонке в call-centre, и при 

расчете через web-сайт цена страховки будет примерно одна 
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и та же. Почему примерно? Дело в том, что на калькуляторе 

некоторые параметры расчета заданы по умолчанию – чтобы 

не перегружать клиента вопросами. Например, по умолчанию 

считается, что страхователь является гражданином России, 

владельцем транспортного средства и в списке водителей зна-

чится только один человек. Разумеется, о значениях по умол-

чанию мы информируем своих клиентов. 

И.А: Для клиента все расчеты цены прозрачны. Если предва-

рительная цена его заинтересовала, он может переходить к 

следующему этапу – расчету финальной цены. Это подразу-

мевает полный спектр вопросов, точно такой же, какой задает 

сотрудник call-centre. Уточняющие вопросы нужны для того, 

чтобы получить уточненную цену полиса. Когда потенциаль-

ный клиент увидел финальную цену полиса, ему, как правило, 

требуется некоторое время на раздумья: посоветоваться с су-

пругой, позвонить в другие страховые компании и т.п. В этом 

случае он может сохранить сформированное предложение на 

тридцать дней – соответственно, все введенные данные тоже 

будут сохранены. Для сохранения введенных данных и полу-

ченной цены полиса пользователю предлагается ввести логин 

и пароль, благодаря которым он сможет это предложение из-

влечь обратно. Как только он введет логин и пароль, мы уве-

домляем его по электронной почте, что его предложение со-

храняется в течение тридцати дней, и в течение этого сро-

ка он может его открыть и оплатить полис – или же обсудить 

схему оплаты полиса. 

Третий этап заключается в оформлении полиса через Интер-

нет с возможностью он-лайн оплаты. На этом этапе у клиента 

уточняют данные, которые не влияют на цену полиса, но обя-

зательно в нем фиксируются. Например, серия и номер пас-

порта транспортного средства, а также дата его выдачи. По-

следний этап оформления страховки состоит в выборе спосо-

ба доставки полиса (курьер, фронт-офис) и его оплаты. Един-

ственное отличие от call-centre на этом этапе – возможность 

он-лайн оплаты. На сайте можно ввести номер своей кредит-

ной карточки и осуществить оплату. 

Оплата через сайт осуществляется стандартным образом че-

рез защищенный механизм платежных систем. Процессин-

говый центр «Альфа-банка» обрабатывает введенные данные 

и предоставляет защищенные каналы оплаты полиса.
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ССТ: Да, вы действительно воплотили высокий идеал 

директ-страхования в российских условиях. А кто разрабо-

тал соответствующее программное обеспечение? 

И.А: Все решение состоит из трех частей: первый большой 

модуль – тот, что у нас был – наша основная страховая опе-

рационная система «Дискавери». В нее поступают все дан-

ные и в ней происходят все расчеты. Второй модуль – web-

окно для клиента, иными словами, сам web-сайт, который ви-

дит клиент. Третий модуль связывает первые два между со-

бой, то есть, это интерфейс. Задача третьего модуля состоит 

в том, чтобы передавать данные между системой «Дискавери» 

и web-окном для клиента. Приведу простой пример – клиент 

внес свои данные на web-сайте, они ушли в «Дискавери», там 

сформировалась финальная цена, 

которая отображается на монито-

ре. Передачу данных в обе сторо-

ны осуществляет промежуточный 

интерфейс. Web-приложение было 

написано на аутсорсинге по наше-

му заказу. Промежуточный интер-

фейс мы писали сами. «Дискавери» 

у нас была изначально. 

ССТ: Web-приложение стоило боль-

ших денег? 

И. А: Я бы сказал, сумма была разу-

мной. 

ССТ: В чем коренное отличие ста-

рого web-сайта от нового? 

И.А: Прежний был автономным 

калькулятором, который приходи-

лось регулярно обновлять, потому 

что автоматически изменение та-

рифов не происходило. У нас быва-

ли случаи, когда мы снижали цену 

по какому-либо покрытию, а в каль-

куляторе и на сайте это автоматиче-

ски не отражалось, то есть, потре-

битель мог увидеть более высокий 
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тариф, что нас совершенно не устраивало. Сейчас мы доби-

лись того, что все изменения отражаются автоматически. 

А.В: Сейчас все данные попадают в «Дискавери» либо че-

рез call-centre, либо через web-сайт. Все наши дальнейшие 

бизнес-процессы настроены в «Дискавери». Новое приложе-

ние органично вписалось в систему и не потребовало изме-

нений существующих бизнес-процессов, а это еще один из 

пунктов экономии и эффективности: ведь нередко бывает 

так, что после внедрения программного модуля компании 

приходится менять свои бизнес-процессы. В данном случае 

web-sale нам ничего не сломал и органично лег в существу-

ющие бизнес-процессы. Все отделы работают в прежнем ре-

жиме. 

И.А: И это преимущество директ-модели, прямой модели 

ориентированной на контакт продавец-покупатель. Никаких 

посредников. Теперь мы можем фантазировать и подключать 

разные каналы.

Мы довольны полученной системой. Модуль, который для 

нас написали, органично вписался в сайт, который мы разра-

батывали, и позволяет заключать договоры страхования и по-

купать полисы уже на современном уровне. 

ССТ: Как планируется развивать новый web-сайт? 

А.В: В планах у нас клиентская зона на сайте – личные каби-

неты, в которых клиент может отслеживать состояние урегу-

лирования своего страхового случая, оплачивать очередные 

платежи в случае рассрочки, видеть сроки выплат по стра-

ховым случаям. Скорее всего, через какое-то время, когда мы 

обкатаем все процессы, сможем предложить клиентам зна-

чительную скидку при покупке полиса через web-сайт. А это 

сделать можно, отследив канал продаж в нашей системе «Дис-

кавери».

И.А: Для нас очевидно, за счет чего мы можем сделать скид-

ку: экономится время наших операторов и нам не надо пла-

тить за звонок на 8-800-444-44-44, который стоит недешево, 

а клиенты звонят на него бесплатно. С помощью web-сайта 

получается настоящее самообслуживание. 

Беседовала Елена Шарова
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Плюсы брокерского канала 

Страховщики, уделяющие доста-

точное внимание развитию бро-

керского канала продаж, получа-

ют с его помощью 20%-30% и бо-

лее от общего объема страховых 

премий – в том числе, и в сфе-

ре страхования жизни. Если го-

ворить о «Дженерали ППФ Стра-

хование жизни», то брокерский 

канал является для компании од-

ним из приоритетных, но не 

единственным. Кроме него, мы 

развиваем агентскую сеть и ра-

ботаем с банками. Сравнивать 

объемы продаж брокерского ка-

нала с прямыми продажами в 

рамках нашей компании не со-

всем корректно, поскольку пря-

мые продажи у нас сейчас нахо-

дятся в стадии пилотного проек-

Креативные подходы 
в работе с брокерами

Компания «Дженерали ППФ Страхование жизни» готова работать 
с различными партнерами, которые хотят продавать ее продукты. 
При этом  опыт работы в страховании не является обязательным 
условием для новых партнеров.
Почему компания делает ставку на брокеров и как строит работу 
с ними?

Сергей ИСАКОВ, 
заместитель 
начальника 
отдела по 
работе с 
брокерами, ООО 
«Дженерали ППФ 
Страхование 
жизни». 
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та, а брокерский канал работает 

уже семь лет. 

Брокерские и агентские компа-

нии, являясь независимыми по-

средниками на страховом рын-

ке, имеют уникальную возмож-

ность одними из первых получать 

информацию об изменениях ры-

ночных тенденций, появлении 

новых продуктов и услуг, разви-

тии новых каналов продаж. По-

этому активное взаимодействие 

с ними дает возможность полу-

чать актуальную информацию о 

потребностях клиентов и выстра-

ивать совместную работу с макси-

мальной результативностью. 

Сейчас мы сотрудничаем более 

чем с 50 партнерами в разных 

регионах России, причем с неко-

торыми из них, начиная с 2003 

года. Безусловно, вопросы вза-

имодействия с брокерами у нас 

уже отработаны, а эффектив-

ность канала сомнению не под-

лежит. 

Шампуни вместе со 
страхованием жизни
В числе партнеров нашей ком-

пании есть как профильные бро-

керы (то есть, страховые броке-

ры, продающие «лайфовые» про-

дукты), так и непрофильные. 

И эта категория брокеров отли-

чается большим разнообразием. 

В их числе и классические стра-

ховые брокеры, продающие ка-

ско и ОСАГО, финансовые, кон-

салтинговые, юридические, те-

лекоммуникационные компании 

и даже МЛМ-компании, которые 

продают косметику и биологиче-

ски активные добавки.

В нашей компании уже выра-

ботаны общие правила рабо-

ты с брокерами, но в то же вре-

мя работа с каждым конкретным 

брокером строится с учетом его 

особенностей. Взять, к примеру, 

МЛМ-сети, которые раньше про-

давали только косметику, а на-

чав сотрудничать с нами, стали 

продавать еще и страховые услу-

ги. Таким образом, одни и те же 

продавцы теперь наряду с шам-

пунями продают страхование 

жизни, опровергая расхожий 

миф о невозможности сочетания 

косметики и финансовых услуг. 

Очевидно, что обучение людей, 

которые могли бы продавать од-

ним и тем же клиентам и шампу-

ни, и страхование жизни, должно 

отличаться от стандартного. Для 

этого надо хорошо проанализи-

ровать имеющуюся клиентскую 

базу и построить тренинг таким 

образом, чтобы в дальнейшем 

продавцы смогли бы ненавязчи-

во предлагать страховые продук-

ты покупателям шампуней.  

Конечно, далеко не все продав-

цы косметической сети захотят 

продавать финансовые услуги, 

и далеко не все способны это де-

лать, но выявить наиболее пер-

спективных можно уже на эта-

пе тренингов и тестовых продаж. 

Как раз по отношению к ним 
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надо гибко встраиваться в суще-

ствующую систему мотивации, 

поскольку комиссионное воз-

награждение от продажи нако-

пительного страхования жизни 

изначально очень сильно отли-

чается от комиссионных за кос-

метику (или биологически ак-

тивные добавки), и эту разницу 

надо нивелировать. В противном 

случае планы по одному из на-

правлений продаж не будут вы-

полняться. Регулированием воз-

награждений для продавцов за-

нимается сам брокер. 

МЛМ-сети, реализующие косме-

тику или биологически активные 

добавки, могут приносить очень 

большой доход, но одновремен-

но они несут и большие риски, 

поскольку успех сети постро-

ен на эмоциональных продажах. 

В результате то, что в один мо-

мент вдохновляет участников 

МЛМ-сети, в другой может вы-

звать отторжение. Поэтому при 

работе с такими брокерами надо 

очень тщательно выверять обу-

чение и все маркетинговые шаги. 

Непрофильный брокер совсем 

другого типа – это, например, 

компании, которые занимаются 

юридическим или финансовым 

консалтингом и имеют клиент-

скую базу, состоящую из физи-

ческих и юридических лиц. Фи-

нансовым консультантам доста-

точно легко понять концепцию 

страхования жизни и освоить 

страховые продукты, легко их 

предлагать. Благодаря страхова-

нию такие компании могут рас-

ширить свои клиентские базы.  

В последнее время с предложе-

ниями о сотрудничестве к нам 

обращаются компании, которые 

занимаются продажей сложных 

финансовых услуг. Например, та-

ких, как доверительное управле-

ние. В качестве одного из инве-

стиционных инструментов они 

готовы предлагать своим кли-

ентам накопительное страхова-

ние. Подобное партнерство вы-

глядит вполне логично: на фоне 

частичного сворачивания рын-

ка и уменьшения числа клиентов 

люди стараются диверсифициро-

вать свою продуктовую линейку. 

Непрофильные брокеры – очень 

перспективный сегмент для ком-

пании «Дженерали ППФ Страхо-

вание жизни». При грамотном 

позиционировании страховых 

продуктов как надежного ин-

струмента инвестирования всег-

да найдется такой брокер, кото-

рому будет интересно партнер-

ство со страховой компанией. 

Общая схема 
взаимодействия
Для решения всех ключевых во-

просов к каждому брокеру при-

креплено сразу два account-

менеджера. Один отвечает за 

продажи корпоративных про-

дуктов, другой – за продажи ри-

тейловых. Такое параллельное 

взаимодействие удобно тем, что 
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брокеру всегда есть, к кому об-

ратиться. Каждый из кураторов 

брокера хорошо знает его осо-

бенности. 

Вместе с тем, по таким ежеднев-

ным рутинным вопросам, как 

урегулирование убытков, под-

держка продаж, выплата комис-

сии, выплаты клиентам брокер 

общается с соответствующими 

департаментами компании.  

Обычно в страховой компании 

работу брокера курирует один 

account-менеджер. То, что в на-

шей компании их двое, помогает 

проводить кросс-продажи. Рас-

смотрим, как можно это сделать. 

В числе клиентов брокера могут 

быть люди, которые занимают 

достаточно высокие должности. 

У него можно попросить реко-

мендацию и в качестве предста-

вителя «Дженерали ППФ Страхо-

вание жизни» выйти на корпо-

ративную продажу. Параллельно 

со страхованием предприятия 

можно застраховать его ключе-

вых сотрудников – таким обра-

зом, объем по ритейлу будет уве-

личен. В результате одни и те 

же люди продают и корпоратив, 

и ритейловое накопительное 

страхование. У нас есть и компа-

нии, продающие БАДы, которые 

успешно продают корпоратив-

ные продукты. Этот проект ра-

ботает у нас всего один год, но 

результаты очень оптимистиче-

ские. Непрофильные брокеры 

продают корпоративным клиен-

там как рисковые, так и накопи-

тельные программы. В ряду ин-

дивидуальных накопительных 

программ наиболее популярны 

накопительные продукты для де-

тей, которые чаще всего покупа-

ют, чтобы накопить на свадьбу, 

образование и т.д. Главное – про-
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двинуть кросс-продажи, когда 

один продукт тянет за собой дру-

гой, тот – третий, и все это реа-

лизуется с одним и тем же кли-

ентом. 

Чтобы поддерживать нормаль-

ные деловые отношения с бро-

кером, сегодня мало предложить 

ему конкурентоспособную ко-

миссию. С другой стороны, пла-

тить самую высокую комиссию 

на рынке, чтобы удержать бро-

кера – это тупиковый путь раз-

вития. Всегда может появиться 

страховщик, который заплатит 

больше. Поэтому надо привязы-

вать к себе партнеров другими 

способами: уникальной инфор-

мацией, улучшением сервиса, 

креативной маркетинговой под-

держкой, повышением статуса 

продавцов, мерами, направлен-

ными на сохранение клиентско-

го портфеля, обучением персо-

нала и даже принципом паритет-

ности в отношениях. 

Рассмотрим эти способы под-

робнее. 

Маркетинговая поддержка 
партнеров
Все наши партнеры получают 

брендированные сувениры и по-

дарки для клиентов, призы для 

мотивационных программ со-

трудников, брошюры, букле-

ты, плакаты и многое другое, без 

чего нельзя представить статус 

официального партнера «Джене-

рали ППФ Страхование жизни». 

Традиционную маркетинговую 

поддержку сегодня приходит-

ся усиливать за счет проведения 

специальных акций, чтобы ниве-

лировать влияние кризиса и уве-

личить продажи брокеров.  

В ряду таких акций можно на-

звать, например, проведение 

круглого стола для корпоратив-

ных клиентов. Его программа 

сводится к презентации о ком-

пании Дженерали ППФ, наших 

продуктах, актуальных пробле-

мах рынка корпоративного стра-

хования и общении корпоратив-

ных клиентов брокера с предста-

вителями компании. На встречу 

приглашаются лица, принима-

ющие решения, и сотрудники, 

способные донести идею стра-

хования жизни до своего руко-

водства. Смысл мероприятия за-

ключается в неформальном об-

щении с представителями «Дже-

нерали», поскольку обычно 

клиенты общаются только с про-

давцами брокера, в результате 

чего воспринимают страховую 

компанию достаточно абстрак-

тно и отстраненно. Несмотря на 

то, что мероприятие нельзя на-

звать оригинальным, оно замет-

но повышает доверие к брокеру 

и страховой компании, в резуль-

тате чего клиенты очень часто 

приобретают услуги по страхо-

ванию жизни сразу после прове-

дения встреч. 

В качестве примера мероприя-

тий для физических лиц мож-

cct-2009-5_1-104.indd   62cct-2009-5_1-104.indd   62 01.10.2009   19:52:3601.10.2009   19:52:36



Креативные подходы в работе с брокерами 63

но привести «Дни Дженерали». 

Обычно они проводятся в реги-

ональных городах. На встречу 

приглашаются имеющиеся и по-

тенциальные клиенты. В числе 

гостей могут быть и потенциаль-

ные партнеры Дженерали ППФ – 

МЛМ или агентские компании, 

которые хотели бы с нами со-

трудничать. Формат встречи по-

хож на круглый стол с корпора-

тивными клиентами, но менее 

официален и включает некото-

рые элементы праздника. Во вре-

мя презентации акцент делается 

на ритейловые продукты.  

Этот инструмент тоже очень хо-

рошо работает, так что в конце 

мероприятия люди подписыва-

ют заявления на полисы. Когда 

человек в неформальной обста-

новке общается с представите-

лями страховой компании, зада-

ет им вопросы, его представле-

ния о компании меняются, она 

становится ближе – в этом, соб-

ственно, и состоит цель подоб-

ных мероприятий. 

Вторая цель, которую преследу-

ют маркетинговые мероприя-

тия подобного рода – повыше-

ние статуса брокера. «Дженерали 

ППФ» – международный бренд, 

а далеко не все компании тако-

го масштаба работают с броке-

рами – тем более, с агентскими 

компаниями или сетями МЛМ. 

Иногда мы просим своих броке-

ров найти для нас возможность 

для спонсорства, которая была 

бы связана с нашими страховы-

ми продуктами. Так, один из на-

ших партнеров, консалтингово-

страховое агентство «Развитие», 

предложило нам вместе с газе-

той «Спорт-Экспресс» провести 

акцию. Это был юбилейный чем-

пионат по дворовому футболу, 

который проходил на стадионе 

«Лужники». Его освещали пресса 

и телевидение, а мы проспонси-

ровали три детские команды. Та-

кие мероприятия не только по-

зиционируют нас, как социаль-

но ответственную компанию, но 

и поддерживают бизнес наших 

партнеров.  

Повышение статуса 
продавца
Первое, что мы используем для 

повышения статуса продав-

ца – это совместные брендиро-

ваные визитки. На них напеча-

таны два логотипа: «Дженера-

ли» и компании-брокера. Ины-

ми словами, продавец работает 

не просто в компании Х, а в ком-

пании Дженерали ППФ и в ком-

пании Х. И продает полисы ком-

пании, имеющей международ-

ный бренд. 

Еще один инструмент – локаль-

ный пиар продавцов, который 

проводится в корпоративной из-

дании и в  «Вестнике Брокера 

Дженерали». 

В корпоративном издании мы 

пишем о внутренних событи-

ях компании ООО «Дженера-
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ли ППФ Страховании жизни». 

В «Вестнике Брокера» – о со-

бытиях, которые мы прово-

дили совместно с брокерами, 

и о событиях, в которых броке-

ры участвовали самостоятельно. 

Например, один из наших бро-

керов принял участие в ярмар-

ке вакансий, и «Вестник Броке-

ра» об этом рассказал. Надо от-

метить, что все брокеры с живым 

интересом относятся ко всем ак-

циям, которые проводят другие 

брокеры, и ко всем мероприяти-

ям, в которых, они участвуют.   

Меры по сохранению 
клиентского портфеля
Как известно, кризис лишил часть 

страхователей возможности де-

лать такие же взносы по страхо-

ванию жизни, как раньше. Что-

бы сохранить клиентский порт-

фель и удержать клиента, мы 

готовы принять ряд мер, направ-

ленных на сохранение клиент-

ского портфеля: уменьшить сум-

му страхового взноса, изменить 

срок действия полиса или убрать 

часть дополнительных рисков 

из страховых программ. Об этих 

возможностях надо информиро-

вать заинтересованных лиц. 

Во-первых, писать (и не раз!) 

в «Вестнике Брокера». 

Во-вторых, надо проводить тре-

нинг для продавцов брокера, 

чтобы сотрудники брокера зна-

ли, какие параметры полиса 

можно менять.

В-третьих, рассказать клиен-

там. Это можно сделать, напри-

мер, на таком мероприятии, как 

«День Дженерали», куда обычно 

приглашают клиентов. Там они 

и узнают, что если финансовое 

положение изменится в худшую 

сторону, накопительный полис 

не пропадет. Не придется рас-

торгать договор и терять день-

ги – достаточно просто изме-
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нить условия  и продолжать про-

грамму. 

Еще один результативный ин-

струмент, позволяющий сохра-

нить клиентский портфель, это 

акция, позволяющая брокерам 

восстановить расторгнутые до-

говоры. Она называется «Дове-

рие», и ее смысл состоит в том, 

что продавец брокера может по-

звонить клиенту, расторгнувше-

му договор не раньше заранее 

определенной даты, и предло-

жить восстановить программу – 

причем без штрафов. 

В рамках этой же акции, клиен-

ту, который не платил взносы так 

долго, что у компании появилась 

возможность расторгнуть дого-

вор по собственной инициати-

ве, дают шанс погасить многоме-

сячную задолженность за один 

раз и таким образом восстано-

вить полис. Акция действует в те-

чение ограниченного промежут-

ка времени. 

Очевидно, что для брокеров ак-

ция «Доверие» – это возмож-

ность улучшить свои показатели, 

потому что коэффициент расто-

ржений относится к числу клю-

чевых параметров, к которым 

привязаны многие льготы и бе-

нефиты. 

Подбор и обучение 
сотрудников
Страхование жизни – сложный 

бизнес, и даже сейчас, когда ры-

нок соискателя превратился 

в рынок работодателя, найти со-

трудников, имеющих достаточ-

ный опыт в этом направлении, 

довольно проблематично. Более 

реальным представляется обуче-

ние агентов без опыта, поэтому 

мы идем навстречу, когда к нам 

обращаются с предложениями 

о сотрудничестве компании, ко-

торые никогда прежде не имели 

никакого отношения к страхо-

ванию. Например, не так давно 

к нам обратилась региональная 

телекоммуникационная компа-

ния, имеющая большую клиент-

скую базу. С наступлением кри-

зиса компания заметно потеря-

ла в объемах продаж, после чего 

было принято решение получать 

дополнительный доход от про-

дажи страховок, и подписан до-

говор с «Дженерали ППФ Стра-

хование жизни». Для сотрудни-

ков был проведен курс обучения, 

и страховая составляющая биз-

неса стала очень успешно разви-

ваться. 

Очевидно, что далеко не все бро-

керские компании могут позво-

лить себе иметь штатного тре-

нера и тем более содержать свой 

собственный тренинг-центр, по-

этому чаще всего организацию 

регулярного обучения продаю-

щих сотрудников берут на себя 

страховщики. Дальше в зависи-

мости от того, насколько стра-

ховщики заинтересованы в раз-

витии партнерского бизне-

са, обучение или ограничивает-

cct-2009-5_1-104.indd   65cct-2009-5_1-104.indd   65 01.10.2009   19:52:3601.10.2009   19:52:36



Каналы продаж66

ся серией пилотных тренингов, 

или представляет собой систе-

му формирования и совершен-

ствования профессиональных 

навыков продавцов. В компа-

нии «Дженерали ППФ Страхо-

вание жизни» по этому вопро-

су придерживаются мнения, что 

каждый сотрудничающий с нами 

консультант брокерской ком-

пании должен знать характери-

стики продуктов, технологии 

их продаж и особенности сер-

висного постпродажного обслу-

живания. Таким образом, с уче-

том специфики профессиональ-

ной деятельности компании-

партнера, обучающие материалы 

содержат информацию об идее 

страхования, технике продаж, 

вопросах рекрутмента и мотива-

ции. При работе с классически-

ми брокерскими компаниями 

упор делается на отличительные 

особенности продуктов, преи-

муществах компании «Дженера-

ли ППФ Страхование жизни» по 

сравнению с основными конку-

рентами. Для квалифицирован-

ных продающих сотрудников 

брокерских компаний предусмо-

трено участие в тренингах про-

даж по технологии SPIN, а также 

по тайм-менеджменту, командо-

образованию и др. 

«Дженерали ППФ Страхование 

жизни» готова сотрудничать с 

брокерами не только разных ти-

пов, но и разных масштабов. Так, 

недавно к нам обратился бро-

кер, в активе которого было все-

го четыре агента. Тем не менее, 
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с ними провели тренинг, снабди-

ли всеми материалами, состави-

ли план по комиссионному воз-

награждению. Если после обуче-

ния компания будет показывать 

оговоренные результаты, мы го-

товы ей помогать в дальнейшем 

развитии. 

Нестандартные решения
Для привлечения нового бизне-

са ООО «Дженерали ППФ стра-

хование жизни» готова рассма-

тривать идеи по организации 

сотрудничества с брокерами. 

Например, недавно один из на-

ших брокеров познакомил нас 

с представителями спортивной 

ассоциации, которые предложи-

ли нам поучаствовать в интерес-

ной спонсорской акции, а за это 

порекомендовали нас своим чле-

нам как провайдера. Затем мы за-

страховали ее членов от НС – че-

рез того самого брокера, кото-

рый  обеспечил контакт нас со 

спортивной ассоциацией. 

После спонсирования футболь-

ной команды мы смогли застра-

ховать от НС игроков сразу не-

скольких футбольных команд – 

разумеется, тоже через брокера, 

который подсказал такую не-

стандартную идею.  

Бывает, что брокеры подают 

идеи по продуктам и каналам 

продаж. Например, страховать от 

НС постояльцев гостиниц. 

Напоследок хочу подчеркнуть, 

что компания ООО «Дженерали 

ППФ страхование жизни» готова 

вложить свои ресурсы в развитие 

бизнеса любого партнера, кото-

рый заинтересован в сотрудни-

честве. Для составления бизнес-

плана оценивается, на каком эта-

пе развития находится новый 

партнер, после чего составляет-

ся индивидуальный план разви-

тия и предлагаются условия мо-

тивации. За контроль выполне-

ния согласованного плана и по-

мощь в его реализации отвечает 

account-менеджеры, закреплен-

ные за брокером. 
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Одни хотят выжить, другие – 
усилить свой потенциал 

Как показывает даже самый по-

верхностный взгляд на страхо-

вой рынок, изменение страте-

гии произошло в зависимости 

от возможностей и степени ам-

бициозности конкретной ком-

пании. И если одни в качестве 

программы-минимум выдвину-

ли выживание с туго затянутым 

ремнем, то другие решили вос-

пользоваться моментом для уси-

ления собственного потенциала. 

Так, в СК РОСНО не только со-

хранили все составляющие си-

стемы мотивации (размер агент-

ского вознаграждения, бонусы, 

бесплатное профессиональное 

обучение), но и создали техно-

логические возможности для 

Изменение мотивации: выжить 
или взять новую высоту?

Снижение платежеспособности как корпоративных, так и частных 
клиентов, а также общее изменение ситуации на рынке не могло не 
повлиять стратегию страховых компаний, и как следствие, на моти-
вацию продавцов. 

Роман САЛЬКОВ,
директор Центра 

управления 

агентскими 

продажами СК РОСНО

Наши эксперты:

Елена КУЛАКОВА,
начальник отдела 

подбора персонала 

СК МАКС
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привлечения лучших продавцов 

страхового рынка (см интервью 

на стр. 18-28). Плановые показа-

тели личных объемов продаж в 

СК РОСНО по сравнению с ана-

логичным периодом 2008 года 

увеличились. 

«Чем стабильнее система моти-

вации, тем более прогнозиру-

емы доходы каждого агента и 

тем устойчивее взаимоотноше-

ния между компанией и продав-

цом», – говорит Роман Сальков, 

директор Центра управления 

агентскими продажами РОСНО. 

В СГ МАКС вознаграждение каж-

дого из продавцов поставили в 

зависимость от результатов всей 

компании. В январе 2009 года, 

когда полностью стали ясны ре-

зультаты прошлого года и была 

проведена оценка персонала, для 

компании были составлены два 

плана по сборам: план стабили-

зации, согласно которому прода-

жи остаются на уровне 2008 года, 

и план развития, результатом ко-

торого должно стать определен-

ное увеличение сборов. Сейчас 

ежемесячно отслеживаются объ-

емы сборов, на основании кото-

рых делается вывод относитель-

но того, по какому пути компа-

ния движется. Если по первому, 

то предполагается, что помимо 

окладной составляющей сотруд-

ники не получают ничего, а если 

по второму, то бонусы выплачи-

ваются всем продавцам в компа-

нии в соответствии с той систе-

мой материального стимулиро-

Ольга КОРОТКОВА,
директор по 

продажам 

СК «Медэкспресс»

Юрий СТЕПАНОВ,
директор 

Департамента 

агентских продаж 

СК «Цюрих.Ритейл»
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вания, которая уже несколько лет 

применяется в компании и не из-

менялась. 

«Выбранная система мотива-

ции оказалась очень эффектив-

ной: результаты первого полуго-

дия 2009г. отчетливо свидетель-

ствует о позитивной динамике 

в продажах. Кроме того, сотруд-

ники продающих подразделе-

ний отчетливее, чем когда бы то 

ни было, почувствовали силу ко-

мандного духа и нацеленности 

на общий результат. А это не ме-

нее важно, чем материальное 

стимулирование», – считает Еле-

на Кулакова, начальник отдела 

подбора персонала СК МАКС. 

При определении плановых по-

казателей в СК «Цюрих.Ритейл» 

учитывали две тенденции, кото-

рые сегодня можно наблюдать 

на страховом рынке: с одной 

стороны, снижение платежеспо-

собности (что должно приве-

сти к падению сборов), а с дру-

гой – уход с рынка мелких игро-

ков и финансовые затруднения 

страховщиков, грешащих дем-

пингом. Вторая тенденция за-

ставляет потребителей отдавать 

предпочтение наиболее стабиль-

ным компаниям, что, по мнению 

директора Департамента агент-

ских продаж СК «Цюрих.Ритейл» 

Юрия Степанова, создает по-

тенциал для роста сборов. Меж-

ду тем, в первой половине 2009 

года продавцов ориентировали 

на достижение фактических сбо-

ров аналогичного периода про-

шлого года.

В числе приоритетных задач, ко-

торые ставит перед собой на 

этот год Департамент агентских 

продаж СК «Цюрих.Ритейл» – по-

вышение уровня возобновления 

договоров страхования. Для это-

го в компании уделяется боль-

шое внимание прозрачности си-

стемы скидок и надбавок как для 

клиента, так и для продавца. 

Очень важным – особенно 

в слож ных экономических усло-

виях – Юрий Степанов считает 

выполнение обещаний, данных 

страховой компанией продавцу. 

В данном случае речь идет о сво-

евременной и полной выплате 

установленного вознаграждения, 

а также сохранении неизменной 

системы мотивации.

Цена программы и КВ 
агента
В связи с изменившимися эко-

номическими условиями мно-

гие страховые компании выве-

ли на рынок дешевые продукты. 

Должно ли измениться комисси-

онное вознаграждение продавца 

в связи с изменением цены про-

дуктов? 

«В настоящее время на первый 

план выходят два показателя, 

имеющие решающее значения 

для страховой компании – вос-
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требованность продукта потре-

бителями и его рентабельность 

для страховщика, – считает Оль-

га Короткова, директор по про-

дажам СК «Медэкспресс». –Соот-

ветственно логичным выводом 

является введение дифферен-

цированного комиссионного 

вознаграждения для различных 

страховых программ внутри 

одного вида страхования». 

Соответственно, по програм-

мам, адресованным тем сегмен-

там потребителей, в охвате ко-

торых компания больше все-

го заинтересована, установлено 

более высокое комиссионное 

вознаграждение. Что касается 

новых программ ДМС эконом-

класса, то комиссионное воз-

награждение по ним позволит 

агенту сохранить приемлемый 

уровень дохода при определен-

ной активности. 

«Сегодня далеко не все клиенты 

имеют возможность приобре-

тать дорогие программы, поэто-

му наша задача состояла в том, 

чтобы обеспечить продавца аль-

тернативными продуктами» – 

комментирует ситуацию Ольга 

Короткова.

Освещая вопрос связи цены 

страхового продукта и комисси-

онного вознаграждения продав-

ца, Юрий Степанов обращает 

внимание на то, что цена поли-

са может быть снижена не толь-

ко за счет уменьшения расхо-

дов на ведение дела (в том чис-

ле и связанных с оплатой труда 

продавцов), но и за счет коррек-

тировки страхового покрытия. 

Именно такой путь и выбрала 

СК «Цюрих.Ритейл». 

«С этой целью мы разрабатываем 

страховые программы, ориенти-

рованные на различные сегмен-

ты страхователей, – рассказыва-

ет Юрий Степанов. – И главной 

целью продавца в данном случае 

является не продажа наиболее 

дешевого полиса, а выявление 

потребности клиента и подбор 
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оптимального для него покрытия, 

поиск максимального соответ-

ствия ценностного предложения 

компании и ожиданий клиента». 

Только целенаправленные 
и стресоустойчивые
Кризис вынуждает делать став-

ку на наиболее результативных 

продавцов. Какие личностные 

качества выходят при этом на 

первый план? Юрий Степанов 

выделяет компетентность, изо-

бретательность и отличные ком-

муникативные навыки, посколь-

ку сегодня продавец сталкивает-

ся не только с падением спроса, 

но и со все возрастающей конку-

ренцией. 

Роман Сальков в качестве одной 

из важнейших характеристик 

продавца называет его нацелен-

ность на результат. С ним со-

лидарна Елена Кулакова, отме-

чающая, что больше всего в СК 

МАКС ценят активных продав-

цов, которые понимают: кли-

енты никуда не исчезли – про-

сто в кризисной ситуации они 

более обдуманно расстаются 

с деньгами. 

Усложнившиеся условия про-

даж естественным образом за-

ставляют задуматься об иннова-

циях со стороны продавца. Так, 

в РОСНО реализован проект i2s 

(Ideals to success), в рамках кото-

рого инициатор ценной дл ком-

пании идеи получает поддержку 

высшего руководства и проект-

ное финансирование. Локаль-

ные бизнес-идеи продавцов мо-

гут быть реализованы и профи-

нансированы в том продающем 

подразделении, где работает ав-

тор идеи. 

В СК МАКС в августе 2009 года 

запущен конкурс «МАКС-Идея», 

призванных морально и мате-

риально поддержать самых ин-

новации компетентных сотруд-

ников. А в компании «Цюрих.Ри-

тейл» регулярно проводят кон-

курсы, в ходе которых выявляют 

наиболее интересные бизнес-

идеи. При этом важно, что, по-

мимо приза за победу в конкурсе 

участник получает возможность 

воплотить свою идею в жизнь 

и получить результаты – уже 

в виде вознаграждения от выпол-

нения (или даже перевыполне-

ния) целевых показателей в си-

стеме мотивации.

Подводя итог, можно отме-

тить, что усложнившиеся усло-

вия продаж только обострили 

кадровый голод рынка и ком-

пании предпринимают разно-

го рода усилия, чтобы как мини-

мум удержать наиболее успеш-

ных продавцов. Как справедливо 

заметила Елена Кулакова, «кри-

зис рано или поздно закончит-

ся, а золотой запас сотрудников, 

готовых в любых условиях до-

стигать целей компании, оста-

нется».

Елена Карпова
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Дело в том, что этот инстру-

мент дает возможность увидеть 

и оценить сотрудника вне при-

змы его отношений с руководи-

телем, которые могут быть да-

леко не самыми лучшими. Отве-

чая на вопросы анкеты, продавец 

может описать проблемы, кото-

рые в ином случае остаются не 

озвученными, может высказать 

инновационные предложения, 

идеи по оптимизации бизнес-

процессов и структуры продаю-

щего подразделения. Учитывая 

все приведенные причины, ре-

дакция сочла возможным пред-

ложить вниманию читателей не-

сколько вопросов из анкеты са-

мооценки, которую применяют 

HR-менеджеры  из других отрас-

лей экономики. 

Итак, вопросы.

1. Сферы Вашей ответственности.

2. Кому, по Вашему мнению, Вы 
должны подчиняться, чтобы работать 
с большей эффективностью?

3. Кого Вы должны замещать?

4. Каких полномочий Вам недоста-
ет для достижения больших резуль-
татов?

5. Какие из Ваших распорядитель-
ных полномочий следует ограни-
чить? 

6. Что должна предпринять ком-
пания, чтобы сотрудники  работали 
с большей отдачей?

7. Довольны ли Вы занимаемой 
должностью?

8. Ваши представления о своем 
профессиональном росте:
через год Вы видите себя в долж-
ности
через три года Вы видите себя 
в должности
9. В каком профессиональном обу-
чении Вы нуждаетесь?

10. Оцените свою работу за 
последний год по пятибалльной 
системе: 

Анкета для самооценки

Направляя в страховые компании вопросы для подготовки обзора 
по изменению мотивации и оценки продавцов, редакция  включила 
в список вопрос о самооценке персонала. Все компании единодуш-
но ответили, что анкетирования самооценки сотрудников не прово-
дят. И напрасно!
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Как это происходит

Потенциальная жертва во вре-

мя движения по трассе внезапно 

ощущает легкий удар – это в за-

днее крыло бросили сырую кар-

тофелину или пластиковую бу-

тылку с водой. Водитель этого, ко-

нечно, не видит. Некоторое время 

он продолжает ехать – в резуль-

тате сдвигается с места происше-

ствия. Однако вскоре автомобиль, 

шедший в соседнем ряду немно-

го сзади, перекрывает ему доро-

гу. Это дорогой автомобиль клас-

са «Мерседес» или BMW.   

Из него выходят вежливые 

и очень представительные люди, 

которые обращаются к водителю-

жертве примерно со следующи-

ми словами: «Уважаемый! По ва-

шей вине только что произошло 

ДТП – вы зацепили нашу машину. 

Мало того, что она очень доро-

гая – это спецтранспорт, принад-

лежащий Генеральной Прокурату-

Новое слово в «автоподставах» 

Еще совсем недавно сценарии так называемых автоподстав в 
обязательном порядке включали угрозы бритоголовых персона-
жей с бейсбольными битами в руках. Сегодня на дорогах Москвы 
и Подмосковья используются более изощренные схемы с использо-
ванием техники по перехвату телефонных звонков. 

Александр ГУЛЯЕВ, 
директор 

Департамента 

анализа и защиты 

информации, ОСАО 

«Ингосстрах», 

полковник милиции 

в отставке.
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ре (в других случаях назывались 

Прокуратура Москвы, Москов-

ской области и ФСБ). Вы не про-

сто повредили лакокрасочное 

покрытие, но и разбили фару-

стекловизор».   

От всех произнесенных слов, 

жертва понемногу теряет присут-

ствие духа, а представительный 

персонаж продолжает психологи-

ческую атаку: «Вы здорово «попа-

ли», но можете позвонить в свою 

страховую компанию». 

Водитель достает полис и теле-

фон, набирает номер страховой 

компании, но звонок срывается – 

видимо, в машине бандитов сиг-

нал перехватывает глушитель, ко-

торый заодно определяет и но-

мер телефона. Почти сразу после 

этого звонит телефон водителя-

жертвы. Голос в трубке называет 

себя представителем страховой 

компании и произносит: «Вы мне 

звонили, связь прервалась, но но-

мер определился. Я вас слушаю». 

Жертва излагает суть происшед-

шего, а «представитель страхо-

вой компании» обращает внима-

ние на то немаловажное обстоя-

тельство, что машины сдвинулись 

с места происшествия. «За это, – 

продолжает он – вам полагается 

лишение прав и 15 суток ареста. 

Аплатить мы не будем, потому 

что ваш случай не относится к ка-

тегории страховых. Поэтому в ва-

ших интересах попытаться урегу-

лировать вопрос своими силами». 

После разговора с «представите-

лем страховой компании» жертва 

обращается к «потерпевшему» с 

предложением урегулировать во-

прос своими силами: «Маленькая 

царапинка, трещина на фаре – 

сколько я должен?» 1

Представительный господин из 

«задетой» машины отвечает, что 

и сам не знает, а чтобы узнать, тут 

же звонит в автосервис и спраши-

вает, во что обойдется ремонт.  

Включается громкая связь, и в 

ответ на вопрос о цене «менед-

жер из автосервиса» восклицает: 

«Да вы что? У вас же вся машина 

под пломбами! В ней специаль-

ное оборудование! Мы без ваше-

го представителя не имеем право 

даже открыть капот!» 

В том же духе разговор ведет-

ся и дальше, атмосфера все боль-

ше и больше нагнетается, и через 

некоторое время психологиче-

ского давления сообщается стои-

мость покраски царапины и заме-

ны фары – примерно 50-60 тысяч 

долларов: потому что это спецма-

шина, и ее очень сложно чинить.  

Водитель-жертва в ужасе – но 

представительные господа из до-

рогой машины совсем не похо-

жи на бритоголовых персонажей 

с бейсбольными битами. К тому 

же они – так и быть! – идут не-

1 Все пострадавшие, обратившиеся в «Ингосстрах», называют одни и те по-

вреждения и всего два автомобиля – «Мерседес» и BMW

Новое слово в «автоподставах»
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удачливому водителю навстре-

чу и предлагают расплатиться 

в рассрочку. После этого в маши-

ну жертвы сажают курьера, кото-

рый должен принять деньги. Ав-

томобили разъезжаются. 

На что расчет?
Для своего промысла мошенни-

ки выбирают дорогие автомоби-

ли – в числе пострадавших по 

описанной схеме в «Ингосстрах» 

позвонили владельцы Audi Q7, 

Volvo XC90, Mitsubishi Outlander 

XL и Infinity. Иными словами, 

схема вымогательства рассчита-

на на наличие немалой суммы 

свободных денег, с частью кото-

рых в состоянии, близкому к шо-

ковому, водитель-жертва согла-

шается расстаться. Так, один из 

обратившихся в «Ингосстрах» 

поехал за деньгами на дачу, вто-

рой – в банк, снимать наличные 

с карточки. 

По дороге в банк он позвонил 

жене и изложил произошедшую 

с ним историю. Та, в свою оче-

редь, позвонила в страховую 

компанию. Сопровождавшая во-

дителя девушка, которая должна 

была принять деньги, сбежала. 

На вопрос представителя служ-

бы безопасности «Ингосстраха», 

действительно ли пострадавший 

готов был отдать деньги курьеру, 

он ответил положительно. Отдал 

бы – но не успел. 

Зато поездка за деньгами на дачу 

для борьбы с мошенниками ока-

залась более результативной. 

Оказавшись в родных стенах, 

водитель-жертва неожиданно 

пришел в себя и позвонил в «Ин-

госстрах». Оттуда поступил сиг-

нал в местное УВД, в результате 

чего курьера преступной группы 

задержали на месте. После этого 

звонки от страхователей в «Ин-

госстрах» прекратились, хотя 

в мае-июне в компанию ежеднев-

но поступало по два-три подоб-

ных сигнала. Маловероятно, что 

преступная группа прекратила 

свою деятельность – скорее сме-

нила место дислокации или же 

исключила из числа потенциаль-

ных жертв клиентов «Ингосстра-

ха», поскольку компания проде-

Управление рисками
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монстрировала решимость в за-

щите их интересов. 

Кто несет риски?
Надо отметить, что в ситуации 

вымогательства денег у водителей 

для страховой компании нет ни-

какого материального риска. Но 

при реализации схемы преступ-

ники выступают от имени стра-

ховой компании, что означает 

угрозу имиджу. Поэтому группи-

ровка опасна не только для стра-

хователей, но и для страховых 

компаний, тем более что мошен-

ники подрывают авторитет стра-

хования. 

Кстати, в беседах с пострадавши-

ми от мошенников представители 

службы безопасности «Ингосстра-

ха» объясняли, что если застрахо-

ванный водитель трезв и допущен 

к управлению автомобилем, он мо-

жет ехать задним ходом по встреч-

ной полосе на красный свет, одно-

временно разговаривая по сотово-

му телефону, – все равно страховая 

компания обязана будет заплатить 

потерпевшему хотя бы по ОСАГО. 

В случае нарушений ПДД со сто-

роны застрахованного страхо-

вая компания предъявит к нему ре-

грессный иск, но это произойдет 

уже после выплаты потерпевшему. 

Однако в силу правовой неграмот-

ности люди этого не знали. 

Отдай, сколько можешь!
Обычно люди боятся, что бан-

диты не оставят их в покое и бу-

дут требовать деньги и в дальней-

шем. Поэтому потерпевшие обя-

зательно интересуются, что им 

делать, если на горизонте появят-

ся члены той же самой преступ-

ной группировки.  

Они не появятся, потому что весь 

этот спектакль на дороге постро-

ен на психологии: когда человек 

в шоке, он готов отдать деньги, 

чтобы загладить ситуацию. Сколь-

ко сможет отдать, столько и возь-

мут. А угрожать не будут. 

Описанная схема грозит статьей 

159 часть 4 – мошенничество. 

Срок до 6 лет. Более серьезные 

схемы означают более серьезные 
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статьи и более длительные сро-

ки. Люди, промышляющие мо-

шенническими схемами, хорошо 

понимают, чем рискуют, и брать 

на себя особо тяжкие преступле-

ния не станут. 

В подтверждение этого приве-

ду случай, когда потенциальной 

жертве сказали, что он сбил чело-

века. История произошла в Под-

московье, на обочине стояли 

люди, а рядом мигала огнями ава-

рийка. 

Однако водитель денег не дал, 

потому что менталитет законо-

послушного западного человека 

(он родился и вырос в Италии) 

не позволил ему уклониться от 

ответственности и «решить во-

прос с помощью денег». 

«Ну что ж, – сказал итальянец – 

я виноват. Давайте вызовем по-

лицию и оформим документы. 

Я готов нести ответственность». 

Представительные господа тут 

же вернулись в свой дорогой 

«спецтранспорт» и удалились. 

А законопослушный гражданин 

позвонил в страховую компа-

нию. 

Правовой нигилизм 
способствует мошенничеству 
Технологии мошенничества по-

стоянно совершенствуются. 

Судя по степени проработанно-

сти схемы, она придумана про-

фессиональными психологами, 

а затем хорошо поставлена и от-

репетирована: все пострадавшие 

пересказывают одни и те же тек-

сты, произнесенные участника-

ми спектакля на дороге. Но уча-

ствовать в борьбе с мошенника-

ми рядовые страхователи тоже 

не хотят: только двое из пригла-

шенных пострадавших приеха-

ли в «Ингосстрах» посмотреть 

на фотографию курьера пре-

ступной группы. Остальные от-

казались: « Не хочу с этим свя-

зываться».  

Как тут не вспомнить законопос-

лушного итальянца…

Управление рисками

Комментарий ГИБДД 

Как сообщили редакции ССТ в отделе пропаганды Управления 

ГИБДД ГУВД по г. Москве, в случае мошенничества описанного типа, 

надо как можно быстрее остановиться (если это не было сдела-

но сразу, то хотя бы по требованию водителя «задетой» машины) 

и вызвать сотрудника ГИБДД. После этого мошенники, как прави-

ло, исчезают «с места происшествия», поскольку их цель состоит 

в том, чтобы получить наличные деньги, а не разбираться с ГИБДД 

и страховой компанией. Главное в подобной ситуации – не подда-

ваться ни на угрозы, ни на уговоры «отъехать и разобраться».  
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К сожалению, большинство недо-

четов договора страхования выяв-

ляются на стадии урегулирования 

уже произошедшего убытка, ког-

да что-либо изменить довольно 

сложно. В связи с этим мы хоте-

ли бы особо подчерк нуть необхо-

димость детального анализа усло-

вий страхового договора на ста-

дии его подписания как со сторо-

ны страховщика, так и со стороны 

страхователя и/или брокера.

Особенности урегулирования 
убытков от перерыва в хозяйствен-
ной деятельности во время кризиса 

Разрушительный эффект всех недочетов и пробелов в страховом 
договоре в нестабильное время сказывается гораздо сильнее, чем 
в спокойное. Более того, изменение экономической ситуации может 
потребовать внесения соответствующих изменений и дополнений 
в договор страхования, даже если на момент его подписания все 
условия были выверены. 

Андрей БОГАЧЕВ, 
генеральный дирек-

тор ЗАО «Канингэм 

Линдсэй Раша», 

Татьяна ДРАГУНОВА, 
начальник финансово-

юридического отдела ЗАО 

«Канингэм Линдсэй Раша»
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Что такое BI?

Целью любого бизнеса является 

получение прибыли – соответ-

ственно, отсутствие/уменьшение 

прибыли и есть показатель пе-

рерыва производства (бизнеса). 

И это не всегда является резуль-

татом отсутствия/уменьшения 

производства как такового.

Страхование преследует цели 

уменьшения негативных послед-

ствий того или иного риска. Це-

лью страхования имущества яв-

ляется возвращение страховате-

ля в то же положение, в котором 

он находился до наступления 

убытка, то есть обеспечение ему 

возможности восстановления за-

страхованного имущества до со-

стояния, в котором оно находи-

лось до убытка.

В случае страхования переры-

ва в хозяйственной деятельности 

(business interruption – BI) обяза-

тельства страховщика сводятся 

к тому, чтобы вернуть страхова-

теля в то финансовое состояние, 

которое было бы, если бы стра-

хового случая не произошло. 

Анализ риска, подлежащего 
страхованию
В большинстве правил стра-

хования указывается, что если 

в течение стандартного перио-

да (12 месяцев до даты матери-

ального убытка) cтрахователем 

не была получена прибыль, он 

Урегулирование убытков
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не имеет права на получение от 

cтраховщика возмещения убыт-

ков от потери прибыли в связи 

с перерывом в производстве.

Таким образом, в настоящий мо-

мент при страховании убыт-

ков от перерыва в производстве 

cтрахователю следует оценить 

свое текущее финансовое состо-

яние и свои шансы на получе-

ние прибыли в течение перио-

да страхования и на основании 

этого анализа оценить, стоит ли 

ему страховать прибыль или луч-

ше ограничиться текущими рас-

ходами.

Следующий момент, на который 

нужно обратить внимание, – те-

кущие расходы по продолжению 

хозяйственной деятельности 

возмещаются лишь в той мере, 

в которой они были бы покрыты 

доходами от застрахованной хо-

зяйственной деятельности за пе-

риод ее перерыва, если бы этот 

перерыв не наступил.

Таким образом, для определе-

ния адекватной страховой сум-

мы при страховании перерыва 

в производстве вообще – а в те-

кущей ситуации особенно – 

страхователь должен проанали-

зировать подлежащую страхо-

ванию валовую прибыль, т.е. вы-

ручку за вычетом переменных 

расходов, и оценить свои воз-

можности по получению такой 

валовой прибыли в течение пе-

риода страхования. Это позво-

лит избежать переплаты стра-

ховой премии с одной стороны 

и недострахования с другой.

Адекватная оценка валовой при-

были имеет особое значение для 

предприятий, которые находятся 

в процессе развития и выхода на 

плановые мощности. В процессе 

урегулирования мы сталкивается 

с ситуациями, когда переменные 

расходы на таких предприяти-

ях превышают доход от реализа-

ции (в том числе, и по причине 

резкого снижения цен на отдель-

ные виды продукции вследствие 

кризиса). В таком случае, конеч-

но, речь о возникновении убыт-

ков от перерыва в производстве 

идти не может.

Во избежание таких ситуаций 

можно порекомендовать стра-

хователям и страховщикам пе-

ресматривать страховые суммы 

(и, возможно, объемы покрытия) 

по убыткам от перерыва в про-

изводстве не раз в год или даже 

реже – как это делается сейчас – 

а хотя бы ежеквартально.

Методика расчета убытка

Отличие расчета имуще-
ственного убытка и убытка 
от перерыва в хозяйственной 
деятельности 

Важное отличие в расчете иму-

щественного убытка и убытка от 

перерыва в хозяйственной де-

ятельности состоит в том, что 

имущественный убыток может 

быть очень точно, буквально до 
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копейки, посчитан. То есть, мож-

но точно рассчитать стоимость 

всех восстановительных и до-

полнительных расходов, кото-

рые понес страхователь, и опре-

делить точную сумму страхового 

возмещения. 

При расчете убытков от переры-

ва в хозяйственной деятельности 

картина совсем иная – убыток 

никогда не может быть посчитан 

абсолютно точно, потому что 

расчет в самом общем виде пред-

ставляет собой разность между 

ожидаемой (прогнозной) и фак-

тической валовой прибылью. 

Поскольку одна из величин, уча-

ствующих в расчете, гипотетиче-

ская, точность расчетов будет за-

висеть от количества факторов, 

которые были учтены при расче-

те прогноза. 

Факторы, имеющие значение 
для расчета убытка

Надо иметь в виду, что не суще-

ствует единого и применимо-

го ко всем случаям перечня фак-

торов, которые надо принимать 

в расчет при урегулировании 

убытка от перерыва в хозяй-

ственной деятельности. Среди 

таких факторов можно упомя-

нуть как общую экономическую 

ситуацию в мире (в отдельном 

регионе или на отдельном рын-

ке, сезонность, погодные усло-

вия), так и особенности кон-

кретного предприятия, напри-

мер, технические ограничения 

на производстве, степень загру-

женности мощностей предпри-

ятия, возможность оперативно-

го изменения производственной 

или логистической схемы, нали-

чие складских запасов и т.д. 

Ориентиром при определении, 

какой фактор надо учитывать 

при расчете, а какой не надо, яв-

ляется значимость влияния это-

го фактора на расчет убытка. 

В большинстве случаев применя-

Урегулирование убытков
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ется следующий принцип: если 

расходы на учет того или иного 

обстоятельства в расчете убыт-

ка сопоставимы с эффектом от 

него, то учет этого фактора не-

целесообразен. 

Зачастую от страхователей или 

их брокеров исходят предложе-

ния о разработке закрытого пе-

речня документов, которые нуж-

но предоставить страховщику, 

чтобы он выплатил страховое 

возмещение при наступлении 

убытка от перерыва в производ-

стве. Страховщики, со своей сто-

роны, обычно отвергают подоб-

ные предложения. И даже если 

договор страхования содержит 

некий перечень документов, ко-

торые надо предоставить для 

принятия решения о выплате, 

в конце этого списка почти всег-

да будет стоять многозначитель-

ное «и т.д.», которое может под-

разумевать гораздо более объем-

ный список документов, чем ука-

занный в договоре. 

Позиция страховщиков впол-

не объяснима, поскольку преду-

смотреть все обстоятельства, ко-

торые могут оказывать влияние 

на деятельность страхователя в 

той или иной ситуации, а следо-

вательно, и полный список до-

кументов, в которых эти обстоя-

тельства могут найти свое отра-

жение, практически невозмож-

но. Это особенно актуально, если 

говорить о нестабильных эконо-

мических условиях.

В настоящий момент большое 

значение для расчета убытка 

имеют такие общеэкономиче-

ские факторы, как например:

– изменение цен и спроса на сы-

рье и энергоносители;

– изменение стоимости рабочей 

силы;

– изменение стоимости готовой 

продукции;

– инфляция и дефляция;

– изменение курсов валют.

Особое внимание хотелось бы 

обратить на влияние изменения 

курсов валют на расчет возмеще-

ния. В результате курсовых из-

менен6ий убытки как таковые 

не покрываются страхованием 

от перерыва в производстве. Это 

стоит помнить при определении 
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нормы валовой прибыли. Скач-

ки курсов валют также влияют на 

адекватность резерва. 

Изменение валютных курсов и 

инфляция также влияют на ре-

альную величину возмещения, 

получаемую страхователем. В 

связи с этим, а также в связи с 

общей нехваткой средств остро 

встает вопрос о сроках урегули-

рования, а также о возможности 

осуществления промежуточных 

выплат.

Страховщикам нужно заблаго-

временно обдумать выбор валю-

ты и правила применения курса 

при сборе средств возмещения с 

перестраховщиков. 

Факторы, имеющие значение 
для расчета страхового воз-
мещения

Следует особо отметить, что по-

мимо факторов, влияющих на 

деятельность страхователя, а сле-

довательно, и на размер факти-

чески понесенного им убытка, 

учету подлежат условия догово-

ра страхования, ограничиваю-

щие величину страхового возме-

щения по сравнению с фактиче-

ским убытком. Здесь примером 

может служить применение ко-

эффициента недострахования, 

лимитов и франшиз. 

Важным моментом при расче-

те убытков от перерыва в про-

изводстве является проверка вы-

полнения страхователем обязан-

ности по минимизации убытка. 

Хорошей практикой урегулиро-

вания является обсуждение пу-

тей уменьшения потенциального 

убытка с участием страхователя, 

страховщика и – при необходи-

мости – привлеченных специа-

листов и экспертов на начальной 

стадии расследования, выработ-

ка совместного плана действий 

и мониторинг выполнения со-

гласованного плана. Если меры 

по минимизации убытка связа-

ны с дополнительными расхода-

ми, необходимо определить эко-

номическую целесообразность 

этих мер, то есть убедиться, что 

страхователь не тратит два ру-

бля, чтобы спасти один. 

В текущей ситуации, когда спрос 

на ряд видов продукции снижен 

и производственные мощности 

загружены частично, страховате-

ли имеют возможность замеще-

ния недопроизводства. С другой 

стороны, в связи с тем, что пред-

ложение превышает спрос, стра-

хователь в результате перерыва 

в производстве может потерять 

часть рынка сбыта, и в таком слу-

чае восстановление его финан-

сового положения может занять 

весьма продолжительное время. 

Все это подлежит учету при рас-

чете убытков от перерыва в хо-

зяйственной деятельности.

Следует отметить, что при рас-

чете страхового возмещения по 

убыткам от перерыва в хозяй-

ственной деятельности рассмо-

трению подлежит весь пери-

Урегулирование убытков
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од покрытия. Это означает, что, 

если оборудование, поврежден-

ное в результате наступления ма-

териального убытка, было за-

менено страхователем на но-

вое, имеющее лучшие производ-

ственные показатели, то размер 

страхового возмещения подле-

жит уменьшению на величину 

положительного экономическо-

го эффекта, т.е. дополнительной 

валовой прибыли, полученной 

страхователем до конца периода 

возмещения, предусмотренного 

договором страхования,  

Сложности расчета убытка 

Поскольку законодательное ре-

гулирование страхования пере-

рыва в производстве весьма ла-

конично, особое значение при-

обретает договорное регулиро-

вание.  

В практике наибольшее количе-

ство вопросов вызывают:

– проверка адекватности стра-

ховых сумм / расчет недостра-

хования;

– расчет нормы валовой прибыли;

– расчет ожидаемой выручки.

Проверка адекватности страховых 
сумм / расчет недострахования

Полисы и правила страхования 

перерыва в производстве пред-

усматривают положение, со-

гласно которому, если в догово-

ре страхования страховая сумма 

по страхованию убытков от пе-

рерыва в производстве (хозяй-

ственной деятельности) установ-

лена ниже действительных теку-

щих расходов и чистой прибыли 

страхователя, при наступлении 

страхового случая страховщик 

возмещает страхователю часть 

понесенных убытков пропорци-

онально отношению страховой 

суммы к действительными те-

кущим расходам и/или чистой 

прибыли страхователя.

Данная формулировка не дает 

указание на то, за какой период 

рассматриваются действитель-

ные текущие расходы и чистая 

прибыль. Это порождает споры 

между страховщиком и страхо-

вателем в процессе урегулирова-

ния убытка.

Согласно классической (англо-

саксонской) формулировке по-

ложения о недостраховании 

(average proviso), если страхо-

вая сумма ниже суммы, получа-

емой в результате применения 

процента валовой прибыли к го-

довому обороту/выручке (или к 

пропорционально увеличенной 

величине в тех случаях, когда 

максимальный период покрытия 

превышает 12 месяцев), страхо-

вое возмещение подлежит про-

порциональному уменьшению. 

Годовой оборот/выручка опре-

деляется как оборот/выручка за 

12 месяцев, непосредственно 

предшествующих дате убытка.

В российской практике страхо-

вания и урегулирования пере-

рыва в производстве существу-
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ют и другие мнения по поводу 

того, что понимается под дей-

ствительными текущими расхо-

дами и/или чистой прибылью. 

Так, например, страхователя-

ми и страховщиками предлага-

ется для проверки адекватности 

страховой суммы и расчета не-

дострахования сравнивать стра-

ховую сумму с фактической ва-

ловой прибылью за период стра-

хования.

Такой подход представляется не 

вполне обоснованным по следу-

ющим причинам:

1. для завершения расчета стра-

хового возмещения обязательно 

нужно дождаться завершения пе-

риода страхования, иначе опре-

делить действительные текущие 

расходы и/или чистую прибыль 

не представляется возможным.

2. Максимальный период по-

крытия по убыткам от перерыва 

в производстве может не соот-

ветствовать периоду действия /

покрытия по полису. 

В любом случае страховщику 

и страхователю следует заранее 

согласовать, какой подход будет 

применяться, и сделать соответ-

ствующую оговорку в полисе – 

или же оговорить этот момент 

в Правилах.

Расчет ожидаемой выручки и нормы 
валовой прибыли

При расчете ожидаемой нор-

мы валовой прибыли и выруч-

ки особое значение в настоящий 

момент приобретает положе-

ние о том, что при определении 

размера страхового возмещения 

подлежат учету все факторы, ко-

торые могли бы повлиять на ход 

и результаты застрахованной хо-

зяйственной деятельности, если 

бы она не была прервана вслед-

ствие возникновения материаль-

ного ущерба.

Кроме того, в текущей ситуа-

ции страхователю нужно чет-

ко понимать, что возникнове-

ние убытка от перерыва в про-

изводстве связано со снижени-

ем оборота. В условиях кризиса 

на многих предприятиях реали-

зация продукции сокращается 

(из-за отсутствия спроса) и, со-

ответственно, высвобождают-

ся производственные мощности. 

В такой ситуации при возникно-

вении материального убытка у 

страхователя возникает возмож-

ность задействовать резервные 

мощности во избежание сокра-

щения производства и, в конеч-

ном итоге, реализации. 

Приведем несколько случаев из 

практики.

Некое торговое предприятие 

имеет СВХ (склад временно-

го хранения), промежуточный 

склад и фасовочный цех. Харак-

тер и степень повреждений за-

страхованного промежуточного 

склада, которые возникли в ре-

зультате пожара, делают его ис-

пользование невозможным. Тем 

не менее, страхователь своев-

Урегулирование убытков
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ременно меняет логистическую 

схему, задействует большее коли-

чество транспорта и продолжает 

вести свою деятельность без по-

тери объемов продаж и, соответ-

ственно, выручки. В таком случае 

перерыв/сокращение производ-

ства не наступает и, следователь-

но, убытков от перерыва в про-

изводстве страхователь не не-

сет, поскольку выручка не умень-

шилась. Компенсации подлежат 

только дополнительные расходы 

на изменение схемы работы.

Другой пример. Производствен-

ное предприятие имеет несколь-

ко источников получения сы-

рья для дальнейшей переработ-

ки (структурные подразделения 

страхователя или застрахован-

ные внешние поставщики). При 

возникновении материально-

го ущерба у одного из подразде-

лений/поставщиков и последу-

ющее прекращение/сокращение 

поступления сырья от этого ис-

точника не влечет прекращения/

сокращения производства у пе-

рерабатывающего подразделе-

ния (компании), поскольку су-

ществует возможность компен-

сировать поставки сырья за счет 

других источников. В итоге сни-

жения производства в целом по 

компании/группе не происхо-

дит. В таком случае убытки от пе-

рерыва в производстве как тако-

вые не возникают. Вместо это-

го появляются дополнительные 

расходы страхователя на изме-

нение схемы получения сырья, 

дополнительный транспорт, рас-

ходы на увеличение производ-

ства/добычи на других подразде-

лениях / у других поставщиков, 

входящих в группу и т.д.

Еще один фактор, влияющий на 

определение недополученной 
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выручки – наличие запаса гото-

вой продукции, который возмож-

но реализовать взамен той, ко-

торая не была произведена в ре-

зультате материального ущерба. 

В настоящий момент в связи 

с сокращением реализации воз-

можно увеличение объемов за-

паса готовой продукции на скла-

дах предприятий. Страхователям 

следует помнить, что если у них 

имелась возможность компенси-

ровать недопроизводство за счет 

запасов, то при сохранении ре-

ализации на ожидаемом уровне 

убытки от перерыва в производ-

стве у них не возникают.

Компенсации расходов на вос-

становление уровня запаса гото-

вой продукции не входит в стан-

дартное покрытие. Такое рас-

ширение должно быть отдельно 

оговорено в полисе.

Таким образом, в целях сокраще-

ния затрат и оптимизации стра-

хования страхователю следует 

выявить узкие места производ-

ственной (или иной) деятельно-

сти и соответствующим образом 

скорректировать объемы покры-

тия по полису. Кроме того, стра-

хователю не следует забывать 

о мерах, предпринятых им для 

предотвращения возникновения 

перерыва в производстве, так 

как он имеет полное право зая-

вить расходы на эти меры стра-

ховщику. Однако очень важно, 

чтобы эти меры были заранее 

согласованы со страховщиком 

и были бы экономически целе-

сообразны.

Урегулирование убытков
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Страховать ошибки при 
проектировании хотят все

В последние годы в России про-

исходил ярко выраженный стро-

ительный бум. Было построено 

и сдано в эксплуатацию огром-

ное количество жилых, офис-

ных, торгово-развлекательных, 

спортивных, складских и прочих 

зданий и сооружений, в том чис-

ле, инфраструктурных объектов: 

мостов, дорожных эстакад и т.д. 

Большая часть из них строилась 

по индивидуальным проектам, 

а некоторые являются, строго го-

воря, уникальными, поскольку 

не имеют аналогов нигде в мире. 

С одной стороны, это хорошо – 

однообразная, тяжёлая и эсте-

тически не радующая глаз архи-

тектура брежневской эпохи ухо-

дит в прошлое. С другой – возни-

кают страховые риски, имеющие 

своей причиной именно инди-

видуальность и уникальность та-

Денис СУХОРУКОВ, 
начальник отдела 
факультативного 
перестрахования, 
Перестраховочное 
общество 
«Находка Ре»

О перестраховании риска 
ошибок при проектировании

Ошибки при проектировании могут никак не проявлять себя в тече-
ние многих месяцев и даже лет эксплуатации, а при благоприятном 
стечении обстоятельств – могут никогда не проявиться вообще.
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ких строений. Я имею в виду, ко-

нечно, ошибки при проектиро-

вании.  

Всем понятно, что в отличие от 

ошибок при монтаже (ошибок 

персонала), которые очень ча-

сто становятся очевидными уже 

на этапе сдачи объекта государ-

ственной комиссии (или даже 

раньше), ошибки при проекти-

ровании могут никак не прояв-

лять себя в течение многих ме-

сяцев и даже лет эксплуатации, 

а при благоприятном стечении 

обстоятельств –не проявиться 

никогда. Поэтому ошибки при 

монтаже являются стандартным 

страховым риском, предусмо-

тренным Правилами страхова-

ния строительно-монтажных ри-

сков всех страховщиков. С ошиб-

ками при проектировании 

ситуация более сложная. По от-

ношению к ним я разделил бы 

всех страховщиков на четыре 

группы:

1. страховщики, которые по 

Правилам страхования не могут 

страховать ошибки при проекти-

ровании;

2. страховщики с противоречи-

выми Правилами;

3. страховщики, которые по 

Правилам страхуют все риски 

(All risks), в том числе, подразу-

меваются и ошибки при проек-

тировании;

4. страховщики, у которых 

в Правилах чёрным по белому 

написано, что разрешается стра-

хование ошибок при проектиро-

вании.

По поводу первой группы стоит 

сказать, что она довольно мно-

гочисленна. В неё входят «РЕСО-

Гарантия», «Оранта» и другие 

уважаемые компании. Одна-

ко Правила всегда оставляют 

страховщику возможность пред-

усмотреть покрытие ошибок 

условиями конкретного догово-

ра страхования, чем некоторые 

и пользуются.

У отдельных страховщиков 

в Правилах можно найти проти-

воречия: с одной стороны, прямо 

исключены ошибки проектиро-

вания в целом, с другой – напи-

сано, что покрываются ошибки 

в расчётах нагрузок воздействия, 

что, на мой взгляд, есть частный 

случай ошибок проектирования. 

Примеры приводить не буду.

Перестрахование
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К третьей группе принадлежат 

некоторые серьёзные и уважа-

емые компании, такие как «Ге-

фест».

К четвёртой группе относятся 

такие авторитетные страховщи-

ки, как «Национальная страхо-

вая группа» и «Основа». Насчёт 

этой группы необходимо уточ-

нить, что страхование ошибок 

при проектировании у них до-

пускается только в период по-

слепусковых гарантийных обя-

зательств. Такое расширение по-

крытия зафиксировано в «Допол-

нительных условиях», а в самом 

тексте Правил ошибки при про-

ектировании исключаются.

Как бы то ни было, я полагаю, 

что представители всех четырёх 

групп, независимо от того, что 

и в какой форме написано у них 

в Правилах, не упустят случая 

подписать договор страхования 

под адекватную тарифную став-

ку с выгодным и перспективным 

клиентом, если он желает застра-

ховать, в том числе, и ошибки 

при проектировании.

Особенности 
перестраховочного 
покрытия
Поскольку строительные объек-

ты почти всегда дорогостоящие, 

они очень часто попадают под 

облигаторную перестраховоч-

ную защиту, в которой участвуют 

наши западные партнёры. Ког-

да цедент узнаёт, что его риск 

попадает под облигаторную за-

щиту, тем более – западную, он 

обычно успокаивается и счита-

ет, что с этого момента находит-

ся в полной безопасности. Если 

он и задает какие-либо вопро-

сы российскому страховщику, то 

они касаются только состава за-

падных участников. В очень ред-

ких случаях – их международ-

ных рейтингов. 

Между тем интересоваться сле-

довало бы не только названиями 

компаний и их рейтингами, но 

и особенностями покрытия, по-

тому что не все риски, предусмо-

тренные российскими правила-

ми страхования, всегда и безого-

ворочно покрываются западны-

ми перестраховщиками.

В облигаторных договорах с за-

падными участниками мо-

гут применяться как Лондон-

ские оговорки (The London 

Engineering Group), так и конти-

нентальные (Munich Re).

К Лондонским относятся в дан-

ном контексте оговорки Лон-

донской Инженерной Группы 

LEG 1/96 и LEG 2/96. 

Оговорка LEG 1/96 гласит: 

«Страховщик не должен нести 

ответственность за убытки или 

повреждения в результате де-

фектных материалов, ошибок 

персонала, ошибок при проекти-

ровании, при составлении плана 

или спецификации»

А оговорка LEG 2/96 содержит 

следующие уточнения:
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«Страховщик не должен нести 

ответственность за

все расходы, ставшие неизбеж-

ными из-за дефектов материалов, 

ошибок персонала, ошибок при 

проектировании, составлении 

плана или спецификации и отно-

сящиеся к любой части застрахо-

ванного имущества, содержаще-

го указанные дефекты; стоимость 

замены или устранения дефек-

та, исключаемая настоящей ого-

воркой, подразумевает расходы 

на такую замену или устранение 

дефекта, которые Страхователь 

понёс бы, если бы начал произ-

водить замену  или устранение 

дефекта застрахованного иму-

щества непосредственно до при-

чинения ему ущерба.

В целях настоящего полиса сто-

ронами понимается и согласовы-

вается, что никакая часть застра-

хованного имущества не должна 

считаться повреждённой толь-

ко по факту существования де-

фектов материалов, ошибок пер-

сонала, ошибок при проектиро-

вании, составлении плана или 

спецификации».

Оговорка LEG 2/96, очевид-

но, нуждается в комментариях. 

Смысл её в том, что страхователь 

как лицо, непосредственно влия-

ющее на строительный процесс, 

обязан сделать всё от него зави-

сящее, чтобы не допустить насту-

пление страхового случая. Это 

следствие общего правила, каса-

ющегося обязанности страхова-

теля во всех случаях обращать-

ся с объектом страхования так, 

как если бы никакой страховой 

защиты не существовало. Поэ-

тому, если он обнаружил ошиб-

ку или дефект, он обязан немед-

ленно произвести исправление 

ошибки или замену дефектной 

детали, иначе, по мнению анали-

тиков Лондонской инженерной 

группы, он проявил халатность 

и должен быть за неё наказан. Но 

и если не обнаружил – всё рав-

но должен быть наказан. Наказа-

ние последует в виде отказа в вы-

плате в части расходов на заме-

ну или устранение дефекта. Если 

стоимость замены или устране-

ния дефекта составляет ничтож-

ную часть от суммы ущерба, то 

страхователь (а вместе с ним 

и страховщик) может вздохнуть 

с облегчением.

А как относятся к этому Мюнхен-

ские правила?

Вот выдержка из «Special 

exclusions to Section 1 

Contractors’ All Risks Policy» 

(«Специальных исключений к 

Секции 1 полиса страхования 

подрядчика от всех рисков»):

«Страховщик не должен нести 

ответственность за … убытки или 

ущерб вследствие ошибочного 

проектирования». 

Endorsement 115 – Cover for 

designer’s risk  (Дополнение 

115 – Покрытие риска ошибок 

проектирования), в свою оче-

редь, гласит :

Перестрахование
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«Страховщик не должен нести от-

ветственность за…

Стоимость замены, ремонта или 

устранения убытка или ущер-

ба объекту СМР по причине де-

фектных материалов, и/или оши-

бок персонала, и/или ошибок при 

проектировании, однако это ис-

ключение ограничивается непо-

средственно дефектной частью 

и не распространяется на убыток 

или ущерб правильно сооружён-

ным объектам, пострадавшим в ре-

зультате дефектных материалов, 

и/или ошибок персонала, и/или 

ошибок при проектировании».

Таким образом, применение Мюн-

хенских правил, а именно, в части 

оговорки Endorsement 115 (её так-

же называют MURe 115), факти-

чески означает покрытие ошибок 

при проектировании за вычетом 

стоимости неправильно спроек-

тированной части объекта. 

В чём же различие между LEG 

2/96 и MURe 115? На первый 

взгляд, они похожи, но в действи-

тельности стоимость расходов на 

замену или исправление дефек-

та на уже близком к завершению 

строительства объекте могут в 

разы превышать стоимость само-

го дефекта.

Можно сделать вывод, что Лон-

донские правила более жёсткие 

в отношении ошибок при проек-

тировании, чем континентальные.

В каких случаях Лондонские ан-

деррайтеры применяют оговор-

ку LEG2/96, а в каких случаях – 

LEG1/96?

С точки зрения перестраховщи-

ка на Лондонском рынке, ущерб 

как следствие ошибки в проекти-

ровании может покрываться на 

базе оговорки LEG2, если застра-

хованная машина или застра-

хованная операция не являет-
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ся прототипом (Prototype). Под 

прототипом здесь понимаются 

подземные или подводные рабо-

ты, если только они не связаны 

со строительством фундамен-

тов домов или прокладкой тру-

бопровода в открытой траншее 

глубиной не более 2м (это счи-

тается стандартной операцией) 

и если не существует идентично-

го образца машины, отработав-

шего бесперебойно 8,000 часов. 

Если же речь идёт о прототипе, 

то покрытие производится толь-

ко на базе LEG1.

Фактически это означает, что 

страхование строительства мо-

стов, тоннелей, плотин, дамб и 

т.п. сооружений, имеющих под-

земную часть, не должно вклю-

чать в себя риск ошибок при 

проектировании. Действитель-

но, если задуматься, то любые 

подземные работы (даже если 

это строительство обычной дет-

ской площадки) проводятся 

в уникальных и неповторимых 

почвенно-климатических и гео-

логических условиях, а, следова-

тельно – в терминах Лондонской 

Инженерной Группы – могут 

быть признаны прототипами.

Если необходимо покрытие 
риска ошибок при 
проектировании
Из всего вышесказанного мож-

но сделать один очень простой 

и практический вывод: всякий 

раз, когда страхователь настаи-

вает на покрытии риска ошибок 

при проектировании, страховщи-

ку необходимо запросить своего 

перестраховщика (фактического 

либо предполагаемого), на каких 

условиях и с какими оговорка-

ми передаётся им этот риск в пе-

рестрахование на западный пе-

рестраховочный рынок. И всякий 

раз, когда на этот вопрос не уда-

ётся получить однозначный от-

вет, вероятно, следует отказаться 

от намерения включить этот риск 

в полис. Либо подыскать себе дру-

гого перестраховщика.

Перестрахование
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Уникальный развлекательный центр «Фэнтази Парк» приглашает Вас отметить 
корпоративное мероприятие на его территории. 
«Фэнтази парк»  представляет собой удивительный мир развлечений, где под 
одной крышей соседствуют все форматы и виды активного и интересного отдыха: 
• современный Аквапарк «Фэнтази» 
• уютный изысканный ресторан «Европа» 
• яркий и веселый детский развлекательный центр «Африка» 
• активный спортивный комплекс «Америка» – с боулингом, бильярдом 

Праздничное мероприятие  
в стиле Фэнтази
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и двумя неповторимыми  барами:  
экзотическим  («Восточный райм») 
и демократичным («Бермуды»). 
• огромный роллердром, который 
превращается в площадку для меро-
приятий на 1000 человек. 
Удобный подъезд, близость от метро, 
бесплатная парковка на 60 автомо-
билей, отлично обученный персонал, 
множество дополнительных услуг – все 
это послужит залогом успешного про-
ведения Вашего торжества и оставит 
надолго приятное впечатление о нас.
Мы гарантируем индивидуальный 
подход к каждому гостю, широкий 
ассортимент блюд и развлекательную 
программу.
Главная изюминка наших мероприя-
тий – вечеринки в Аквапарке. 
В последние годы сложился устойчи-
вый стереотип проведения корпора-
тива: накрытый стол, официальная 
часть, а затем развлекательная про-
грамма с танцами до упаду. Зачастую 
корпоративный праздник превраща-
ется в формальность и ни в коей мере 
не сплачивает коллектив. А под Новый 

год так хочется чуда...
Хочется хоть раз в жизни, чтобы как 
в детстве: взмахнула фея волшебной 
палочкой – и перенесла из зимы 
в лето. И нет ни трескучих морозов, 
ни московской слякоти... 
Такое чудо – для нас не проблема.
Аквапарк позволяет неограниченно 
разнообразить   формы   проведения 
корпоратива, при этом само меро-
приятие будет не слишком обремени-
тельным для бюджета компании. 
Конечно, у людей, которые ни разу 
не участвовали в празднике, проходя-
щем  в аквапарке, существуют неко-
торые опасения насчет совместимости 
нарядных платьев и макияжа с водной 
стихией. Хотим сразу возразить: 
вода – не минус, а плюс праздничного 
мероприятия.  
Ведь вечеринка в аквапарке – это уни-
кальная возможность менять наряды 
несколько раз в течение вечера. 
Наш аквапарк  предоставляет все 
необходимые услуги для корпоратив-
ного мероприятия. 
Для проведения торжественной 
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части предусмотрены возможности 
установки трибуны и микрофонов, 
организации доски почета для геро-
ев продаж и победителей корпора-
тивных соревнований. А раздевалки 
и душевые создают дополнительные 
удобства как для подготовки внешне-
го вида к главному торжеству, так и 
для смены облачения перед развле-
чениями на воде. 
Сегодня активно входят в моду тема-
тические вечеринки – пляжные, гавай-
ские, пиратские, шпионские, ков-
бойские – что, конечно, впечатляет 
гораздо сильнее, чем традиционные 
формы корпоратива. Хотим Вас уве-
рить, что какую бы тему Вы ни выбра-
ли, столы для банкета или фуршета 
будут оформлены в общей стилистике 
вечера. 
Бюджет любого мероприятия склады-
вается из несколько составляющих – 
индивидуальный сценарий, оформле-
ние мероприятия (цветы, шарики, гир-
лянды и прочее),  банкет или фуршет, 
арт-программа  и развлекательная 
часть. Все компоненты этого сложного 
коктейля наши специалисты могут 
подобрать и организовать в соот-

ветствии с пожеланиями и возмож-
ностями клиентов. Главный критерий 
успеха – удовольствие гостей. Мы 
одинаково качественно организуем 
и деловую конференцию, и роскош-
ное мероприятие на целый  день с 
участием звезд шоу-бизнеса, и кор-
поративную вечеринку  со скромным 
бюджетом. 
Кроме проведения корпоративных 
вечеринок, посещение «Фэнтази 
Парка»  может быть использовано 
как поощрение лучших сотрудников. 
Для таких случаев у нас есть пода-
рочные сертификаты.  Получив такой 
сертификат, сотрудник может придти 
к нам с семьей и воспользоваться 
водными аттракционами, бассейнами,  
боулингом, бильярдом, детским раз-
влекательным центром и покататься 
на роликах. 
Праздники, дни рождения, юбилеи, 
свадебные или корпоративные меро-
приятия – это всегда радостные, 
счастливые события. 
Мы всегда рады превратить Ваше 
мероприятие в настоящий праздник 
на Планете развлечений «Фэнтази 
Парк»! 

97
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С использованием учетной 
системы и чужих полисов… 

Эдуард Николаевич критически всмотрелся вдаль сквозь бока 

тонкого бокала, только что вынутого из шкафа и отставлено-

го на вытянутой руке по направлению к заходящему солнцу. 

Солнце было за оконным стеклом, столь же чистым и пото-

му почти невидимым, как и бокал, но взыскательного хозяина 

эта двойная прозрачность явно не удовлетворила. Покосив-

шись на окно и хмыкнув, он принялся протирать бокал бело-

снежной салфеткой.

– А ты пока устраивайся поудобнее, – проговорил Эдуард Ни-

колаевич, кивком головы указывая своему гостю на самый 

уютный уголок своей просторной кухни. Там уже ожидал эле-

гантно сервированный к ужину стол. А от духовки поднимал-

ся тонкий аромат чего-то мясного и пряного.

Евгения, однако, эти предвестники приятного холостяцкого 

ужина не радовали. Он был настолько заметно чем-то озабо-

чен, что в конце концов даже его гостеприимный хозяин от-

влёкся от полирования безупречного бокала и спросил о при-

чине плохого настроения своего молодого друга. Тот, сму-

щённо замявшись, всё же начал:

– То ли я сошёл с ума, то ли… В общем, к нам в офис позво-

нили сразу два клиента. Одному надо было второго водите-

ля в полис внести, у другого какой-то мелкий страховой слу-

чай. Ерунда, в общем. Но дело в том, что одного из них в базе 

не оказалось. А у другого на руках полис и квитанция с еди-

новременным платежом, а в системе отмечено, что у него  по-

квартальная оплата. Когда стали разбираться, выяснилось, что 

это мои клиенты. То есть у них полис выписан на моём блан-

ке. Получается, я деньги с людей взял, а до компании их не до-

нёс. Но я совсем этого не помню…

– Да? Ты вроде бы раньше на память не жаловался. 
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– Я и сейчас не на память жалуюсь, а на то, что у нас прошла 

сверка, и по пяти якобы моим полисам деньги в кассу не посту-

пили. Ну, я же не идиот – так подставляться! 

– Ты не идиот, –  охотно согласился Эдуард. – Зачем так глу-

по и пошло мошенничать, если есть четыреста сравнительно 

честных способов отъёма денег у населения, то бишь у стра-

ховщиков. Как ты объяснил руководству случившееся?

- Меня пока никто не спрашивал, но я знаю: по компании идёт 

массовая проверка. На ковёр меня вызвали завтра, и я ну совер-

шенно не понимаю, что делать и говорить, чтобы не выглядеть 

не только вором, но и дураком.

Эдуард Николаевич задумался, а потом бесшабашно махнул рукой: 

– Ну, вот что, милый друг. Давай-ка ты не будешь думать об 

этом сегодня. И завтра тоже не будешь: позвони и скажись 

больным. А пока выпей и расскажи мне, как у вас устроена ра-
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бота – только максимально детально, со всеми подробностя-

ми: кто выдаёт вам бланки, кому вы сдаёте деньги, как заводят 

в базу данные клиентов и тому подобное. 

Женя одним махом, как водку, влил в себя недешёвое крас-

ное вино и начал рассказ, периодически для наглядности пе-

ремещая по столу предметы сервировки и прочерчивая между 

ними ногтем по крахмальной скатерти пути логистики и ком-

муникаций в родной дирекции продаж. Как и во всех почти 

крупных страховых компаниях, эти пути были сложны и вити-

еваты, но в конце концов свелись к одной точке. Точку эту зва-

ли Ирина Ивановна…

***

…или просто Ирочка, так как было ей едва за тридцать, и мно-

гим своим коллегам – да и клиентам – она годилась в дочки. 

Другим, впрочем, она годилась если не в матери, то в тётушки. 

И никому до сих пор не сгодилась в жёны, что до крайности 

её огорчало, с одной стороны, а с другой – заставляло особен-

но внимательно относиться к тем среднего возраста мужчи-

нам, которые изредка возникали перед её рабочим столом. Тог-

да даже рутинное заполнение бланка полиса автострахования 

превращалось чуть ли не в диалог Ромео и Джульетты. Или – 

в разведку боем, ведь ей нужно было за считанные минуты на-

едине уяснить себе не только материальное положение, но 

и матримониальный статус, наличие вредных привычек и про-

чие необходимые подробности из жизни контрагента.

Ухоженный джентльмен, пришедший сегодня в офис сразу по-

сле открытия, удовлетворял Ирочку по всем параметрам: ав-

томобиль – более чем приличный, сам – холостяк, щедрый до 

расточительности (не стал даже вникать в детали формиро-

вания цены, что позволило Ирочке вписать ему в полис пару 

престижных, но довольно дорогих опций для вип-клиентов)… 

Уходя, симпатичный клиент по своей инициативе попросил у 

прекрасной дамы визитку и выразил многообещающее наме-

рение звонить по всем возникающим вопросам именно ей.

Ирочке, всегда превыше журавля ценящей синицу в руках, по-

мимо открывающихся перспектив явно завязывающегося ро-

мана, мужчина понравился ещё одним важным обстоятель-
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ством. Он сказал, что на застрахованном внедорожнике ез-

дит крайне редко (есть служебный автомобиль), а потому яв-

ляется идеальным клиентом – страховых случаев у него не 

бывает, и в страховую он наведывается обычно раз в год – за-

ключить новый договор. 

Это означает, что с ним у Ирочки отлично сработает схема 

№ 1: средства в кассу можно пока не сдавать, данные нового 

клиента в систему не заносить. Нет, конечно, это не было во-

ровством! Скорее, личной Ирочкиной антикризисной про-

граммой. А что ещё делать девушке, если через пару меся-

цев зима, денег на новую шубку нет, а олигарх на белом коне 

до сих пор не проскакал по офисному коридору, чтобы уне-

сти её в объятиях в край вечной весны и любви?! Предполага-

лось, что со временем Ирочка эти деньги вернёт в кассу род-

ной компании. Ну, или не вернёт… 

Страхование – это ведь лотерея. Кто-то чуть не каждую не-

делю влетает в аварии, а кому-то везёт. До сих пор везло с та-

А

Ирочка

В
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кими клиентами и самой Ирочке: никто из тех её клиентов, 

чьи деньги до сих пор не дошли до кассы компании, не тре-

бовал оказания услуг согласно оплаченному полису. Было их, 

впрочем, до сих пор немного – ровно на ту сумму, что пона-

добилась Ирочке для оплаты двухнедельного пребывания на 

фешенебельном горнолыжном курорте ранней весной это-

го года (кстати сказать, совершенно бесполезная трата вре-

мени и денег, поскольку ни одного «перспективного» знаком-

ства там не случилось). Да и часть этих полисов осторожная 

Ирочка оформляла не на своих бланках, а на бланках других 

страховых агентов. Найти концы было бы сложно, даже если 

бы кто-то этим всерьез занялся. 

Но вот вчера как-то странно с ней разговаривал в курилке Ва-

сильев из отдела внутреннего контроля. То ли хотел что-то 

узнать, то ли сам собирался что-то рассказать, да так и не со-

брался… 
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***

Гром грянул через два дня. Милый неженатый владелец вне-

дорожника вдруг позвонил в компанию с просьбой вне-

сти в страховку своего племянника. Позвонил он при этом 

не Ирочке, как обещал делать в случае любых затруднений, 

а каким-то хитрым образом сразу её начальнику. А тот всег-

да стелился перед випами и потому самолично полез в базу 

искать данные клиента. Данных, само собой, не нашлось. 

И Ирочкин начальник почему-то, вместо того, чтобы задать 

вопрос лично ей, кинулся в управление безопасности. 

Через 2 часа после злополучного звонка Ирочка уже реве-

ла в кабинете у своего шефа, не стесняясь присутствия двух 

страховых агентов, чьи полисы она использовала в послед-

ние два месяца. Шеф при этом яростно вопил и размахивал 

пухлыми ручками, совсем не похожий на того добродушного 

Колобка, каким его все знали и любили. 

Прокричавшись, он ткнул пальцев в незадачливую мошенницу:

– Ты! Срочно! До завтра!. Где хочешь бери. Все деньги в кассу 

и заявление мне на стол немедленно, – процедил он презри-

тельно с большими паузами. – А ты – повернулся он к моло-

дому агенту Евгению – сам звони сейчас этому, последнему, 

как его… джип у которого…

– Эдуард Николаевич Светлогоров, – подсказал Женя. 

– Да, звони и извиняйся. Он каким-то неведомым образом 

узнал о нашей «небольшой внутренней проблеме» и хочет 

немедленно расторгнуть договор. Успокой его, как можешь, 

и обеспечь полный возврат средств. С бухгалтерией я уже до-

говорился. Ну да чёрт с ним – лишь бы сор из избы не вы-

носил! Но узнаю, кто ему проболтался, что у нас тут такое – 

язык обрежу вот этими вот канцелярскими ножницами!

***

– Жалко мне её… Довольно симпатичная баба, только не-

счастная – сказал по телефону Женя, в точности выполняя 

указания Колобка, а именно, звоня клиенту Светлогорову Э.Н. 

– Да и любой из нас мог бы оказаться на её месте.
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– Не мог, – отрезал Эдуард и в его приятном баритоне зазву-

чали нотки лёгкого раздражения. – Ни ты, ни я не имеем ни-

чего общего с тем способом зарабатывания денег, который 

избрала твоя бывшая уже коллега. Как бы ты сам назвал наш 

с тобой бизнес?

– Ну… я как-то не думал…

– Напрасно не думал. А если бы подумал, то понял: мы зани-

маемся консалтингом – всего лишь консалтингом, подсказы-

вая людям, как наилучшим образом распорядиться имеющи-

мися средствами и обеспечить прибыль за счёт существую-

щих на финансовом и, в частности, на страховом рынке, ме-

ханизмов. Мы ни разу не поставили подписи на документах 

с заведомо ложными сведениями. Мы ни разу не присвоили 

себе ни одной чужой копейки!

Он помолчал (Женя услышал в трубке щелчок зажигалки), 

а потом продолжил совсем другим тоном.

– Но «баба», как ты говоришь, и впрямь симпатичная. Кстати, 

как ты думаешь: если я приглашу её в театр, она мне откажет?

Оксана Рустамова
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