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Дорогие читатели!

Этот год будет непростым. Он потребует новых идей и свежих 
решений.
И наш журнал, конечно, будет вам помогать.  Поэтому имен-
но в первом номере мы публикуем обзоры мнений ведущих 
специалистов по самым злободневным проблемам страхового 
рынка. Вы можете ознакомиться с мнениями экспертов по мо-
тивации агентов и изменению свойств страховых продуктов во 
время кризиса. Прочитать о кризисной дистрибуции  и обуче-
нию агентов технике холодного звонка.
Кризис ставит перед рынком новые задачи, и самая главная из 
них – продавать и экономить.
В этом году мы планируем уделять внимание таким темам, как 
антикризисные программы, новые продукты, страховое мошен-
ничество. 
Конечно, мы по-прежнему будем прилагать все усилия, чтобы 
оперативно и интересно предоставлять вам информацию о си-
туации на российском страховом рынке.
Кроме того, хочу сообщить, что мы начали выпуск специального 
дайджеста, где размещены лучшие статьи прошлого года по разви-
тию продаж. На него уже сейчас можно подписаться в редакции.
От всего сердца желаю Вам успехов  и надеюсь, что наше сотруд-
ничество по-прежнему останется плодотворным.

С уважением, Татьяна Робулец, генеральный директор, 
ООО «Современные страховые технологии»
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Соискателей стало меньше  
Рынок труда финансовой сферы 
чутко реагирует на изменение 
экономической ситуации в стра-
не. Так, в течение первых трех 
кварталов 2008 года, пока каза-
лось, что кризис где-то далеко, 
в базе данных портала SuperJob.ru 
отмечался непрерывный рост 
числа вакансий в страховой сфе-
ре. Пик пришелся на сентябрь 
2008 года – более 800 позиций. 
Запросы работодателей охваты-
вали весь спектр специальностей 
страховой сферы, а к ресурсу об-
ращались практически все стра-
ховые компании, входящие де-
сятку лидеров. 

Однако в октябре наметилась 
тенденция уменьшения количе-
ства вакансий в страховании, как, 
впрочем, и в других сферах тру-
да. Как сообщила журналу «Совре-
менные страховые технологии» 
Софья Пустыльник, аналитик Ис-
следовательского центра портала 
SuperJob.ru, в начале декабря ко-
личество вакансий в страховании 
на базе ресурса сократилось поч-
ти на треть и достигло уровня, ко-
торый был зафиксирован в дека-
бре 2007 года. 
Однако соискатели, искавшие 
работу в страховании, прояви-
ли гибкость. Обнаружив сокра-
щение количества вакансий, они 

КАДРОВЫЙ СПРОС И ПРЕДЛОЖЕНИЕ 

В СТРАХОВАНИИ

Когда в страховых компаниях начались массовые уволь-
нения, казалось, что выбор на рынке труда будет просто 
безграничным. Однако свободные специалисты проявили 
гибкость в поиске работы. 
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6 Индикаторы рынка

расширили область поиска и на-
ряду с разделом «страхование», 
стали размещать свои резюме 
в других разделах портала. 
В результате несмотря на то что 
осенью 2008 года отмечался зна-
чительный рост общего числа 
резюме на портале SuperJob.ru, 
темпы роста количества резю-
ме соискателей, ищущих работу 
в страховании, уменьшились.
Аналогичная картина наблюда-
лась и на ресурсе HeadHunter: 
наибольший прирост резюме же-
лающих работать в страховании 
наблюдался в октябре-ноябре (на 
50-60% выше, чем в августе), одна-
ко в декабре активность соискате-
лей спала. 
«Говорить о стабилизации ситу-
ации рано, – считает генераль-
ный директор группы компаний 
HeadHunter Михаил Жуков. – 

Пока будут серьезные пробле-
мы в финансовой сфере, будут 
падать доходы страховых ком-
паний, что неизбежно вызовет 
увольнения».
Динамику соотношения предло-
жения и спроса отражает табли-
ца 1. Числовые значения в колон-
ках таблицы показывают, сколько 
резюме приходится на каждую 
вакансию.  
Из таблицы видно, что если срав-
нить данные сентября 2008 года 
и декабря 2007, то соотношения 
предложения и спроса как на ру-
ководящую позицию (начальник 
отдела), так и на позиции специ-
алистов (андеррайтер, актуарий) 
достаточно стабильны. Одна-
ко по сравнению с прошлым го-
дом увеличилось количество со-
искателей, способных провести 
оценку бизнеса, имущества или 

Таблица 1. Соотношение предложения и спроса в страховой 
сфере

Позиция Декабрь 2008 Сентябрь 2008 Декабрь 2007

Начальник отдела 
страхования

6 5 7

Актуарий 8 5 5

Андеррайтер 11 8 10

Оценщик 25 22 18

Менеджер отдела 
страхования

15 12 12

Специалист по 
урегулированию 
убытков

9 8 14

Страховой агент 2 2 10

Источник –  портал SuperJob.ru  
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7Кадровый спрос и предложение в страховании 

недвижимости, и уменьшилось 
количество соискателей, специ-
ализирующихся на урегулирова-
нии убытков. Интерес к работе 
страхового агента за прошедший 
год заметно снизился. 
С сентября по декабрь 2008 года 
концентрация резюме практиче-
ски на всех позициях (кроме пози-
ции страхового агента) выросла. 

Ожидания и предложения

Как сообщила журналу «ССТ» 
Ольга Лапушкина, старший парт-
нер Департамента «Финанс» ка-
дрового центра «ЮНИТИ», пред-
ложения страховых компаний по 
компенсации рядовым специали-
стам снижены на 20-30% по срав-
нению с началом 2008 года. В то 
же время профессионалов высо-
кой квалификации на рынке по-
прежнему не хватает, поэтому 
компании готовы обсуждать их 
доходы индивидуально.  
По данным портала SuperJob.ru, 
по сравнению с июнем 2008 года 
соискатели снизили свои финан-
совые запросы в среднем на 10-
20%. Денежные компенсации 
работодателей уменьшились при-
мерно в тех же рамках – 15-20%. 
Таблица 2 отражают отличия 
в ожиданиях соискателей и пред-
ложениях работодателей по не-
скольким позициям московских 
страховых компаний в декабре 
2008 года. 
Как отметила Софья Пустыльник, 
анализ текстов вакансий пока-

зывает, что страховые компании 
по-прежнему заявляют о готов-
ности оплачивать своим сотруд-
никам добровольное медицин-
ское страхование, предоставлять 
скидки на страховые и банков-
ские продукты компании, вы-
плачивать бонусы, проценты 
или премии (алгоритм начисле-
ния которых остается за кадром). 
Многие страховые компании по-
прежнему готовы вкладывать 
средства в обучение сотрудников. 

Кого уволят, а кого оставят

По мнению Михаила Жукова, 
страховой рынок лидирует по 
сокращению числа вакансий – 
наравне с банковским и сферой 
управления персоналом. В то же 
время заполнить имеющиеся ва-
кансии профессионалами вы-
сокого уровня не так-то про-
сто: сотрудники стали сильнее 
держаться за свои рабочие ме-
ста, даже если их раньше что-то 
и не устраивало. По словам Еле-
ны Кулаковой, начальника отде-
ла отбора и адаптации персона-
ла СК «МАКС», кризис заставил 
относиться к новым предложе-
ниям более взвешенно, и если в 
недавние времена, получив вы-
годное предложение, сотрудник 
чаще всего не задумываясь менял 
место работы, то теперь предпо-
читает не рисковать. Именно по-
этому для рекрутеров страховых 
компаний в условиях кризиса 
так же сложно найти специали-
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стов высокого класса, как и до 
него. Финансовая нестабиль-
ность усиливает необходимость 
удержания ценных кадров, по-
скольку именно на них и возла-
гается основная надежда по до-
стижению высоких результатов. 
Таким образом, в любой страхо-
вой компании есть сотрудники, 
которых не уволят, несмотря ни 
на какие финансовые трудности. 
«Больше всего в страховой ком-
пании ценятся специалисты по 
продажам, которые смогут при-
нести прибыль даже в услови-
ях кризиса, а также сотрудники 
департаментов по урегулирова-

нию убытков, так как для имид-
жа страховой компании немалую 
роль играет их профессиональ-
ный подход к работе», – считает 
Елена Кулакова. 
Наибольшая вероятность по-
пасть под сокращения – у обслу-
живающего персонала, не име-
ющего прямого отношения к 
получению прибыли, и у высоко-
оплачиваемых сотрудников, чьи 
результаты будут оценены как 
неудовлетворительные. 

Елена Шарова, главный редак-
тор журнала «Современные стра-
ховые технологии»

Индикаторы рынка

Таблица 2. Анализ информации по уровням оплаты труда спе-
циалистов (без учета бонусов, дополнительных льгот и ком-
пенсаций)

Уровень дохода Минимальный Средний Максимальный Рыночный зар-
платный коридор

Начальник отдела страхования

вакансии 40000 65000 120000 60000-85000

резюме 30000 60000 100000 40000-65000

Андеррайтер

вакансии 24000 45000 100000 40000-50000

резюме 20000 42000 70000 30000-40000

Менеджер отдела страхования

вакансии 20000 30000 60000 25000-35000

резюме 18000 25000 65000 22000-30000

Специалист по урегулированию убытков

вакансии 20000 30000 60000 25000-35000

резюме 20000 30000 60000 28000-35000

Источник – портал SuperJob.ru
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Современные страховые технологии: Ирина Анатольев-
на, как Вы оцениваете ситуацию на рынке страхования 
в свете последних событий?
Ирина Краснова: Говоря о сегодняшнем кризисе, сразу хо-
чется напомнить университетский курс экономической тео-
рии, которая популярно объясняет закономерности финан-
совых потрясений и инструменты борьбы с ними. Нынешняя 
ситуация складывается так, как будто участники страхового 
рынка слышат о кризисе первый раз в жизни. Они оказались 
абсолютно к нему не готовы, и в результате принимают такие 
меры, которые не могут не вызвать недовольства. Например, 
поспешно сокращают персонал с нарушениями трудового за-
конодательства. Это не может пройти бесследно. Через месяц-
два незаконно уволенные переосмыслят ситуацию и обратят-

РОССТРАХНАДЗОР СОВЕТУЕТ 

РАЗРАБАТЫВАТЬ СЦЕНАРИИ ВЫЖИВАНИЯ

Страховые компании 
ожидают, что финансо-
вые потрясения серьез-
но изменят расстанов-
ку сил на рынке страхо-
вания. Особое волне-
ние вызывает вопрос, 
как поведут себя орга-
ны власти: протянут уто-
пающим руку помощи 
или, наоборот, ужесто-
чат контроль, чтобы избежать возможных злоупотре-
блений. На вопросы по злободневной теме отвечает 
заместитель начальника Управления надзора и кон-
троля ФССН, к.э.н., доцент кафедры «Страховое дело» 
Финансовой Академии при Правительстве РФ Ирина 
Краснова. 
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10 В русле событий

ся в суд, что может закончиться штрафами, и затраты в итоге 
перекроют экономию.
Однако не все предприятия охватила кризисная лихорадка: есть 
те, которые хорошо знают экономические законы и умеют вы-
живать в сложные периоды. К тому же времени для подготов-
ки было достаточно: ни один серьезный эксперт не подтвердит, 
что кризис для страховщиков начался в сентябре. Другой во-
прос, что в начале осени происходящее наконец стало очевид-
ным для всех, но признаки приближения кризиса появились го-
раздо раньше, по некоторым оценкам еще два года назад.
ССТ: Как должны были реагировать компании на эти при-
знаки, чтобы предотвратить негативные последствия?
И.К.: В компании должна действовать система внутреннего 
контроля, основные задачи которой – выстраивание контроль-
ных процедур для минимизации потенциальных рисков и ра-
бота с имеющимися рисками. Финансовый кризис – это один 
из рисков, который в данном случае вышел на первый план. 
Служба внутреннего контроля и аудита должна строить так на-
зываемую карту рисков, выделяя в ней зеленую, желтую и крас-
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ную зоны. В зеленой зоне находятся риски, которые не угро-
жают деятельности организации в целом на данном этапе, 
в желтой – риски, которые требуют внимания и выработки ме-
ханизмов, позволяющих увести их в зеленую зону. Если же ри-
ски желтой зоны не поддаются воздействию, необходимо раз-
работать сценарии выживания в случае перехода этих рисков 
в красный сектор. Например, страховщик, как бы ни старался, 
не может нейтрализовать риски политического характера, но 
в его власти предпринять определенные меры, которые позво-
лят ему удержаться на рынке даже при неблагоприятных собы-
тиях на политической арене. 
Сложившаяся сегодня картина свидетельствует о том, что мно-
гие страховщики не зафиксировали момент, когда риск ока-
зался в желтой зоне, и спохватились слишком поздно. Поэтому 
необходим постоянный мониторинг рисков – это опять-таки 
задача службы внутреннего контроля и аудита. Однако пока 
многие компании в принципе не владеют технологиями риск-
менеджмента. 
ССТ: Скажите, планирует ли ФССН выпуск методи-
ческих рекомендаций, инструкций по деятельности 
страховщиков на текущий период?
И.К.: Вообще это прерогатива Министерства финансов РФ, хотя 
мы также участвуем в разработке предложений.  Но если гово-
рить о рекомендациях, то повторюсь: основной совет – разра-
батывайте сценарии выживания. Например, всем известно, что 
страховщики находятся в сильной зависимости от банков и по-
рой проблемы банка не позволяют страховщику произвести вы-
платы, хотя сама страховая компания вполне платежеспособна. 
Чтобы справиться с этой ситуацией, нужно работать со страхо-
вателями: допустим,  предложить по допсоглашению увеличить 
срок выплаты по страховому случаю или произвести выплату 
частями. Клиенты, особенно юридические лица, – вполне вме-
няемые люди, которые могут войти в положение страховщика, 
тем более, что это в их же интересах. Но почему-то, судя по жа-
лобам страхователей, при возникновении проблем некоторые 
страховые компании предпочитают просто не отвечать на во-
просы клиентов, предоставив им возможность общаться с авто-
ответчиком. Конечно, механизмы взаимодействия со страхо-
вателями в кризисных условиях нужно разрабатывать заранее, 
проводить предварительную работу с клиентами. А когда стра-
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ховщик просто перестает отвечать на звонки, начинается пани-
ка, клиенты по цепочке передают друг другу тревожную инфор-
мацию и быстро приходят к решению расторгнуть договор. 
Кроме названных, есть и более сложные инструменты, позво-
ляющие организовать работу с партнерами, у которых стра-
ховщик размещает собственные средства. 
На мой взгляд, страховые компании мало внимания уделя-
ют маркетингу. Ведь одним из элементов маркетингового пла-
на является ситуационный анализ и внесение корректировок 
в деятельность компании с учетом развития событий. Однако 
в большинстве компаний маркетинговый план как отдельный 
документ просто отсутствует. 
А если бизнес развивается стихийно, то и результат нельзя пред-
сказать: кто-то выйдет победителем, а кто-то покинет рынок. 
ССТ: Правы ли те, кто ожидает массовых уходов 
страховщиков с рынка в результате кризиса?
И.К: Сейчас точный прогноз не даст, думаю, никто. Но я риск-
ну предположить, что число выбывших страховщиков не пре-
высит средний показатель по количеству компаний, периоди-
чески покидающих рынок по тем или иным причинам. Если 
учесть, что по прогнозам аналитиков пик кризиса придется на 
февраль-март, значит, мы бы уже сейчас наблюдали многочис-
ленные банкротства, но такого не происходит. Да, есть компа-
нии, которым угрожает потеря лицензии, но их число не боль-
ше и не меньше, чем обычно. Кроме того, если мы проследим 
причины, которые привели некоторых страховщиков к бед-
ственному положению, то поймем, что с кризисом они имеют 
мало общего. Те, у кого сейчас приостановлена лицензия, по-
лучили предписания по итогам первого полугодия 2008 года, 
то есть по результатам деятельности за 2007 год, когда кризис 
еще не ощущался. Просто некоторым компаниям, заранее пла-
нировавшим свой уход, удобно ссылаться перед страхователя-
ми на кризис. Кстати, такие случаи легко отследить – люди из 
топ-менеджмента распавшейся компании сразу же появляются 
во вновь созданных. Регистрация юридического лица – дли-
тельный процесс, и если это происходит так быстро, значит, 
к банкротству готовились заранее.
Возвращаясь к вашему вопросу, подчеркну: не стоит ждать, ког-
да под влиянием кризиса высвободятся огромные куски бизне-
са, которые можно будет поделить – такое вряд ли случится. 
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ССТ: Стоит ли в сложных экономических  условиях 
ожидать смягчения позиций органов власти в отноше-
нии страховщиков?
И.К.: Росстрахнадзор, естественно, учтет сложившуюся си-
туацию и не станет механизмом, тормозящим развитие рын-
ка. Однако если сам страховщик не озабочен своей судьбой, 
то рассчитывать на помощь государства не приходится. Если 
компания прилагает все усилия, чтобы удержаться на плаву, 
и действует в рамках закона, то она вправе рассчитывать на 
господдержку. Например, страховщик может документально 
подтвердить, что было заранее разработано несколько риск-
сценариев, использовались такие инструменты, как измене-
ние тарифов, продуктовой линейки, соотношения активов, но 
все это не привело к положительным результатам. Правда, та-
кое встречается нечасто – в основном претензии компаний 
к государству необоснованы и сводятся к желанию переложить 
собственную вину на чужие плечи. Но любые попытки исполь-
зовать ситуацию в своих интересах и заработать на кризисе 
будут пресечены. 
ССТ: Каковы будут Ваши напутствия нашим читате-
лям в наступившем году?
И.К.: Выходя из одного кризиса, готовьтесь к следующим.  Этот 
кризис не последний, по экономическим законам они повто-
ряются раз в несколько лет. Продуманная стратегия, долгосроч-
ное планирование, профессиональный маркетинг и гибкий риск-
менеджмент позволят сработать более эффективно в случае 
новых экономических потрясений. Я думаю, что нынешний кри-
зис протекает мягче по сравнению с ситуацией 1996-1997 годов. 
Есть вероятность, что он может стать более затяжным, в том чис-
ле за счет реакции населения, но инструменты выживания есть 
и на этот случай.

Беседовала Елена Фаткулина

Министерство финансов РФ, по данным источника это-
го ведомства, выдвинуло ряд предложений по деятель-
ности страховщиков в период мирового финансового 
кризиса, которые касались размещения страховых ре-
зервов (Приказ №149). Однако ФССН, основываясь на от-
четности, предоставленной страховщиками за текущий 
период, эти предложения не поддержал.

Росстрахнадзор советует разрабатывать сценарии выживания

cct-2009-1_1-104.indd   13cct-2009-1_1-104.indd   13 2/1/09   7:15:36 PM2/1/09   7:15:36 PM



14

С принятием Федерального закона № 224-ФЗ, подписанного 

Президентом Российской Федерации 26 ноября 2008 года, из-

менены нормы статьи 263 Налогового кодекса. Согласно новой 

редакции к расходам при исчислении налога на прибыль орга-

низаций относятся затраты налогоплательщика на обязатель-

ное и добровольное имущественное страхование, включающие 

страховые взносы по всем видам обязательного страхования, 

а также по отдельным видам добровольного имущественного 

страхования, в перечень которых внесены:

• добровольное страхование риска ответственности за не-

исполнение либо ненадлежащее исполнение обязательств, 

связанных с финансированием строительства и (или) со 

строительством олимпийских объектов, осуществляемое в со-

ответствии со статьей 14 Федерального закона от 01 декабря 

2007 года № 310-ФЗ «Об организации и о проведении XXII 

Олимпийских зимних игр и XI Паралимпийских зимних игр 

2014 года в городе Сочи, развитии города Сочи как горнокли-

матического курорта и внесении изменений в отдельные зако-

нодательные акты Российской Федерации»

Алексей ИГНАТОВ, 
директор 
юридического 
управления, 
ООО СК «Актив»
 
  

ОБЗОР ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВА

Изменения в Налоговом кодексе
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• другие виды добровольного имущественного страхования, 

если в соответствии с законодательством Российской Федера-

ции такое страхование является условием осуществления нало-

гоплательщиком своей деятельности.

Помимо расширения перечня затрат, указанными поправка-

ми законодатель заменил термин «страхование имущества» на 

«имущественное страхование», чем позволил отнести на рас-

ходы не только затраты по страхованию собственно имуще-

ства, но и по страхованию предпринимательских рисков, от-

ветственности по договору, а также за причинение вреда.

11 ноября 2008 года вступил в силу Федеральный закон «О внесе-
нии изменений в Федеральный закон «О защите конкуренции». 

Страховщикам должны показаться интересными изменения, вне-

сенные указанным нормативным актом в статью 35 Закона «О за-

щите конкуренции» (государственный контроль за ограничива-

ющими конкуренцию соглашениями хозяйствующих субъектов), 

касающиеся исключения из перечня соглашений, о достижении 

которых их сторонам необходимо уведомлять Федеральную ан-

тимонопольную службу России. Перечень  исключений отныне 

расширен, и теперь на финансовых организациях не лежит обя-

занность по уведомлению о заключении следующих соглашений:

1) соглашений между финансовыми организациями, если стои-

мость активов каждой из них по бухгалтерскому балансу по со-

стоянию на последнюю отчетную дату, предшествующую дате 

достижения соглашения, не превышает величину, установлен-

ную Правительством Российской Федерации;

2) соглашений между финансовыми организациями, которые 

не связаны с оказанием финансовых услуг третьим лицам;

3) соглашений, являющихся договорами об оказании финан-

совых услуг, а также соглашений, достижение которых преду-

смотрено договорами об оказании финансовых услуг;

4) соглашений, являющихся договорами, заключаемыми фи-

нансовыми организациями в процессе обычной хозяйствен-

ной деятельности;

5) соглашений о расторжении ранее достигнутых соглашений;

Обзор законодательства

Защита конкуренции
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6) соглашений об изменении ранее достигнутых соглашений, 
не предусматривающих изменение существенных условий ра-
нее достигнутых соглашений;
7) соглашений, являющихся предварительными договорами.

Принят Федеральный закон № 312-ФЗ «О внесении изменений 
в часть первую Гражданского кодекса Российской Федерации 
и некоторые законодательные акты Российской Федерации». 
С момента вступления в силу принятого Закона (01 июля 
2009 года) частнопрактикующие нотариусы несут полную иму-
щественную ответственность  за вред, причиненный имуществу 
гражданина или юридического лица в результате совершения 
нотариального действия, противоречащего законодательству 
Российской Федерации, или неправомерного отказа в совер-
шении нотариального действия, а также разглашения сведений 
о совершенных нотариальных действиях. Такой вред будет по-
крываться за счет страхового возмещения по заключенному до-
говору страхования гражданской ответственности нотариуса, 
а при его недостаточности за счет имущества такого нотариу-
са в пределах разницы между страховым возмещением и факти-
ческим размером ущерба. Имущественный вред, причиненный 
нотариусом умышленно, возмещается исключительно за счет 
принадлежащего ему имущества. Таким образом, страховщик 
освобождается от выплаты возмещения в случае наличия умыс-
ла страхователя в рамках норм статьи 963 Гражданского кодекса 
Российской Федерации.
Если до вступления в силу принятого Закона частнопрактику-
ющему нотариусу  достаточно было заключить «договор стра-
хования своей деятельности» со страховой суммой не менее 
100-кратного установленного законом размера минимальной 
месячной оплаты труда (10 000 рублей по состоянию на 1 янва-
ря 2009 года), то с середины текущего года ситуация поменяет-
ся кардинально.
Во-первых, законодатель заменил термин «договор страхова-
ния своей деятельности» на «договор страхования гражданской 
ответственности», чем привел нормы ст.17 Основ законода-
тельства о нотариате в соответствие с положениями Граждан-
ского кодекса.

Нотариат 
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Во-вторых, введены дефиниции объекта страхования и страхо-

вого случая, урегулирован вопрос срока договора страхования, 

а также увеличена страховая сумма.

Итак, объект страхования – имущественные интересы, связан-

ные с риском ответственности нотариуса, который занимает-

ся частной практикой, по обязательствам, возникающим вслед-

ствие причинения имущественного вреда гражданину или 

юридическому лицу, обратившимся за совершением нотариаль-

ного действия, и (или) третьим лицам при осуществлении но-

тариальной деятельности.

Страховой случай – установленный вступившим в законную 

силу решением суда или признанный страховщиком факт 

причинения имущественного вреда гражданину или юриди-

ческому лицу действиями (бездействием) нотариуса в резуль-

тате совершения нотариального действия, противоречащего 

законодательству Российской Федерации, либо неправо-

мерного отказа в совершении нотариального действия, под-

твержденного постановлением нотариуса, а также разглаше-

ния сведений о совершенном нотариальном действии.

Договор страхования гражданской ответственности нотари-

уса заключается на срок не менее чем один год с условием 

возмещения имущественного вреда, причиненного в период 

действия данного договора, в течение срока исковой давно-

сти, установленного законодательством Российской Феде-

рации для договоров имущественного страхования. Договор 

также может предусматривать более продолжительные сроки 

и иные не противоречащие закону условия возмещения тако-

го вреда. Договор вступает в силу с момента уплаты страхова-

17
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телем первого страхового взноса, если законодательством Рос-
сийской Федерации не предусмотрено иное.
Что касается страховой суммы по заключаемому договору стра-
хования, то принятым законом введена дифференциация в зави-
симости от территориального расположения нотариуса (1 500 

000 рублей по договору страхования гражданской ответствен-
ности нотариуса, имеющего нотариальную контору в городском 
поселении и 1 000 000 рублей по договору страхования граж-
данской ответственности нотариуса, имеющего нотариальную 
контору в сельском поселении).
Что касается страховых тарифов, то они, в соответствии с ча-
стью 5 ст.18 Основ законодательства о нотариате, определяются 
страховщиком самостоятельно с учетом обстоятельств, влияю-
щих на степень риска возникновения ответственности нотари-
уса, в том числе опыта работы нотариуса по совершению но-
тариальных действий и случаев возникновения обязанности 
нотариуса по возмещению имущественного вреда, причиненно-
го третьим лицам.
Нотариальным палатам субъектов Российской Федерации пре-
доставлено право страховать ответственность нотариусов, яв-
ляющихся их членами со страховой суммой не менее чем 500 

000 рублей на каждого нотариуса – члена нотариальной палаты. 
В случае наличия такого договора страхования, минимальные 
страховые суммы по договорам страхования, заключаемым са-
мими нотариусами, уменьшаются до 1 000 000 и 500 000 рублей 
соответственно в зависимости от критериев территориального 
расположения нотариальных контор, указанных выше.

1. Обсуждаемое в течение прошлого года финансовое обеспече-
ние в сфере внутреннего и выездного туризма претерпело очеред-
ное изменение. Меры, направленные на усиление ответственности 
туроператоров, по мнению инициаторов поправок в статью 172 
Закона «Об основах туристской деятельности в Российской Феде-
рации» депутатов Коваля А.П. и Резника В.М. позволят обеспечить 
защиту прав и интересов потребителей туристских услуг, а также 
прозрачность деятельности туроператоров. Новой, доработанной 
редакцией поправок предусмотрено дифференцированное уве-
личение сумм финансового обеспечения. В частности, в поясни-

Законопроекты

cct-2009-1_1-104.indd   18cct-2009-1_1-104.indd   18 2/1/09   7:15:36 PM2/1/09   7:15:36 PM



Обзор законодательства 19

тельной записке авторы законопроекта указывают на следующие 
факторы, лежащие в основе такого подхода:
«Для определения размера финансового обеспечения исполь-
зуются данные: денежные средства, полученные от покупа-
телей, заказчиков по договорам о реализации туристского 
продукта по данным бухгалтерской отчетности на конец от-
четного года, опубликованной в соответствии с законодатель-
ством Российской Федерации; глубина продаж (под глубиной 
продаж понимается период времени, включающий в себя сред-
нюю продолжительность тура (10 дней), время от заключения 
договора до его фактической реализации (от одного дня и бо-
лее), а также срок предъявления претензий к качеству турист-
ского продукта – 20 дней).»
2. Предложенный депутатом Ковалем А.П. законопроект 
№ 27770-5 «О внесении изменений в Федеральный закон 
«Об обязательном страховании гражданской ответственно-
сти владельцев транспортных средств» принят в первом чте-
нии на заседании Государственной Думы 12 декабря 2008 года. 
В Постановлении указывается на необходимость доработки 
представленного проекта закона ко второму чтению с учетом 
поступивших в ходе рассмотрения предложений, а именно: 
Комитет Государственной Думы по финансовому рынку счи-
тает необходимым при подготовке законопроекта ко второму 
чтению в целях защиты прав и законных интересов страхова-
телей рассмотреть вопрос о целесообразности  законодатель-
ного установления  темпов износа заменяемых частей, узлов, 
агрегатов и деталей, подлежащих восстановительному ремон-
ту, и ограничить предельный уровень износа, учитываемый 
при определении размера подлежащих возмещению убытков.
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Казалось бы, что может быть 
проще: набрал номер телефона 
потенциального клиента, расска-
зал обо всех достоинствах про-
граммы – и договор в кармане. 
На деле все далеко не так  гладко. 
При личном контакте продавец 
имеет возможность показать то-
вар, рассказать о его качествах, 
дать потрогать или даже поню-
хать. Продавец видит реакцию 
покупателя и может учитывать ее 
в беседе. Он имеет возможность 
работать с возражениями, в кон-

це концов, он может улыбнуть-
ся. Кроме того, встреча происхо-
дит в удобное для клиента время 
и в заранее оговоренном месте. 
Клиент никуда не спешит, он го-
тов слушать и обсуждать.
Холодный звонок – это выстрел 
наудачу. Когда продавец звонит 
клиенту, тот может быть не го-
тов обсуждать предложение. По-
этому, чтобы просто отделаться 
от собеседника, клиент заявляет, 
что занят и вообще продукт ему 
не нужен. Кроме того, когда про-

Холодные звонки – один из самых привлекательных кана-
лов продаж с точки зрения цены продвижения бизнеса.
Но в плане практической реализации – один из самых 
сложных. 

Татьяна РОБУЛЕЦ,

генеральный 
директор, 
ООО «Современные 
страховые 
технологии»

ОБУЧЕНИЕ АГЕНТОВ ТЕХНИКЕ ХОЛОДНЫХ ЗВОНКОВ
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дажа осуществляется по телефо-
ну, из всех инструментов воздей-
ствия у продавца остается только 
голос. Можно сказать, что прода-
жи по телефону сродни игре на 
одной струне. Поэтому продавец 
должен владеть голосом, как Па-
ганини скрипкой – действитель-
но виртуозно. 
Если сравнивать холодный зво-
нок с выстрелом, то важно вы-
брать правильную дислокацию 
и тщательно прицелиться. Дру-
гими словами, четко определить 
клиентский сегмент, подготовить 
продукт и заранее составить речь.

План холодного звонка

Холодный звонок можно и нуж-
но разделить на несколько эта-
пов. Первый – составление и  ак-
туализация телефонной базы, 
второй – подготовка предложе-
ния и разработка сценария бесе-
ды, третий – звонок клиенту. 

Создаем актуальную базу 

Первичная телефонная база мо-
жет быть получена из самых раз-
ных источников, включая Ин-
тернет, данные социальных 
учреждений, банков и пр. Такая 
база может не содержать необ-
ходимые данные для продажи 
страхового продукта и нуждает-
ся в актуализации.
Создание рабочей телефонной 
базы может входить в обязанно-
сти агента или специализирован-
ного колл-центра, что обычно 

более эффективно, так как в нем 
работают квалифицированные 
сотрудники с хорошо поставлен-
ной речью. Они звонят посто-
янно, поэтому навыки общения 
с клиентом по телефону хорошо 
отработаны. Их голос, интона-
ция, стиль общения – професси-
ональны, а это вызывает большее 
доверие у клиента. Агент же, не 
обладая такими навыками,  часто 
делает ошибки в ведении разго-
вора и порой больше напомина-
ет телефонного хулигана, чем со-
трудника компании.
Чтобы база была рабочей, недо-
статочно просто собрать теле-
фоны юридических лиц. Напом-
ню, звонок должен быть остро 
заточен, а значит, агент должен 
ориентироваться на разговор с 
конкретным человеком. Для это-
го проводится подготовитель-
ный этап формирования теле-
фонной базы – ее актуализация.  
Предположим, компания реши-
ла продавать программы ДМС для 
юридических лиц. Для этого аген-
там нужно знать телефон и имя-
отчество работника, который 
отвечает за организацию ДМС. 
Скорее всего, это сотрудник от-
дела управления персоналом, но 
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предположение нужно подтвер-
дить, связавшись с руководите-
лем дирекции по персоналу. Цель 
первого обзвона по имеющимся 
телефонам – уточнить необходи-
мые данные, в частности, фами-
лию, имя и отчество директора по 
персоналу, а также его телефон. 
Одна из основных функций ак-
туализации – «преодоление со-
противления секретаря». Не 
представляя, кому должен быть 
адресован звонок,  продавец чаще 
всего попадает на секретаря и по-
лучает дополнительное препят-
ствие к заключению сделки.  Бо-
роться с возражениями секретаря, 
особенно для начинающего про-
давца, бывает достаточно сложно. 
Предположим, агент набирает но-
мер организации и попадает на 
ресепшен: «Добрый день, я хочу 
предложить вашей организации 
добровольное медицинское стра-
хование. С кем я могу погово-
рить?» Секретарь вправе не знать, 
кто в их организации занимается 
ДМС. Поэтому, чтобы не брать на 
себя лишних проблем, секретарь 
не задумываясь ответит, что их 
организация в подобных услугах 

не нуждается. Часто 
на этом для начина-
ющего продавца от-
ношения с компани-
ей заканчиваются. 
Звонок по актуали-
зированной базе 
практически исклю-
чает разговор с се-

кретарем, так как мы сразу про-
сим соединить с интересующим 
нас руководителем, причем по во-
просу, непосредственно касаю-
щемуся сферы его ответственно-
сти. Например: «Соедините меня, 
пожалуйста, с Галиной Петров-
ной.  Я звоню по вопросу органи-
зации ДМС». В любой организа-
ции происходит ротация кадров.  
Даже если телефонная база со-
держит фамилии, имена и долж-
ности владельцев телефонов, эта 
информация имеет тенденцию 
устаревать. За год может изме-
ниться до 15% адресатов. Об этом 
нужно помнить и поддерживать 
базу в рабочем состоянии. 
Телефонная база должна быть 
как можно более полной, ведь 
эффективность холодных звон-
ков прямо пропорциональна их 
количеству. Нужно заранее пони-
мать, что отклик клиента будет 
очень низким: считается, что вы-
ход  хороший, если количество 
заключенных сделок составляет 
3-4% от количества контактов. 
Наиболее частая ошибка начи-
нающих агентских сетей – ма-
ленькие базы телефонных номе-
ров и неоправданное ожидание 
большого выхода контрактов.

Формулируем цель звонка 

Однажды я встретила в методи-
ческом пособии для продавцов 
рекомендацию, как представ-
ляться по телефону: «Я  консуль-
тант, занимаюсь финансово-

22
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страховой защитой бизнеса: 
имущества, дохода, автотран-
спорта, здоровья сотрудников на 
предприятиях». Мне это напом-
нило выстрел установки «Град» – 
у клиента просто нет шансов 
устоять под таким потоком ин-
формации. 
Успех применения холодного 
звонка определяется четкостью 
формулировки цели. Ведь понят-
но, что на предприятии вопро-
сами имущественного страхова-
ния занимаются хозяйственники, 
страхованием здоровья сотруд-
ников – служба персонала, а ав-
тотранспорт курирует начальник 
гаража. Очевидно, что обраще-
ние  должно быть остро зато-
чено: к начальнику гаража – по 
страхованию автотранспорта, 
а к HR-директору по поводу до-
бровольного медицинского стра-
хования персонала. 
Цель первого звонка – получе-
ние координат человека, прини-
мающего решение, цель второ-
го – назначение встречи, если 
продукт сложный, или прода-
жа по телефону, если продукт 
простой. Простым продуктом, 
подходящим для продажи по 
телефону, можно назвать пред-
ложение, объяснить смысл ко-
торого можно не более чем за 
три минуты. Типичным простым 
продуктом является страхование 
от несчастного случая для физи-
ческих лиц, например, страхова-
ние детей, страхование заемщи-

ков потребительских кредитов 
и т.п. Если продукт сложный, до-
пустим, добровольное медицин-
ское страхование, то продавать 
его по телефону нереально. В та-
ком случае продается назначе-
ние встречи со специалистом 
в удобное для клиента время.

Определяем отношение 
потребителя

Продажи по телефону наклады-
вают достаточно жесткие тре-
бования ко времени разговора: 
телефонный звонок должен за-
нимать не более двух-трех ми-
нут. Значит, наше предложение 
должно укладываться в этот ре-
гламент. На первом этапе раз-
говора необходимо выяснить 
отношение потенциального по-
требителя к предоставляемой 
услуге, например: «Уважаемая Га-
лина Петровна, ваша организа-
ция пользуется добровольным 
медицинским страхованием?» 
Здесь можно услышать два отве-
та: да или нет. Оба ответа очень 
полезны. Что дает нам ответ 
«нет»? Это значит, что у нас нет 
конкурентов! Мы можем догово-
риться о встрече и обсудить про-

Обучение агентов технике холодных звонков

cct-2009-1_1-104.indd   23cct-2009-1_1-104.indd   23 2/1/09   7:15:36 PM2/1/09   7:15:36 PM



24

граммы, цены и прочие условия, 
мы можем торговаться. Конеч-
но, всегда есть вероятность того, 
что сделка не состоится, но сей-
час у нас конкурентов нет! Неко-
торые компании строят продажи 
именно на этом принципе. После 
обзвона они выбирают только те 
предприятия, где их услугой кли-
ент не пользовался, но сейчас го-
тов рассматривать предложения. 
Эта позиция позволяет продавать 
продукт по более высокой цене, 
так как нет конкуренции с други-
ми компаниями. Конечно, такая 
ситуация – большая удача, веро-
ятность ее не велика, но она есть, 
и количество заключаемых таким 
образом договоров напрямую за-
висит от объема базы.
Ответ «да» говорит о наличии 
конкурентов, но в то же время 
означает, что предприятие заклю-
чает подобные договоры и наша 
задача – переманить клиента, 
предложив выгодную цену, более 
высокое качество обслуживания и 
прочее. 

Есть простой принцип: если хочешь 

получить информацию, спрашивай. 

И чем проще задан вопрос – а для 

продаж по телефону простота ком-

муникации определяет эффектив-

ность – тем понятнее ответ. «Галина 

Петровна, вы готовы рассматривать 

интересные предложения по ДМС?» 

И вот тут мы можем получить ответ 

«да», а значит, это наш клиент! 

Разрабатываем сценарий 
беседы

В связи с тем, что разговор по те-

лефону должен быть кратким 

и при этом четко структуриро-

ванным, предлагаю использовать 

следующую схему:

1. Описание ситуации.

2. Отрицательные последствия 

ситуации.

3. Предложение.

4. Положительные результаты.

5. План действий.

Описание ситуации. Здесь необ-

ходимо озвучить клиенту случаи, 

с которыми он может столкнуть-

ся в любой момент: травматизм,  

пожар, залив (для физических 

лиц),  проблемы с текучестью ка-

дров, мотивацией персонала, по-

тери прибыли и остановка произ-

водства, экономия бюджета (для 

юридических лиц). Нужно выбрать 

главную тему, наиболее подходя-

щую к предлагаемому продукту, 

и  кратко, в двух-трех предложени-

ях, ее описать. 

Механизмы продаж
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Отрицательные последствия 
описанной ситуации. В описан-
ных ситуациях клиент неизбеж-
но столкнется с рядом проблем: 
при наступлении инвалидности 
заемщика необходимо будет 
срочно изыскать средства на по-
гашение кредита, в случае пожа-
ра придется привлекать ресурсы 
на ремонт производственных по-
мещений и так далее. Здесь целе-
сообразно использовать не более 
трех предложений, но подобрать 
яркие, впечатляющие слова.

Предложение. В этой части нужно 
сжато сформулировать предло-
жение клиенту, допустим, фразой 
«в связи с этим мы предлагаем вам 
заключить договор страхования».

Положительные результаты. 
Агент должен описать те выго-
ды и преимущества, которые по-
лучит клиент, если воспользуется 
предложением по страхованию. 
Эта часть должна быть несколь-
ко шире, чем предыдущие, так 
как замечательных преимуществ 
у предлагаемого продукта нема-
ло. Кроме того, для правильного 
восприятия клиентом информа-
ции важно подчеркнуть множе-
ство положительных моментов. 
В конечном счете, клиент дол-
жен принять решение, платить 
за предложенную услугу или нет, 
стоит ли избавление от проблем 
этих денег или проблемы долж-
ны решаться сами.

План действий. Клиенту нуж-
но обязательно сообщить, каким 
образом он может приобрести 
заинтересовавшую его услугу: где 
и как оформляется договор и ка-
ков будет порядок его оплаты.
Продумывая содержание тор-
говой беседы, важно следо-
вать логике и постоянно прове-
рять, является ли предложение 
решением озвученных про-
блем, снимает ли оно действие 
негативных факторов текущей 
ситуации. Кроме того, не забудь-
те задать себе вопрос: являются 
ли поднятые проблемы действи-
тельно актуальными для выбран-
ного клиентского сегмента?
Составив беседу по предложенной 
схеме, нужно удостовериться, что 
она укладывается по времени в не-
обходимый регламент. Далее стоит 
заранее составить список возмож-
ных возражений и подготовиться к 
работе с ними. Только пройдя все 
эти предварительные этапы, мож-
но приступать к продажам по тех-
нологии холодных звонков.

Обучение агентов технике холодных звонков
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Повышать или понижать 
комиссию? 
По опыту директора Цен-
тра агентских продаж ООО СК 
«Цюрих-ритейл» Юрия Степано-
ва,  нельзя сказать, что повыше-
ние комиссионного вознаграж-
дения по добровольным видам 
страхования сильно влияет на 
сборы страховой премии. Вместе 
с тем, страховые агенты очень 
чувствительны к ухудшению 
условий работы, так что умень-
шение вознаграждения может 
привести к потере части портфе-

ля. Поэтому сегодня в компании 
«Цюрих.Ритейл» не планируют 
менять базовые ставки комисси-
онного вознаграждения, хотя и 
собираются ввести новую систе-
му мотивации. 

Неизменной останется агентская 

комиссия и в ОАО СК «Прогресс-
Гарант», и в ОАО ВСК. На взгляд 
директора Центра рознично-
го страхования ВСК Игоря Ше-
стова, в условиях кризиса о по-
вышении комиссии для агентов 
не может быть и речи, поскольку 

С началом кризиса многие страховые компании основ-
ную ставку сделали на ритейл. Как изменение стратегии 
скажется на мотивации агентов?

МОТИВАЦИЯ АГЕНТОВ ВО ВРЕМЯ КРИЗИСА
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конкуренция возрастает, а сбо-
ры уменьшаются. 

Но есть компании, которые ко-
миссионное вознаграждение 
агентов ставят в прямую зависи-
мость от вида страхования. Так, 
в НСГ, если комиссионное возна-
граждение по моторным рискам 
останется прежним и для штат-
ных, и для внештатных агентов, то 
по ДМС оно может уменьшиться. 
Аналогичный подход приме-
няется и в САК «Энергогарант». 
Здесь агентские комиссии по 
приоритетным видам (страхо-
вание недвижимости и личное 
страхование) будут значительно 
повышены, а по моторным ри-
скам останутся практически не-
изменными. 
Наиболее сложную систему 
оплаты труда агентов разрабо-
тали в компании «Росгосстрах-
Столица». Комиссионное воз-
награждение в тех сегментах, 
которые компании менее инте-
ресны, будет понижаться, а в тех, 
которые запланировано интен-
сивно развивать, соответственно, 
повышаться. Для этого будут при-
меняться несколько моделей рас-
чета КВ. 
«Первая модель базируется на 
том, что мы стимулируем агентов 
определенного типа к формиро-
ванию портфеля с определенной 
структурой по видам страхова-
ния, по разным типам страховых 
продуктах и в пользу сбалансиро-

ванности, – рассказывает Сергей 
Молчанов, руководитель Депар-
тамента агентских продаж ком-
пании «Росгосстрах-Столица». – 
Одновременно наша компания 
будет применять специальные по-
ощрения по наиболее рентабель-
ным продуктам. В то же время 
«Росгосстрах-Столица» планирует 
ввести модель, направленную на 
стимулирование более интенсив-
ного наращивания портфеля». 

Привязать имеющихся 
агентов… 

Распространено мнение, что на 
московском страховом рынке 
работает примерно 10-15 тысяч 
агентов, каждый из которых об-
служивает сразу несколько ком-
паний. Очевидно, что при по-
добном положении дел кризис 
заметно обостряет вопрос ло-
яльности.  
По мнению Сергея Молчанова, 
высокое качество сервиса, разви-
тие технологий информирова-
ния агентов, обучение и развитие 
у агентов производственных на-
выков влияют на развитие лояль-
ности агентского корпуса силь-
нее, чем просто деньги. Впрочем, 
об увеличении комиссионных 
вознаграждений по определен-
ным направлениям (см выше) 
в компании «Росгосстрах-
Столица» тоже не забыли. 
В компании «Цюрих.Ритейл» не-
смотря на кризис планируют 
внедрить новую систему мотива-
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ции агентов. Она предусматри-
вает как финансовые, так и не-
финансовые методы поощрения. 
Например, право приобретения 
страховых продуктов компании 
на льготных условиях. В новой 
системе мотивации существует 
система дополнительных возна-
граждений, которые выплачива-
ются продавцу при достижении 
целевых показателей. 
«Для нас важно, чтобы агент, ло-
яльный компании и улучшаю-
щий результаты своей работы, 
получал бы большее вознаграж-
дение, чем продавец, работа-
ющий с нами от случая к слу-
чаю», – говорит Юрий Степанов. 
В «Прогресс-Гаранте» для по-
вышения лояльности агентов 
оформляют ДМС, обеспечива-
ют возможность участия в кон-
ференциях, дают возможность 
приобрести страховые програм-
мы по льготным ценам. Все про-
граммы поощрения агентов, дей-
ствовавшие в прошлом году, 
планируется сохранить и в на-
ступившем. 
Поскольку компенсационный 
пакет – один из основных ин-
струментов формирования ло-
яльности, в большинстве стра-
ховых компаний стараются его 
сохранить. Но от введения до-

полнительных льгот для агентов 
(например, от предоставления 
ДМС) отказываются. 
Корпоративные праздники, ко-
торые рассматриваются как эле-
мент поощрения агентов, во мно-
гих компаниях были заменены 
более дешевыми мероприятиями, 
а там, где они все-таки состоя-
лись, или были урезаны расходы 
на его проведение, или сокраще-
но число приглашенных. 

… и перетянуть чужих 

Из-за финансовой нестабильно-
сти некоторые страховые ком-
пании вынуждены сворачивать 
агентский корпус в регионах, чем 
собираются воспользоваться их 
более решительные коллеги. Для 
продавцов со стажем распахну-
ли свои двери «РЕСО-Гарантия», 
«Росгосстрах» и ВСК, а «Русская 
страховая компания» даже объ-
явила о специальной акции для 
агентов и целых агентских сетей. 
Но эксперты страхового рын-
ка уже прогнозируют значитель-
ное увеличение числа свободных 
агентов. Так, по мнению Юрия 
Степанова, в ситуации, когда зна-
чительная часть населения ожи-
дает снижения уровня жизни, ра-
бота страхового агента может 
стать серьезным подспорьем. 
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В 2007 году доля банковского канала продаж страховых поли-
сов составила 15%.
У половины Топ-10 российских страховщиков доля банков-
ского канала превышает 20%. На рынке существуют компа-
нии, для которых вышеназванный показатель превышает 80% 
и даже 90%.
В среднем по рынку доля продаж полисов каско через автоса-
лоны составляет не менее 20%.
В недавнем прошлом каждый пятый автомобиль в стране про-
давался в кредит. Аналитики прогнозировали двух-трехкратный 
рост рынка автокредитования в ближайшие годы.

Современная ситуация подталкивает страховой 
рынок к качественному пересмотру маркетинговой 
политики. Структура  продаж российских страховщи-
ков значительно меняется. Кто и как будет продавать 
страховые полисы завтра? 

Дмитрий ВАНИН, 
партнер, «Физтех-
брокер»

КРИЗИСНАЯ ДИСТРИБУЦИЯ

Несколько фактов и следствия из них
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Продажи через салоны сопровождаются высокими, более 20-
30%, ставками комиссионного вознаграждения, выплачиваемо-
го «салонным» брокерам,  при заведомо низких тарифах. Стра-
ховщики строили такие системы в расчете на значительный 
и непрерывный рост страховых портфелей.
Доля бизнеса, получаемого многими страховщиками от аффи-
лированных структур по-прежнему велика. Многие кэптивные 
страховщики лишь недавно приступили к развитию продаж на 
свободном рынке.
Крупные промышленные и торговые компании при рассмотре-
нии вопроса о снижении издержек одной из первых сокращае-
мых расходных статей выбирают страховые взносы.
Приведенные факты демонстрируют уязвимость российского стра-
хового рынка перед лицом современных экономических реалий. 
Теперь уже очевидно, что банковское страхование ожидает спад 
вслед за стагнацией кредитного рынка. Продажи через автосалоны 
упадут в связи со снижением объемов продаж автомобилей. 
И, наконец, кэптивные и почти кэптивные страховщики лишат-
ся части гарантированных страховых взносов и, более того, 

Каналы продаж

Оксана РУСТАМОВА, 
директор по корпоративным коммуникациям, СГ «Генезис» 

ПРИЗ В СТУДИЮ!

Прелесть современного состояния 
прагматических коммуникаций (боль-
шое спасибо господам Ситникову 
и Гундарину, введшим этот термин 
в более или менее широкое употре-

бление) заключается в том, что уме-
ние выстраивать собственные клас-
сификации, создавать определения 
и смешивать новейшие маркетинго-
вые миксты становится в руках спе-

Продвижение и продажи – суть не синонимы, но друг 
без друга существовать не могут: говорим «продажи» – 
подразумеваем продвижение; говорим «продвиже-
ние» – подразумеваем продажи. И если меняющиеся 

условия рынка заставляют страховщиков искать новые методы продаж, то 
не в последнюю очередь это касается приёмов, способов и инструментов 
продвижения. Меняются ли они – и как?
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станут одним из первых объектов для оптимизации издержек 
материнской ФПГ. Снижение сборов в корпоративном сегмен-
те почувствуют на себе все без исключения российские стра-
ховщики, работающие с крупным и средним бизнесом. Мел-
кий бизнес не упоминается, поскольку он и раньше не жаловал 
страхование.
Все вышесказанное означает, что период «дикого», почти не 
требующего усилий роста сборов на российском страховом 
рынке закончен. Для замещения утраченных точек роста ком-
паниям придется немало потрудиться, прежде всего, пересмо-
трев маркетинговые стратегии.

Сегодня агентские сети многих компаний состоят из тысяч и де-
сятков тысяч человек. Кто все эти люди? Подавляющее большин-
ство агентов занимаются страхованием в свободное от основ-
ной трудовой деятельности время. Мы знаем, что лишь немногие 
страховщики, из числа самых крупных, могут похвастаться соб-
ственными учебными центрами или курсами для агентов. Зна-

Страховые посредники 

циалистов PR-рекламы-маркетинга 
важнейшим конкурентным преиму-
ществом на рынке труда и при битве 
за бюджеты. Между тем совершенно 
понятно, что на практике грани-
цы между разными видами и спосо-
бами продвижения услуги стирают-
ся: когда есть задача, приходится ее 

решать, не думая, как ты сейчас дей-
ствуешь и какой метод приведёт 
в твою компанию поток клиентов – 
лишь бы был эффект.
При взгляде же на рынок чуть со сто-
роны складывается стойкое ощуще-
ние, что сейчас главное направле-
ние творческих исканий сместилось 
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чит, агенты зачастую не обладают сколько-нибудь серьезной 
квалификацией, что приводит к повышенному числу ошибок в 
расчете тарифов, заполнении полисов и прочих несложных дей-
ствиях. К тому же, большинство агентов умеют продавать лишь 
полисы ОСАГО и КАСКО, что и считают вполне достаточным. 
В результате, страховая компания вынуждена содержать гро-
моздкие административные структуры для обслуживания 
агентских сетей: служба технического андеррайтинга – для 
расчета тарифов и проверки правильности заполнения поли-
сов, служба безопасности – для предотвращения мошенниче-
ства и, главное, управляющая и направляющая армии агентов – 
служба по работе с агентской сетью. 
Вспомним и о том, что современные агенты достаточно изба-
лованы высокими и очень высокими агентскими вознаграж-
дениями. Ни для кого не секрет, что некоторые демпингую-
щие компании платят агентам почти половину от собранной 
премии. И делается это отнюдь не за счет повышения тари-
фов. Целые коллективы агентов непрерывно кочуют из одной 
компании в другую в поисках все больших агентских возна-
граждений и других льготных условий. То есть, истратив зна-
чительную сумму на привлечение клиента, страховщик рискует 

из сферы выбора рекламоносителей 
в область «упаковки» услуги. Точнее, 
тенденция эта наметилась уже дав-
но – просто сейчас это стало окон-
чательно очевидно.  И в самом деле, 
что ещё принципиально нового мож-
но сказать в ответ на вопрос: «Где и 
каким способом рекламировать свою 
услугу и свой бренд»?!  После того, как 
в Новосибирске рекламу начали раз-
мещать на домашних собаках, меня 
лично уже ничем в этом смысле не 
удивишь!
Другое дело – «упаковка». На этом 
поле, в чаянии его вспахать, трудится 
сейчас каждая уважающая себя стра-

ховая компания. Страхование как та-
ковое если и было когда-то продуктом 
само по себе, то этого уже никто не 
помнит: сейчас продаётся некий на-
бор опций, функций и преференций, 
аккуратно увязанный в нарядный па-
кетик. Чем более удачное сочетание 
найдено и чем более яркий бантик 
сверху, тем больший успех на рынке.
Возьмем хотя бы такой популярный 
сейчас комплекс инструментов при-
влечения потребителей – акции, скид-
ки, подарки и пр. стимулирующие по-
купку мероприятия. Очевидно, что 
простейшие подходы уровня «Купи 
квартиру – получи бейсболку в пода-

cct-2009-1_1-104.indd   32cct-2009-1_1-104.indd   32 2/1/09   7:15:37 PM2/1/09   7:15:37 PM



33Кризисная дистрибуция

потерять его на будущий год. Ведь это, по сути, не клиент стра-
ховщика, это – клиент агента.
Результат таких продаж – зашкаливающая за границы рента-
бельности доля аквизиционных  расходов в собираемой премии 
и построение компаний по системе финансовой пирамиды.
Как же изменится подход страховщиков к продажам через 
агентскую сеть? С одной стороны, необходимо наращивать 
сборы, замещать утраченные в банковском и корпоративном 
страховании позиции. С другой стороны, совершенно оче-
видна необходимость снижения расходов. Безусловно, раз-
ные страховщики будут решать и уже решает эту дилемму по-
разному.
Существует два подхода. Первый: сосредоточиться на покуп-
ке новых агентских портфелей любой ценой, чтобы хоть как-
то залатать образовавшиеся в бюджете дыры. Второй: реструк-
турировать и оптимизировать работу агентской сети. Второй 
подход, очевидно, более дальновидный, но и более затратный, 
поэтому вопрос выбора стратегии работы с агентской сетью 
сводится в основном к наличию необходимых ресурсов.
Что подразумевается под реструктуризацией и оптимизацией? 
Укрупнение и сокращение административных структур, обслу-

рок» уже ничего не продают и никого 
не веселят. Организаторам подобных 
программ приходится быть всё бо-
лее изобретательными. Вот несколько 
примеров только из "новогодних" ново-
стей компаний, иллюстрирующих бо-
гатство этой палитры:
Страховая компания РОСТРА с 1 де-
кабря 2008 г по 31 января 2009 г про-
водит акцию «В нашем пРОСТРАнстве 
все отлично. По условиям специально-
го предложения, клиенты СК РОСТРА 
могут воспользоваться единым та-
рифом в 5%  при страховании транс-
портного средства категории «B» по 
риску автокаско.
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живающих агентские сети. Внедрение 
информационных технологий, он-лайн 
сервисов для агентов, CRM-систем, тех-
ническое оснащение агентов. Рынку уже 
известны примеры комплексной авто-
матизации работы агента. 
Кроме того, очень важно в настоящий 
период научить агентов продавать не 
только моторные полисы. Ведь при паде-
нии спроса на ранее пользующийся по-
пулярностью продукт необходимо рас-
ширять ассортимент и замещать этот 
продукт другими, тем самым подогре-
вая интерес к страхованию как таковому. 
Сложившая ситуация подтолкнет стра-
ховщиков к разработке новых страховых 
продуктов, упрощению и оптимизации 
уже существующих. Страховщики вынуж-
дены будут обратить внимание и на те 
классы бизнеса, от которых они ранее по 
различным причинам отказывались. Как 
говорится, теперь никому не до жиру.

Страховая компания «Русские Стра-
ховые Традиции» разработала спе-
циальную программу страхования 
«В Новый год без хлопот», предусма-
тривающую различные сервисные оп-
ции в подарок клиенту, застраховав-
шему в компании автокаско в период 
с 1 ноября 2008 г до 31 января 2009 г.
Страховая компания «Контакт-
Страхование» объявила о начале 
своей новогодней акции «Праздник – 
каждый день!», которая продлит-
ся с 1 по 31 декабря 2008 г. Каждый, 
кто застраховал свой автомобиль 
в этот период, получает от компа-

нии сертификат, дающий ему право 
в 2009 г. выйти в эфир радиостан-
ции «Милицейская волна» с поздрав-
лением близкого человека с любым 
праздником.
Свою эффективность, видимо, доказа-
ли и различные совместные програм-
мы – судя по количеству информации 
о проведении таких акций. Страхо-
вые компании объединяют свои усилия 
по продвижению услуг с автоклуба-
ми, клиниками, банками, автосалона-
ми, спортивными базами и пр. Един-
ственное возникающее по этому 
поводу сомнение состоит в том, что 
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При этом крайне важную роль приобретает и обучение аген-
тов. Ведь чем лучше обучен агент, тем больший спектр страхо-
вых продуктов он сумеет реализовать и тем меньше компания 
потратит средств на сопровождение его деятельности.
Ввиду того, что охота на клиентские портфели сейчас в раз-
гаре, важную роль приобретают и программы повышения ло-
яльности агентов. До сих пор большинство программ моти-
вации страховых посредников начинались и заканчивались 
повышенным агентским вознаграждением. Теперь, вероятно, 
страховщикам придется стать более изобретательными.
В последние годы существенно увеличилось и количество 
страховых брокеров. Многие из них вышли на качественно 
новый уровень и контролируют сегменты розничного рын-
ка, соизмеримые с портфелями страховщиков первой сотни. 
Правда, пока это можно сказать только о Москве. Автор счи-
тает, что дальнейшее развитие сообщества страховых посред-
ников будет проходить путем укрупнения структур, то есть 
все больше свободных агентов будут примыкать к тому или 
иному брокеру. Ведь уже сейчас брокер может предложить 
агенту лучшие условия, чем страховая компания напрямую. 
Таким образом, существенный сегмент рынка окажется под 
контролем дистрибьюторов и, полагаю, будет очень интерес-

порой такие программы составляют-
ся по принципу «Это же всё равно нам 
ничего не стоит», а вся активность 
участников программы сводится к об-
мену информационно-рекламными 
материалами, которые потом меся-
цами пылятся в офисах компаний-
партнёров. 
Но и в этом направлении тоже совер-
шенно понятен основной тренд: фла-
кон «два в одном» уже не в моде. Совре-
менному клиенту подавай «5-10-25 
в одном». Вот как, например, выгля-
дит современный страховой продукт 
по версии наших коллег из Екатерин-

бурга: специальная страховка для 
женщин от компании «Северная каз-
на» под названием «АвтоКлубничка» 
включает в себя не только баналь-
ный эвакуатор за счет страховой на 
место ДТП и специально обученно-
го человека, который приедет к даме 
в любое время дня и ночи, чтобы за-
менить проколотое колесо – в пакет 
входят различные дисконтные кар-
ты и прививка от гриппа! На фоне 
этого перечня как-то совсем скромно 
выглядят «коренные» составляющие 
страховки — страхование авто от 
угона, повреждения и ДТП….
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но наблюдать за взаимо-
действием страховщиков, 
контролирующих капитал, 
и брокеров, обладающих 
огромными клиентскими 
портфелями. Кто знает, не 
настанут ли времена, когда 
для того, чтобы быть пред-
ставленными на рынке, 
страховщикам придется 
платить подобно тому, как, 
например, производители 
сигарет или конфет сейчас 
платят за полку в супер-
маркете…

Второй канал продаж, который может стать для страховщиков 
существенным подспорьем и большим заделом на будущее, – 
это, так называемые, прямые продажи или, на зарубежный ма-
нер, – «direct marketing». 
В последний год страховой рынок с большим интересом следит 
за приступившими к активным действиям тремя прямыми стра-
ховщиками. Имеются в виду всем известные «Прямое Страхова-
ние», «Контакт-Страхование» и «ИНТАЧ СТРАХОВАНИЕ». Мнения 
специалистов по этому вопросу разделились. Скептики указы-
вают на огромные затраты на рекламу, необходимые при запу-
ске проектов, которые существенно превышают аквизиционные 
расходы традиционных агентских компаний и вполне могут не 
окупиться, если расчет на значительный процент пролонгации 
в последующие годы окажется неверным. 
Но для клиентов преимущества прямого страхования очевид-
ны – за счёт отказа от посредников цены зачатую оказывают-
ся значительно ниже, чем у страховщиков «классических», а это 
означает повышение спроса на их услуги в период финансо-
вой нестабильности, которую мы сейчас переживаем. Напри-
мер, в «Контакт-Страховании» говорят: «В наше непростое вре-
мя люди начали лучше считать деньги. Большинство понимает, 
что купить полноценный полис за меньшие деньги – это не жад-

Прямые продажи
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ность, а нормальный расчёт. 
Так что наше предложение 
сейчас актуально как никогда. 
Поэтому мы не испытываем 
проблем с привлечением но-
вых клиентов». 
С другой стороны, поя-
вились примеры запуска 
проектов прямого стра-
хования в рамках традици-
онных компаний, например, 
«Ренессанс-Страхование». 
Среди преимуществ этого 
подхода прежде всего необ-
ходимо указать на  то, что 

расходы на имиджевую, брендовую рекламу в этом случае мо-
гут быть не так значительны. А сами проекты гармонично допол-
няют структуру каналов продаж традиционных страховщиков и 
поддерживаются опытным штатом специалистов головной ком-
пании. Можно с уверенностью прогнозировать, что большин-
ство крупнейших страховщиков в наступающем 2009 году запу-
стит собственные проекты прямых продаж. Ведь то, что раньше 
считалось незначительным и пренебрежительно отбрасывалось, 
теперь приобретает совсем иное значение. Современные стра-
ховщики просто не могут пренебрегать таким низкозатратным 
каналом продаж, как «direct insurance». 

Маркетинг – довольно хорошо проработанная экономическая 
дисциплина, и за многие годы существования рыночной эконо-
мики создано немало оригинальных подходов к реализации то-
варов и услуг. Некоторые экзотические способы торговли могут 
проявить себя и на страховом рынке. Возможно, что они не при-
обретут в ближайшие годы сколько-нибудь значительных мас-
штабов, но упомянуть о них стоит.
Первый из таких экзотических методов продаж – МLM-
структуры, или сетевой маркетинг. Принципы сетевого мар-
кетинга, то есть построения многоуровневой агентской сети, 
в страховании впервые попытались внедрить страховщики жиз-

Экзотические методы продаж 
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ни. Это и понятно, ведь для функционирования таких сетей не-
обходимо достаточно значительное в абсолютном выраже-
нии агентское вознаграждение по каждому договору, что как раз 
можно сказать о долгосрочном страховании жизни. 
Однако массового распространения такой способ организации 
продаж все же не получил и, по мнению автора, не получит. Во-
первых, потому что страхование требует значительного доверия 
к агенту, а у россиян традиционно сложилось негативное отноше-
ние к любым сетевым структурам. Во-вторых, подвергается сомне-
нию качество информации, которая до страхователя дойдет через 
несколько агентских уровней. 
В-третьих, чем сложнее структура, тем больше риск злоумышлен-
ных действий, мошенничества, и тем сложнее контролировать си-
стему в целом. Кроме того,  страхование жизни само по себе так 
и не получило в России такого бурного развития, какое прогнози-
ровалось несколько лет назад.
Говоря о сетевом маркетинге в страховании, мы проявим лукав-
ство, если не вспомним, как зачастую строится работа с посред-
никами. Простой пример: агент получает в страховой компании 
25% агентского вознаграждения, 10% он отдает директору авто-
салона, который разрешил ему продавать полисы на территории 
салона, еще 5% направляются человеку, который непосредствен-
но выписывает полисы. Подобные системы, как всем нам извест-
но, могут быть устроены намного сложнее. И это не что иное, как 
сетевой маркетинг. 
Понятно, что в таком способе продаж кроется большой потенци-
ал для снижения аквизиционных расходов. Если понять суть ра-
боты канала продаж, нередко можно безболезненно избавиться 
от одного-двух промежуточных посредников: меньше посредни-
ков – меньше агентское вознаграждение. И над этим дальновид-
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ные страховщики, очевидно, тоже будут работать. Время при-
влечения каналов продаж любой ценой уходит.
Второй экзотический способ продаж страховых полисов также 
на слуху, однако, насколько известно автору, в России пока никем 
не внедрялся. Речь идет о так называемых страховых банкоматах. 
Через такие устройства могут продаваться высоко стандартизи-
рованные продукты, такие как, например, ОСАГО, полисы ВЗР 
и простые программы ДМС. В силу высокой стоимости банко-
матов и подобных им аппаратов, такой способ продаж вряд ли 
получит в ближайшем будущем широкое распространение. Но, 
как известно, любая идея, имеющая возможность превратить-
ся в прибыльный бизнес, рано или поздно бывает реализована. 
Можно сказать также, что и в Европе пока данная идея не по-
лучила распространения и наиболее инновационными по сей 
день являются продажи по телефону и через Интернет.

Рост рынка в последние годы позволял многим страховщикам 
реализовывать весьма незамысловатые стратегии наращива-
ния портфелей. Комиссия – плюс два процента, тариф – минус 
две десятых процента относительно ближайших конкурентов, 
и рост обеспечен. Теперь лишь те компании, которые боятся до-
гоняющей убыточности, будут продолжать подобные действия. 
В целом цены на рынке установились, потребители уже доста-
точно грамотны и на первый план выходят неценовые факто-
ры конкуренции. Дополнительные опции, четкое и быстрое 
урегулирование убытков, грамотное и вежливое обслужива-
ние – вот на что направлены усилия ведущих страховщиков 
в борьбе за розничного клиента. 
Если же говорить о сервисе для корпоративных клиентов, то 
это может быть комплексный риск-менеджмент, то есть оцен-
ка, структурирование и минимизация рисков наименьшими 
средствами – то, чем сейчас занимаются многие брокеры, ра-
ботающие в корпоративном сегменте.
Вероятно, в будущем, через несколько лет, унифицируется 
и сервис в крупнейших компаниях, и тогда на первое место 
вновь выйдет ценовая конкуренция, но уже не в виде демпинга, 
а на принципиально новой основе сегментирования и индиви-
дуализации оценки рисков.

Несколько слов о конкуренции
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В последние 20 лет продажи страхования индивидуальным стра-
хователям на рабочих местах получили широкое распростра-
нение, прежде всего, на очень зрелых страховых рынках Вели-
кобритании и США, где насыщенность как со стороны спроса, 
так и со стороны предложения очень велика. Это направление, 
получившее название worksite marketing (WSM), практикует-
ся десятками крупных страховых компаний. Последние пять лет 
аналогичные попытки предпринимаются и у нас, причем прода-
жи организуются не только на рабочих местах, но и в детских, 
а также образовательных учреждениях. Что ж, учеба – тоже ра-
бота, в том числе и для родителей.

Автор рассказывает об основных этапах внедрения 
продаж через детские и образовательные учрежде-
ния. 

Татьяна
ТЕРНОВСКАЯ,
директор 
Московского 
филиала, 
ООО «Страховое 
общество 
«Сургутнефтегаз-
жизнь»

РАЗРАБОТКА ПРОЕКТА ПО ПРОДАЖЕ 

НАКОПИТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ ЧЕРЕЗ ДЕТСКИЕ И 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ УЧРЕЖДЕНИЯ

Где дети, там и клиенты 
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У продаж через образовательные учреждения очень хорошие пер-
спективы, и при правильной постановке дела они будут постепен-
но охватывать все новых и новых клиентов. Как это происходит?
Допустим, в городе, где вы живете, много государственных и 
коммерческих детских учреждений. В каждом из них можно ор-
ганизовать продажи накопительного страхования. Например, 
предложить родителям откладывать на образование детей. 
Кроме того, можно застраховать от несчастных случаев учени-
ков всех школ, где удастся договориться с директором, – а затем 
застраховать родителей этих учеников в пользу детей. Очевидно, 
что проводить консультации удобно прямо в школе, например, 
на родительских собраниях. 
При качественном сопровождении договоров страхования перед 
вами откроются новые горизонты. Например, само детское или 
образовательное учреждение может  стать вашим корпоратив-
ным клиентом. А при наиболее благоприятном развитии собы-
тий корпоративным клиентом могут стать даже организации, где 
работают родители застрахованных детей. 
И все это принесет прибыль! 
Рассмотрим, как разработать проект по продаже накопитель-
ных программ на образование через детские и образовательные 
учреждения. 

Цель проекта  – создание и развитие продаж через нестраховых 
посредников-партнеров: детские сады, школы, лицеи, гимназии, 
спортивные, художественные, театральные школы, центры твор-
чества. Сотрудничество с посредниками происходит в рамках 
агентского договора (или хотя бы договора о сотрудничестве).
Целевая группа клиентов – родители, бабушки, дедушки и другие 
родственники воспитанников детских и образовательных учреж-
дений. Разумеется, в первую очередь следует ориентироваться на 
семьи с высоким и средним доходом.  
Продуктовый ряд должен учитывать потребности родителей, 
имеющих детей разного возраста. Так, для родителей дошколь-
ников актуальны программы накопления на подготовку к школе. 
Список покупок  может варьироваться от необходимого мини-
мума (школьная форма, рюкзак, обувь, спортивный костюм и т.д.) 
до оборудования рабочего места для первоклассника и смены 

Основные параметры проекта 
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(1)  в государственных дошкольных образователь-
ных учреждениях (ДОУ) наполнение групп зави-
сит от возраста. В группе для детей от 2 месяцев до 
1 года – 10 человек; в группе для детей от 1 года до 
3 лет – 15 человек; от 3 лет до 7 лет – 20 детей. Ко-
личество групп в ДОУ определяется учредителем, 
и, как правило, в одном ДОУ насчитывается от 6 до 
10 групп (ясельная, младшая, средняя, старшая, под-
готовительная). Страховой взнос – 750 руб./месяц 
(9000 руб./год) сопоставим с ежемесячной оплатой 
за посещение государственного детского сада
(2) в группах частных детских садов по 6-12 де-
тей. Деление по возрастам такое же, как в государ-
ственных ДОУ. Страховой взнос – 1500 руб./месяц 
в редких случаях сопоставим, а чаще меньше еже-
месячной платы за посещение ДОУ.
(3) детский сад/школа – дополнительные груп-
пы при детских садах для подготовки детей, не по-
сещавших ДОУ, центры развития ребенка для под-
готовки детей к школе, начальные школы полного 
дня (4 класса по 2 в каждой параллели). Страховой 
взнос – 1000 руб./месяц (12000 руб./год) сопоста-
вим с ежемесячной платой за посещение занятий 
по общему развитию ребенка.

(4) в гимназии принимают детей с 5 по 11 классы. 
Как правило, в параллели по 2-3 класса, в каждом из 
которых до 25 человек. В школах с гимназически-
ми классами в каждой параллели по 1 гимназическо-
му классу, в котором учится до 25 детей. Страховой 
взнос – 1500 руб./месяц (18000 руб./год) сопоставим 
с ежемесячными «благотворительными» взносами 
в пользу гимназии 
(5) в лицее срок обучения 3 года, в каждой па-
раллели по 2-3 группы с максимальным количе-
ством учеников – до 20 человек. В школах лицей-
ские классы с 5 по 11, в каждом из которых до 
20 человек. Страховой взнос – 1500 руб./месяц 
(18000 руб./год) сопоставим с ежемесячной опла-
той за обучение.
(6) в каждой группе специализированного детско-
го сада (с приоритетным осуществлением квали-
фицированной коррекции отклонений в физиче-
ском и психическом развитии) по 8-12 человек. 
Страховой взнос – 500 руб./месяц (6000 руб./год), 
что в редких случаях сопоставимо (а чаще меньше) 
ежемесячной оплаты за дополнительные развива-
ющие занятия как умственные, так и физические.

Таблица 1. Оценка емкости рынка 

Всего Количество 
детей

Потенциальное 
число клиентов 
(10%)

Прогнозируемая 
премия  на чело-
века, руб/ год

Всего, руб./
год

Д/сад (всего) 167 22 070 2 207 21.006.000 

Гос. д/сады 100 8 групп * 20 
чел = 160*100 
= 16.000(1)

1.600 9.000 14.400.000

Частные д/сады 15 5 групп * 10 
чел = 50*15 = 
750(2)

75 18.000 1.350.000

Детсад/школа 12 8 групп * 15 
чел = 120*12 = 
1.440(3)

144 12.000 1.728.000

Гимназии 8 10 групп * 10 
чел = 100*8 = 
800(4)

80 18.000 1.440.000

Лицеи 2 10 групп * 10 
чел = 100*2 = 
200(5)

20 18.000 360.000

Специализированные 
д/сады

3  0 8 групп * 12 
чел = 96*30 = 
2.880(6)

288 6.000 1.728.000

cct-2009-1_1-104.indd   42cct-2009-1_1-104.indd   42 2/1/09   7:15:38 PM2/1/09   7:15:38 PM



43Разработка проекта по продаже накопительных программ 

обстановки в детской. Для родителей подростков представляют 
интерес накопительные программы на подготовку к поступле-
нию (на курсы и репетиторов) и программы оплаты обучения 
в вузе. Это могут быть программы как с выплатой полной суммы 
к определенному сроку, так и с рассрочкой выплаты, например, 
с привязкой к оплате обучения в вузе. 
Кроме накопительных, продуктовый ряд может включать про-
граммы страхования от несчастных случаев и болезней, по-
скольку в любом возрасте дети подвижны и склонны к риску. 
Оптимальный формат продуктов – коробочный, что подразуме-
вает упрощенный андеррайтинг и простоту оформления полиса. 
Как известно, любой проект начинается с оценки емкости рынка. 
Посчитаем, какие суммы можно собрать в городе-миллионнике 
при организации продаж через образовательные учреждения.  

Во многих городах-миллионниках не меньше 200-300 ДОУ (Мо-
сква – 1153, Санкт-Петербург – 598, Новосибирск – 503, Ка-
зань – 280, Самара – 240, Уфа - 169), значит,  при охвате 10% 
родителей дошкольников ежегодный сбор премии может соста-
вить около 21 млн. руб. (см таблицу 1). Аналогичный прогноз 
продаж можно сделать по школам, а также учреждениям, даю-
щим специальное образование или подготовку – музыкальным, 
художественным, спортивным школам, центрам детского твор-
чества и раннего развития и т.п. 
Чтобы облегчить продвижение проекта, надо заручиться под-
держкой местной городской администрации. Для этого нуж-
на соответствующая разъяснительная работа о выгодах накопи-
тельных программ. Например, можно разослать представителям 
городской администрации письмо, вариант которого представ-
лен на странице 44. 

Технологический цикл организации проекта вместе с нормати-
вами работы руководителя проекта представлены в таблице 2. 
Рассмотрим более подробно этапы, касающиеся начала продаж 
и формирования агентской сети. 

Оценка емкости рынка 

Этапы проекта 
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Пример письма в городскую администрацию

Уважаемый ___________________!
Страховая компания  ХХХ, специализирующаяся на доброволь-
ном классическом страховании жизни, планирует развернуть на 
территории г.______ пилотный проект «Образовательные про-
граммы». 
Страхование жизни – это социально-ответственный бизнес. Мы 
делаем доброе дело – в самых сложных жизненных ситуациях, 
связанных со здоровьем, наши клиенты имеют ощутимую фи-
нансовую поддержку.
«Образовательные программы» – это возможность накопления 
денежных средств, необходимых для получения достойного об-
разования, с одновременной защитой жизни и здоровья родите-
лей в течение всего периода накопления.  
Сегодня, когда количество бюджетных мест в вузах страны еже-
годно сокращается и образование практически полностью пере-
ходит на платную основу, необходимость единовременно выде-
лить из бюджета семьи средства на оплату обучения для многих 
родителей становится неразрешимой задачей. 
«Образовательные программы» – наиболее эффективный, не об-
ременительный для семей с различным уровнем дохода инстру-
мент, позволяющий гарантированно накопить  нужные средства 
для получения достойного образования с одновременной защитой 
жизни и здоровья родителей в течение всего периода накопления. 
Содействие развитию «Образовательных программ» в этих усло-
виях становится приоритетной социальной задачей общества. 
Просим Вашего разрешения и содействия в проведении сотруд-
никами страховой компании «ХХХ» просветительской и органи-
зационной работы в подведомственных Вам образовательных 
учреждениях г.___________.
Реализация проекта будет способствовать решению таких важ-
нейших задач учреждений сферы образования, как обеспечение 
сохранности жизни и здоровья детей, повышение доступности 
качественного платного образования, что создает хорошую по-
чву для взаимовыгодного сотрудничества с нашей компанией. 
Мы готовы заключить договор о взаимном сотрудничестве и все-
мерно оказывать поддержку образовательным учреждениям.
Мы уверены что, совместно с Вами внесем значительный вклад в 
развитие экономики г.____________.
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Таблица 2. Объем работы руководителя на разных эта-
пах проекта

№ этапа Название этапа Приоритеты и нормативы работы руково-
дителя в первые три месяца с момента 
старта проекта

1 Мониторинг рынка и формиро-
вание базы потенциальных пар-
тнеров

Для активной работы должно быть сразу 
выбрано не менее 30 учреждений

2 Сегментация базы и выделение 
приоритетных партнеров

На старте проекта предпочтение отдается 
детским садам и учреждениям, оказываю-
щим платные услуги

3 Привлечение приоритетных пар-
тнеров/корпоративных клиентов к 
сотрудничеству

В первый месяц с момента начала проекта 
должно быть заключено не менее 5 согла-
шений о сотрудничестве

4 Начало продаж через привлечен-
ных партнеров

В течение первого месяца продажи должны 
осуществляться хотя бы через 3 партнеров, 
причем через каждого из них должно быть 
продано не менее  5 полисов

5 Формирование агентской сети для 
поддержки начатых продаж

За первый месяц запуска продаж от каж-
дого привлеченного партнера должен быть 
подготовлен хотя бы 1 агент, который само-
стоятельно реализует не менее 2 полисов/
месяц 

Формирование базы партнеров

Прежде всего, надо собрать информацию обо всех детских 
учреждениях в городе, тем самым будет сформирована база 
потенциальных партнеров. Каждое учреждение надо отнести 
к определенной группе – например, как указано в таблице 1. 
Таким образом будет проведена сегментация базы. 
Для дальнейшей работы удобно отсортировать детские и учеб-
ные учреждения в городе по территориальному признаку. На-
пример, для Москвы это административные округа, для мно-
гих других городов – районы. Каждый специалист страховой 
компании будет вести  работу с учреждениями одного или не-
скольких соседних районов. 
Цель формирования базы приоритетных партнеров – концен-
трация усилий на тех партнерах, работа с которыми позволит 
добиться максимальных результатов с минимальным расхо-
дом рабочего времени. 
Критерии выделения приоритетных партнеров следующие:
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1. Потенциал спроса – численность детей, посещающих об-
разовательное учреждение. 
2. Потенциал платежеспособности – оценка уровня доходов 
семей, пользующихся услугами образовательного учреждения. 
За основу оценки можно взять 2 параметра:
– уровень дохода семьи (который характеризуется районом 
проживания);
– сумму, которая семья ежемесячно тратит на образование 
и развитие ребенка (посещение детского сада, школы, творче-
ских и спортивных кружков).

Привлечение приоритетных партнеров к сотрудниче-
ству 

Цели этапа:
1. достижение согласия о возможности продавать полисы на 
территории образовательного учреждения (за комиссионное 
вознаграждение);
2. при возможности, достижение договоренности о привлече-
нии к продажам сотрудников образовательного учреждения-
партнера.  
Под договоренностью о сотрудничестве понимается согласие 
партнера на возмездной основе (комиссионного вознагражде-
ния) предоставить возможность продаж полисов.  Договорен-
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ность о сотрудничестве оформляется в форме, приемлемой 
для образовательного учреждения (договор о сотрудничестве, 
агентский договор). 
В договоре о сотрудничестве прописывается взаимное участие 
в продвижении страховых услуг. С юридической точки зрения, 
при подписании договора у образовательного учреждения не 
возникает никаких обязательств перед страховой компанией. 
После подписание агентского договора схема взаимоотно-
шений страховой компании с образовательным учреждени-
ем выглядит следующим образом: руководитель учреждения 
– агент страховой компании, сотрудники учреждения, заклю-
чающие договоры страхования, – субагенты (в скобках отме-
тим, что руководитель образовательного учреждения далеко 
не всегда готов подписывать агентский договор).
Перечислим основные факторы, которые можно использовать 
для мотивации руководителей образовательных учреждений: 
1.  комиссионное вознаграждение для улучшения финансово-
го положения учреждения и роста доходов его сотрудников;  
2. рост рейтинга учебного заведения (благодаря росту доли 
поступающих в элитные школы или вузы);
3. повышение социальной защищенности детей (на случай ин-
валидности или потери кормильца); 
4. возможность предоставления гарантий получения высшего 
образования и/или обеспечения расходов, связанных с совер-
шеннолетием (свадьба, оплата взноса по ипотеке, покупка или 
строительство дома).

Кроме перечисленных, существуют дополнительные воз-
можности для привлечения к партнерству образовательных 
учреждений и расширения сотрудничества с имеющимися 
клиентами, например: 
1. разработка локальных совместных программ солидар-
ной оплаты полисов с работодателями клиентов (частич-
ная или полная оплата страховых взносов за счет работодате-
ля при условии, что сотрудник уже проработал в организации 
1-2 года и право на получение выкупной суммы перейдет 
к нему через 3-5 лет – правило вестирования):
– в рамках социального пакета работникам, имеющим детей 
(привлечение и удержание ценных работников); 

Разработка проекта по продаже накопительных программ 
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– в рамках подготовки будущего кадрового потенциала пред-
приятия (целевые программы обучения специалистов, напри-
мер второе высшее или профильное образование для пред-
приятия). 
2. разработка региональных программ солидарной оплаты по-
лисов органами власти или интеграция с уже утвержденными 
социальными государственными программами страхования 
жизни детей и отдельных групп населения (например, оплата 
полисов для детей из многодетных семей субъектами малого 
и среднего предпринимательства). 

Работа по запуску продаж состоит из двух этапов: 
1. подготовка и проведение коллективных презентаций, вклю-
чающих заполнение анкет для разработки предложений, про-
дажа полисов непосредственно после презентации;
2. проведение личных встреч с целью заключения договоров 
с клиентами, не принявшими решение после презентации. 
Задачи подготовки презентаций можно сформулировать сле-
дующим образом:
• получить от партнера  возможность проведения презента-
ций с оптимальным числом клиентов (12-15 человек)
• обеспечить охват презентациями большинства клиентов, 
которые могут быть привлечены через каждого из партнеров 
• обеспечить присутствие на презентациях потенциальных 
кандидатов в агенты.

Задачи самой презентации следующие: 
• установить контакт с аудиторией
• помочь клиентам осознать потребность в накоплении на 
образование детей
• вызвать интерес клиентов, показав им выгоды и преимуще-
ства страхования
• получить от клиентов заполненные анкеты для разработки 
предложений, исходя из их личных желаний и потребностей
• заключить договоры с потенциальными клиентами, кото-
рые были замотивированы на покупку накопительного стра-
хования во время презентации и анкетирования

Начало продаж 
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• согласовать с клиентами, заполнившими анкету, порядок 
дальнейшего взаимодействия.

Агентскую сеть для развития и поддержания продаж желатель-
но формировать из сотрудников тех учреждений, в которых 
запущены продажи (что возможно только с согласия руково-

Таблица 3. Нормативы работы руководителя проекта 
на этапе обслуживания договоров.

Функции Нормативы работы 

Организация обслуживания 
заключенных договоров

С каждым имеющимся клиентом должно быть осу-
ществлено 
– не менее 1 телефонного контакта в полугодие;
– не менее 1 личной встречи в течение года

В течение первых 2 лет от момента заключения 
договора необходимо получить не менее чем от  
20% клиентов хотя бы по одной рекомендации, 
которая приведет к продаже полиса 

В течение первых двух лет от момента заключения 
каждого договора необходимо продать дополни-
тельный полис хотя бы 10% имеющихся клиентов

Досрочное расторжение договоров в течение пер-
вых 2 лет срока их действия должно составлять не 
более 10% от числа имеющихся клиентов

Работа для увеличения лояль-
ности партнеров  

Для каждого привлеченного партнера надо про-
вести:
– рекламную поддержку (плакаты, буклеты, доски, 
информационные стойки) 1-2 раза в месяц;
– агитационную работу (презентации, спортивные 
и развлекательные мероприятия под эгидой стра-
ховой компании, конкурсы для агентов и клиентов) 
1 раз в квартал

Привлечение новых партне-
ров/корпоративных клиентов 
и клиентов, расширение сети 
продаж

– Ежемесячно привлекать 2 новых партнеров, т.е. 
подписывать 2 договора о сотрудничестве или 
агентских договора;
– ежеквартально привлекать одного партнера 
к корпоративному страхованию по различным 
видам страхования (НС, жизнь, пенсионное стра-
хование, ДМС, имущество, ответственность)

Разработка проекта по продаже накопительных программ 

Рекрутинг и обучение агентов
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дителя). Если это не удается, к образовательному учреждению 
придется прикреплять свободных агентов. 

Работа по формированию агентской сети включает:
– привлечение (рекрутинг и мотивацию) кандидатов;
– базовое обучение и тренинг кандидатов;
– совместные (наставнические) презентации;
– совместная разработка предложений по страхованию;
– проведение совместных (наставнических) встреч с клиентами;
– контроль знаний и аттестация (допуск к самостоятельной 
работе);
– оказание агентам поддержки.

Когда продажи запущены, встает вопрос обслуживания заклю-
ченных договоров. На этом этапе работы можно выделить сле-
дующие задачи: 
1. обеспечение удовлетворенности клиентов приобретенными 
услугами, что означает предоставление сервиса высокого каче-
ства (удобные условия уплаты взносов, получения выплат, ком-
муникаций с компанией и получения помощи от сотрудников).
2. Удержание действующих клиентов, что означает
– поддержание эффективных коммуникаций с клиентами;
– обеспечение оплаты очередных взносов.
3. Развитие имеющихся клиентов: 
– получение от клиента рекомендаций;
– продажа  дополнительных полисов (кросс-продажи).
Нормативы работы руководителя проекта на этом этапе пред-
ставлены в таблице 3. 

В статье были рассмотрены этапы разработки и внедрения 
проекта по продаже накопительных программ через детские 
и образовательные учреждения. Следует отметить, что рабо-
та с выделенной клиентской аудиторией позволяет точечно 
работать с потребностями и возражениями клиентов. Кроме 
того, новая сформированная клиентская база позволяет делать 
продажи дополнительных полисов (кросс-продажи). 
Проблемы внедрения проекта будут рассмотрены в одном из 
ближайших номеров журнала. 

Организация работы по обслуживанию заключенных договоров
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Кризисные потребители 
На вопрос о востребованности 
страхования во время кризиса 
игроки страхового рынка отве-
чают по-разному. Одни считают, 
что из-за резкого сокращения 
бюджетов и физические, и юри-
дические лица если и не отка-
жутся от страхования совсем, то 
значительно снизят затраты на 
него. Другие придерживаются 
строго противоположного мне-
ния. Так, Татьяна Ланда, замести-
тель генерального директора 
ООО «Чешская страховая ком-
пания», полагает, что в услови-
ях экономической нестабильно-
сти люди еще острее чувствуют 
необходимость страховой за-
щиты и накоплений на черный 
день. А Малика Кулаева, дирек-
тор Департамента маркетинга 
ОАО РОСНО, считает, что кри-
зис заставит многих, в том чис-
ле бизнесменов и руководителей 
крупных предприятий, вклю-

чить страхование в список сво-
их приоритетов. 
«Некоторые линии бизнеса се-
годня могут сыграть очень важ-
ную роль, если государство 
примет определенные меры, – 
говорит Малика Кулаева. – Речь 
идет обо всем, что связано с лич-
ным благосостоянием: НС, стра-
хование жизни, пенсионное 
и медицинское страхование. Эти 
виды страхования могут стать 

ПАРАМЕТРЫ СТРАХОВЫХ ПРОДУКТОВ 

В НАЧАЛЕ КРИЗИСА 

Сегодняшний кризис – явление многоплановое. Он охва-
тывает не только финансовые рынки – корпоративные 
и индивидуальные клиенты тоже испытывают трудности. 
Какими свойствами должны обладать сегодня страховые 
продукты и кому их надо адресовать?  
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очень востребованными в бли-
жайшие годы». 
По мнению Николая Кривошеева, 
руководителя Управления марке-
тинговых исследований и анализа 
ОАО «АльфаСтрахование», люди 
с устойчивыми доходами в кри-
зисной ситуации не станут эко-
номить на страховании именно 
из-за общей нестабильности. В ре-
зультате страхование может ока-
заться весьма выгодным в услови-
ях финансово-экономического 
кризиса. Ведь клиент уже обезопа-
сил себя от вероятных расходов 
в случае наступления страхового 
события и нехватки денег именно 
в этот момент.

Продукты, соответствующие 
требованиям момента

Кризис меняет все обстоятель-
ства жизни. Означает ли это, что 
для новых обстоятельств нужны 
новые страховые продукты? 
«Все зависит от того, как ком-
пания хочет себя позициони-

ровать, – считает Андрей Круп-
нов, член Правления, начальник 
Департамента стратегическо-
го планирования и маркетинга 
ОСАО «Россия». – Когда все во-
круг рушится, выгодно в глазах 
потребителей быть островком 
стабильности. «Кризисы прихо-
дят и уходят, а страховка от ком-
пании «Х» остаётся надежной 
всегда». Другое дело, что в кри-
зис изменяются возможности и 
потребности людей. И компа-
ния, которая предложит клиен-
там именно то, что наилучшим 
образом отвечает требовани-
ям момента, получит наиболее 
благосклонный отклик. Поэтому 
в период кризиса необходим но-
вый продуктовый ряд».
Финансовая нестабильность уси-
ливает конкуренцию, и участни-
ки страхового рынка стремятся 
повысить свои шансы в борьбе за 
клиентов. «Модификация суще-
ствующих программ и предложе-
ние новых продуктов позволяют 
создать преимущества для стра-
ховой компании, которые лучше 
улавливают изменение потреби-
тельских предпочтений, – счита-
ет Николай Кривошеев. 
Малика Кулаева убеждена, что 
в условиях, когда и крупные ком-
пании, и частные лица испыты-
вают финансовые трудности, за-
дача страховщика – предложить 
им такие продукты, которые по-
зволят не отказываться от стра-
ховой защиты. Например, про-
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дукты с франшизой и с меньшим 
страховым взносом.  

На какие сегменты должны 
быть ориентированы новые 
страховые продукты?

Очевидно, что на платежеспо-
собные. «В ситуации кризиса 
в структуре спроса «провиса-
ет» середина, – размышляет Ан-
дрей Крупнов, – т.е. продукты 
для среднего класса, более каче-
ственные, чем в бюджетной ка-
тегории и менее дорогие, чем 
в люксовой. В этой последней 
спрос сохраняется практически 
на неизменном уровне, в бюд-
жетной категории он растет. 
В нашей ситуации это означает, 
что новые продукты должны от-
носиться к бюджетной катего-
рии и быть рассчитаны на людей 
с невысокими или ставшими та-
ковыми доходами». 
Если компания обладает силь-
ным брендом и лояльной клиент-
ской базой (чего в отечественном 
страховании практически не слу-
чается), то она будет иметь воз-
можность получить премию по 
сравнению со средней ценой рын-
ка, т.к. люди в последнюю очередь 
расстаются с символами своей хо-
рошей жизни. К сожалению, для 
страховщиков это неактуально.
Из-за того, что поток клиентов, 
который совсем недавно обес-
печивали ипотека и кредитные 
программы, заметно поредел, 
страховые компании перестраи-

вают свою продуктовую полити-
ку. Так, именно сейчас ОАО «Рус-
ская страховая компания» 
обновляет свой продуктовый ряд, 
в том числе, программы для ма-
лого и среднего бизнеса. «Вы-
играют те компании, чьи условия 
будут наиболее гибкими», – уве-
рен Александр Визелка, замести-
тель генерального директора по 
развитию ОАО «Русская Страхо-
вая Компания».  

Свойства кризисных продуктов 

Казалось бы, очевидно, что анти-
кризисные продукты – это про-
дукты эконом-класса с заужен-
ным покрытием, обязательной 
франшизой и рассрочкой опла-
ты. Однако эксперты рынка на-
зывают еще и дополнительные 
услуги, и качество сервиса. Что 
касается тарифа, то Николай 
Кривошеев считает, что ценовые 
войны не уйдут, но крупные се-
рьезные игроки будут стремить-
ся к «справедливой» цене, кото-
рая обеспечивает финансовую 
устойчивость страховщика и по-
зволяет ему своевременно и ка-
чественно исполнять свои обяза-
тельства перед клиентом.
Андрей Крупнов настроен более 
философски: «Зададим себе во-
прос – чего хочет потребитель 
в данный момент больше всего? 
С вероятностью 90% он хочет сэ-
кономить. Значит, нужно понять, 
на чем может сэкономить компа-
ния, чтобы дать возможность сэ-
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кономить своему клиенту на по-
купке продукта. Какие из услуг, 
включенных в продукт, необхо-
димы менее других, но вносят су-
щественный вклад в его себесто-
имость? При этом все наиболее 
важное должно остаться. Кли-
ент может быть готов купить ав-
томобиль без навигационной 
системы или даже без антипро-
буксовочной, но он не купит его 
без тормозной даже с огромной 
скидкой. Во-вторых, нужно по-
заботиться о том, чтобы новый 
продукт попал в ту же статусную 
нишу, что и его предшественни-
ки, приобретавшиеся целевой ау-
диторией до кризиса. Наш чело-
век готов простить многое, но не 
потерю статуса. Продукт, даже са-
мый простой, не должен выгля-
деть «бедно». В-третьих, продукт 
должен быть прост и понятен. 
Еще более прост и понятен, чем 
раньше. Кризис порождает меша-
нину в головах – это сейчас мож-
но наглядно наблюдать на любом 
уровне, и сложные конструкции 
перестают вызывать осмыслен-
ную реакцию. Чем понятнее из-
ложены основные характеристи-
ки продукта, чем легче процесс 
его выбора (и пользования им), 
тем лучше. Продукт не должен 
требовать развёрнутых опи-
саний и длинных пояснений. 
И, в-четвёртых, продукт должен 
быть доступен. Даже не по цене, 
а по легкости процесса приобре-
тения. Чем меньше усилий дол-

жен будет потратить клиент для 
покупки продукта, тем больше ве-
роятность, что эта покупка состо-
ится. Лучше всего, если продукт 
«придет» к клиенту сам, вместе со 
страховым представителем или 
через Интернет».
За годы высоких цен на нефть 
клиенты стали более требова-
тельными к сервису. В итоге воз-
никло большое количество про-
дуктов с дополнительными 
услугами и удобной для стра-
хователя формой урегулирова-
ния убытков, когда все хлопо-
ты по сбору документов брал на 
себя страховщик. Улучшенный 
сервис и дополнительные услу-
ги не могли не сказаться на цене 
продуктов, так что перед стра-
ховщиками встал вопрос поиска 
компромиссных решений. В ре-
зультате, по мнению Малики Ку-
лаевой, отличительной чертой 
продуктовых линеек 2008 года 
стало появление франшизных 
продуктов и продуктов, нацелен-
ных на специфические рынки.  
В наступившем году, полагает Ма-
лика Кулаева,  многие компании 
(и не только страховые) будут 
искать решения, которые были 
бы приемлемы для их клиентов 
с финансовой точки зрения – так 
появятся антикризисные продук-
ты. С другой стороны, отдельные 
компании могут уйти в нишевые 
рынки – за клиентами, которые 
сохранят высокий уровень пла-
тежеспособности. Так может на-
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метиться тенденция к переделу 
рынка и перестановкам.

Страхование жизни в услови-
ях экономической нестабильно-
сти – самый дискуссионный вид. 
Представители универсальных 
компаний по этому поводу вы-
сказываются  крайне скептиче-
ски, зато самим «продавцам жиз-
ни» представляется, что кризис 
открывает новые перспективы. 
«Мы полагаем, что в текущих 
условиях в области страхования 
жизни наиболее востребованны-
ми могут быть продукты, имею-
щие серьезную рисковую состав-
ляющую и высокие гарантии по 
сохранности сбережений, – рас-
сказывает Татьяна Ланда. – И на-
оборот: менее востребованы 
продукты с высокой степенью 
инвестиционного риска и сла-
бой страховой защитой. Страхо-
вание жизни именно сейчас спо-
собно продемонстрировать свои 
отличия от других инструментов 
накопления: страхование жиз-
ни – это не просто безрисковый 
способ накопления денег, это 
еще и защита для клиента». 

Принцип конструктора 

За счет чего можно сделать про-
дуктовое предложение во вре-
мя кризиса привлекательным 
для клиента и одновременно вы-
сокорентабельным? По мнению 
Татьяны Ланда, страховые про-
граммы должны формироваться 

гибко с точки зрения ценообра-
зования и набора услуг, позволяя 
клиенту выбирать, что и за какую 
цену покупать.
Николай Кривошеев считает, что 
продукты не должны быть пере-
гружены различными опциями, 
наличие которых может воспри-
ниматься потенциальным клиен-
том как повод к его удорожанию. 
Предложение должно быть яс-
ным, понятным и без подводных 
камней. «Искушенным пользо-
вателям страховых услуг, веро-
ятно, придутся по вкусу продук-
ты по типу «конструктора», когда 
страхователь сам выбирает нуж-
ные ему элементы в соответ-
ствии со своими финансовыми 
возможностями», – продолжает 
Николай Кривошеев. – Таким об-
разом, можно соблюсти баланс 
интересов».
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Андрей Крупнов полагает, что ба-
ланс между ценой и наполнением 
должен соблюдаться всегда, а не 
только в сложные финансовые 
времена. Если компания предлага-
ет четкий перечень рисков и сер-
висных услуг за адекватные это-
му перечню деньги – это и будет 
привлекательный продукт. В про-
дуктах периода кризиса цена 
должна стать ниже, соответствен-
но, в наполнении тоже должно 
остаться только самое необходи-
мое. Но не менее того.

Минимум затрат на 
продвижение 

Принцип тотальной кризисной 
экономии распространяется и на 
продвижение – а оно требует не-
малых затрат. Можно ли их ми-
нимизировать? 
По мнению Николая Кривошее-
ва, тут многое зависит от целевой 
аудитории и выбранной комму-
никационной стратегии. Мини-
мизировать затраты можно при 
помощи развития прямых про-
даж, разработки новых нестан-
дартных каналов продвижения 
продуктов и выбора оптималь-
ных в сложившейся ситуации ре-
кламных носителей.
Андрей Крупнов считает, что су-
ществует множество способов 
экономии. Во-первых, кризис 
сам по себе минимизирует из-
держки на продвижение, снижая 
цены на все виды маркетинго-
вых коммуникаций. Во-вторых, 

помогут зонтичные бренды. На-
пример, продукт, выпущенный 
внутри уже раскрученной линей-
ки со старым родовым, но новым 
видовым наименованием, потре-
бует значительно меньше денег 
на раскрутку. В-третьих, поможет 
вирусный маркетинг. Кризис – 
то время, когда люди уделяют 
повышенное внимание слухам 
и сплетням, так что грех этим не 
воспользоваться. В-четвертых, 
если у компании есть своя клуб-
ная система, она будет очень по-
лезна, так как новый продукт 
можно изначально запустить 
«только для своих», а это не толь-
ко экономия на каналах ком-
муникации, но и прямая дорога 
к третьему упомянутому инстру-
менту продвижения.
Татьяна Ланда предлагает основ-
ную ставку делать на бизнес-
план: «Именно бизнес-план про-
екта позволит определить цели, 
которых предполагается достичь 
в рамках внедрения нового про-
дукта, а также те расходы, кото-
рые компания готова понести. 
Если бизнес-план хорошо проду-
ман и принят – уходит необхо-
димость экономить. В этом слу-
чае сокращение бюджета может 
просто привести к провалу про-
екта, тогда его основные цели 
достигнуты не будут».  

Елена Шарова, главный редак-
тор журнала «Современные 

страховые технологии»
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Времена меняются, информа-

ционные технологии совер-

шенствуются, предоставляя все 

больше возможностей для каче-

ственного учета данных и, как 

результат, подготовки самой раз-

нообразной аналитической ин-

формации. Впрочем, все мы 

знаем, что переизбыток инфор-

мации, равно как и её недоста-

ток, не всегда может стать надеж-

ным «компасом» для страховой 

компании. Когда страховщик 

приступает к разработке требо-

София ИЕВЕНКО, Константин КЛЕПИКОВ, 
ведущий консультант 
практики «Страховые 
и актуарные решения», 
Делойт СНГ

консультант практики 
«Страховые и актуарные 
решения», Делойт СНГ

 «Оптимизм – это недостаток информации»
 Фаина Раневская

ИНФОРМАЦИЯ В СТРАХОВАНИИ: 

НЕОБХОДИМОСТЬ И ДОСТАТОЧНОСТЬ

Качество информации всегда было, есть и будет опреде-
ляющим фактором для любого лица, принимающего реше-
ния. Она должна быть полной, достоверной, непротиво-
речивой, актуальной и структурированной. 
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ваний для своей информацион-
ной базы, он должен учитывать 
три основные «закона» инфор-
мации. Опираясь на суть этих 
«законов», предлагаем рассмо-
треть примеры существующих 
на сегодняшний день проблем и 
недостатков информационных 
баз отечественных страховых 
компаний.

Закон 1. Информация, 
которая у вас есть, не 
та, которую хотелось бы 
получить

Суть этого закона заключается в 
том, чтобы правильно определить, 
какие конкретно поля или элемен-
ты действительно нужны для за-
полнения в БД для получения ин-
формации, которая сделает анализ 
прозрачным, а его результаты – 
однозначно трактуемыми. 

Например, в нашей практике мы 
часто сталкиваемся с проблемой 
некорректного разнесения до-
говоров страхования по кана-
лам продаж. Почему же данная 
аналитика, на наш взгляд, явля-
ется действительно необходи-
мой? Во-первых, это возмож-
ность проведения регулярного 
мониторинга сборов страховой 
премии и оценки эффективно-
сти продаж в разрезе имеющих-
ся дистрибутивных каналов. Во-
вторых, это возможность оценки 
и оптимизации мотивационной 
системы агентов и сотрудников 
продающих подразделений, ког-
да можно, например, четко раз-
делить продажи конкретного 
агента на так называемые «чи-
стые» продажи и продажи с ис-
пользованием имени агента как 
инструмента для выплаты ко-
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миссионного вознаграждения 
третьему лицу. В-третьих, это 
возможность оценки результа-
тивности рекламной кампании 
страховщика. Провести оцен-
ку эффективности, скажем, со-
вместной рекламной акции стра-
ховой компании и автодилера, 
не всегда достаточно просто, по-
скольку продажи по дилерско-
му каналу могут и, как правило, 
пересекаются с банковским ка-
налом. Таким образом, бизнес 
может «прийти» через банк, бла-
годаря инициативам сотрудни-
ков, отвечающих за развитие 
банкострахового канала, а может 
и через автодилера – благода-
ря старту конкретной рекламной 
акции. Если на стадии ввода до-
говора в базу страховщика «теря-
ется» информация о первом или 
втором посреднике (в нашем 
случае банке или автодилере) 
и/или неверно идентифицирует-
ся канал, который был инициа-
тором продаж, то понять, каким 
путем пришли деньги, весьма 
проблематично. 
К сожалению, на сегодняшний 
день во многих страховых ком-
паниях из-за отсутствия анали-
тики, отражающей текущую си-
туацию и специфику отдельно 
взятого канала, детальное плани-
рование будущих сборов с опре-
делением точек роста и спада 
продаж в разрезе каналов, стано-
вится похожим на процесс гада-
ния на кофейной гуще. Корень 

проблемы лежит в отсутствии 
элементарной и внятной си-
стемы дефиниций и характери-
стик, определяющих отнесение 
договоров страхования к кон-
кретному каналу – как, напри-
мер, в приведенном выше при-
мере об оценке эффективности 
совместных акций страховщи-
ка и автодилера.  Какая продажа 
считается офисной, какая бан-
ковской, а какая корпоративной? 
Не секрет, что наличие агента-
посредника по договору страхо-
вания далеко не всегда указывает 
однозначно на то, что в кон-
кретном случае произошла про-
дажа через структуру агентской 
сети. Причины подобной «заву-
алированности» всем знакомы 
и понятны. Однако важность на-
личия достоверной информа-
ции об источнике продажи впол-
не очевидна, поскольку без нее 
проведение адекватного анали-
за структуры бизнеса весьма за-
труднительно, не говоря уже о 
невозможности устранения на-
сущной для многих страховщи-
ков проблемы конфликтности 
каналов. Так, в одной из крупней-
ших российских страховых ком-
паний, которая является нашим 
клиентом, в результате некор-
ректного разнесения договоров 
по каналам-первоисточникам, 
была разработана такая систе-
ма KPI, что выполнение установ-
ленных показателей одним кана-
лом продаж означало создание 
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барьеров по развитию продаж в 
остальных. В результате в компа-
нии и по сей день наблюдается 
очевидный конфликт интересов 
между корпоративными, пар-
тнерскими и розничными про-
дажами как на уровне головного 
офиса, так и повсеместно внутри 
региональной сети.

Закон 2. Информация, 
которую бы вам хотелось 
получить, не та, которая 
на самом деле нужна 

Данный закон действует по 
принципу различия смыслово-
го значения фраз «мы учитыва-
ли» и «мы действительно верно 
и правильно учли».
Например, определение стату-
са нового или пролонгируемо-
го договора с указанием номера 
предыдущего полиса на сегод-
няшний день является обычной 
практикой учетных баз страхо-
вых компаний. Однако степень 
полезности, которую менедж-
мент может извлечь из данной 
информации, не всегда доста-
точна из-за отсутствия полного 
спектра соответствующих ана-
литических данных. Так, опре-
деление сегментов с большим 
или меньшим оттоком клиен-
тов и проведение последующе-
го анализа уровня пролонгаций 
в их разрезе возможно лишь при 
наличии в учетных карточках 
клиентов соответствующих сег-
ментационных индикаторов. На 

базе данного анализа компания 
сможет проводить более адрес-
ные акции и кампании для по-
вышения лояльности целевых 
клиентов. В свою очередь сег-
ментационные индикаторы мо-
гут представлять собой некие 
рейтинговые накопители, авто-
матически суммирующие баллы 
или очки, исходя из источника 
продажи полиса, суммы страхо-
вой премии, истории убыточ-
ности страхователя и других 
априорных параметров (мар-
ка, модель, стоимость ТС и т.д.), 
определяющих степень привле-
кательности страхователя с точ-
ки зрения страховщика. Да-
лее, рассчитывая убыточность 
по портфелю страхователей из 
одного рейтингового диапазо-
на, страховщик может более раз-
умно подойти к определению 
размера скидок или перечня до-
полнительных опций, предо-
ставляемых при пролонгации 
договоров страхования для стра-
хователей с теми или иными 
рейтинговыми показателями.
Более того, благодаря использо-
ванию адекватной системы вы-
шеупомянутых индикаторов 
компания имеет возможность 
рассчитывать по своим целевым 
сегментам ряд других немало-
важных показателей, позволяю-
щих более детально планировать 
рост бизнеса компании, прини-
мая во внимание предполагае-
мое увеличение объемов за счет 
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привлечения новых клиентов 
и сохранения имеющихся объ-
емов в результате пролонгаций.  
Например,

Кнк  = (НД)t / (НД)t-1 – коэффи-
циент притока новых клиен-
тов, где
(НД)t – количество договоров, 
заключенных с новыми клиента-
ми в анализируемом периоде t;
(НД)t-1 – количество договоров, 
заключенных с новыми клиен-
тами в соответствующем про-
шлом периоде (t-1).

А также  Кск = (ПД)t / (ЗД)t – ко-
эффициент удержания старых 
клиентов, где
(ПД)t – количество пролонгиро-
ванных договоров анализируемо-
го периода t;
(ЗД)t  - количество договоров 
окончившихся в анализируемом 
периоде t.

Оценка вероятности пролонга-
ции и среднего срока “жизни“ 
клиента в компании по каждому 
полису может стать, по сути, ба-
зисом в выстраивании сбаланси-
рованной тарифной политики. 
В частности, она позволяет бо-
лее адекватно распределять ак-
визиционные расходы по поли-
сам. Например, доля нагрузки в 
брутто-тарифе в части расходов 
на рекламу или расходов на ввод 
договоров в базу, может быть 
различной в зависимости от ве-

роятности пролонгации догово-
ра и количества лет непрерывно-
го страхования в компании. 
В самом деле, рекламные акции 
страховщика в основном направ-
лены на привлечение новых кли-
ентов, а удержание имеющихся 
страхователей в большей степе-
ни зависит от качества обслужи-
вания и урегулирования, которые 
страховщик продемонстрировал 
во время действия предыдущего 
договора. Поэтому более разумно 
применять распределение расхо-
дов на рекламу, минимизируя их 
нагрузку в договорах со старыми 
клиентами, за счет переноса на 
новые договоры.
Более того, представление сред-
него срока страхования по сег-
ментам может дать более деталь-
ное понимание прибыльности 
и убыточности каждого сегмен-

Информация в страховании: необходимость и достаточность
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та в отдельности. И на этом пре-
имущества не кончаются! Так, 
автоматическое определение 
пролонгации нивилирует «руч-
ные» котировки нового договора 
с учетом коэффициента «бонус-
малус», рассчитываемого по дан-
ным о предыдущем договоре. 
Кроме того, снижается вероят-
ность мошенничества сотрудни-
ков, предлагающих необоснован-
ные скидки по бонусу-малусу для 
новых договоров или осущест-
вляющих расчет скидки по «под-
ставному» договору, т.е. путем 
«привязки» безубыточного дого-
вора в качестве «предыдущего», 
в действительности не имеюще-
го никакого отношения к новому.

Закон 3. Информация, 
которая на самом деле 
нужна, вам недоступна

Формулировка данного зако-
на говорит сама за себя…Вряд ли 
кто из страховых компаний мог 
бы отказаться от получения ре-
зультатов периодических иссле-
дований причин выбора и/или 
отказа страхователями от услуг 
тех или иных страховщиков. Ин-
формация подобного свойства 
должна, но, к сожалению, ред-
ко собирается в соответствии 
с классификацией ответов, раз-
работанных компанией, на ста-
дии заключения договора стра-
хования, а уж тем более еще 
реже заносится и автоматиче-

ски обрабатывается во внутрен-
них информационных базах. 
Аналитические отчеты, которые 
подготавливают специализиро-
ванные маркетинговые органи-
зации, к сожалению, не всегда в 
полной мере отвечают на вопро-
сы подобного свойства, стоящие 
перед конкретным страховщи-
ком. Тем не менее, наличие такой 
аналитики позволяет опреде-
лять отношение новых клиентов 
к страховой компании, а также 
анализировать изменения отно-
шения к имиджу компании со 
стороны страхователей до и по-
сле приобретения опыта взаимо-
действия с ней. 
Здесь далеко не лишней является 
информация и о других коррел-
лирующих показателях, а имен-
но: о факте подачи заявления 
о наступлении страхового собы-
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тия за период действия догово-
ра страхования и факте осущест-
вления страховой выплаты. При 
наложении всех вышеперечис-
ленных параметров страховщик 
имеет возможность более глубо-
ко проанализировать сильные 
и слабые стороны своих имид-
жевых кампаний, выявить цен-
ности и преимущества, наиболее 
значимые в глазах его клиентов, 
а также объективно оценить уро-
вень удовлетворенности страхо-
вателей. 
Информационная система лю-
бой страховой организации, как 
правило, поддерживается на 3-х 
уровнях:
1. TPS (Transaction Processing 
Systems) – наиболее широко пред-
ставленный вид ИС, обеспечиваю-
щий автоматизацию ежедневных 
повторяющихся транзакций и 

поддерживающий исключительно 
операционную деятельность стра-
ховщика. Например, автоматиче-
ская калькуляция тарифов, печать 
полисов и т д.
2. MIS (Management Information 
Systems) – ИС, обеспечивающие 
проведение анализа, контро-
ля и принятия решений на уров-
не менеджеров среднего зве-
на. Данные системы базируются 
на данных, хранящихся в TPS, 
и предоставляют возможность 
получить различную аналитиче-
скую информацию и рассчитать 
ряд релевантных показателей. 
Например, среднее время рас-
смотрения убытков в разрезе их 
видов, степень сложности и ко-
личества составляющих рисков; 
оценить эффективность работы 
как подразделений, отвечающих 
за урегулирование, в целом, так 
и каждого аджастера в отдельно-
сти; проанализировать распреде-
ление времени урегулирования 
убытков в зависимости от его ве-
личины; проанализировать рас-
пределение убытков в течение 
срока действия договора и т.д. 
С помощью MIS страховщик, как 
правило, оперативно «диагно-
стирует» свои проблемные зоны. 
Так, высокая плотность наступле-
ния убытков в начале и/или
 в конце действия договоров 
страхования может служить сиг-
налом наличия признаков стра-
хового мошенничества как со 
стороны страхователей, так и со 
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стороны сотрудников самой 
страховой компании.
3. EES (Executive Support Systems)  
ИС, обеспечивающие принятие 
ключевых и стратегических ре-
шений на уровне руководите-
лей высшего звена. EES базиру-
ются как на внешних источниках 
данных, так и на внутренних ИС 
страховщика (TPS, MIS). Напри-
мер, EES способствуют разработке 
и тарификации специальных про-
дуктов с высокой дифференциро-
ванностью страховых покрытий, 
а также проведению анализа дан-
ных об убыточности различных 
сегментов и принятию стратеги-
ческих решений по увеличению/
сокращению объемов в опреде-
ленном сегменте с использовани-
ем не только информации о месте 
и времени ДТП своих страхова-
телей, хранящейся во внутренней 
учетной базе, но и официальной 
статистики службы дорожной ин-
спекции. Данные системы, в част-
ности, необходимы в тех случаях, 
когда длины исторического ряда 
внутренних данных компании не 
вполне достаточно для адекват-
ного и объективного анализа те-
кущей ситуации. Например, оцен-
ки прибыльности автомобилей 
определенной марки и модели. 
Или, более того, статистическая 
информация по исследуемому со 
стратегической точки зрения сег-
менту может вообще отсутство-
вать в компании ввиду того, что 
данный сегмент является нова-

торским либо исключительно для 
этой компании, либо для страхо-
вого рынка в целом. 
На сегодняшний день отнюдь 
не все компании отечественно-
го страхового рынка располага-
ют развитыми MIS-системами и, 
тем более EES-системами, полага-
ясь во многом при анализе дан-
ных и принятии ключевых реше-
ний на экспертное мнение своих 
менеджеров. Но, как говорится, 
«одна голова хорошо, а две луч-
ше». Интерпретируя эту народ-
ную мудрость в рассматриваемом 
нами аспекте, мы можем сказать 
только одно: любое экспертное 
мнение должно быть подкрепле-
но достаточной аналитической 
информацией и результатами 
сравнительного анализа в самых 
разнообразных аспектах. Впро-
чем, равно и как наоборот. В про-
тивном случае компании, как по-
казывает практика, будут нести 
существенные риски при приня-
тии решения на любом уровне – 
операционном, управленческом 
и стратегическом. Тем более, что 
текущая кризисная ситуация по-
ставила страховщиков перед ре-
альной дилеммой: с одной сто-
роны, необходимо сокращать 
расходы, с другой – инвестиро-
ваться в развитие своих ИС, спо-
собных обеспечить и удержать 
«место под солнцем».
Мнение авторов статьи может не 

совпадать с официальной позицией 

компании «Делойт»
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Правильно выстроенная систе-
ма взаимоотношений и контроль 
процесса со стороны перестра-
ховочного брокера является зало-
гом успешного урегулирования и 
позволяет миновать все сложные 
процедуры максимально гладко.

На стороне перестрахования
Систему взаимоотношений 
между участниками страховой 
и перестраховочных программ 
можно представить графически, 
как это показано на рисунке 1. 
Задача перестраховочного бро-

Основная доля риска при страховании крупного имуще-
ственного комплекса ложится на перестраховочный рынок, 
который при наступлении убытка предъявляет ряд специ-
альных требований для его урегулирования. А что делать 
страховщику, если в процесс вовлечен не только россий-
ский рынок страхования, но и европейский континенталь-
ный, и лондонский, а число вовлеченных сторон измеряется 
десятками компаний? 

Максим 
САПОЖНИКОВ,
к.т.н., главный 
специалист, 
Департамент 
имущественных 
рисков, ЗАО «Марш-
страховые брокеры»

РОЛЬ ПЕРЕСТРАХОВОЧНОГО БРОКЕРА 

В УРЕГУЛИРОВАНИИ УБЫТКОВ
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кера при урегулировании убыт-
ка, в первую очередь, сводит-
ся к организации работы этой 
системы на стороне перестра-
хования.
На рисунке правая часть, пред-
ставленная блоком перестрахов-
щиков, показана условно. Это 
некий коллективный пул, ко-
торый и является плательщи-
ком убытка. Для крупных имуще-
ственных комплексов страховые 
суммы измеряются сотнями 
миллионов долларов, а для про-
мышленных гигантов – мил-
лиардами. Размещение такого 
риска требует привлечения мно-
жества участников от перестра-
ховочного пула, чтобы их сово-
купная емкость могла покрыть 
максимальный убыток. Схема 
размещения риска может стать 
многоуровневой и насчиты-
вать по несколько участников на 
каждом уровне (который в ино-
странной терминологии называ-
ется «лэйер» – см. схему 1.).

Если произошел убыток 
В момент заявления страхова-
теля об имущественном убыт-
ке стартует сложный процесс 
урегулирования, который дол-
жен закончиться либо выплатой 
страхового возмещения, либо ее 
отсутствием – если случай ква-
лифицируется как не страхо-
вой или если ущерб оценивает-
ся меньше франшизы. Однако 
каким бы ничтожным ни казал-
ся имущественный инцидент, 
его надо рассматривать как по-
тенциальный страховой случай 
и уведомлять о нем перестрахо-
вочного брокера. В противном 
случае, когда инциденту не при-
дают должного значения, порой 
случается, что со временем вы-
являются скрытые повреждения, 
тянущие на круглую сумму воз-
мещения, или наступает пере-
рыв в производстве. Приведем 
два примера.
1. В результате повышенной ви-
брации в паровой турбине мощ-

Схема 1. Размещение риска

Верхний лейер 80% Западные пере-
страховщики

100% Западные пере-
страховщики

Нижний лейер 19% Российский 
рынок

1% Франшиза 30 дней

↑
Страхование 
имущества

↑
Страхование 
перерыва в про-
изводстве
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ностью 300 МВт происходит от-
рыв нескольких лопаток в одной 
из ступеней. Визуальный осмотр 
выявляет отрыв пяти рабочих 
лопаток. Стоимость их замены 
и ремонта соседних – неболь-
шая, скажем, в пределах фран-
шизы в 50 тыс. дол. Заявление в 
страховую компанию не подает-
ся, брокер и перестраховщики – 
не в курсе. Турбина выводится 
в аварийный ремонт, ротор от-
правляется для замены лопаток 
на завод-изготовитель. Проходит 
2 недели и выясняется, что на за-
воде выявлен перекос ротора, 
и стоимость работ вырастает до 
300 тыс. дол. При этом перестра-
ховщики лишились возможности 
произвести осмотр поврежден-
ного имущества и будут вынуж-
дены отказать в выплате.
2. Отталкиваясь от предыдуще-
го примера, представим, что тур-
бина стояла на ТЭЦ, которая яв-
ляется частью промышленного 
предприятия. Руководство пред-
приятия посчитало, что в ре-
зультате остановки энергоблока 
перерыв в производстве не на-
ступил, т.к. выпуск продукции не 
был остановлен – помог внеш-
ний источник электроснабже-
ния, заместивший мощность тур-
бины. Однако никто не принял 
во внимание, что турбина ТЭЦ 
производила электроэнергию 
по себестоимости 0,5 руб/кВтч, 
а электросбытовая компания 
продает ее по тарифу 

1,2 руб/кВтч. Срок ремонта тур-
бины составил 2 месяца, в тече-
ние которых предприятие по-
несло дополнительные расходы 
в объеме примерно: 

Таким образом, если перестра-
ховочный брокер получит уве-
домление о таком материальном 
убытке своевременно, он обсу-
дит его со страховщиком, и, опи-
раясь на свой опыт урегулирова-
ния убытков, попросит выяснить 
у страхователя дополнительные 
детали инцидента. Перестрахов-
щики, в свою очередь, получат 
сообщение с изложением извест-
ных фактов и комментариями 
о возможном наличии скрытых 
дефектов и дополнительных рас-
ходов.
Еще одна задача перестраховоч-
ного брокера, получившего уве-
домление об убытке, заключается 
в аккуратном анализе получен-
ных сведений и точной их пе-
редаче перестраховщикам. Бро-
кер не просто изучает данные 
об инциденте, он смотрит, ка-
кие условия урегулирования 
применяются в перестраховоч-
ном слипе: контроль над урегу-
лированием/claims control (ре-
шение о выплате принимается 
с одобрения перестраховщика), 
кооперация/claims cooperation 
(перестраховщики участвуют 
в урегулировании убытка) или 

(1,2-0,5)•300000•2•30•24=302400000 руб.
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«следование судьбе страховщи-
ка» (российская практика: если 
страховая компания произвела 
оплату, то перестраховщик сле-
дует её судьбе). От этого зависит, 
как будет организована схема 
взаимодействия сторон и сколь-
ко будет в ней участников.
Когда в перестраховании уча-
ствуют несколько компаний, мо-
жет возникнуть проблема из-за 
того, что у каждого перестрахов-
щика появятся свои вопросы к 
страхователю и рекомендации 
по дальнейшим действиям. При 
этом западные перестраховщи-
ки, как правило, руководствуются 
существующими у них стандар-
тами управления предприятием, 
и не совсем точно могут понять 
специфику работы страховате-
ля. Кроме того, могут возникнуть 
противоречия при обсуждении 
вопроса – целесообразно ли при-
влекать к урегулированию ава-
рийного комиссара?  Для выхо-
да из сложной ситуации брокер 
сначала проведет переговоры с 
перестраховщиками, чтобы убе-
диться, что они правильно поня-
ли предварительную информа-
цию по убытку. Затем он обобщит 
все вопросы перестраховщиков и 
направит их страховщику, сопро-
водив дополнительными пояс-
нениями. Для решения вопросов 
о привлечении к урегулирова-
нию аварийного комиссара бро-
кер, например, может выяснить 
мнение лидера перестрахования 

(участника с наибольшей долей 
риска), позиция которого станет 
ключевой.

Разведчики 
от перестраховщиков

Крупный имущественный убы-
ток требует осмотра места ин-
цидента представителями пере-
страховщиков, которые, однако, 
не могут поехать туда все вместе, 
так как скопление людей только 
усложнит осмотр и переговоры.
В практике перестрахования ис-
пользуется понятие «назначен-
ный аварийный комиссар». Это 
компания, которая на этапе под-
писания перестраховочного до-
говора уже согласована пере-
страховщиками как аварийный 
комиссар (лосс-аджастер). После 
наступления убытка необходимо 
только понять целесообразность 
её привлечения, что, как пра-
вило, определяется величиной 
причиненного ущерба или про-
должительностью простоя про-
изводства. Встречаются случаи, 
когда назначенных аварийных 
комиссара может быть два, тогда 
выбор должен учитывать точку 
зрения перестраховщиков.
По согласованию с перестрахов-
щиками аварийный комиссар 
в сопровождении брокера и пред-
ставителей страховщика выезжает 
на место и приступает к изучению 
причин и обстоятельств убытка. 
Вместе с аварийным комиссаром 
могут приехать узкоспециализи-
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рованные консультанты, напри-
мер, по вопросам оптимизации 
графика восстановительного ре-
монта или разработки эффектив-
ных мер по минимизации убыт-
ка от простоя. Прибыв на место, 
брокер следит за тем, чтобы каж-
дая сторона четко выполняла свои 
функции, не ущемляя интересы 
других участников. При необходи-
мости брокер дает квалифициро-
ванную консультацию по вопро-
сам страхования и урегулирования 
убытков.
Брокер периодически информи-
рует перестраховочный рынок о 
предпринятых действиях. Через 
брокера аварийный комиссар на-
правляет свои отчеты перестра-
ховщикам. Организация обрат-
ной связи (от перестраховщиков 
к страховщику) тоже лежит на 
брокере. Очень важно, чтобы 
был обеспечен своевременный и 

достоверный обмен информаци-
ей, т.к. это позволяет всем сторо-
нам постоянно быть в курсе дела 
и оперативно принимать реше-
ния о выплате.

Кто во что горазд 

Практика западного страхования 
и урегулирования убытков – это 
сложившаяся система взаимоот-
ношений и принципов, которая 
совершенствовалась веками. Рос-
сийский страховой рынок сейчас 
проходит этап становления. От-
сутствие многолетней практики 
урегулирования крупных убытков 
и достаточного опыта у участни-
ков процесса не всегда позволяет 
оперативно преодолевать слож-
ные этапы.
Система рассмотрения претен-
зий на западном рынке является 
более простой и доверительной, 
и отчета аварийного комиссара 
с детальным описанием убытка, 
как правило, бывает достаточно 
для оплаты убытка перестрахов-
щиками. Опыт и деловая репута-
ция назначенного аварийного 
комиссара не вызывают сомне-
ний участников страхового рын-
ка, поэтому ему доверяют рассле-
дование убытка, а главное – по 
его отчету платят, если случай 
признан страховым.
Урегулирование убытков на рос-
сийском рынке требует больше 
времени и сил, так как из-за тре-
бований законодательства к пре-
тензии на возмещение убытка 
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и отчету аварийного комисса-
ра необходимо приложить пакет 
подтверждающих документов в 
оригиналах или заверенных ко-
пиях. Есть ряд основных требо-
ваний, таких как документальное 
подтверждение имущественно-
го интереса, причин и обсто-
ятельств инцидента, размера 
убытка. Отдельные требования 
касаются предоставления справ-
ки о пожаре, постановления 
о возбуждении уголовного дела 
или акта расследования убыт-
ка компетентными госорганами, 
обеспечения страховщиков ори-
гинальными документами для 
реализации права суброгации. 
В результате российский ава-
рийный комиссар готовит отчет 
со множеством документальных 
приложений.
Роль перестраховочного броке-
ра на данном этапе заключается 
в определении требований всех 
перестраховщиков, обсужде-
нии их со страховой компанией 
и организации их выполнения. 
Требования западных перестра-
ховщиков могут заключаться в 
2-3 предметных вопросах по от-
чету аварийного комиссара, и 
ответов по электронной почте 
будет достаточно. 
Российский перестраховочный 
рынок может запросить доку-
менты вплоть до копий эксплу-
атационного журнала оборудо-
вания. Таким образом, можно 
сказать, что требования россий-

ских перестраховочных компа-
ний зачастую носят более выра-
женный формальный характер.
На этапе выплаты брокер должен 
организовать процесс сбора до-
лей перестраховщиков, а это, как 
показывает опыт, не всегда про-
сто – каждый перестраховщик 
должен получить комплект доку-
ментов по убытку (включая от-
чет аварийного комиссара), рас-
чет стоимости услуг аварийного 
комиссара (а российский рынок 
требует договор, акт приемки 
выполненных работ, счет и пла-
тежное поручение) и дебет-ноту 
с расчетом доли страхового воз-
мещения. Есть договоры, когда 
условия оплаты убытка для раз-
ных перестраховщиков отлича-
ются. Например, перестраховщи-
ки с долей до 10% следуют воле 
перестрахователя, а страховщик 
с долей 60% платит только по-
сле получения финального отче-
та аварийного комиссара со все-
ми приложениями. 
Проблемы документального под-
тверждения убытка для россий-
ского перестраховочного рынка, 
на наш взгляд, заключаются в от-
сутствии единого подхода к рас-
смотрению претензий. Одна 
компания может попросить от-
чет аварийного комиссара, 
счет на оплату убытка и страхо-
вой акт, оплатив долю возмеще-
ния в течение 3-х дней, а вторая 
может рассказывать о сложно-
сти собственной бюрократиче-
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ской системы и государствен-

ной нормативно-правовой базе 

и возместит убыток только через 

месяц. 

Проблемы с выплатами мо-

гут возникнуть и в том случае, 

если в перестраховочных доку-

ментах досконально не пропи-

сан механизм оплаты страхово-

го возмещения (в какой валюте, 

по какому курсу, в течение како-

го срока), а также не определены 

набор требований и механизм 

прямой оплаты убытка от пере-

страховщика страховщику. Бро-

кер все эти вопросы решает еще 

на этапе разработки перестра-

ховочной программы. Кроме 

того, он следит за тем, чтобы пе-

рестраховщики строго следова-

ли условиям перестраховочной 

защиты и установленным сро-

кам по выплате, а интересы стра-

ховщика и страхователя не были 

ущемлены. С другой стороны, он 

дает необходимые консультации 

страховщику и страхователю: на 

что необходимо обратить вни-

мание и какие требования будет 

предъявлять перестраховочный 

рынок.

Конференция как мера по 
ускорению выплаты 

Самый эффективный способ 

ускорения оплаты долей пе-

рестраховщиков на этапе по-

сле выпуска финального отчета 

аварийного комиссара – это со-

брать их вместе и «презентовать» 

убыток. Организацию конферен-

ции берет на себя брокер.

Конференция, или так называе-

мый market meeting, призван по-

казать перестраховщикам, как 

шел процесс урегулирования, 

что и на каком этапе было сде-

лано. Например, как был сокра-

щен срок восстановительного ре-

монта и какой эффект дали меры 

по минимизации убытка от про-

стоя производства. Рассказ сопро-

вождается графиками, таблица-

ми и фотоматериалами с места 

убытка. 

У перестраховщиков есть свои 

специалисты по техническим 

и экономическим вопросам, ко-

торые на конференции обычно 

просят пояснить, по какой мето-

дике выполнялся расчет убытка 

от простоя, какие факторы при-

нимались во внимание, что при-

нято за момент окончания пе-

риода простоя, какие плановые 

мероприятия пришлись на дан-

ный период.

Конференция заканчивается 

подписанием протокола, в кото-

ром  формулируются завершаю-

щие действия. 

Необходимо помнить, что залог 

успешного урегулирования убыт-

ка состоит в активном участии 

каждой стороны, выполнении ей 

своих обязательств и в правиль-

но организованном взаимодей-

ствии участников процесса.
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Современные страховые технологии: Сейчас некото-
рые компании развивают продажи через Интернет, 
считая, что физическое присутствие компании в реги-
оне необязательно и слишком затратно. Целесообраз-
но ли, на Ваш взгляд, дальнейшее развитие филиальных 
сетей?
Е.Ф.: Деятельность страховщиков, которые активно раз-
вивают продажи через Интернет или по телефону – direct 
insurance, возможна только в суперинформатизирован-
ном мегаполисе. Сейчас таковыми являются Москва и 
Санкт-Петербург, в ближайшем будущем к ним, скорее все-
го, присоединится Новосибирск; для остальной России 
Интернет-продажи нельзя назвать актуальными. Кроме того, 
развитие этого канала сопряжено с большими затратами. 
Прямые продажи хороши для простых, отформатированных 
продуктов: допустим, для стандартных полисов каско с четко 
ограниченным лимитом ответственности на новые иномарки. 
Но и в этом случае возникают сложности: необходимо доста-
вить документы клиенту на дом и получить оплату наличны-
ми, так как у нас не настолько развиты электронные деньги, 

КОМПАНИЯ В РЕГИОНАХ: 

ПОТЕНЦИАЛ И КАДРЫ

Редакция ССТ про-
должает публиковать 
материалы по реше-
нию проблем разви-
тия филиальных сетей. 
В этот раз на наши 
вопросы отвечает заме-
ститель генерального 
директора по регио-
нам страховой компа-
нии «Спасские ворота» 
Елена Фельгенгауэр.
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чтобы в любом городе можно было расплатиться кредитной 
картой по системе web money.   
Кроме того, нужно произвести осмотр транспортного сред-
ства, ведь через Интернет клиент может застраховать что угод-
но.  Необходимость выезда специалиста резко снижает по-
тенциальные объемы сделок. В итоге страховщики даже не 
считают конкурентами компании, специализирующиеся на 
электронных продажах. 
Ко всему прочему, прямые продажи требуют огромных затрат 
на рекламу: такие предложения анонсируются по радио, теле-
видению, на билбордах, причем во всех городах присутствия 
компании. Возникает логичный вопрос: не проще ли потра-
тить эти деньги на выплату агентстких?
ССТ: Какие проблемы приходится решать при разви-
тии и управлении крупной филиальной сетью? 
Е.Ф.: Основная проблема – кадровая. В Москве непросто най-
ти толкового руководителя, а в других городах – тем более. 
Правда, бывают случаи, когда у конкурентов начинается спад 
и люди переходят к нам по собственной инициативе. Соб-
ственно, так и создавалась наша сеть: мы играли на смене эта-
пов развития страхования в России. В 1997 году к нам пришло 
много специалистов из разваливающихся страховых компа-
ний, особенно из региональных дочерних компаний холдинга 
АСКО. Кризис 1998 года спровоцировал крах нескольких сете-
вых компаний, что опять-таки обеспечило нам приток квали-
фицированных кадров.  
Сейчас, когда идет вторичное переформирование нашей сети 
(а ей уже больше 10 лет), происходит ротация директоров, 
и кто-то выбывает по возра-
сту, кто-то – по должностно-
му несоответствию. Новые 
же люди находятся с огром-
ным трудом. Иногда мы го-
товы расстаться директором 
и назначить на его место за-
местителя, чтобы человек вы-
рос, если он готов к этому по 
своим амбициям и уровню 
квалификации. Бывает и так, 
что на место руководителя 
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приходит человек не из страхования, а его заместителем ста-
новится опытный специалист из нашей команды. Это слож-
нее, но такие тандемы бывают весьма успешными: помощник, 
мыслящий категориями страхования, подсказывает энергич-
ному директору правильные шаги и нужные контакты. 
Не менее ответственная задача – расчет тарифов. Платежеспо-
собность в регионах иная, нежели в центре, люди в провин-
ции не готовы тратить большие деньги на страховку. В связи 
с этим мы определяем региональные коэффициенты. До не-
давнего времени на снижение цены влияли такие факторы, 
как меньшая плотность автомобилей в городе, иначе органи-
зованное движение и т.д. Благодаря этому мы устанавливали 
конкурентоспособные цены – иначе вместо 100 полисов про-
дашь от силы 3. Но сейчас проблема состоит в том, что многие 
энергичные деятели страхового рынка заявляются в регионы 
и ведут себя, как черные пираты. Они пытаются переманить 
директоров явно завышенными зарплатами и предельно сни-
жают тарифы, чтобы завязать сотрудничество с автосалонами 
и банками, вплоть до того, что предлагают каско под 4%, а ко-
миссию агентам назначают 35-40%. Серьезным игрокам по-
нятно, что при таком подходе деятельность компании будет 
убыточной, а значит, это явление на рынке временное. Но до-
верие к страхованию падает, потому что те, кто наращивают 
ни на что не опирающуюся пирамиду, в конечном счете ока-
зываются не в состоянии оплатить убытки клиентов. Кроме 
того, они подрывают деятельность других компаний в регио-
не, переманивая кадры и страхователей. На какой-то период 
показатели филиала ухудшаются, хотя рано или поздно пози-
ции восстановятся, ведь клиенты все равно возвращаются к 
тем, кто исполняет свои обязательства.
Еще одна проблема регионов связана с особенностями объ-
ектов страхования. По сравнению со столицей, в провинции 
гораздо выше процент отечественных машин, кроме того, 
большая часть авто – подержанные. Такие автомобили чаще 
требуют дорогостоящего ремонта, что увеличивает расходы 
страховщика.
Структура портфеля филиалов также специфична. Интеллек-
туальные виды страхования (а их более 70 видов) в провин-
ции не востребованы, в основном актуальны около 5 массо-
вых продуктов. Совсем недавно, буквально в начале 2008 года, 

Компания в регионах: потенциал и кадры
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наметился интерес к добровольному страхованию: люди страху-
ют дома, страхуют свое здоровье, например, все больше клиентов 
приобретают полисы на случай укусов клещей. 
Однако сейчас эта тенденция под угрозой в связи с финансовым 
кризисом. Страховщики вновь вынуждены работать преимуще-
ственно с обязательными видами, но и они таят в себе опасности. 
Правда, в условиях кризиса можно вести переговоры с банками 
о повышении доходности. В сложившейся ситуации банки будут 
больше нуждаться в страховых компаниях, а значит, им придется 
предлагать определенные преференции.
ССТ: Как вы выбираете регионы для открытия филиалов 
компании? 
Е.Ф.: Никакой научной методики при открытии филиалов мы не 
придерживались. Как я уже говорила, импульсом послужил при-
ток кадров из развалившихся региональных страховых компа-
ний, в первую очередь, топ-менеджеров. Они приходили со сво-
им портфелем, и таким образом к моменту принятия закона об 
ОСАГО у нас уже было сформировано 42 филиала. А после вве-
дения ОСАГО мы, не выезжая из Москвы, открыли еще 45 фили-
алов: в каждом субъекте появилась точка, где сотрудник отвечал 
на звонки и принимал заявления об убытках. Изначально они не 
были продающими структурами, но стали так быстро развиваться 
и активно реализовывать полисы ОСАГО, что за полгода мы выш-
ли на четвертое место по продажам. По итогам 2004 оказалось, 
что полисы автогражданки составили 70% портфеля компании, 

Рекрутинг
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и оборотной стороной медали стали огромные выплаты по 
возмещению убытков. Пришлось срочно ориентировать фи-
лиалы на развитие добровольных видов страхования, и на се-
годняшний день продажи ОСАГО не превышают 45%. 
Многие компании, прежде чем открыть филиал, изучают эко-
номический потенциал региона и предприятий,  которые 
можно застраховать. Но у меня никогда не вызывали доверия 
самоуверенные молодые люди в дорогих костюмах, которые 
приносили детальные бизнес-планы, обязательно с миллион-
ной сметой «на развитие» в конце. Мы шли другим путем: да-
вали филиалам средства только на то, чтобы купить столы и 
компьютеры, оплатить аренду за три месяца и рассчитаться по 
зарплате. А дальше – «если не поплыл, значит, утонул» – жест-
ко, но эффективно. 
Порой в работе филиала большую роль играет доступ к ад-
министративным ресурсам. Например, наши представители 
в Томске установили дружеские отношения с влиятельным чи-
новником, который высоко оценил страхование как инстру-
мент социальной защиты. Он выступил как рупор наших об-
щественных идей, и с его помощью мы многое сделали для 
города. А в результате получили признание и благодарность 
людей – самую лучшую награду. Сейчас в небольшом городе 
Томске, где практически нет промышленности, а из 400 тысяч 
населения половину составляют студенты, наш филиал еже-
месячно собирает 8-9 миллионов рублей. И это при том, что 
там нет доступа к серьезным объектам, к нефтяным предпри-
ятиям, охвачен только ритейловый рынок. С другой стороны, 
в нижегородском филиале мы поменяли уже пятого директо-
ра, но как они ни стараются, сборы не превышают 2-3 милли-
онов рублей в месяц. Поэтому я считаю, что экономический 
потенциал не имеет никакого отношения к развитию фили-
альной сети. 
ССТ: Как правильно определить формат присутствия 
компании  в выбранном регионе?
Е.Ф.: Если говорить упрощенно, то есть два основных фор-
мата: филиал с полноценным балансом и агентство, заре-
гистрированное в местных налоговых органах. Закон об 
ОСАГО не оставил нам выбора, определив присутствие ком-
пании в субъекте в формате филиала. Поэтому в городах, 
являющихся центрами субъектов, компания представле-
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на филиалами, в осталь-
ных  – как правило, агент-
ствами. Это точки продаж, 
которые реализуют роз-
ничные продукты или со-
трудничают с банком. 
Пока их потоки не пре-
восходят 300-500 тысяч 
рублей в месяц, мы не то-
ропимся объявлять их фи-
лиалами, однако многие 
перерастают свой фор-
мат, и тогда статус меня-
ется. Например, у нас есть 
филиал в Нижневартов-
ке, хотя формально там 
должно быть агентство, ведь это не столица субъекта.  Но в офи-
циальном центре – Ханты-Мансийске –  у нас нет никаких шан-
сов на развитие, потому что лидером страхового рынка этого 
региона является ГСК «Югория». 
Во многих субъектах зарегистрировано по два-три филиала: это 
связано с тем, в областях обычно есть несколько равноценных 
по уровню экономического развития городов, например, Самара 
и Тольятти в Самарской области.
Многие сейчас увлекаются такой формой, как дирекция. На мой 
взгляд, этот формат возможен, когда продукт отформатирован, 
прейскурант понятен и необходимо лишь собрать промежуточ-
ные сведения и отчитаться. Страхование – совершенно другой 
бизнес, здесь в момент продажи все обязательства только возни-
кают. Создавать в этих условиях некую промежуточную структу-
ру означает отрезать директора с его надеждами и чаяниями от 
руководства, которое принимает решение. Когда появляется ди-
рекция, которая или вообще не занимается продажами, или на-
чинает продавать и создает внутрикорпоративную конкурен-
цию, люди начинают путаться. Прослойка между центральным 
офисом и регионами в виде дирекции не решает проблем, кото-
рые возникают на местах, а только усложняет их, затягивая при-
нятие решений. Кроме того, руководитель дирекции – админи-
стратор, а я не очень доверяю администраторам в страховании. 
На моей практике были неприятные случаи, когда толковые 
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люди уходили из филиалов из-за таких промежуточных руко-
водителей. Например, была ситуация, когда директор успеш-
ного челябинского филиала крупной страховой компании 
был вынужден подчиняться руководителю дирекции, кото-
рый возглавлял низкорентабельный филиал в Екатеринбурге. 
Под чутким руководством дирекции челябинский филиал пе-
речислял средства в Екатеринбург, директор в Челябинске не 
мог довести происходящее до сведения высшего руководства, 
а глава дирекции отчитывался в московском офисе о «своих» 
успехах. Подлинное положение дел выяснилось лишь тогда, 
когда руководитель в Челябинске уволился и филиал незамед-
лительно потерпел крах. 
Поэтому кадровые вопросы я стараюсь решать сама. Мы еще 
не идентифицировали себя как сложившееся капиталистиче-
ское общество с отформатированными бизнес-процессами 
и стандартизированными продуктами. На нашем пути проб 
и ошибок очень многое зависит от людей, и ментальность рус-
ских вряд ли изменится в ближайшем будущем. Ведь неслучай-
но в Финляндии покупают Интернет-полисы, а в Италии – нет. 
Финны не очень общительны, а для итальянцев самое глав-
ное – вступить в беседу. Поэтому они любят маленькие ма-
газинчики, кафешки и личных страховых агентов. Россияне 
в чем-то похожи на них: если они доверяют агенту, то купят 
практически любой полис, который он им предложит.  Нацио-
нальную специфику нельзя не учитывать, и чем сильнее компа-
ния ориентируется на западные бизнес-технологии, тем слож-
нее в ней работать региональным представителям. 
ССТ: Как решается задача выбора руководителя фили-
ала? 
Е.Ф.: Это очень сложный процесс. Когда привлекаешь чело-
века со стороны, трудно определить его потенциал.  Можно 
в какой-то степени оценить соискателя по манере говорить, 
по лексике, по владению понятийно-терминологическим  ап-
паратом страхования. Понять, насколько он точен в прогно-
зах, в бизнес-планировании, насколько конкретны его пред-
ложения по работе. Но иногда гораздо важнее оказывается 
психологический портрет кандидата и интуиция работодате-
ля: в моей практике был случай, когда я отказала вполне успеш-
ному на вид специалисту по непонятным даже для меня самой 
причинам. Меня смутила одна странная деталь: когда он улы-
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бался, его лицо делалось абсолютно другим. Было впечатле-
ние, что он надевает на себя маску, и меня это заметно напря-
гало в процессе беседы. Когда я попросила у него паспорт, он 
передал его со словами «этот паспорт временный, я должен 
вот-вот получить новый». Но всем известно,  что так не быва-
ет: один паспорт на руках, а другой на оформлении. На этом 
наше общение закончилось, а позже я узнала, что его приня-
ли на работу в другой компании и в результате оплакивали не-
сколько сотен тысяч рублей: он оказался мошенником.  
Иногда, наоборот, внешне человек не производит сильно-
го впечатления: скромно одет, не рисует радужных бизнес-
планов, а просто говорит: «Я могу и хочу это сделать». И при-
водит конкретные аргументы. Такие люди действительно 
могут добиться высоких результатов, независимо от эконо-
мических показателей региона и выделенной им на развитие 
суммы.
Бывает и так, что руководителя приходится нанимать по теле-
фону. Однажды мне позвонила женщина из Петропавловска-
Камчатского с предложением открыть филиал, ссылаясь на 
некого кандидата на должность директора филиала в этом го-
роде. Она профессионально ответила на все вопросы, выслала 
грамотный бизнес-план и штатное расписание. И я предложи-
ла ей: «Если вы так хорошо владеете ситуацией, почему бы вам 
самой не занять пост директора? Зачем нам лишний человек?» 
Все упомянутые примеры свидетельствуют о том, что работ-
ники кадровых агентств не могут отбирать людей так, как ме-
неджеры самой компании. Что касается «Спасских ворот», то 
каждого директора мы либо нашли сами, либо приняли по ре-
комендациям авторитетных людей, предварительно проверив 
личностные и деловые качества. Хотя не обходится и без оши-
бок, есть такие города, где только с пятого раза удалось назна-
чить адекватного директора, а в некоторых филиалах нужный 
человек до сих пор не найден.  
ССТ: Как вы планируете в дальнейшем развивать фили-
альную сеть – покупать мелкие региональные компании 
или открывать отделения «на пустом месте»?
Е.Ф.: Наша компания уже представлена во всех региональных 
центрах, действуют 95 филиалов, вокруг которых, как прави-
ло, созданы сети агентств. Поэтому дальнейшее экстенсивное 
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развитие не имеет смысла, и сейчас мы сосредоточены на по-

вышении эффективности.

Было немало случаев, когда  региональные компании предла-

гали нам себя на продажу. Такие компании обычно либо кэп-

тивные, либо находятся под эгидой администрации муни-

ципальных образований. Если их продают, значит, портфель 

удержать уже нельзя. Невозможно правильно оценить акти-

вы по балансу, составить верную картину по обязательствам 

компании, обеспечению резервов. Я считаю, что покупка ком-

пании подобна приобретению пустой оболочки – проще и 

рациональнее принять коллектив людей с портфелем. Если 

вспомнить покупку «Прогресс-Невы» компанией «Ренессанс 

Страхование», выигрыш от сделки был нулевой: люди не вы-

держали новых стандартов, разбежались и клиенты ушли вме-

сте с ними. 

На сегодняшний день, как мне кажется, вопрос о покупке об-

ластных компаний вообще уже закрыт, потому что собственно 

региональных страховщиков осталось очень мало. Последнее 

из таких предприятий, зарегистрированное в Новосибирске, 

сейчас испытывает трудности и, скорее всего, закроется. 

Вообще же покупать компанию имеет смысл предпринима-

телям, пришедшим в страхование из других сфер бизнеса. Та-

ким образом они могут сократить формальности, приобрести 

компанию с именем и лицензией и в дальнейшем развивать ее 

уже в соответствии со своей концепцией. 

ССТ: Как скажется нынешний кризис на состоянии ре-
гиональных филиалов?
Е.Ф.: Несмотря на все проблемы, страховой бизнес давно вы-

двинулся в регионы, и сворачиваться там он будет медленнее, 

потому что по всем экономическим законам любой кризис 

развивается из центра к окраинам. Этот кризис будет носить 

затяжной характер, но речь не идет о массовом дефолте и 

«черных вторниках». Медленно упал биржевой рынок, снизи-

лась капитализация крупных игроков рынка. Сейчас вся миро-

вая экономика вступила в пору спада. Но какими бы ни были 

экономические катаклизмы,  страховые компании выживут 

в любых условиях.

Беседовала Елена Фаткулина
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Прямая конкуренция
Вопросы эффективного управ-
ления страховой организаци-
ей сегодня часто рассматрива-
ются в теоретических работах 
и постоянно обсуждаются прак-
тическими специалистами. При 

этом в большинстве случаев не 
учитывается влияние конкурент-
ной среды, в которой действу-
ет каждый страховщик. Однако 
конкуренция определяет основ-
ные формы поведения субъек-
тов страхового бизнеса в усло-

Как известно, наиболее весомый вклад в разработку кон-
цепции конкуренции в конце ХХ столетия  внес профессор 
Гарвардской школы бизнеса Майкл Портер, ведущий уче-
ный в области стратегии конкурентной борьбы и экономи-
ческого развития. Многие положения теории конкуренции 
Портера послужили базой для дальнейших исследований. 
Так, в предлагаемой вашему вниманию статье рассмо-
трены основы поведенческого аспекта конкуренции на 
страховом рынке. 

Дмитрий 
ТУЛЕНТЫ, 
заместитель 
Председателя 
Правления ОАО 
СК «Прогресс-
Гарант», к.э.н., 
доцент кафедры 
страхования 
Московской 
финансово-
промышленной 
академии

КОНКУРЕНТНАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ 

МЕНЕДЖМЕНТА В СТРАХОВАНИИ
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виях ограниченности ресурсов, 
поэтому конкурентная составля-
ющая менеджмента должна от-
ражать цели, задачи, способы и 
направления деятельности стра-
ховщика по отношению к конку-
рентной среде. При этом необхо-
димо обратить внимание на то, 
что речь идет именно о конку-
рентной среде страховщика, а не 
сводить понимание конкуренции 
до представления о ней как о не-
посредственном соперничестве 
страховой компании с собратья-
ми по бизнесу. 
К внешней конкурентной среде 
страховщика относятся:  
• конкурирующие организа-
ции, претендующие на потреби-
тельское внимание и ресурсы су-
ществующих и потенциальных 
страхователей, а так же деловых 
партнеров страховщика
• имеющиеся и потенциальные 
страхователи
• деловые партнеры страхов-
щика, оказывающие ему услу-
ги либо обеспечивающие воз-
можность заключения договоров 
страхования и выполнения обя-
зательств по этим договорам
• общественность, включая ор-
ганы государственной власти.
 Между всеми перечисленны-
ми субъектами и страховщиком 
происходит конфликтное сопер-
ничество, в процессе которого 
каждая из сторон стремится ре-
ализовать свои деловые инте-
ресы с максимальной выгодой 

для себя. В то же время характер 
и причины такого соперничества 
с каждым из субъектов конку-
рентной среды носят принципи-
ально различный характер. 
Так, если выделить какого-либо 
одного страховщика, то все 
остальные представляют реаль-
ную угрозу его существованию 
и жизненным интересам, то есть, 
являются прямыми конкурента-
ми. С другой стороны, сами они 
представляют мишень для конку-
рентных действий страховщика, 
которого мы выделили. Прямые 
конкуренты имеют противопо-
ложенные цели, их столкновение 
не только носит конфликтный 
характер, но и ориентировано на 
подавление соперника. 
Современный российский стра-
ховой рынок характеризуется 
усилением конкурентной борьбы, 
локализованной, главным обра-
зом, внутри групп страховщиков 
со схожими рыночными позици-
ями (1) . Перечислим эти группы: 
• универсальные компании, 
действующие по всей террито-
рии РФ и на большинстве сег-
ментов рынка
• узкопрофессиональные, или 
кэптивные, компании, специали-
зирующиеся на проведении от-
дельных видов страхования или 

(1) В данном контексте имеются в виду 

компании, которые действительно занима-

ются страхованием, а не ограничиваются 

реализацией страховых схем.
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обслуживании замкнутых групп 
страхователей
• региональные компании, ра-
ботающие на географически 
ограниченных сегментах рынка.
Наиболее интенсивная конку-
ренция наблюдается внутри каж-
дой из групп. В то же время, пред-
ставители различных групп тоже 
конкурируют между собой. Чаще 
всего это происходит в тех слу-
чаях, когда универсальная компа-
ния пытается выйти на сегменты 
рынка, занятые представителя-
ми второй и третьей групп, либо, 
наоборот, когда узкопрофиль-
ные или региональные компа-
нии стремятся приобрести статус 
универсальной компании феде-
рального уровня.
Остальных субъектов внешней 
конкурентной среды страховщи-
ка правомерно относить к кос-
венным конкурентам. 

Косвенная конкуренция 

Косвенная конкуренция являет-
ся сложным и внутренне противо-
речивым явлением.  Все предста-
вители косвенных конкурентов 
(страхователи, деловые партнеры, 
общественность) играют в деятель-
ности страховщика двоякую роль. 
В первую очередь, страховщик 
рассматривает их не как сопер-
ников, а как субъектов внешней 
среды, взаимодействия с которы-
ми является способом достиже-
ния собственных деловых и кон-
курентных целей. Страхователи 

как потребители продукции стра-
ховщика представляют собой 
главный объект его воздействия. 
Вся деятельность страховой ор-
ганизации нацелена на дости-
жение и закрепление желаемой 
позиции в среде страхователей, 
формирование устойчивой и ло-
яльной клиентской базы. Взаимо-
действие с деловыми партнерами  
позволяет страховщику наиболее 
эффективно построить собствен-
ную работу, оптимизировать про-
цессы заключения договоров 
страхования и выполнения обя-
зательств по ним. Формирова-
ние благоприятного обществен-
ного мнения и положительного 
имиджа в глазах потребителей – 
важное условие и дополнитель-
ное средство достижения успеха 
предпринимательской структуры 
в условиях современной эконо-
мики. При этом необходимо от-
метить, что другие страховщики 
ставят перед собой такие же за-
дачи. То есть, все перечисленные 
субъекты внешней среды являют-
ся совокупными объектами со-
перничества прямых конкурен-
тов. В этих условиях конкретная 
страховая организация стремит-
ся не только закрепить собствен-
ные позиции, но и не допустить 
усиления других страховщиков.
В то же время, в каждом кон-
кретном случае взаимодействия 
страховщика со страхователя-
ми, деловыми партнерами, об-
щественностью интересы их не 

Стратегии
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совпадают и приходят в столк-
новение.  Однако целью такого 
столкновения является не пода-
вление, а достижение наиболее 
выгодных условий взаимодей-
ствия и благоприятных оце-
нок собственной деятельности. 
Именно поэтому страховате-
лей, деловых партнеров и обще-
ственность можно рассматри-
вать как косвенных конкурентов 
страховщика, а  соперниче-
ство с ними необходимо учи-
тывать в практической деятель-
ности последнего.  Рассмотрим 
подробнее особенности взаимо-
действия с косвенными конку-
рентами.

Страхователи

Страхователи, как было отмече-
но выше, играют двоякую роль. 
В первую очередь, они высту-
пают арбитрами в борьбе пря-
мых конкурентов, когда выбира-
ют страховые продукты той или 
иной компании. Сам факт заклю-
чения договора страхования го-
ворит о признании страховате-
лем потребительской ценности 
товара, предлагаемого страхов-
щиком. Если такое признание 
приобретает устойчивый ха-
рактер, можно говорить о том, 
что страхователи предпочитают 
одного страховщика другим. 
С другой стороны, отдавая пред-
почтение какому-либо страхов-
щику, страхователь имеет воз-
можность не только оценивать 

его конкурентные преимущества, 
но и диктовать, какими должны 
быть страховые продукты. Ины-
ми словами, страхователи со-
перничают со страховщиком по 
вопросам объема страхового по-
крытия, размера страховой пре-
мии, условий урегулирования 
убытков при страховых случаях 
и т.д. Такая “мягкая” конкуренция 
может принимать более жест-
кие формы в тех случаях, когда 
конкурентная сила страховате-
лей значительно возрастает. Это 
происходит, если они являют-
ся крупнейшими потребителями 
того или иного вида страховых 
услуг, что дает им большие воз-
можности влияния на ход пере-
говоров со страховщиками и на 
определение условий договора 
страхования. Страхователи уве-
личивают свою конкурентную 
силу и тогда, когда предлагаемые 
страховщиками услуги сильно 
унифицированы по содержанию 
и цене и не составляет труда от-
казаться от  услуг одного стра-
ховщика в пользу другого. Такая 
ситуация, например, складыва-
ется вокруг обязательного стра-
хования автогражданской ответ-
ственности. 

Деловые партнеры

Деловые партнеры помогают 
страховщику заключать и ис-
полнять договоры страхования, 
а также обеспечивать стабиль-
ную работу в условиях динамич-

cct-2009-1_1-104.indd   85cct-2009-1_1-104.indd   85 2/1/09   7:15:40 PM2/1/09   7:15:40 PM



ных изменений внешней и вну-
тренней среды. 
Как известно, важнейшим усло-
вием прочной конкурентной 
позиции страховщика являет-
ся постоянное расширение чис-
ла страхователей. Для этого 
страховщик не только исполь-
зует собственные возможности, 
но и привлекает посредников: 
страховых (брокеров, аген-
тов) и не страховых (подразде-
ления риск-менеджмента круп-
ных финансово-промышленных 
групп, банки, автосалоны). 
Не менее (а возможно, и более) 
важная группа деловых партне-
ров в конкурентной среде стра-
ховщика – это перестраховщики. 
Поскольку финансовые емко-
сти и, соответственно, разме-
ры собственного удержания у 
большинства российских стра-
ховщиков достаточно ограни-
чены, а крупные риски предла-
гаются на страхование довольно 
часто, очень важно наладить 
продуктивное сотрудничество 
с перестраховщиками. Одна-
ко сотрудничество не исключа-

ет соперничества за наиболее 
выгодные для себя условия пере-
страхования. 
Кроме перечисленных, к числу де-
ловых партнеров в конкурентной 
среде страховщика можно отне-
сти также независимых специали-
стов по урегулированию убытков, 
актуариев, аудиторов и т.д.
Взаимодействуя со страховщиком, 
деловые партнеры ищут у него та-
кие свойства, которые могли бы 
подтвердить его функциональную 
ценность, и пытаются использо-
вать ее в собственных целях. 
В процессе взаимодействия стра-
ховщика с его деловыми партне-
рами формируется так называемая 
цепочка ценностей. Это понятие 
было впервые введено Майклом 
Портером, который определил ее 
как систему взаимозависимых ви-
дов деятельности, между которы-
ми существуют связи(2) . 
Цепочки ценностей могут фор-
мироваться как внутри фирмы, 
так и во внешней среде. Эффек-

(2) Портер М. Конкуренция: Пер. с англ. – М.: 

Издательский дом «Вильямс», 2005. – с. 110
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тивность действий страховщика 
может быть значительно повы-
шена в результате использования 
преимуществ внешней цепочки 
ценностей, в которую он входит. 
Эффект от вхождения страхов-
щика в наиболее важные для него 
цепочки ценностей может быть 
двояким: 
• страховщик, имеющий устой-
чивые конкурентные преиму-
щества, может распространять 
влияние на других участников 
цепочки ценностей, укрепив 
свою конкурентную позицию
• в случае,  когда партнеры по 
цепочке ценностей имеют боль-
шую, чем страховщик, конку-
рентную силу, последний может 
пытаться повысить собственную 
конкурентоспособность за счет 
их конкурентных преимуществ.

Общественность 

Общественное окружение является 
не просто наблюдателем, но и су-
щественной составляющей  конку-
рентной среды страховщика. Ин-
тересы общественного окружения 
включают в себя интересы отдель-
ных физических лиц, обществен-
ных организаций, государствен-
ных органов, общества в целом. 
Часто они не совпадают с интере-
сами страховщика и приводят к 
определенному соперничеству. 
С точки зрения общественного 
окружения, к конкурентным пре-
имуществам страховщика мож-
но отнести ответственность, за-

конопослушность, способность 
идти на компромисс, учет инте-
ресов общества при реализации 
собственных деловых интересов 
и т.п. Совокупность благоприят-
ных оценок общественного окру-
жения составляет общественную 
ценность страховой организа-
ции. Без признания обществом 
полезности действий страхов-
щика или хотя бы нейтрального 
к нему отношения трудно пред-
ставить успех конкурентных дей-
ствий на страховом рынке. 
Таким образом, конкурентная 
составляющая менеджмента 
страховщика должна иметь сво-
ей целью максимальное увеличе-
ние его потребительской, функ-
циональной и общественной 
ценностей. 
Отметим, что при формирова-
нии перечисленных ценностей 
«оценка конкурентных преи-
муществ со стороны отдельных 
представителей внешнего окру-
жения предпринимательской 
фирмы всегда коррелируется на 
оценку этих или других ее пре-
имуществ прочими представи-
телями внешнего окружения.»(3)  
Иными словами,   потребитель-
ская, функциональная и обще-
ственная ценности  страховщи-
ка являются  взаимозависимыми 
категориями, каждая из которых 

(3) Рубин Ю.Б. Теория и практика предпри-

нимательской конкуренции: учеб. – 6-е изд., 

перераб. и доп. М.: Маркет ДС, 2007. С.45.
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влияет на формирование и вос-
приятие другой. Например, при-
знание функциональной цен-
ности страховщика ведущими 
перестраховщиками может зна-
чительно повысить его потреби-
тельскую и общественную цен-
ность. И наоборот: негативные 
общественные оценки деятель-
ности страховщика даже при 
условии высокого качества его 
товаров и положительных оце-
нок деловых партнеров могут 
привести к нулевому или даже 
отрицательному результату. При 
этом для эффективной работы 
страховой компании важно на-
личие положительных показа-
телей каждой из перечисленных 
ценностей, так как нулевой или 
отрицательный уровень хотя бы 
одной из них может обесценить 
все остальные.

Комплекс  конкурентных 
действий
Задача конкурентной состав-
ляющей менеджмента страхов-
щика состоит в формировании 
конкурентных преимуществ и 
их демонстрации конкурентно-
му окружению. При этом кон-
курентные преимущества одно-
временно рассматриваются как 
инструмент конкурентного со-
перничества и как его результат. 
Обретение страховщиком по-
требительской, функциональной 
и общественной ценности в кон-
курентной среде, построение на 
этой основе системы конкурент-
ных преимуществ всегда явля-
ются результатом комплекса его 
конкурентных действий. Речь 
идет именно о комплексе дей-
ствий, согласованных по целям, 
направлению и времени, выстро-
енных в определенной иерархии 
и взаимосвязи, структурирован-
ных в общей системе действий 
и целей страховщика. Единич-
ные, спонтанные и разрознен-
ные конкурентные действия если 
и могут привести к появлению у 
страховщика конкурентных пре-
имуществ, то только временных.
Конкурентные действия стра-
ховщика всегда имеют разные 
структурные уровни. Наиболее 
глубокий, концептуальный, уро-
вень конкурентных действий 
можно определить как страте-
гический. На этом уровне опре-
деляется основное направление 
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конкурентных действий, выде-
ляются стратегические элемен-
ты конкурентной среды, форми-
руются стратегические модели 
и стереотипы конкурентного по-
ведения на длительный пери-
од. Основными стратегическими 
подходами страховщика к конку-
рентной среде являются:
• агрессивное наступление (по-
давление конкурентного окру-
жения или его интеграция в соб-
ственную деятельность)
• выгодная сдача позиций (ин-
теграция собственного бизнеса в 
деятельность более сильных кон-
курентов)
• установление сотрудниче-
ства (кооперация или сближение 
с конкурентным окружением на 
основе компромисса или нейтра-
литета)
• обособление от конкурентной 
среды.
Стратегические подходы к кон-
курентной среде реализуются 
через систему моделей и соот-
ветствующих им приемов конку-
рентного поведения страховщи-
ка, которые составляют тактику 
его конкурентных действий. Так-
тические конкурентные действия 
обычно охватывают не всю кон-
курентную среду страховщика, а 
лишь отдельные ее элементы и 
носят краткосрочный, локальный 
характер. Один и тот же страте-
гический подход к конкурент-
ной среде может быть реализован 
с применением разнообразных 

тактических приемов и их соче-
таний. 
Тактические конкурентные дей-
ствия страховщика складываются 
из его поведения в разнообразных 
ситуациях, что требует определе-
ния в комплексе конкурентных 
действий способов ситуационного 
(конъюнктурного) конкурентного 
поведения. На тактическом и ситу-
ационном уровнях целесообразно 
определить
• тактические модели поведе-
ния (наступательные, модели пе-
рехвата, оборонительные, отвле-
кающие и т.д.)
• возможные виды маневров 
в конкурентной борьбе
• базовые, отвлекающие, стра-
ховочные и другие группы прие-
мов конкурентной борьбы
• формы конкурентного пове-
дения
• наиболее выгодные тактиче-
ские конкурентные поля
• набор опережающих, син-
хронных и гарантирующих дей-
ствий в различных конкурентных 
ситуациях.
Учет и анализ конкурентной со-
ставляющей менеджмента, прак-
тическая разработка и реализация 
стратегии и тактики конкурент-
ных действий позволят достичь 
нового качественного уровня в ор-
ганизации управления страховой 
организацией, предоставят допол-
нительные возможности для успе-
ха в конкурентной борьбе и дости-
жения ее коммерческих целей.
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Российский рынок привык ориентироваться на западные 
образцы, безоговорочно принимая их превосходство. 
Однако самим иностранцам бывает очень непросто осво-
иться на нашем рынке.

Михаил ВОРОБЬЕВ,
директор по 
стратегическому 
развитию, ООО 
«Фортис Жизнь 
Страхование»

ИНОСТРАННЫЕ СТРАХОВЩИКИ 

НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ

История проникновения 
Иностранные страховые компа-
нии начали проникать в Россию 
ещё в XIX веке, и к концу сто-
летия их присутствие на рынке 
было весьма заметным – несмо-
тря на явное и активное по-
кровительство отечественным 
страховщикам тогдашнего стра-
хового регулятора – Министер-
ства финансов.  В 1918 году идил-
лия закончилась, а возобновился 
процесс только в конце 80-х го-
дов ХХ века. 

Первые шаги были сделаны еще 
в 1988 году, когда, во-первых, был 
принят Закон СССР о совместных 
предприятиях, а, во-вторых, стра-
хование вновь стало открыто для 
частно-предпринимательской де-
ятельности. 
Первой ласточкой была британ-
ская компания Royal (сейчас это 
часть группы Royal Sun Alliance, 
образовавшейся благодаря про-
исшедшему в 1995 году слия-
нию), организовавшая своё со-
вместное предприятие в 1989 

cct-2009-1_1-104.indd   90cct-2009-1_1-104.indd   90 2/1/09   7:15:41 PM2/1/09   7:15:41 PM



91Иностранные страховщики на российском рынке

году. Прожило оно, однако, не-

долго, и в 1993 было ликвиди-

ровано. Это один из немногих 

примеров неудачного входа на 

российский рынок. Вторым за-

поминающимся примером была 

злосчастная судьба страховой 

компании «Принципал», создан-

ной в 1996 году силами ЕБРР и 

британской компании страхо-

вания жизни Scottish Provident. 

Эта компания терпела крах дваж-

ды. Первый раз во время кризиса 

1998 года, когда, истратив весь 

капитал, она так и не достигла 

сколько-нибудь заметных резуль-

татов и была куплена за симво-

лическую цену финской страхо-

вой группой Pohjola. 

Второй крах наступил в мирном 

и благополучном 2004-м, когда 

уже  Pohjola полностью разоча-

ровалась в этом проекте. «Прин-

ципал» собирались продать ещё 

раз, и покупатель нашелся – но 

из-за нерасторопности юриди-

ческой фирмы не успели вовре-

мя повысить капитал, и компа-

ния стала одной из 140 жертв 

чистки слабых страховых ком-

паний, которую летом 2004 года 

проводил ФССН.   

Первым полноценным выхо-

дом на российский рынок ста-

ло создание в 1990 году ведущей 

немецкой страховой группой 

Allianz AG компании Ost-West 

Allianz (сейчас – просто Allianz). 

Поскольку это происходило ещё 

при советской власти и до при-
нятия Закона о страховании, на 
нее не распространялись огра-
ничения по доле иностранного 
участника, а доля Allianz состав-
ляла 100%. Эта компания оказа-
лась очень живучей и сохрани-
лась до сих пор, несмотря на то, 
что Allianz теперь владеет и ги-
гантом РОСНО. 

Причины выхода 
иностранных компаний 
на российский рынок 

Что подталкивает иностранные 
компании на российский рынок? 
Ответ будет весьма банальным: 
в основном не нынешнее состо-
яние этого рынка (и тем более 
его состояние в 1990-ые годы), 
а представление о его огромных 
перспективах и ожидаемом бур-
ном росте. Этот рост прогнози-
руется не только российскими 
экспертами, но и иностранны-
ми консультантами, которые су-
дят по аналогии с рынками Цен-
тральной Европы, Индии, Турции 
и Китая.  
Другое обстоятельство, имеющее 
существенное значение, – по-
требность в обслуживании гло-
бальных корпоративных клиен-
тов, пришедших на российский 
рынок. Это было существенным 
фактором и для Allianz, и для AIG 
Non-life, и для Zurich – и во всех 
трёх случаях расчёт на транс-
национального клиента оправ-
дал себя. 
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Третий фактор – стадное чув-
ство и желание не отстать от 
конкурентов. Для западных ин-
весторов такое поведение очень 
характерно, и стратегические 
инвестиции в свою же отрасль 
не служат исключением. С этим 
связаны выходы на наш рынок, 
происходившие после 2001 года 
(такие, как покупка РОСНО стра-
ховой компанией Allianz). 

Принятые решения всегда 
реализуются! 

Открытие компаний на россий-
ском рынке подвержено вли-
янию внутрикорпоративной 
бюрократии тех компаний, кото-
рые на него приходят. Это важ-
ное обстоятельство всегда надо 
учитывать – иначе часто дей-
ствия приходящих иностран-
цев представляются лишёнными 
какой-либо логики и последова-
тельности. Логика есть, но она 

от нас скрыта. Одно из важней-
ших проявлений этого фактора 
– время подготовки к выходу и 
принятия решения о выходе.  На-
чало операций в России должно 
соответствовать долгосрочной 
стратегии роста материнской 
компании, а этот документ об-
суждается и принимается долго. 
Открытию на рынке предшеству-
ет его изучение – а за время это-
го процесса само состояние на-
шего весьма динамичного рынка 
заметно меняется, так что старые 
заключения приходится перепи-
сывать. Если компания подходит 
к открытию осторожно, то про-
цесс подготовки затягивается: 
например, Commercial Union на-
чал изучать Россию ещё в 1996, 
проводил мониторинг ежегод-
но, а открылся только в 2005, уже 
как AVIVA.     
 Зато если решение принято, то 
никакие препятствия и неблаго-
приятные обстоятельства не от-
менят его реализацию – как по-
казали примеры решительных 
действий Allianz в 2007 году, ког-
да они выкупили РОСНО и при-
обрели 50% «Прогресс-Гаранта».  

Проблемы открытия 
иностранных компаний 
в России
Первой проблемой можно счи-
тать упомянутую уже длитель-
ность подготовки. 
Вторая проблема – выбор меж-
ду организацией компании «с 

Стратегии
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нуля» (greenfield start-up) и при-
обретением уже существующей 
российской компании. На прак-
тике численно преобладали ва-
рианты открытия с нуля: так сде-
лали Allianz (первоначально), 
AIG, Ceska Pojistovna, AVIVA, ACE, 
ING, Fortis, CIV, Credit Europa Life, 
Cardif (после «развода» с банком 
«Русский стандарт»), Sogecap. 
Покупку имеющихся компа-
ний предпочли Zurich (при-
чём дважды!), AXA, Vienna Group, 
ERGO, а совсем недавно Sampo и 
INTOUCH Insurance Group B.V. 
При этом удачными и эффектив-
ными следует признать только 
обе покупки Zurich («Вестроссо» 
в 1994 и НАСТА в 2007), а у ERGO 
и  Vienna Group был довольно 
мучительный опыт интеграции. 
РОСНО также нельзя признать 
лёгким приобретением. 
Сказанное вовсе не означает, что 
создание компании с нуля лучше 
и ему нужно отдавать предпочте-
ние. Так было в девяностых, ког-
да не было достойных объектов 
для приобретения, когда россий-
ские компании были мелкими и 
технологически отсталыми. Сей-
час же достойных объектов мож-
но найти немало, и покупка го-
товой компании сразу же даст 
преимущество в развитии биз-
неса – особенно в захвате суще-
ственной доли рынка. Практика 
показывает, что даже очень мощ-
ные компании с большими ре-
сурсами – AIG, ACE, Allianz – при 

старте с нуля развиваются мед-
ленно и долго не могут оказать 
существенного влияния на ры-
нок. Проблема состоит в каче-
стве подготовки к покупке, пра-
вильному выбору объекта и 
особенно в правильной и после-
довательной интеграции куплен-
ной компании. Не секрет, что в 
этих процессах «пришельцы» 
слишком полагаются на мнение 
консультантов (также иностран-
ных) и недостаточно используют 
знания и опыт местных экспер-
тов, которые могут сэкономить 
много времени и денег в таких 
операциях. 
Третья возникающая пробле-
ма – профиль компании, ины-
ми словами, специализация на 
страховании жизни или имуще-
ственном страховании. 
Если в девяностые годы страхо-
ванием жизни в России почти не 
занимались и попытки его  вне-
дрения («Принципал», AIG) за-
канчивались провалом, то после 
2001 года основные усилия на-
правлены именно на страхова-
ние жизни.  Большая часть новых 
компаний специализируются  на 
страховании жизни, а имуще-
ственное страхование отошло 
в тень. И напрасно – оно впол-
не привлекательно, и именно в 
нём разумное применение запад-
ных технологий даёт быстрый 
положительный эффект. Для уве-
ренного развития страхования 
жизни на нашем рынке также по-
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лезно наличие сестринской ком-
пании имущественного страхо-
вания. 
Иностранных стратегов имуще-
ственное страхование настора-
живает, потому что в их стра-
нах его финансовые результаты 
намного хуже, чем у нас. Кроме 
того, они следуют сложившей-
ся на зрелых и перенасыщенных 
рынках логике нишевой специ-
ализации на отдельных продук-
тах и каналах продаж, в то время 
как на нашем развивающемся и 
изменчивом рынке эффективны 
диверсифицированные компа-
нии с большим ассортиментом и 
многоканальным подходом. 

Кадровый вопрос

Иностранным страховщикам, ви-
димо, незнакомо общеизвестное 
у нас изречение тов. Сталина про 
кадры, которые решают все. По-
этому подбор кадров и их состав 
является, пожалуй, самым серьёз-
ным ограничителем в развитии 
их бизнеса. В самом деле, если 
читателю, профессионально-
му страховщику, задать простой 
и логичный вопрос «Насколь-
ко средний уровень сотрудни-
ков иностранных страховых 
компаний в России превосхо-
дит средний уровень российских 
копаний?» (что естественно, по-
скольку иностранцы представля-
ют более развитые и передовые 
страховые рынки),  то ответ бу-
дет отрицательным: «Никакого 

превосходства в целом нет». Есть 
очень хорошие специалисты и 
менеджеры в иностранных ком-
паниях, но они есть и в россий-
ских, а ситуации системного пре-
восходства над отечественными 
компаниями нет.  Хотя она впол-
не могла бы быть, и пойти на 
пользу всему рынку – тогда на-
шим компаниям было бы на кого 
равняться, с кем соревноваться. 
В чём причина? Во-первых, в яв-
ном стремлении «растить кадры 
в своей фирме» (подобно тому, 
как это делают крупные западные 
консультанты). А это приводит 
к перекосу в кадровом составе: в 
нём появляется избыток не слиш-
ком компетентных мальчиков и 
девочек с большим самомнением. 
Такие сотрудники не прошли за-
калку сложными и нестандартны-
ми ситуациями, которыми богата 
работа в российских компаниях, 
и не имеют достаточных связей 
на рынке и знания его практики. 
Хорошая кадровая политика со-
стоит в том, чтобы организовать  
сочетание опытных специали-
стов из других компаний (причём 
разных) и собственного молодо-
го пополнения.  
Другая проблема заключается в 
том, что подбор часто отдан на 
откуп рекрутёрам, которые вы-
бирают людей скорее по кра-
сивому резюме и способности 
«складно петь» на интервью, чем 
по реальным деловым качествам, 
которые ещё надо уметь оценить. 
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Не менее важно и то, какие люди 
приезжают руководить дочер-
ним предприятием из стра-
ны происхождения материн-
ской компании. Россия до сих 
пор считается страной с тяжё-
лыми условиями жизни и рабо-
ты, к тому же это не самый при-
оритетный рынок, и желающих 
ехать к нам немного. Професси-
ональный уровень и особенно 
лидерские качества таких добро-
вольцев часто вызывают сомне-
ние. Отсюда и подбор остальных 
кадров по принципу «чтобы не 
превосходили наставника». 
Наиболее высокие результаты в 
кадровой политике и лучший со-
став сотрудников показывали всё 
же приобретённые российские 
компании (самым удачным, по-
жалуй, был старый состав  «Цю-
рих Русь»), но в них возникает 
другая сложность – покупатели 

не проводят вовремя селекцию 
сотрудников, и старые проблемы 
компании остаются и при новых 
владельцах. 
Главное, что нужно иностран-
ной компании, особенно на на-
чальном этапе развития, – это на-
стоящие лидеры в руководстве, 
умеющие найти общий язык с 
российскими сотрудниками. При-
мер такого лидера – Гэри Колман, 
обеспечивший рывок в развитии 
AIG в 1999 – 2001 годах.    

Факторы, препятствующие 
успеху на российском рынке

Каковы главные факторы, пре-
пятствующие развитию бизне-
са иностранных компаний в Рос-
сии? Кроме уже упомянутого 
кадрового вопроса, следует на-
звать ещё три:
1. процессы принятия реше-
ний, особенно стратегических; 
2. выбор продуктов для предло-
жения российским клиентам; 
3. рекламная и маркетинговая 
политика.
Первый фактор действует не 
только на стадии открытия, но 
и в ходе повседневной работы. 
Важные решения принимают-
ся как минимум с оглядкой на го-
ловную компанию, либо офи-
циально согласовываются с ней. 
Внутри российской «дочки» так-
же насаждаются согласователь-
ные процедуры. Учитывая мощь 
корпоративной бюрократии и 
желание кураторов в головной 
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компании разделить ответствен-
ность ещё с кем-то (например, 
с консультантами), эти процес-
сы затягиваются, и решения ча-
сто бывают запоздалыми. В этом 
иностранные компании уступа-
ют российским, где решения ча-
сто принимаются без должной 
подготовки, зато оперативно.   
Второй и третий факторы связа-
ны между собой и представляют 
те сферы, где иностранные стра-
ховщики не используют полно-
ценно своих преимуществ. У них 
есть богатый опыт продаж все-
возможных страховых продук-
тов на различных, в том чис-
ле новых, рынках. Однако этот 
опыт недостаточно осмысли-
вается и анализируется, и по-
тому обоснованных рецептов 
для нашего рынка, как правило, 
нет. Наблюдаются либо попыт-
ки прямо перенести «заморские» 
продукты и методы их сбыта в 
наши условия, либо простое ко-
пирование того, что предлага-
ют российские компании. Пер-
вое обычно кончается неудачей, 
а второе не даёт существенных 
преимуществ. Но при последо-
вательном и терпеливом внедре-
нии новых продуктов можно и 
учесть местные условия, и полу-
чить преимущества.   
Реклама иностранных компа-
ний также не отличается суще-
ственно от того, что делают их 
российские коллеги. В то же вре-
мя потребность в просветитель-

ской, объясняющей рекламе 
страховых продуктов так и оста-
ется неудовлетворенной, хотя 
именно просвещение и объяс-
нение могут обеспечить успех 
и новых для всего мира, и недо-
статочно привычных для России 
(хотя в других странах уже не 
новых) продуктов. А здесь, кроме 
денег, нужны терпение, последо-
вательность в действиях и твор-
ческий подход. 

cct-2009-1_1-104.indd   96cct-2009-1_1-104.indd   96 2/1/09   7:15:41 PM2/1/09   7:15:41 PM



Иностранные страховщики на российском рынке 97

Перспективы развития
Закономерный вопрос о пер-
спективах развития иностран-
ных компаний и результатах их 
конкурентной борьбы с россий-
скими сегодня выглядит неу-
местным. Слишком много неяс-
ного в самой обстановке в разгар 
кризиса, и многое из того, что 
казалось аксиомами до сентя-
бря, сейчас под вопросом – на-
пример, вступление в ВТО. Неяс-
но и то, кто останется на рынках 
западных стран, а кто исчезнет. 
Поэтому перспективы будут про-
ясняться постепенно, уже в те-
чение следующего года. Пока 

можно лишь предположить, что 
в ближайшие полгода запад-
ные компании у себя дома со-
средоточатся на решении своих 
проблем, а экспансия на новые 
рынки продолжится после за-
вершения их оздоровления и 
консолидации. И ещё неизбеж-
но произойдёт перераспределе-
ние «международного наслед-
ства» ряда компаний, которые 
сами станут жертвой поглоще-
ний и распродажи по частям. 
Только потом возобновится 
освоение российского страхово-
го рынка – но уже в новой кон-
фигурации сил.  

НОВЫЙ АНТИКРИЗИСНЫЙ ПРОЕКТ 

журнала «Современные страховые технологии» –
подборка статей по управлению агентской сетью. 

Кризис сместил акценты в продажах, и теперь основной упор 
приходится на агентскую сеть. Пересидеть кризис не удастся – 
надо продавать! 
Предлагаем вашему вниманию сборник лучших статей нашего 
журнала за 2007-2008 год, посвященных управлению агентской 
сетью и технологиям продаж. 

Цена сборника – всего 300 рублей. 
По вопросам приобретения звоните по телефону 
(495) 981-44-23 

или пишите по адресам sales@consult-cct.ru,  list@ consult-cct.ru 
или office@ consult-cct.ru
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Влияние банка 
на андеррайтинг ипотечных 
заемщиков 
До того как взять на себя обяза-
тельства страховать риски ипо-
теки в определенной страховой 
компании, банк выдвигает ряд 
требований, которые приходит-
ся учитывать при планировании 
андеррайтинга. 
Прежде всего, банк хочет полу-
чить быструю и легкую проце-
дуру заключения договора (и  
затем представить ее как одно 
из конкурентных преимуществ 
своих программ). В результате 
страховщику приходится умень-
шать количество и объем доку-
ментов, которые необходимо 
заполнить страхователю, и се-
рьезно контролировать сроки 
принятия решения о заключе-
нии договора. 
Следующее требование – умень-
шение страховой премии. Однако 
адекватно уменьшить страховую 
премию можно, только понимая 

реальную убыточность портфе-
ля, что в свою очередь приводит к 
увеличению доли затрат на пред-
страховую экспертизу. 
На что же в этом случае могут 
рассчитывать страховщики? Во-
первых, на финансовый андер-
райтинг, который проводит банк 
при принятии решения о выда-
че кредита, а во-вторых, на от-
сутствие антиселекции среди за-
емщиков ипотечных кредитов. 
Ограничение контингента за-
емщиков означает уменьшение 
страховых тарифов по сравне-
нию с обычной таблицей смерт-
ности и инвалидности для ры-
ночных продуктов, так что можно 
ввести скидку, величина которой, 
по мнению Антона Абрамова, на-
чальника Управления андеррай-
тинга и продуктового развития 
компании «КапиталЪ Страхова-
ние жизни», колеблется в преде-
лах от 10 до 30%.
Если говорить о влиянии бан-
ков на тарифы и оценку заем-

ОСОБЕННОСТИ СТРАХОВАНИЯ ЖИЗНИ 

И ТРУДОСПОСОБНОСТИ ИПОТЕЧНЫХ ЗАЕМЩИКОВ

Сегодня в некоторых страховых компаниях убыточность 
по страхованию ипотеки растет на глазах – из-за того, 
что в какой-то момент там все усилия сосредоточили на 
оперативности заключения договора, отодвинув андер-
райтинг на задний план. 
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щиков, то тут у разных страхов-
щиков опыт разный. Директор 
Управления страхования ипо-
течных и финансовых рисков 
ОАО «Росгосстрах» Илья Метел-
кин считает, что хотя банки пре-
доставляют страховщикам воз-
можность оценивать заемщиков  
в соответствии с собственными 
целями, задачами и ресурсами, 
но влиять на тарифы пытают-
ся, тем самым повышая привле-
кательность собственных про-
дуктов. 
У Арсена Широяна, директора Де-
партамента ипотечного страхо-
вания ОАО РОСНО, иной взгляд 
на вопрос. Он уверен, что се-
годня банки не могут выдвигать 
страховщикам требования по та-
рифам и процедуре оценки за-

емщиков, хотя совсем недавно 
подобная практика была обще-
принятой. Ситуация изменилась 
в результате пристального вни-
мания ФАС к проблемам взаимо-
действия банков и страховщиков, 
а также усиления конкуренции. 
Сегодня банки могут только вы-
ставлять замечания относитель-
но работы страховщиков, но, как 
правило, это касается компаний, 
не имеющих достаточного опыта 
в страховании ипотеки и потому 
не способных обеспечить каче-
ственное и оперативное обслу-
живание клиента. В таком случае 
банк может всего лишь предупре-
дить клиента об уровне сервиса 
в той или иной компании – вы-
бор в любом случае останется за 
заемщиком.

Антон АБРАМОВ, Илья МЕТЕЛКИН, Арсен ШИРОЯН,
начальник Управления 
андеррайтинга и про-
дуктового развития 
компании «КапиталЪ 
Страхование Жизни»

директор 
Управления стра-
хования ипотеч-
ных и финан-
совых рисков 
ОАО «Росгосстрах»

директор 
Департамента 
ипотечного 
страхования 
ОАО РОСНО

Наши эксперты:
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Требования страховой 
компании к заемщику
Оценивая потенциального заем-
щика, страховая компания учи-
тывает следующие данные: 
• пол и возраст
• сумму и срок кредита
• наличие других кредитов
• профессию и занимаемую 
должность
• годовой доход
• основные показатели здоровья 
• увлечение рисковыми вида-
ми спорта
• наличие вредных привычек
• набор страхуемых рисков.

Ограничения контингента заем-
щиков простые и очевидные: для 
получения ипотеки человек дол-
жен иметь регулярный и стабиль-
ный доход, не иметь судимостей, 
быть психологически вменяе-
мым. Кроме того, на страхование 
не принимают людей, имеющих 
заболевания, которые в пери-

од выплаты кредита могут при-
вести к наступлению страхово-
го случая. 
При заключении договора клиент 
в обязательном порядке должен 
заполнить анкету-заявление, на 
основании которой можно судить 
о состоянии его здоровья, в том 
числе, о наличии заболеваний и 
имевшихся ранее проблемах. Если 
страховая сумма по договору пла-
нируется большая, то страховщик 
может потребовать проведения 
медицинского обследования, объ-
ем которого напрямую зависит от 
величины кредита. 
При том что параметры для про-
ведения андеррайтинга у всех 
страховых компаний примерно 
одни и те же, у каждой есть свои 
требования к проведению про-
цедуры. Например, Арсен Широ-
ян считает, что наряду со стан-
дартной процедурой особый  
порядок действий требуется 
в следующих ситуациях:

Страховая компания+банк
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• при кумуляции риска на одно-
го застрахованного (как в рамках 
одного, так и нескольких кредит-
ных договоров) 
• при существенных изменениях 
в состоянии здоровья застрахован-
ного и других основных услови-
ях страхования в течение действия 
договора ипотечного страхования 
или при его пролонгации.
В компании «Росгосстрах» реа-
лизуются два направления андер-
райтинга, стандартный и индиви-
дуальный. Как сообщил журналу 
«ССТ» Илья Метелкин, при стан-
дартном договоре от клиен-
та требуется заполнение анкеты-
заявления, в котором он должен 
указать информацию о своем со-
стоянии здоровья. На основании 
этих данных и формируется ре-
шение об условиях принятия на 
страхование. В ряде случаев (на-
пример, если в анкете указано за-
болевание из списка нежелатель-
ных) при стандартном договоре 
могут потребоваться дополнитель-
ные данные о здоровье клиента, 
которые должны быть подтверж-
дены медицинскими учрежде-
ниями. Сегодня на стандарт-
ный андеррайтинг в портфеле 
«Росгосстраха» приходится до 60-
65% договоров. 
Индивидуальный андеррайтинг 
применяется в двух случаях: ког-
да клиент берет кредит на боль-
шие суммы или когда его возраст 
больше 40-45 лет. Например, в 
Москве, «Росгосстрах» устанавли-

вает требования по медицинско-
му обследованию для сумм, пре-
вышающих 350 тыс. долл., и для 
клиентов старше 45 лет. Основа-
нием для применения повышаю-
щих коэффициентов могут быть 
как некоторые виды заболеваний, 
так и род профессиональной дея-
тельности или увлечение опасны-
ми видами спорта.

Риски ипотеки

Если раньше основными риска-
ми страхования ипотечных заем-
щиков были смерть и постоянная 
утрата трудоспособности из-за 
НС, то теперь этот список расши-
рился. В договор страхования не-
которые банки требуют включить 
риски временной потери трудо-
способности как в результате не-
счастного случая, так и в резуль-
тате болезни или физической 
травмы.
При выдаче кредита банк, как 
правило, сообщает заемщику ми-
нимальный набор рисков, кото-
рые должны быть застрахованы. 
Однако в рамках действующе-
го законодательства РФ заемщик 
может внести изменения в дого-
вор страхования. Страховые ком-
пании на подобную инициативу 
реагируют по-разному. Одни (на-
пример, «Росгосстрах») в ответ на 
увеличение объема покрытия по 
сравнению со стандартным уве-
личивают стоимость страхова-
ния. Другие (например, РОСНО) 
изначально стараются учесть как 
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можно больше пожеланий как со 
стороны банка, так и со стороны 
заемщика. 
Что касается типовых исключе-
ний, то Илья Метелкин дал им 
меткое определение   событий, 
имеющих признаки страхово-
го случая, но таковыми не являю-
щимися. Интересно, что перечни 
типовых исключений у раз-
ных компаний отличаются. Так, 
в компании «Росгосстрах» стан-
дартные исключения включают 
всего 5 ситуаций: 
• умышленные действия стра-
хователя, застрахованного или 
выгодоприобретателя
• самоубийство, если договор 
страхования к времени смер-
ти страхователя (застрахованно-
го лица) действовал менее двух 
лет, или попытка самоубийства 
страхователя (застрахованного 
лица), за исключением случаев, 
когда страхователь (застрахован-
ное лицо) был доведен до самоу-
бийства преступными действия-
ми третьих лиц
• совершение или попыт-
ка совершения умышленно-
го преступления страхователем, 
застрахованным лицом или вы-
годоприобретателем либо иным 
лицом, прямо или косвенно за-
интересованным в получении 
страховой выплаты по договору 
страхования
• управление страхователем 
(застрахованным лицом) лю-
бым транспортным средством 

без права на управление соответ-
ствующим транспортным сред-
ством либо в состоянии алко-
гольного или наркотического 
опьянения либо передача застра-
хованным управления лицу, не 
имевшему права на управление 
транспортным средством либо 
находившемуся в состоянии ал-
когольного или наркотического 
опьянения
• развившиеся и диагности-
рованные заболевания страхо-
вателя (застрахованного лица), 
которые явились причиной по-
становки последнего на учет в 
наркологическом, психоневро-
логическом, противотуберкулез-
ном, кожно-венерологическом, 
онкологическом диспансерах 
до момента заключения догово-
ра страхования (за исключением, 
если страховщик знал о таком за-
болевании).
В РОСНО к перечисленным ис-
ключениям добавляют события, 
которые 
• прямо или косвенно связаны 
с ВИЧ-инфекцией или СПИДом, 
эпилепсией, а также со злокаче-
ственными новообразованиями, 
венерическими заболеваниями, 
имевшимися у страхователя (за-
страхованного) на момент под-
писания договора страхования
• были вызваны профессиональ-
ными или общими заболевания-
ми, имевшими место до даты за-
ключения договора страхования, 
или произошли во время или в 

Страховая компания+банк
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результате нахождения страхова-
теля (застрахованного) в состоя-
нии алкогольного, наркотического 
или токсического опьянения. 
Список исключений компании 
«КапиталЪ Страхование Жиз-
ни» еще шире. Он включает в том 
числе события, которые прои-
зошли 
• в результате повреждений здо-
ровья, вызванных применением 
терапевтических или оператив-
ных методов лечения, которые 
застрахованный применял по 
отношению к себе сам или пору-
чал другому лицу, за исключени-
ем, когда необходимость тера-
певтического или оперативного 
лечения вызвана медицински-
ми показаниями, установленны-
ми квалифицированным врачом, 
а также намеренного нанесения 
застрахованным себе травм и те-
лесных повреждений, за исклю-
чением случаев, когда застра-
хованный был доведен до этого 
противоправными действиями 
третьих лиц
• в результате действия ядерно-
го взрыва, радиации или радиоак-
тивного заражения
• во время активного участия за-
страхованного в военных дей-
ствиях, гражданских, военных 
переворотах, народных волнени-
ях, вооруженных столкновениях, 
иных аналогичных или прирав-
ниваемых к ним событиях
• во время прохождения за-
страхованным срочной военной 

службы, участия в военных сбо-
рах и учениях.
Иногда компании вводят свое-
го рода франшизу – в первый год 
действия договора покрывают 
только риски НС. 
При наступлении страхового слу-
чая при ипотечном кредитова-
нии страховая компания требу-
ет те же самые документы, что и 
при урегулировании аналогич-
ных убытков по обычным рыноч-
ным договорам. Кроме этого, в за-
висимости от условий договора 
страхования, могут понадобиться 
документы из банка о размере за-
долженности застрахованного на 
момент страхового события.

Спорные случаи 

По мнению Арсена Широяна, су-
ществует всего несколько причин 
возникновения споров при урегу-
лировании убытков. Это 
1. размер страховых выплат;
2. утаивания информации о воз-
никновении обстоятельств, изме-
няющих степень риска;
3. представления ложной инфор-
мации о доходе, результатах ме-
дицинских анализов и других 
существенных условиях страхо-
вания.
Илья Метелкин полагает, что 
основная проблема при урегу-
лировании страховых событий 
при ипотеке состоит в недостат-
ке информации о состоянии здо-
ровья заемщика в момент заклю-
чения договора. Причин этого 
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может быть две, и заемщик мо-
жет как действительно ничего не 
подозревать о начале серьезно-
го заболевания, так и сознатель-
но утаивать сведения, мешающие 
получению ипотеки. Во втором 
случае, если наступает страховое 
событие и страховщик находит 
доказательства того, что человек 
знал о своей болезни, ставшей 
причиной смерти или инвалид-
ности (лечился, делал опера-
ции и т.п.), он оставляет за собой 
право отказать в выплате.
Так, осенью 2008 года в одном 
из городов Поволжья заемщи-
ца получила вторую группу ин-
валидности в результате обо-
стрения заболевания сердца. 
«Росгосстрах» отказал в выплате, 
поскольку при заключении до-
говора страхования информа-
ция о заболевании не была ука-
зана, хотя в течение пяти лет 
заемщица проходила лечение – 
о чем стало известно из доку-
ментов, представленных ею при 
наступлении страхового со-
бытия. Страхователь обрати-
лась в суд, но тот признал право 
«Росгостраха» отказать в выплате. 

Проведение андеррайтинга 
и уровень убыточности 

По мнению Ильи Метелкина, го-
ворить о тенденциях страхо-
вания жизни и трудоспособно-
сти ипотечных заемщиков пока 
рано: ипотечные договоры длин-
ные, а страховые суммы – далеко 

не рядовые. Сегодня у некоторых 
российских компаний  уровень 
убыточности растет на глазах. В 
какой-то момент, на волне роста 
ипотеки, они решили, что андер-
райтинг не требует серьезного 
внимания, главной для них стала 
оперативность при оформлении 
договора. 
«Если в «Росгострахе» и будут 
в каких-то случаях вынужде-
ны снижать тарифы и упрощать 
бизнес-процессы, то только при-
стально рассматривая принима-
емые риски, – продолжает Илья 
Метелкин, – Поэтому уровень 
убыточности в нашей компании 
по ипотеке сегодня вполне при-
емлемый. Естественно этот уро-
вень будет увеличиваться. Как в 
связи со снижением темпов ро-
ста рынка ипотеки, так и с усиле-
нием стандартизации процедур. 
Однако у нас есть вполне опре-
деленные решения, которые не 
позволят ипотеке в ближайшем 
будущем стать убыточным про-
дуктом».
Эксперты солидарны во мнении, 
что андеррайтинг в том виде, 
как он реализуется сегодня, по-
зволяет сохранять вполне при-
емлемый уровень убыточности, 
однако, Арсен Широян счита-
ет, влиять на нее могут не только 
андеррайтеры, но и представите-
ли продающих подразделений, а 
также агенты, сопровождающие 
договор. 

Елена Карпова

Страховая компания+банк
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