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Тернистый путь

Первый номер в этом году мы решили 
посвятить проблеме развития такого 
важного звена на страховом рынке, как 
страховые посредники. В последнее вре-
мя экспертами отрасли много внимания 
уделяется теме регулирования деятель-
ности страховых посредников. Нужна ли 
аттестация страховых агентов, стоит 

ли закреплять их за страховой компанией, 
следует ли усилить контроль за деятельно-

стью страховых брокеров, – обсуждение этих 
вопросов неизменно вызывает бурную дискуссию 
на конференциях страховщиков. Наш журнал ре-

шил продолжить ее на своих страницах. О непростом положении, в 
котором находятся страховые посредники в России, и о роли, кото-
рую они призваны выполнять на рынке страхования, читайте в ру-
брике Тема номера. Помимо этого, важное место на страницах жур-
нала занимает и тема маркетинга в страховании, об этом – в ма-
териалах «Эффект «Бабочки» и «Выгоды ребрендинга». Другие ста-
тьи номера рассказывают о процедуре передачи страхового порт-
феля, практике судебных разбирательств между страховщиками 
и страхователями, развитии банковского страхования... Надеюсь, 
что январский «ССТ» будет интересным и полезным для вас.

Главный редактор журнала 
 «Современные страховые технологии»  
Марина Шумилина
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Стихийный 
рынок

Алексей Лайков

В 1980 г. окончил экономический факультет Всесоюзного государственного института 
кинематографии, в 1986 г. – аспирантуру Московского финансового института ( в настоящее 
время – Финуниверситет при Правительстве РФ) по кафедре «политической экономии», 
член Экспертного совета ФАС России по развитию конкуренции на рынке финансовых услуг, 
председатель Отраслевой комиссии по страховой деятельности Ассоциации менеджеров, 
член Совета Ассоциации профессиональных страховых брокеров, член Комитета по 
перестрахованию ВСС, член Союза кинематографистов РФ, кандидат экономических наук, 
доцент. В течение последних 20 лет генеральный директор страхового брокера «Рифамс»
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«Российской системе стра-
хования недостает сбалан-
сированности: чрезмерное 
значение приобрели инте-
ресы отдельных коммерче-
ских страховщиков. В этом 
заключается одна из основ-
ных причин стагнации стра-
ховой отрасли. Без изме-
нения сложившихся усло-
вий страхование в России 
не имеет положительного 
будущего», – считает гене-
ральный директор стра-
хового брокера «Рифамс» 
Алексей Лайков.

 «ССТ»: В своем докладе на одной из 
страховых конференций Вы крити-
ковали положение, которое отведе-
но страховым посредникам в рос-
сийской системе страхования. А ка-
кой, с Вашей точки зрения, должна 
быть истинная роль страховых по-
средников вообще и страховых бро-
керов в частности?

Алексей Лайков: Критика – не са-
моцель, а предпосылка для выра-
ботки адекватного представления 
об окружающей нас действитель-
ности и реализации эффективных 
мер по ее положительному изме-
нению. Сегодня в российском об-
ществе, и в системе управления в 
частности, доминирует неадекват-
ное, навеянное внешней пропаган-
дой представление относительно 

того, в какой экономической си-
стеме мы вообще существуем. На 
основе этого искаженного пред-
ставления предпринимаются по-
пытки «реформирования» эконо-
мики (и системы страхования, в 
частности), которые, разумеется, 
не могут иметь успеха. Так, напри-
мер, считается, что мы живем в эпо-
ху «рыночной экономики» и стре-
мимся к развитию «рынка». Но на 
самом деле на протяжении послед-
них 1200 лет российская экономи-
ка весьма успешно функциониро-
вала на основе механизма админи-
стративного торга, который к «рын-
ку» имеет очень мало отношения. 
Как показывает история, в наших 
природно-климатических условиях, 
условиях самой холодной страны 
мира, система административно-
го торга является гораздо более эф-
фективной для жизнедеятельности 
общества, чем так называемый «ры-
нок», к которому мы сегодня безу-
спешно «стремимся». 

Именно благодаря системе адми-
нистративного торга и уникальным 
качествам нашего населения были 
освоены огромные пространства и 
богатства нашей страны, 60% на-
селения которой проживает в та-
ких климатических условиях, в ка-
ких люди ни в одной другой стране 
мира ни жить, ни заниматься хозяй-
ством/бизнесом не могут. В США в 
таких условиях живет порядка 3% 
населения, Северная Канада прак-

тема номера
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тически не освоена, в Гренландии 
вообще население мизерное. Из-за 
сурового климата издержки пред-
принимательской деятельности в 
нашей стране настолько велики, 
что с помощью рыночных меха-
низмов освоить территорию и под-
держивать хозяйственную жизнь 
у нас просто невозможно. Послед-
ние 20 лет нам ста-
раются привить 
«рыночные» ин-
ституты, которые, 
при их применении 
без учета особенно-
стей базовых усло-
вий ведения пред-
принимательской 
деятельности, у нас 
нежизнеспособны. 
И одним из таких 
институтов являет-
ся институт страхо-
вых брокеров. Эф-
фективная реализа-
ция роли страховых 
брокеров в нашей 
стране возможна 
только с учетом су-
щественных особенностей россий-
ской экономики и системы страхо-
вания, а не на основе механическо-
го переноса чужого опыта в наши 
уникальные условия.

Еще одно противоречие происте-
кает из того, что в течение послед-
них 20 лет у нас стихийно сложи-
лась система страхования, при ко-

торой интересы ее развития стали 
ошибочно отождествляться с инте-
ресами развития некоторых ком-
мерческих страховщиков. В то же 
время страхование – это всегда си-
стема отношений между страхова-
телями, страховщиками и государ-
ством, где важной фигурой явля-
ется страхователь, потому что на 

его деньги вся эта 
система содержит-
ся. При этом надо 
понимать, что в 
российских, т.е. в 
уникально тяже-
лых для хозяйства 
и бизнеса, услови-
ях ведущую роль в 
экономике и в си-
стеме страховых 
отношений долж-
но играть государ-
ство. Таким обра-
зом, российская 
система страхова-
ния может устой-
чиво развивать-
ся, только если в 
ней будет создан и 

будет поддерживаться оптималь-
ный баланс интересов государства, 
страхователей и страховщиков.

Российскому страхованию бо-
лее 225 лет, и наиболее успешный 
период в его развитии приходит-
ся на 1980-е годы. В 1990 году мы 
имели 834 договора добровольно-
го страхования на 1000 жителей. 

Стихийный рынок

Считается, что мы жи-
вем в эпоху «рыночной 
экономики» и стремим-
ся к развитию «рынка». 
Но на самом деле на про-
тяжении последних 1200 
лет российская экономи-
ка весьма успешно функци-
онировала на основе меха-
низма административно-
го торга, который к «рын-
ку» имеет очень мало от-
ношения. 
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Сейчас и при наличии обязательно-
го страхования, включая медицин-
ское, которое вооб-
ще, по сути, страхо-
ванием не является, 
до этих показателей 
очень далеко. 

Подчеркнем, что 
в то время была соз-
дана и функциони-
ровала сбаланси-
рованная система 
страховых отноше-
ний, адекватная су-
ществовавшей тог-
да системе эконо-
мики. Задумайтесь, 
почему в то время председатель Гос-
страха по должности был замести-
телем министра финансов. Потому 
что тогда приоритетное значение в 
системе страховых отношений име-
ли фискальные интересы государ-
ства, и главной задачей страхова-
ния было аккумулирование финан-
совых ресурсов для целей государ-
ственного бюджета. Попутно стра-
хование весьма успешно решало и 
задачи защиты от рисков. 

В настоящее время, когда эконо-
мика не является тотально огосу-
дарствленной, приоритетной зада-
чей страхования должна оставать-
ся защита общества, т.е. потребите-
лей (страхователей), от рисков. Это 
соответствует также и цели, и за-
дачам государства. Но получилось 
так, что в период 1990-х–2010-х, 

когда до страхования у государства 
руки не доходили, гипертрофиро-

ванное значение 
стихийно приоб-
рели интересы от-
дельных коммер-
ческих страхов-
щиков. Функцио-
нирование систе-
мы страхования 
происходит пока 
преимуществен-
но в их интересах – 
главным образом, 
в интересах при-
своения ими фи-

нансовых ресурсов 
страхователей. «Защита потреби-
телей от рисков» все чаще приобре-
тает декларативный характер, пре-
вращаясь в пиар-прикрытие борь-
бы за финансовые потоки/ресурсы. 
При этом сегодня в коммерческом 
страховании обостряются проти-
воречия, происходит формирова-
ние олигополии, когда группа из 
10-20 страховщиков пытается под-
чинить себе основные финансовые 
потоки. А это – новый этап стихий-
ной борьбы за административную 
ренту, которая в российском стра-
ховании реализуется в форме борь-
бы за финансовые потоки/ресур-
сы потребителей страховых услуг 
(страхователей). 

Но мы должны всегда помнить, 
что базовое свойство олигополии, 
определяющее главные закономер-

Господство склонной к 
застою страховой оли-
гополии дискредитиру-
ет страхование как ин-
ститут и, если положе-
ние не изменить, будет в 
дальнейшем вызывать на-
растающее отвращение у 
страхователей.

тема номера
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ности ее функционирования, – за-
стой. И это существенное свойство 
сегодня очень ярко проявляется в 
российской системе страхования. 
Господство склонной к застою стра-
ховой олигополии дискредитирует 
страхование как институт и, если 
положение не изменить, будет в 
дальнейшем вызывать нарастаю-
щее отвращение у страхователей. 
К сожалению, при сохранении та-
ких условий общественная значи-
мость страхования будет падать.

«ССТ»: Когда речь идет о группе из 
10-20 страховщиков, Вы имеете в 
виду ССР?

А.Л.: Нет, я не стал бы здесь выде-
лять какие-то конкретные компа-
нии или их объединения. Речь идет 
не о формах, а о сущности и содер-
жании происходящих процессов. 
В российском страховании есть 
крупные и не очень крупные стра-
ховые компании, которые работа-
ют на уровне современных требо-
ваний, работают на перспективу, 
но, к сожалению, есть и те, кто ве-
дет себя как временщики, букваль-
но по-мародерски. И среди них есть 
тоже крупные компании, которые в 
некоторых вопросах «задают тон», 
а иногда даже определяют то мало-
привлекательное лицо современ-
ного отечественного страхования, 
которое мы нередко видим. Важ-
но то, что страховая олигополия, 

проявления которой разнообразны, 
пытается обеспечить свое стабиль-
ное застойное существование пу-
тем борьбы с «аутсайдерами», т.е. с 
теми участниками страховых отно-
шений, которые не входят в олиго-
полию. Аутсайдеры, защищая себя, 
ограничивают ее интересы и, соот-
ветственно, увеличивают издержки 
ее застойного существования. При 
этом в современной России аутсай-
дерами являются, прежде всего, по-
требители страховых услуг, пото-
му что они имеют свои интересы: 
страховаться или не страховаться в 
принципе либо страховаться в тех 
компаниях, которым они доверяют, 
а не в тех, кто составляет страхо-
вую олигополию. Поэтому послед-
няя стремится отобрать у этой ка-
тегории аутсайдеров право выбо-
ра, заставить ее «страховаться» = 
нести свои деньги олигополистам. 
Отсюда же и чрезмерное стремле-
ние страховой олигополии к введе-
нию принудительных видов страхо-
вания. Но страхователи для таких 
страховщиков – все равно что гли-
нозем для производителей алюми-
ния: употребил, переработал и вы-
кинул «в отвал». Ведь страхование 
в такой системе – не столько меха-
низм защиты от рисков потребите-
лей, сколько система присвоения 
финансовых ресурсов страховате-
лей поставщиками страховых услуг. 

Далее, отсюда возникает стрем-
ление к ограничению прав всех, кто 

Стихийный рынок
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способен помешать интересам оли-
гополии в присвоении администра-
тивной ренты, и прежде всего – к 
ограничению прав страховых по-
средников. Сложившаяся система 
пытается (разумеется, под «благо-
видными предлогами») превратить 
страховых посредников из инстру-
мента защиты интересов страхова-
телей и обеспечения оптимального 
сочетания их интересов с интереса-
ми страховщиков в инструмент из-
влечения административной рен-
ты из страхователей. В этом смысл 
современных инициатив по «уси-

лению контроля» за страховыми 
посредниками. Но все это только 
тормозило, тормозит и будет тор-
мозить развитие отечественного 
страхования! А ведь это противо-
речит интересам и страхователей, 
и государства.

Сегодняшний российский рынок 
страхования значительно меньше 
рынка 2007-2008 гг. ( составляя от 
него, в среднем, 60%), и уж тем бо-
лее он сильно отстает от масшта-
бов и качества рынка 1990 года. Для 
того чтобы отрасль развивалась, 
должен быть обеспечен баланс ин-
тересов страхователей, страховщи-
ков и государства. Сегодня для это-
го необходимо, прежде всего, по-
высить рыночную силу потреби-
телей страховых услуг. Это первый 
этап, первый шаг к установлению 
оптимального баланса интересов 
на рынке. Сделать его можно че-
рез стимулирование деятельности 
страховых посредников, способных 
не только профессионально реали-
зовывать интересы страхователей, 
но и обеспечивать заинтересован-
ность у страховщиков, если те го-
товы считаться не только со свои-
ми интересами. 

«ССТ»: То есть страховой посред-
ник должен быть звеном, которое 
позволит потребителю разобрать-
ся в нюансах конкретной страховой 
услуги, договора, понять плюсы-
минусы…

тема номера
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А.Л.: Страховые посредники, так 
же как и общества взаимного стра-
хования, мешают 
безраздельному го-
сподству страхо-
вой олигополии. 
Страхование – это 
не купля-продажа 
полисов, а страхо-
вой посредник – 
не страховой «ана-
лог» торгового по-
средника. У стра-
хового посредни-
ка принципиаль-
н о  и н о й  н а б о р 
функций, и одной 
из главных являет-
ся защита интере-
сов потребителей-
с трахов ателей. 
Другая группа функций страховых 
посредников связана с обеспечени-
ем заинтересованности страховщи-
ка в сделке. В целом именно страхо-
вой посредник «формирует», фак-
тически «создает» сделку в страхо-
вании, он – ключевая фигура меха-
низма функционирования страхо-
вых отношений, система которых 
может развиваться только в меру 
развития профессиональной по-
среднической деятельности.

Сегодня в России особую акту-
альность приобретают функции 
страхового посредника, связанные 
с защитой интересов страховате-
лей, с повышением их рыночной 

силы. Не секрет, что ряд страхов-
щиков сокращает свои издержки за 

счет снижения объ-
ема выплат страхо-
вых возмещений 
потребителям. По-
средник же, кото-
рому доверяет кли-
ент, таких стра-
ховщиков видит, 
он может профес-
сионально отсто-
ять интересы стра-
хователя, в край-
нем случае  – по-
добрать другую 
страховую ком-
панию, которая 
лучше выполняет 
свои обязатель-
ства. Есть нема-

ло страховщиков, которых такое 
положение вещей не устраивает, 
поэтому они изобретают способы 
ограничения деятельности страхо-
вых посредников, вплоть до попы-
ток очернить их. Потенциальные 
страхователи должны быть внима-
тельны к таким страховщикам. Тут 
все предельно просто: чем громче 
страховая компания говорит о «не-
добросовестности» страховых по-
средников, чем больше пытается 
привлечь страхователя «выгодами» 
работы «напрямую», без страхово-
го посредника, тем, очевидно, боль-
ше у этой страховой компании про-
блем и тем более вероятно, что она 
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не выполнит свои обязательства пе-
ред страхователем.

«ССТ»: Введение обязательной сер-
тификации деятельности страхо-
вых агентов страховщиками или их 
объединениями – это своего рода по-
пытка ограничения возможностей 
страховых агентов по защите ин-
тересов страхователей? 

А.Л.: Не вижу другой причины, 
почему бы это было нужно отдель-
ным страховщикам. По сути, да и 
по форме страховые агенты и так 
подконтрольны страховщикам, 
они же действуют в соответствии 
с гражданско-правовым догово-
ром и теми полномочиями, кото-
рые по этому договору им предо-
ставил страховщик. Страховщикам 
надо просто лучше работать, лучше 
управлять исполнением этих дого-
воров. Понятно, что не все имеют к 
этому способности, не все облада-
ют для этого необходимой квали-
фикацией. Поэтому далеко не все 
менеджеры страховых компаний 
это умеют и, соответственно, это-
го хотят, но слабость менеджмен-
та в отдельных страховых компа-
ниях – не повод для диффамации 
посредников. 

Надо понимать, что есть дого-
вор поручения, который страхо-
вая компания заключает со страхо-
вым агентом или страховым агент-
ством, разрешая ему действовать 

от ее имени. Так что деятельность 
страхового агента – это фактически 
продолжение деятельности страхо-
вой компании, – он действует под 
ее лицензией. Но сегодня страхо-
вые посредники могут работать на 
несколько страховых компаний, и 
когда страховщик начинает плохо 
себя вести по отношению к клиен-
ту, они вольны перевести страхова-
теля к другому. Вот это и не устраи-
вает отдельных страховщиков, ко-
торые хотят «крепостного права» 
для страховых посредников. Отсю-
да возникают идеи ввести  серти-
фикацию деятельности страховых 
агентов страховщиками или их объ-
единениями. Как бы следующим 
шагом не стало установление «кре-
постного права» и для страховате-
лей. Ведь люди на страховом рын-
ке, которые сейчас пытаются опре-
делять идеологию развития систе-
мы страхования, просто не умеют 
действовать иначе, кроме как «от-
нимать и делить». 

 «ССТ»: А схема, которая существу-
ет в развитых западных странах 
относительно страхования, она у 
нас применима, или у нас как всег-
да какой-то особый путь?

А.Л.: Есть идеология, которую 
предлагает сегодня Международ-
ная Ассоциация страховых надзо-
ров. Сейчас идет подготовка и евро-
пейской Директивы № 2 по страхо-

тема номера



13Январь-февраль 2013

вым посредникам. В этих докумен-
тах достаточно четко регламенти-
руется страховая посредническая 
деятельность исходя из современ-
ных потребностей и международ-
ного опыта. При определенных до-
работках эти предложения вполне 
применимы и у нас. Актуальный 
подход к развитию страховой по-
среднической деятельности заклю-
чается в обеспечении посредником 
сочетания интересов участников 
страховых отношений. Ведь стра-
хование, повторим, – это не купля- 
продажа полисов, а услуга по защи-
те от рисков. А такая услуга может 
реализовываться только на осно-
ве оптимального баланса интере-
сов участников сделки.

«ССТ» Возможно, должна быть 
определенная доля государства в 
капитале страховых компаний?

А . Л . :  В  т е х  п р и р о д н о - к л и -
матических условиях хозяйствен-
ной и предпринимательской дея-
тельности, которые существуют в 
нашей стране, государство долж-
но играть более активную роль как 
в экономике в целом, так и в стра-
ховании. Но это не всегда и не обя-
зательно должно реализовываться 
в форме участия в капиталах пред-
принимательских структур. И по-
нимание этого постепенно при-
ходит. Вот, кстати, при разработ-
ке Минфином проекта Стратегии 

развития страховой деятельности 
в России до 2020 г. орган государ-
ственного управления попытался 
четче обозначить интересы госу-
дарства и общества в страховании. 
Это вызвало бурю негодования у 
некоторых страховщиков, «заци-
кленных» на свои узкие интересы. 
Забавно наблюдать, как эти люди, 
постоянно стремящиеся к тоталь-
ному принуждению страхователей 
и произвольному вмешательству в 
деятельность страховых посредни-
ков, громко выступают против яко-
бы «произвола государства» по от-
ношению к ним и становятся ак-
тивными поборниками идей «сво-
бодного рынка», когда речь захо-
дит об ограничении их аппетитов.

В России рыночные понятия 
всегда будут наполняться прин-
ципиально иным содержанием, а 
именно тем, которое диктует систе-
ма административного торга, яв-
ляющаяся непреходящей основой 
российской экономики. В страхо-
вании механизм административ-
ного торга реализуется в том, что 
при вступлении в страховые отно-
шения их участники прежде всего 
оценивают имеющийся у сторон 
административный ресурс и уже на 
этой основе строят свое дальней-
шее взаимодействие. Если адми-
нистративный ресурс у страхова-
теля больше, чем у страховщика, 
как, в частности, у Сбербанка, то 
он будет диктовать свои условия 

Стихийный рынок
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поставщику страховых услуг. Если 
рыночная сила выше у страховщи-
ка, то уже он диктует свои условия, 
как, например, сейчас нередко про-
исходит при оплате тех же убытков 
по ОСАГО. Выплата должна быть 
на 100 тыс., а страхователь полу-
чает три. Недоволен? – Иди в суд, 
может быть, получишь шесть. Года 
через полтора.

«ССТ»: А что Вы думаете о разви-
тии института аджастеров? По-
может ли это сбалансировать си-
туацию в страховании?

А.Л.: Вопрос в том, кто платит за их 
услуги. Если платит страховщик, 
они будут действовать в интересах 
страховщика. Хотя объективно, и к 
этому и нам надо стремиться, ком-
пании, которые яв-
ляются авторитет-
ными аварийны-
ми комиссарами, – 
вроде как бы неза-
висимы. Но для до-
стижения такого 
состояния аджа-
стеры тоже долж-
ны иметь опреде-
ленный вес, обладать возможно-
стями для того, чтобы противосто-
ять давлению со стороны. А при-
обретение такого «веса» – это во-
прос времени, на это требуется не 
один десяток лет. Помимо прочего, 
не у каждого страхователя есть фи-

нансовая возможность обратиться 
к аджастеру. В целом же противо-
речия при исполнении договоров 
страхования должны сниматься при 
заключении договора, а не в ситу-
ации, когда обязательства уже не 
выполнены. Здесь роль страхово-
го посредника является ключевой.

«ССТ»: Если привести статисти-
ку, сколько ваших клиентов при уре-
гулировании убытков остаются 
удовлетворенными, а сколько нет? 
Ведь по факту большой процент 
споров по урегулированию убыт-
ков сейчас решается в судах.

.
А.Л.: При сотрудничестве со страхо-
выми посредниками у страховате-
ля всегда больше шансов реализо-
вать свои интересы в договоре стра-

хования, чем если 
бы он это делал са-
мостоятельно. Вот 
в Европе проводи-
ли недавно иссле-
дование, показав-
шее, что там более 
80% страховых до-
говоров заключа-
ется и исполняется 

при участии страховых посредни-
ков. Помимо этого, там еще и судеб-
ная система действует более опера-
тивно. У нас же в стране свои осо-
бенности, у нас более сложные от-
ношения, более сложная система 
страхования, и нам еще больше, 

В основном, российские 
страховые посредники 
держатся на своем про-
фессионализме. Иначе не 
выжить!

тема номера
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чем где бы то ни было, необходим 
страховой посредник. Там, где ра-
ботают относительно независимые 
институты для защиты интересов 
страхователя, последний может об-
ращаться в эти институты и решать 
свои вопросы, в нашей же стране 
механизм сложнее. 

«ССТ»: А насколько можно доверять 
квалификации страховых посредни-
ков в России?

А.Л.: На мой взгляд, если человек 
достаточно давно работает в систе-
ме страхования и при этом не «си-
дит» на «трубе» или на гарантиро-
ванном финансировании, не «ути-
лизирует» экономическое наслед-
ство и не эксплуатирует привати-
зированные успешные советские 
страховые бренды, то это говорит 
само за себя. В основном, россий-
ские страховые посредники дер-
жатся на своем профессионализ-
ме. Иначе не выжить!

«ССТ»: А что Вы думаете по поводу 
негативных прогнозов относитель-
но положения российских страхо-
вых посредников из-за вступления 
России в ВТО?

А.Л.: Думаю, что не надо слишком 
волноваться насчет ВТО. Мировой 
кризис продолжит свое развитие, 
и ВТО рухнет, как рухнут все ин-
ституты, которые были созданы 

Бреттон-Вудской экономической 
системой. Я думаю, что где-то на 
рубеже 2015 года все решится. Все 
будет по-другому – где-то лучше, 
где-то хуже.

«ССТ»: А как, с Вашей точки зрения, 
в этом случае будет развиваться 
страхование? 

А.Л.: Если будет большая война, 
страхование развиваться, понят-
но, не будет. А если войны не будет 
и человечество вырвется, наконец, 
из удушающих «объятий» глобали-
зации, пойдет процесс регионали-
зации, распад мировой экономиче-
ской системы на макрорегионы. И 
нам нужно, как сказал В.В. Путин, 
активнее двигаться на Восток. У нас 
почему-то «западные» страны пред-
ставляются как какой-то эталон для 
развития, но экономика этих стран 
после Второй мировой войны раз-
вивалась на основе чрезмерной «ак-
тивности» «печатного станка». Мо-
гущество России будет прирастать 
Сибирью и Северным Ледовитым 
океаном, – так определил еще ве-
ликий русский гений Михаил Васи-
льевич Ломоносов, вот туда и надо 
двигаться! Там наши рынки, наши 
естественные направления приро-
ста. Надо нам объединяться с ки-
тайцами, и будет нам счастье.

«ССТ»: А зачем нам с ними объеди-
няться? 

Стихийный рынок
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А.Л.: У нас появится большой и ем-
кий общий рынок, который надо 
защищать от внешней паразити-
ческой экспансии. В свое время Зо-
лотая орда спасла Россию от раз-
рушительного воздействия Запа-
да. Русь вышла гораздо более мо-
гущественной после Золотой орды, 
чем была до нее. Нам надо дружить 
с Востоком. 

Нужно построить евразийский 
макрорегион. В.В.Путин пытается 
его построить от Балтийского моря 
до Тихого океана, но это не полу-
чится в силу косности и несамосто-
ятельности западных европейцев 
и их сателлитов в Восточной Евро-
пе. Поэтому на них, думаю, не сто-
ит тратить слишком много време-
ни и ресурсов. Вполне достаточно 
развиваться и в рамках ЕврАзЭС. 
Будет еще несколько макрорегио-
нов: один – США, Канада и Мекси-
ка; другой регион – ЕС, третий – Ис-
ламский Восток с центром в Саудов-
ской Аравии, четвертый – Евразия, 
пятый – Азиатско-Тихоокеанский 
регион; шестой будет образован не-
зависимыми странами Южной Аме-
рики. США предстоит слабеть и рас-
падаться, а остальным – находить 
поле для объединения. Надо гото-
виться работать в новых услови-
ях и на новых рынках. Президент 
обозначил эти установки. Пред-
ставляется, что наш основной пер-
спективный рынок – это Восток, 
Азия.

 «ССТ»: Если вернуться к страхо-
вым брокерам и сравнить, какой си-
туация была 10 лет назад, какова 
она сейчас, чего ожидать в ближай-
шей перспективе?

А.Л.: Мы – часть этой системы. В 
течение как минимум последних 
10 лет, несмотря на все «нововве-
дения», система страхования нахо-
дится в состоянии стагнации и даже 
сжатия. Это подтверждает стати-
стика, ее правильный анализ. Чис-
ло страховых брокеров увеличива-
ется, но на фоне сокращающейся 
клиентской базы. То есть на рын-
ке царят процессы перераспреде-
ления, а в условиях перераспреде-
ления никто не может нормально 
существовать. 

Какие-либо позитивные измене-
ния на рынке возможны только по-
сле смены общеэкономической мо-
дели. Сегодня, когда 7% ВВП стра-
ны выводится из оборота в так на-
зываемые «резервные фонды», ког-
да у нас более 30% денежной мас-
сы изымается из оборота, ясно, что 
роста платежеспособного внутрен-
него спроса не будет – ни на страхо-
вание, ни на любые другие товары 
и услуги. Пока эта политика оста-
ется, говорить о развитии страхо-
вого рынка могут только безответ-
ственные люди. То, что они назы-
вают «развитием», является введе-
нием принудительных видов стра-
хования за счет сокращения стра-

тема номера
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хования в добровольной форме. В 
нынешнем виде принудительные 
виды страхования ведут к вырож-
дению сущности страхования в на-
шей стране. Такое страхование бу-
дет встречать растущее противо-
действие со стороны страховате-
лей. Оно не нужно людям, оно ге-

нерирует общественные противо-
речия и создает проблемы для го-
сударства. Но глобальные измене-
ния неизбежны, думаю, они прои-
зойдут в 2015-2017 гг., и в этом слу-
чае у нас появится шанс на смену 
экономической модели.

Стихийный рынок

Группа 1 
(Великобритания, 
Бельгия, Австрия, 
Ирландия)

Группа 2 
(Германия, 
Италия, 
Португалия, 
Польша, 
Словения, 
Румыния, 
Люксембург)

Группа 3 
(Франция, 
Испания, 
Нидерланды, 
Болгария, 
Словакия)

Россия

Прочие каналы

Кредитные 
организации

Брокеры

Агенты

Прямые 
продажи

График 1. Структура  страховых рынков (non-life) стран Европы по каналам продаж

Источники: «Эксперт РА» по данным ФСФР ( данные по России за 1 полугодие 2012 года), CEA 
(данные по странам Европы за 2006-2009 годы).
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жкх Без закона

В конце 2012 года в Москве 
прошел Всероссийский 
форум руководителей 
предприятий жилищно-
коммунального хозяй-
ства. По итогам Форума 
можно сделать вывод, 
что многие проблемы 
в сфере ЖКХ вытекают 
из несовершенства законо-
дательства. Отсутствие чет-
кой законодательной базы 
тормозит и развитие стра-
хования в этой сфере.

Выступающие на Форуме стра-
ховщики обратили внимание на 
то, что, несмотря на вступление в 
силу в 2013 году положений зако-
на об обязательном страховании 
гражданской ответственности вла-
дельца опасного объекта (225-ФЗ 
от 27.07.2010 года) в части лифтов 
и эскалаторов в многоквартирных 
домах, существует множество не-
соответствий между положения-
ми закона, которые препятствуют 
реализации данной нормы законо-
дательства.

Об этом, в частности, говори-
лось в докладе начальника Управ-
ления развития страхования ответ-
ственности, финансовых рисков и 
общей методологии СК «ТРАНС-

НЕФТЬ» Светланы Сухининой. Как 
отмечает эксперт, идея законода-
теля о защите интересов постра-
давших лиц при эксплуатации лиф-
тов и эскалаторов в многоквартир-
ных домах в рамках действующего 
законодательства не может быть 
качественно реализована ни стра-
ховщиками, ни субъектами сферы 
ЖКХ в связи с тем, что определе-
ние владельца опасного объекта, 
предусмотренное 225-ФЗ, не всегда 
коррелируется с понятием владель-
ца такого общедомового имуще-
ства, как лифты, лифтовые шахты 

форум руководителей предприЯтий жкх
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и эскалаторы в многоквартирном 
доме. Кроме того, лифты и эскала-
торы в многоквартирных домах, 
которые не подлежат внесению в 
государственный реестр опасных 
производственных объектов, не-
возможно отнести к понятию опас-
ных объектов, предусмотренному в 
ст. 5 225-ФЗ.

Между тем страховщики обрати-
ли внимание руководителей ТСЖ и 
управляющих компаний на то, что 
российские граждане – в случае при-
чинения вреда им самим или их иму-
ществу в результате нарушения пра-
вил эксплуатации жилищных объ-
ектов со стороны коммунальных 
служб – все чаще требуют финан-

совой компенсации, обращаются 
в суд. Так, например, прокуратура 
Центрального района Петербурга 
взыскала через суд 158 тысяч рублей 
в пользу пенсионерки, пострадав-
шей от гололеда из-за плохой убор-
ки придомовой территории, граж-
данка Эстонии Милана Каштанова, 
пострадавшая в Санкт-Петербурге 
от удара упавшей с крыши сосульки, 
должна получить в качестве компен-
сации морального ущерба 1,5 млн. 
рублей по решению Петроградского 
районного суда. Юрий Маркин, ру-
ководитель отдела страхования от-
ветственности AIG,  призвал ТСЖ 
и управляющие компании страхо-
вать свои риски.

в руСле СоБытий
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неСлаБое звено

Участники конферен-
ции «Страховой брокер – 
основное звено страхово-
го рынка» обсудили пред-
ложенную Министерством 
Финансов РФ концепцию 
Стратегии развития страхо-
вой деятельности до 2020 
года и включенные в нее 
предложения по развитию 
страховой брокерской дея-
тельности.

6 декабря 2012 г. в Москве про-
шла конференция «Страховой бро-
кер – основное звено страхового 
рынка». Ее организатором тради-
ционно выступила Ассоциация Про-
фессиональных Страховых Броке-
ров (АПСБ). 

Открывая конференцию, Пред-
седатель Совета Ассоциации Юрий 
Бугаев указал на то, что страхова-
ние оказывает большое влияние 
на социально-экономическую ста-
бильность общества. Страхование 
аккумулирует значительный ин-
вестиционный потенциал, обеспе-
чивает рабочие места и занятость 
большого числа граждан. Но вме-

конференциЯ «Страховой Брокер – оСновное звено Страхового рынка»
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сте с тем, по его мнению, есть це-
лый список факторов и вызовов, ко-
торые замедляют, нарушают работу 
или вызывают непонимание участ-
ников страхового рынка, в том чис-
ле профессиональных страховых 
брокеров. 

Среди главных проблем эксперт 
выделил присоединение к ВТО, соз-
дание мегарегулятора, внутренние 
конфликты рынка. «Некоторые про-
блемы определены не экономиче-
ской ситуацией, а политическими 
решениями. Тем не менее в этой об-
становке брокерам предстоит жить, 
работать и выбирать правильные 
пути развития бизнеса», – отметил 
Юрий Бугаев.

В числе докладчиков на конфе-
ренции были заместитель руково-
дителя Федеральной службы по фи-
нансовым рынкам Игорь Жук; за-
меститель начальника управления 
контроля финансовых рынков Феде-
ральной антимонопольной службы 
Ирина Смирнова и другие.

Выступление заместителя гене-
рального директора рейтингового 
агентства «Эксперт РА» Павла Са-
миева было посвящено теме: «Стра-
ховой рынок в 2013: ключевые тен-
денции, угрозы, регулирование». В 
своем докладе эксперт выделил наи-
более важные для страхового рын-
ка тенденции. По его мнению, клю-
чевым фактором роста страховых 

в руСле СоБытий
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взносов по КАСКО является рост ав-
токредитования и продаж новых ав-
томобилей. Фактором роста страхо-
вых взносов по ОСАГО в 2011-2012 
годах стало изменение поправочных 
коэффициентов, но в 2013 году этот 
эффект будет исчерпан. 

В текущем году эксперт предпо-
лагает возможность удорожания 
перестраховочной защиты. Он про-
гнозирует значительный спрос на 
страхование со стороны компаний 
нефинансового сектора. В 2013 
году, по мнению Самиева, драйве-
ром роста страхования может стать 
распространение государственной 
поддержки страхования сельскохо-
зяйственных животных. 

Горячую дискуссию на конфе-
ренции вызвал вопрос, нужно ли 
закреплять агентов за одной стра-
ховой компанией. Другие темы, 
которые обсуждались на меропри-
ятии, касались роли и места стра-
ховых брокеров в ситуации актив-
ного развития банкострахования 
в России, проблем существующей 
системы регулирования деятель-
ности страховых брокеров, недо-
статков системы налогообложе-
ния. Важной темой стало повыше-
ние профессионализма и грамот-
ности страховых посредников и 
распространение знаний о функ-
циях и роли страхования среди 
страхователей.

конференциЯ «Страховой Брокер – оСновное звено Страхового рынка»
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в руСле СоБытий
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антикварный дом 
предоСтавит Стра-
ховку от подделок

В конце 2012 года состоя-
лось открытие Восточно-
Европейского Антикварного 
Дома – первой площадки на 
территории России, пред-
лагающей принципиально 
новые условия для форми-
рования законного и про-
зрачного рынка антиквари-
ата и произведений искус-
ства. Впервые в России 
Антикварный Дом пред-
ложил своим клиентам 
услугу страхования лотов. 
Страховщиком Восточно-
Европейского Антикварного 
Дома выступило страховое 
общество «Сургутнефтегаз».

Учредителем Восточно-Евро-
пейского Антикварного Дома стал не-
когда ключевой акционер Первого 
республиканского банка (ПРБ) Сер-
гей Юнин. По его словам, открытие 
Восточно-Европейского Антикварно-
го Дома – попытка навести порядок 
на все еще стихийном антикварном 
рынке России. 

«Внимательно изучая проблема-
тику рынка российского антиквари-
ата, мы поняли, что на сегодняшний 
день он исключительно «серый», не-
цивилизованный и буквально зады-

хается от огромного количества под-
делок и фальшивок. Сделки заклю-
чаются «в тени», и споры тоже реша-
ются «в тени». При такой постанов-
ке дела государство не может ни кон-
тролировать ситуацию, ни собирать 
налоги, а значит, не может оказывать 
участникам рынка никакой эффек-
тивной помощи», – прокомментиро-
вал Сергей Юнин. 

Одной из мер, позволяющих сде-
лать торговлю антиквариатом бо-
лее прозрачной и организованной, 
станет услуга по страхованию ло-
тов. «Все лоты торгов или предме-
ты искусства, выставленные в мага-
зине, будут в обязательном поряд-
ке иметь сертификаты и экспертное 
заключение, а при покупке можно 
будет оформить банковскую гаран-
тию или страховку сроком на год», – 
пояснил Юнин.

По словам Сергея Юнина, стои-
мость такой гарантии невелика, но 
если вдруг в течение года у поку-
пателя возникнут сомнения в под-
линности предметов и факт поддел-
ки подтвердят три других экспер-
та, он смело сможет вернуть пред-
мет аукционному дому и получить 
компенсацию. 

Деятельность нового антиквар-
ного дома охватит практически все 
направления коллекционирования 
антиквариата: нумизматику и фа-
леристику, букинистику, филате-
лию, художественное стекло и фар-
фор, живопись и графику.

открытие антикварного дома
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опроС номера 
НужНа ли официальНая аттестация страховых агеНтов?

Разговоры о необходимости официальной аттестации страховых агентов 
ведутся страховым сообществом уже давно. Считается, что их обязатель-
ная аттестация позволит повысить качество предоставляемых ими услуг, 
уменьшит количество недобросовестных страховых агентов. Участники 
опроса «ССТ» оказались единодушны во мнении, что введение процедуры обя-
зательной аттестации – необходимое условие для построения цивилизован-
ного страхового рынка в России.

Предлагаем высказать свое мнение по этому и другим актуальным вопросам 
развития страхования в России  на страничке и в группе нашего журнала в 
сети Facebook.

Александр Остроумов, заместитель 
генерального директора КИТ Финанс 
Страхование (группа Liberty Mutual):

«Безусловно, аттестация нужна. Я считаю, что официальная аттеста-
ция страховых агентов и в целом любых страховых посредников – это 
одна из обязательных составляющих нормального развитого страхово-
го рынка. Подобная процедура должна осуществляться регулятором в 
отношении всех профессиональных участников рынка, в то время как 
сейчас предусмотрено лицензирование только страховых компаний.

На мой взгляд, официальная аттестация должна быть регулярной и про-
ходить с периодичностью в 1-2 года, подтверждая квалификацию и до-
бросовестность агента или брокера. Доказательство тому – положитель-
ный опыт наших коллег за рубежом: например, в Калифорнии аттеста-
ция агентов является обязательной, регламентируется законом и про-
водится на регулярной основе. Также и у нас, несертифицированные 
агенты не должны иметь возможности продавать полисы.

Порядок аттестации постепенно очистит рынок от недобросовестных по-
средников, установятся более стабильные отношения между участни-
ками рынка, увеличится оборот полисов, повысится дисциплина пла-
тежей. Обязательная аттестация агентов будет способствовать и удер-
жанию величины вознаграждений в разумных пределах. Все это в ито-
ге положительно скажется на качестве и стоимости страховых услуг 
для потребителей».
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нужна ли официальнаЯ аттеСтациЯ Страховых агентов?

Елена Перепечкина, директор бюро блан-
ков брокерской компании «Бизнес-град»:

Александр Ведьманов, генеральный дирек-
тор страхового брокера «Вектор Полис»:

«Я считаю, что процедура обязательной аттестации страховых агентов 
нужна как для страховых компаний, так и для самих агентов. Нали-
чие их реестра и «черного списка» недобросовестных агентов упро-
стит жизнь и тем и другим. Аттестация страховых агентов уменьшит 
количество мошеннических действий со стороны агентов и добавит 
спокойствия в работе страховщиков. Самого страхового агента атте-
стация обяжет к повышению уровня знаний, что приведет к повыше-
нию качества оказываемых им услуг. 

В конечном итоге, от этого выигрывают все. Страховая компания смо-
жет увеличить клиентскую базу и поддержать лояльность уже суще-
ствующих клиентов, у агента появится возможность самореализа-
ции, а страхователь получит более качественную услугу. Сейчас лю-
бой человек без особых усилий может оформиться и работать стра-
ховым агентом, глубоко не погружаясь ни в суть страхования, ни в 
программы страховой компании, тогда как аттестация могла бы упо-
рядочить отбор тех, кто действительно имеет серьезные намерения 
работать в страховой сфере».

«В наше время, когда культура страхования в России находится на на-
чальном этапе развития, очень важно грамотно и правильно доне-
сти информацию до страхователя. Опыт показывает, что большин-
ство клиентов не утруждают себя внимательным прочтением дого-
вора и правил страхования, они доверяют информации, полученной 
от агента. А если агент не умеет правильно разъяснить страхователю 
все условия договора, у клиента складывается ошибочное мнение о 
размере страхового возмещения и условиях его выплаты. Потом, ког-
да при наступлении страхового случая ожидания клиента не оправ-
дываются, он перестает доверять, в первую очередь, самой страхо-
вой компании, с которой был заключен договор. И вообще, согласно 
моему опыту, мнение клиента о страховой компании складывается 
преимущественно из общения с агентом. 

Аттестация агентов позволит обезопасить от действий мошенников не 
только страхователя, но и самого страховщика. Появится инструмент, 
регулирующий работу страховых магазинов, который повысит каче-
ство предоставляемых ими услуг и освободит рынок от неграмотных 
продавцов, даст дорогу профессионалам. Ведь наша цель, как страхо-
вых посредников, – продать страховой полис, а не «бумажку»».



«Схемное»  
переСтрахование  
в роССии
Несмотря на оптимистичную статистику Центробанка и ФСФР 
относительно сокращения доли «схемного» страхования в 
России в последние годы, значительная часть рынка до сих пор 
не отказалась от налогосберегающих схем. Показательным в 
этом смысле является перестраховочный бизнес. Масштаб бед-
ствия и динамику проникновения «схем» на рынке перестрахо-
вания попробовал оценить Дмитрий Ванин.
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В традиционном Обзоре финансовой ста-
бильности Центрального Банка России за 
2011 год можно найти интересную оценку: 
удельный вес «схемного» страхового бизне-
са находится в диапазоне от 5 до 8%, что в 
абсолютном выражении составляет пример-
но от 33 до 53 миллиардов рублей. Вообще 
на протяжении многих лет и ФССН, и сме-
нившая его не так давно ФСФР неоднократ-
но выражали обеспокоенность сложившей-
ся ситуацией, заявляли о важности борьбы 
с налогосберегающими и прочими схемами 
в страховании и периодически рапортовали 
об успехах. К сожалению, составители обзо-
ра не раскрыли методику, по которой они по-
лучили столь оптимистичную оценку. Впро-
чем, если для рынка страхования в целом та-
кая официальная оценка хотя бы существу-
ет, то аналогичную цифру по отношению к 
рынку перестрахования в официальных ис-
точниках нам найти не удалось. Попробуем 
оглянуться назад и исходя из общедоступ-
ного статистического материала самостоя-
тельно оценить реальную картину, масштаб 
и динамику проникновения «схем» в россий-
ский перестраховочный бизнес.

Прежде всего определим, что мы будем 
понимать под «схемным» перестраховани-
ем заключение договора перестрахования 
и уплату соответствующей премии с любой 
целью, кроме собственно передачи риска. 
Цели могут быть различными и определяют-
ся первичным заказчиком операции – будь 
то клиент страховщика-цедента или же не-
посредственно страховая компания: перевод 
капитала в материнскую компанию, налого-
вая оптимизация, легализация средств, по-

Автор: дмитрий ванин

окончил МФТИ в 2007 году. Рабо-
тал в Администрации Тверской 
области, страховой компании 
«Русские страховые традиции», 
страховом «Физтех-брокере». В 
настоящее время – директор по 
развитию в перестраховочной 
компании «Юнити Ре».

«Схемное» переСтрахование в роССии



30 Современные страховые технологии

лученных незаконным путем, «рас-
пил» бюджетных или корпоратив-
ных средств, подготовка к предна-
меренному банкротству страховой 
компании, вывод средств за рубеж, 
обналичивание и так далее. Разу-
меется, такой договор перестра-
хования может быть и комбини-
рованным по своему назначению, 
то есть служить и для передачи ри-
ска, и для иных целей. 

 У перестраховочных операций, 
о которых идет речь, несколько 
признаков. Например, договоры, 
как правило, заключаются по низ-
коубыточным видам страхования 
(ответственность, имущество, фи-
нансовые риски), тарифы завыше-
ны, договоры имеют непропорци-
ональную структуру с высокими и 
переоцененными слоями, переда-
ваемыми в перестрахование. Ины-

ми словами, договор составляется 
таким образом, чтобы исключить 
вероятность выплаты и в то же вре-
мя передать по нему необходимую 
сумму премии. Как правило, чем 
больше – тем лучше. Эти призна-
ки могут иметь место как отдель-
но друг от друга, так и в различных 
комбинациях, и лишь один объ-
ективный признак присутствует 
обязательно – отсутствие выплат 
по договору. 

После попадания денег к пере-
страховщику они следуют либо в 
офшорную перестраховочную ком-
панию по фиктивному договору 
ретроцессии, либо в любую другую 
компанию в России или за рубе-
жом по договору купли «мусорных» 
ценных бумаг, либо к брокерам, 
за определенную комиссию разде-
ляющим «реальную» и «схемную» 
части премии и обеспечивающим 
дальнейший финансовый трафик. 
В любом случае, обратного пути 
для ушедших «по схеме» средств 
нет, а значит, выплат не будет.

Понятно, что отдельный дого-
вор, по которому не было выплат, 
не обязательно «схемный», но если 
мы посмотрим на деятельность той 
или иной компании в целом, обра-
тимся к рыночной статистике, мы 
с определенной достоверностью и 
точностью сможем оценить, какую 
долю в перестраховочных опера-
циях компании составляют «схе-
мы». 

вокруг СтрахованиЯ
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Метод оценки объемов «схемного» перестрахования

Пусть LRr – уровень убыточности по реальным операциям, LRs – уро-
вень убыточности по «схемным» операциям, LRs – средний уровень 
убыточности. Здесь и далее под уровнем убыточности мы будем по-

нимать отношение суммы выплаченных убытков к начисленной премии. 
Достоверно оценить убыточность по реальным операциям, к сожалению, 
не представляется возможным. Для этого потребовалось бы выделить 
ряд компаний, не проводящих «схемных» операций. Вряд ли сегодня можно 
составить такую статистически значимую выборку со сколько-нибудь ве-
сомой достоверностью. Убыточность по «схемным» операциям, очевидно, 
стремится к нулю и для наших целей оценки может быть просто прирав-
нена к нулю. Средний же уровень убыточности мы легко можем получить 
из общедоступной статистики ФССН (ФСФР).

Наша цель: оценить нижнюю границу «схемной» части премии. Чтобы по-
казать, что это действительно нижний предел, т.е. в действительности 
«схемная» часть еще больше, проведем следующее сравнение.

 Назовем сумму премии Pg величиной гарантированной премии и опреде-
лим ее следующим образом: Pg = Lt / LRm, где Lt – выплаченная сумма, со-
гласно статистическим данным. Таким образом, величина гарантирован-
ной премии есть сумма премии, обеспеченная суммой выплаченных убыт-
ков на среднерыночном уровне. Тогда необеспеченная часть премии будет 
равна P'r = Pt − Pg = Pt − Lt / LRm, где Pt – начисленная страховая премия, 
согласно статистическим данным. 
При этом «реальная» часть премии равна Pr = Lt / LRr, а «схемная» 
Ps = Pt − Pr = Pt − Lt / LRr.
Теперь сравним введенную нами величину необеспеченной части премии с 
последним выражением для «схемной» части:
P'r = Pt − Lt / LRm ;
Ps = Pt − Lt / LRr.

Здесь P'r берется как сумма по всем компаниям, у которых убыточность не 
превышает среднюю по рынку, потому что если она превышает среднюю, 
то очевидно, что для такой компании P'r<0.

Очевидно, что LRm ≤ LRr, поскольку 
LRm = Lt / Pt = Lt / (Pr + Ps), LRr = Lt / Pr, а Ps ≥ 0. 

«Схемное» переСтрахование в роССии
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оцеНка объемов «схемНого» 
перестраховаНия в 2006–2011 
годах 

Пользуясь описанным выше ме-
тодом, мы получили следующую 
информацию (см. табл.1, график1).

Видно, что объемы «схемного» 
перестрахования ежегодно сокра-
щались как минимум на 20%, в то 
время как «реальная» перестра-
ховочная премия менялась не так 
сильно. То есть динамика, наблю-
даемая на российском рынке в по-
следние годы, обусловлена в боль-
шей степени борьбой со схемами 
и очищением рынка, что, в общем-
то, не является новостью. Мы лишь 
представили известную картину в 
конкретных цифрах. 

Примечательно также, что в 
2011 году «схемная» часть снова не-

много выросла, что можно объяс-
нить как погрешностью в расчетах, 
так и, например, участием стра-
ховщиков в «распиле» бюджетных 
средств на активизировавшихся фе-
деральных стройках во Владиво-
стоке, Сочи, Санкт-Петербурге и в 
других регионах. Исходя из этой ло-
гики мы можем ожидать еще боль-
шего увеличения объема «схем» в 
2012 году.

На основании наших расчетов 
мы можем также привести рейтинг 
крупнейших «схемных» перестра-
ховщиков.

Как уже было сказано выше, 
оценка по входящей премии рос-
сийских перестраховщиков не 
включает суммы, уходящие на-
прямую за рубеж. Полную карти-
ну можно увидеть, анализируя ана-

Тогда Lt / LRm ≥ Lt / LRr ⇒Pt − Lt / LRm ≤ Pt − Lt / LRr ⇒ P⇒r ≤ Ps. 
Последнее означает, что величина необеспеченной части премии не превы-
шает величины «схемной» ее части как для любой отдельно взятой компа-
нии, так и для всего рынка в целом. 
Поскольку мы легко можем вычислить необеспеченную часть премии на 
основании общедоступных статистических данных, так же нетрудно оце-
нить нижний предел или, иными словами, минимально возможную при за-
данной статистической информации величину «схемной» части премии. 
Причем оценку можно производить как по входящей перестраховочной 
премии и, соответственно, выплатам по входящему перестрахованию, 
так и по исходящей перестраховочной премии и доле перестраховщиков в 
выплатах. Заметим, что последний метод оценки, в отличие от первого, 
будет включать и «схемные» премии, уходящие напрямую за рубеж минуя 
российских перестраховщиков.

вокруг СтрахованиЯ
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Период «Схемная» часть «Реальная» часть Объем рынка (тыс. руб.)

2006 53 512 625 67% 26 796 222 33% 80 308 847

2007 42 147 890 66% 21 242 694 34% 63 390 584

2008 32 147 930 60% 21 758 671 40% 53 906 601

2009 25 677 105 60% 17 326 941 40% 43 004 046

2010 11 267 195 32% 23 451 917 68% 34 719 112

2011 12 724 237 37% 22 071 739 63% 34 795 976

Компании «Схемное» перестрахование (тыс. руб.)

1 Восток-Альянс 1 024 861

2 Финансовое перестраховочное общество 833 390

3 Гиалит-Полис 777 921

4 Бастион-Лайн 528 122

5 Интерполистраст 513 672

6 Маяк 340 751

7 Созидание 310 489

8 Аврора-Гарант 295 908

9 Антарес 231 036

10 Планета Ф 121 295
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Таблица 1. Оценка объемов «схемного» перестрахования по входящей премии

График 1. «Схемное» перестрахование в 2006–2011 годах

Тблица 2. Рейтинг крупнейших «схемных» перестраховщиков в 2011 году

«Схемное» переСтрахование в роССии
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Период «Схемная» часть «Реальная» часть Объем рынка (тыс. руб.)

2009 40 553 191 41% 57 233 403 59% 97 786 594

2010 41 620 915 48% 45 047 217 52% 86 668 132

2011 51 037 126 52% 46 460 496 48% 97 497 622
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Компании «Схемное» перестрахование (тыс. руб.)

1 Социум 1 802 163

2 Гиалит-Полис 1 109 786

3 Промстрахрезерв 752 194

4 Омега 589 049

5 Сотис 539 017

6 Исла 486 944

7 Деловое сообщество 414 655

8 Финансовое перестраховочное общество 403 265

9 Мособлгарант 298 357

10 Акцепт 179 986

вокруг СтрахованиЯ

Таблица 3. Оценка объемов «схемного» перестрахования по исходящей премии

График 2. «Схемное» перестрахование в 2009–2011 годах

Таблица 4. Специализированные компании, 2011 год
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логичным образом соотношение 
исходящей перестраховочной пре-
мии российских компаний и убыт-
ки, возмещенные против этой пре-
мии. К сожалению, статистическая 
информация для таких расчетов до-
ступна лишь за период начиная с 
2009 года.

Доля схем в исходящем перестра-
ховании в процентном соотноше-
нии меньше, чем во входящем, что 
говорит нам о том, что напрямую 
за рубеж в большей степени уходит 
реальная премия. 

Лидеры тут также распредели-
лись чуть по-другому. Причем по 
исходящей премии мы выявляем 

именно крупнейших пользовате-
лей или заказчиков «схем».

В заключение хочется сказать, 
что, несмотря на то что доля схем 
сокращалась в последние годы, 
значительная часть рынка все 
еще засорена. Эффективных ме-
тодов борьбы со специалистами-
«схемотехниками», равно как и по-
литической воли на борьбу с ними, 
у регулятора, очевидно, нет. Более 
того, за последний год доля «серо-
го» рынка снова выросла, и это го-
ворит о том, что нишевые специа-
листы встраиваются в меняющую-
ся политическую и экономическую 
реальность. Спрос на их услуги рас-
тет, а пока есть спрос – неизбежно 
будет и предложение.

«Схемное» переСтрахование в роССии
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вСтретимСЯ 
в Суде
В последнее время все 
большее число россий-
ских страхователей, 
недовольных результата-
ми процесса урегулиро-
вания убытков, обраща-
ются в суд. Наряду с уве-
личением общего коли-
чества поданных исков 
стабильно растет и коли-
чество дел, выигранных 
страхователями.
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вСтретимСЯ в Суде

По мнению экспертов, тенден-
ция к росту числа судебных реше-
ний, вынесенных в пользу страхо-
вателей, обусловлена грамотным 
юридическим сопровождением. 
Обиженные клиенты перестают 
самостоятельно судиться со стра-
ховщиками, все чаще прибегают к 
помощи опытных юристов и выи-
грывают.

Показательно судебное дело Ва-
силия Барановского, предъявивше-
го иск к компании «Ингосстрах». 
Предыстория дела такова: приоб-
ретая новый автомобиль, москвич 
Василий Барановский, являясь по-
стоянным клиентом «Ингосстра-
ха», остался верен своей страховой 
компании и отказался от услуг дру-
гих страховщиков. Перед покупкой 
полисов КАСКО и ОСАГО он преду-
смотрительно уточнил, не менялись 
ли правила страхования. Барышня-
консультант, оформлявшая доку-
менты, заверила: «Все осталось по-
прежнему. Машина страхуется на 
полную стоимость, в течение года 
эта сумма остается неизменной. У 
Вас дома должны храниться ПТС 
(паспорт транспортного средства) 
и оригинал страхового полиса – ни 
в коем случае не потеряйте». О том, 
что СТС (свидетельство транспорт-
ного средства), которое необходи-
мо постоянно возить с собой в ма-
шине, является одним из обязатель-
ных документов, подтверждающих 

в случае угона право страхователя 
на выплату, консультант не сказала.

Спустя девять месяцев застра-
хованное транспортное средство 
угнали. По иронии судьбы, автомо-
биль был похищен не ночью со сто-
янки, а днем в процессе эксплуата-
ции, и вместе с ним «уехал» порт-
фель с документами, среди кото-
рых хранился СТС. Первое, что сде-
лал Василий Барановский, оправив-
шись от шока, позвонил в страхо-
вую компанию, сообщил о случив-
шемся и честно признался, что ав-
томобиль угнали вместе с докумен-
тами. Ему посочувствовали, посо-
ветовали не волноваться и предло-
жили завтра подъехать в офис. Не-
сколько успокоенный, он позвонил 
в полицию.

На следующий день в офисе «Ин-
госстраха» инспектор, разъясняю-
щий алгоритм подачи заявления на 
возмещение ущерба, рекомендовал 
«обязательно зафиксировать в по-
лиции факт пропажи СТС в числе 
прочих документов». Факт пропа-
жи зафиксировали. В положенный 
срок Барановский передал в страхо-
вую компанию необходимые справ-
ки из полиции, ПТС, две пары клю-
чей (от автомобиля и блокировки 
тормозов) – полный комплект доку-
ментов за исключением похищен-
ного СТС.

На вопрос о предполагаемых сро-
ках и сумме выплаты страхователь 
получил ответ, что за истекшие де-
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вять месяцев сумма компенсации 
уменьшилась на 20%, но без предо-
ставления СТС он и эту сумму вряд 
ли получит. Стра-
хователь подумал, 
что инспектор оши-
бается, ведь при 
оформлении поли-
са консультант го-
ворила совсем дру-
гое. Однако позже 
пришел официаль-
ный отказ в выпла-
те именно на осно-
вании того, что, со-
гласно положению 
п. 33 ст. 21 Правил 
страхования не яв-
ляется страховым 
случаем и не под-
лежит в озмеще-
нию «хищение или 
угон застрахованного ТС (транс-
портного средства), произошед-
шие при условии оставления в ТС 
хотя бы одного из регистрацион-
ных документов на ТС (в данном 
случае СТС)».

Для принятия решения об отка-
зе в выплате «Ингосстраху» потре-
бовалось более полугода, в то вре-
мя как практически у всех страхо-
вых компаний стандартный срок 
выплаты при хищении составляет 
от 30 дней до 2 месяцев.

К сожалению, часто приходится 
наблюдать, как радушие сотрудни-
ков страховой компании во время 

продажи полиса меняется при не-
обходимости выплатить компен-
сацию на равнодушие. Являясь ин-

валидом II группы, 
страхователь про-
сил ускорить рас-
смотрение свое-
го дела, поскольку 
ему крайне тяжело 
обходиться без ма-
шины, а самостоя-
тельно купить но-
вый автомобиль 
без страховой вы-
платы у него нет 
возможности. Ему 
вежливо отказа-
ли. «Самое обид-
ное, что за это вре-
мя со мной ни разу 
не связался пред-
ставитель страхо-

вой компании, чтобы лично объяс-
нить сложившуюся ситуацию. Про-
сто в положенный срок прислали 
сухой официальный отказ – и все. 
Я полагал, что десятилетний стаж 
безупречных партнерских отноше-
ний дает мне право хотя бы на один 
телефонный звонок от страховщи-
ка. Но звонить приходилось само-
му», – комментирует Василий Ба-
рановский.

В неофициальной беседе «знаю-
щие люди» объяснили потерпевше-
му убыток, что в случае угона ма-
шины вместе с документами лучше 
немного слукавить, чтобы получить 

вокруг СтрахованиЯ

С о г л а с н о  п о л о ж е н и ю  
п. 33 ст. 21 Правил стра-
хования не является стра-
ховым случаем и не подле-
жит возмещению «хище-
ние или угон застрахован-
ного ТС (транспортного 
средства), произошедшие 
при условии оставления в 
ТС хотя бы одного из реги-
страционных документов 
на ТС.
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шанс на возмещение. Надо подать 
два заявления в полицию. Сначала 
заявить об утере документов (шел 
по улице, случайно выронил из кар-
мана), а через час – об угоне маши-
ны. Причем первое заявление долж-
но быть именно об утере, на осно-
вании этого заявления СТС можно 
восстановить и предъявить страхо-
вой компании восстановленный до-
кумент. Вариант – украли, вытащи-
ли из кармана – не подходит, «кра-
жа» СТС позволит признать случай 
не страховым и отказать в возме-
щении.

В сложившейся ситуации у Васи-
лия Барановского возникли резон-
ные вопросы: почему при оформле-
нии полиса ему не выдали Прави-
ла страхования, не предупредили 
про СТС; почему инспектор наста-
ивал, что факт кражи СТС надо обя-
зательно документально зафикси-
ровать в полиции; почему в одних 
документах указано, что он передал 
ключи от блокировки тормозов, а в 
других эта запись теряется; как по-
лучилось, что за неполный год ма-
шина подешевела на 20%; и глав-
ное  – что делать дальше?

Вследствие пережитого стресса 
у клиента «Ингосстраха» даже слу-
чился гипертонический криз. Вый-
дя через два месяца из больницы, 
Василий Барановский, по совету 
одной знакомой (незадолго до это-
го выигравшей суд по ОСАГО), от-
правился искать ответы на свои во-

просы в Центр Юридической Под-
держки Страхователей (ЦЮПС), и, 
как выяснилось, не зря: профессио-
налы помогли ему выиграть дело в 
суде первой инстанции. Решением 
суда к взысканию с «Ингосстраха» 
были определены: страховое воз-
мещение (за вычетом 20%), неу-
стойка, моральный вред, штраф и 
расходы по оплате госпошлины на 
общую сумму ~5,3 млн. руб. Инте-
ресно соотношение долей: мораль-
ный вред был оценен в 20000 руб., а 
расходы на оплату госпошлины со-
ставили почти 40000 руб.

К сожалению страхователя, всех 
этих средств он пока не получил, 
поскольку «Ингосстрах» счел дан-
ное решение суда незаконным и по-
дал апелляционную жалобу в Мо-
сковский городской суд. Компания 
посчитала неправомерным то, что 
суд первой инстанции при рассмо-
трении дела по существу применил 
Закон РФ «О защите прав потреби-
телей», якобы не подлежащий при-
менению, поскольку угон произо-
шел в мае, а Постановление Верхов-
ного Суда РФ, разъясняющее рас-
смотрение споров о защите прав по-
требителей, было принято в июне. 
(Рассматриваемое событие имело 
место 30.05.2012 – до принятия 
Постановления Пленума ВС РФ от 
28.06.2012 № 17.) Так что в ожида-
нии решения городского суда Ва-
силий Барановский был вынужден 
приобрести новый автомобиль в 

вСтретимСЯ в Суде
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кредит, надеясь на скорую выпла-
ту, которая позволит ему рассчи-
таться с долгами.

«Наша компа-
ния профессиональ-
но занимается уре-
гулированием спо-
ров данного вида, и 
исходя из практики 
мы понимали, что 
отказ «Игосстра-
ха» в выплате сво-
ему клиенту в дан-
ном случае являет-
ся незаконным. Как 
известно, согласно 
Постановлению о 
защите прав потре-
бителей, у страхо-
вателей теперь есть возможность 
обращаться в суд по месту своей ре-
гистрации, поэтому мы обратились 
от имени нашего клиента в район-
ный суд по месту регистрации Ва-
силия Барановского, – комменти-
рует ход дела генеральный дирек-
тор «ЦЮПС» Валентина Лимоно-
ва. – Состоялся суд. После жарких 
баталий судья Зюзинского район-
ного суда вынесла решение в поль-
зу нашего клиента. Однако на мо-
мент вынесения решения мы уже 
точно знали, что следующим шагом 
«Ингосстраха» будет апелляция, по-
скольку при сумме иска, превыша-
ющей один миллион рублей, стра-
ховщик подает апелляцию в 99 про-
центах случаев. Во многих страхо-

вых компаниях подобный алгоритм 
действий даже закреплен специаль-
ными внутренними распоряжения-

ми, поскольку апел-
ляция позволяет от-
тянуть сроки вы-
платы возмещения 
на полтора-два ме-
сяца. Помимо это-
го, в данном слу-
чае нами были за-
явлены и взысканы 
штрафные санкции 
(согласно измене-
ниям при урегули-
ровании страховых 
споров и примене-
нию Закона о защи-
те прав потребите-

лей). Благодаря этому сумма, ко-
торую должен был заплатить «Ин-
госстрах» из-за необоснованного 
отказа, была увеличена практиче-
ски втрое».

Апелляция была назначена на 
14 января 2013 года и проходила 
в Московском городском суде, где 
коллегией судей было проверено 
решение суда на момент наруше-
ния законности, выслушаны дово-
ды страховой компании и юриста 
«ЦЮПС», представлявшего интере-
сы Василия Барановского. Этот суд 
также был выигран: решение суда 
первой инстанции оставлено без 
изменений, апелляционная жало-
ба «Ингосстраха» – без удовлетво-
рения. «Исходя из нашей практи-

Василий Барановский гово-
рит о том, что помимо ма-
териальной компенсации, 
которую он надеется полу-
чить со страховщика, «Ин-
госстрах» по факту поте-
рял гораздо больше, а имен-
но доверие нескольких сво-
их постоянных клиентов. 

вокруг СтрахованиЯ
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ки, Московский городской суд ста-
нет заключительной инстанцией, и 
обжаловать в кассации данное дело 
«Ингосстрах» не будет», – считает 
Валентина Лимонова.

П о  с л о в а м  р у к о в о д и т е л я 
«ЦЮПС», случай Барановского да-
леко не единичен: необоснованные 
отказы в выплате со стороны стра-
ховщиков встречаются довольно 
часто, такие виды страховых случа-
ев, как хищение или полная гибель 
(где выплате подлежит вся страхо-
вая сумма), прорабатываются стра-
ховщиками на возможность отказа 
особенно тщательно. Но с каждым 
годом все большее число клиентов 
страховых компаний привлекают к 
решению подобных споров профес-
сионального юриста. 

Валентина Лимонова особо от-
мечает, что юридическая помощь 
страхователям со стороны их ком-
пании оказывается бесплатно. На 
первоначальном этапе услуги юри-
ста предоставляются без взимания 
предоплаты, а впоследствии все по-
несенные расходы взыскиваются с 
Ответчика (страховой компании) 
в пользу Клиента (страхователя).

Василий Барановский говорит 
о том, что помимо материальной 
компенсации, которую он надеет-
ся получить со страховщика, «Ин-
госстрах» по факту потерял гораз-
до больше, а именно доверие не-
скольких своих постоянных клиен-
тов. «Это компания, которой я до-

верял больше десяти лет, в которой 
страховалась вся моя семья. И у нас 
никогда не возникало проблем. Да, 
страховые случаи бывали, но мел-
кие – несколько царапин, помятый 
бампер. Решалось все очень бы-
стро. Вызывал страхового комисса-
ра, получал направление на ремонт. 
Поскольку я не являлся виновником 
этих аварий и страховые случаи от-
носили к регрессу, то мне даже по-
низили сумму страховой премии за 
безопасную езду. Мы были очень 
довольны и не собирались менять 
страховщика. Теперь, конечно, из 
«Ингосстраха» уйдем все. У сына 
уже закончился срок страховки, и 
он перевел свой автомобиль в дру-
гую страховую компанию. Осталь-
ные члены нашей семьи прекратят 
взаимоотношение с этой страхо-
вой компанией сразу, как только 
дождутся окончания действия сво-
их полисов».

Елена Серебренникова

вСтретимСЯ в Суде
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«Скоро не будет ни книг, ни 
театров, а одно сплошное 
телевидение», – утверждал 
в свое время герой фильма 
«Москва слезам не верит». 
Ту же фразу сегодня можно 
произнести по отношению 
к социальным сетям. Число 
пользователей социаль-
ных медиа растет в геоме-
трической прогрессии, так 
что уже и страховые ком-
пании спешат обзавестись 
своими страничками во 
«ВКонтакте» и в Facebook’е, 
чтобы применить новый 
инструмент коммуника-
ции на пользу бизнесу. 
Однако PR в соцсетях имеет 
свои особенности, которые 
стоит учитывать, чтобы не 
попасть впросак.

Популярность, которую наби-
рают социальные сети – Facebook, 
Twitter, «ВКонтакте», livejournal.
com – в современном обществе, 
делает их отличным инструмен-
том в продвижении бренда компа-
нии, ее продуктов и услуг. Причем 
инструмент этот в наше время уже 
нельзя игнорировать. В противном 
случае компания не просто лиша-
ется дополнительных маркетинго-
вых возможностей, но и ставит себя 
под удар, если ее PR-менеджеры не 
смогут правильно отреагировать на 
нелестные отзывы пользователей 

соцсетей. Для страховой сферы это 
особенно актуально, так как стра-
ховщикам приходится постоянно 
урегулировать спорные моменты с 
клиентами при выплате страхово-
го возмещения, а социальные сети 
все чаще становятся площадкой для 
критики качества услуг. Критиче-
ские высказывания пользователей 
в социальных сетях имеют широ-
кий резонанс и могут нанести не-
поправимый ущерб бренду, на по-
строение которого ушли годы и не-
малые средства.

На чужих ошибках

Показательный случай произо-
шел с американской страховой ком-
панией Progressive летом прошло-
го года. Рейтинг доверия потреби-
телей одной из крупнейших стра-
ховых компаний США резко пошел 
вниз после записи блогера Мэтта 
Фишера в американской социаль-
ной сети Tumblr. 

Сестра г-на Фишера, застрахо-
ванная в Progressive, была сбита на-
смерть мчавшимся на красный свет 
автомобилем с пьяным водителем. 
В своем блоге Мэтт Фишер расска-
зал о споре со страховой компани-
ей, которая, не желая уплачивать 
часть страховой суммы, пошла на 
крайние меры. Он написал: «Моя 
сестра заплатила Progressive, что-
бы та смогла защитить ее убийцу 
в суде». Эта запись спровоциро-
вала бурное обсуждение в соцсе-

Эффект «БаБочки»
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тях Tumblr и Facebook, после чего 
история попала на страницы цен-
тральной прессы, и в итоге все об-
щество объявило страховой компа-
нии бойкот. 

В своем блоге Мэтт Фишер на-
писал о том, что его сестра погиб-
ла по вине водителя, проигнори-
ровавшего красный сигнал свето-
фора. Страховки водителя хвати-
ло на покрытие лишь части ущер-
ба, так что оставшаяся часть стра-
ховой выплаты ложилась на ком-
панию Progressive, как страховщи-
ка пострадавшей. Однако компа-
ния платить отказалась. Семья по-
страдавшей подала иск против во-
дителя, и дело кончилось тем, что 
Progessive встала на защиту интере-
сов ответчика в суде. «Если вы за-
страхованы в Progressive и эта ком-
пания должна вам деньги, она бу-
дет защищать вашего убийцу в суде, 
лишь бы не платить вам по вашему 
полису», – написал блогер, призы-
вая людей никогда не страховать-
ся в Progressive. 

Реакция на эту запись со стороны 
Progressive поступила незамедли-
тельно. В ее официальном твитте-
ре появился ответный пост о  собо-
лезнованиях г-ну Фишеру и его се-
мье по поводу тяжелой утраты. Од-
нако аватаркой к этому сообщению 
был образ, который сопровождает 
все твиты Progressive: рисованая 
картинка – улыбающееся лицо де-
вушки Flo (персонаж, символизи-

рующий сервис компании). Не ста-
ло исключением и данное сообще-
ние, в результате чего соболезнова-
ния со стороны Progressive выгляде-
ли настоящей издевкой. Это только 
усугубило ситуацию: пользователи 
Tvitter обрушились на компанию с 
резкой критикой в ее адрес. Нега-
тивными комментариями наполни-
лась и страница страховой компа-
нии в Facebook. «Если история Фи-
шера – правда, а похоже, так оно 
и есть, ваши методы ведения биз-
неса позорны и вам должно быть 
стыдно», – писали одни. Другие за-
являли, что больше не будут стра-
ховаться в Progressive. Разумеется 
компания удалила свою неудачную 
запись, но это ей уже не помогло, 
историю начали муссировать газе-
ты, и инцидент вылился в настоя-
щую PR-войну против страховщи-
ка, последствия которой Progressive 
расхлебывает до сих пор. 

После судебного разбиратель-
ства Progressive опубликовала в 
своем блоге официальное обраще-
ние Криса Вольфа, директора отде-
ла урегулирования убытков ком-
пании, в котором он, в свою оче-
редь, лично выражал соболезно-
вания семье Фишер и заверял, что 
Progressive не предоставляла сво-
их адвокатов для защиты ответчи-
ка в суде. По словам менеджера, от-
ветчика защищала его собствен-
ная компания Nationwide. Вердикт 
суда был вынесен в пользу семьи 

вокруг СтрахованиЯ
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Фишер, и, как отметил Крис Вольф, 
теперь Progressive продолжит ис-
кать оптимальное решение в деле 
по возмещению убытка семье по-
страдавшей. 

Но вечером того же дня Мэтт Фи-
шер опроверг заявление менедже-
ра Progressive в Tumblr. Он напи-
сал, что в начале судебного раз-
бирательства адвокат назвал себя 
Джеффри Р. Моффат и сказал, что 
он работает в Progressive Advanced 
Insurance Company. По информации 
блогера, этот адвокат сидел рядом 
с ответчиком и взаимодействовал с 
ним в ходе судебного разбиратель-
ства. Помимо прочего, по словам 
г-на Фишера, в ходе процесса ад-
вокат попытался убедить судей в 
том, что пострадавшая сама вино-
вата в произошедшем и что ее ги-
бель – результат ее невниматель-
ности… Для подкрепления право-
ты своих слов Фишер опубликовал 
и некоторые документы.

В дальнейшем Progressive стара-
тельно опровергала эту информа-
цию в прессе, упирая на то, что их 
интерес в этом деле касался толь-
ко аспекта долговых обязательств 
и что они не вмешивались в судеб-
ный процесс. Но, как бы то ни было, 
этот скандал нанес непоправимый 
удар по имиджу и репутации компа-
нии, а размер ущерба, который она 
понесла в результате, оказался не-
сопоставим с суммой выплаты, из-
за которой возник спор. 

PR- повод

Известный американский PR-
специалист Мэтт ЛаКэс написал в 
своем блоге: 

«Помимо фондового рынка, сред-
ний палец Progressive теперь готов 
показать всякий. Вот что случается, 
когда PR-служба не может принять 
сторону юридического департамен-
та. Я понимаю, что каждая компа-
ния имеет обязательства и контрак-
ты, которым должна следовать. Но 
если человек мертв, для семьи по-
гибшего единственным утешением 
(если это можно так назвать) ста-
новится страховое возмещение». По 
словам ЛаКэса, он не винит компа-
нию в том, что та выполняет свою 
работу, но «если вы идете на край-
ние меры, чтобы избежать выпол-
нения вашей части обязательств, 
тогда вам вряд ли поможет даже са-
мая лучшая PR-служба в мире», – 
считает он.

Российские специалисты в сфере 
интернет-маркетинга комментиру-
ют произошедшее следующим об-
разом: «История с Progressive иллю-
стрирует то, что сегодня PR-службы 
должны работать по-новому, – счи-
тает Алексей Голяков, директор по 
стратегическому развитию консал-
тингового агентства «ЛидМашина», 
специализирующегося в области 
интернет-маркетинга. – Сегодня 
нельзя просто написать «мы сочув-
ствуем вам» или «мы постараемся 
вам помочь», если на самом деле 

Эффект «БаБочки»
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вы помогать не собираетесь. Ин-
тернет сделал информацию доступ-
ной всем, а социальные сети дали 
ей возможность распространяться 
мгновенно. Если раньше PR-служба 
могла «задуть огонь» возмущения 
недовольного клиента, размещая 
ни к чему не обязывающие сооб-
щения, то теперь такие неуклюжие 
действия легко разжигают «огнен-
ный шторм» гнева огромных сооб-
ществ пользователей социальных 
сетей. Поэтому сегодня можно эф-
фективно работать только тогда, 
когда PR-активности не расходят-

ся с основной деятельностью ком-
пании. Если последняя допустила 
ошибку, ее придется признать и по-
стараться решить, а не надеяться на 
то, что PR сможет «заговорить» не-
довольного клиента или партнера». 

Директор отдела социальных 
медиа Агентства PR Technologies� 
Ирина Кобеляцкая говорит о том, 
что в отношении социальных се-
тей все чаще применяют метафо-
ру «эффект бабочки». Так, впол-
не непримечательные, на первый 
взгляд, действия могут повлечь за 
собой сдвиги глобальных масшта-

вокруг СтрахованиЯ

Пара слов о Progressive Corp.

Интересно, что вся эта злополучная история произошла имен-
но с компанией Progressive Corp., которую до сих пор было сложно 
заподозрить в неумении пользоваться маркетинговыми техно-
логиями. Именно эта американская компания, основанная аме-

риканским предпринимателем Питером Льюисом в 1937 году, в свое время сдела-
ла интересный маркетинговый ход, начав специализироваться на обслуживании 
маргинальных элементов – людей с пристрастием к алкоголю, наркотикам, вы-
шедших из тюрьмы и тех, кто знает, что их стиль вождения автомобиля неиде-
ален. Progressive открыла офис, работающий на своих «специфичных» клиентов 24 
часа в сутки, и сделала ставку на высококачественный сервис. Оперативный выезд 
представителей страховщика на место ДТП и улаживание конфликта с противо-
положной стороной позволяли избегать вовлечения в процесс адвокатов, а в зако-
нопослушных США это означает сокращение расходов на весь инцидент в среднем с 
$9400 до $2100. Таким образом, Progressive смогла работать по более низким став-
кам с наркоманами и бывшими нарушителями правил дорожного движения, склон-
ными злоупотреблять алкоголем и исчезать с места аварии. Такое позициониро-
вание позволило Progressive очень быстро стать шестой крупнейшей страховой 
компанией в Северной Америке и одной из самых прибыльных. (По материалам кни-
ги «Бизнес в стиле фанк» Кьел А. Нордстрем, Йонас Риддерстрале, Москва, 2012.)
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бов: комментарий отдельного поль-
зователя потенциально обладает 
непредсказуемым «вирусным» эф-
фектом и может в одночасье подо-
рвать репутацию солидного и ува-
жаемого бренда. Печальная исто-
рия, приключившаяся с компани-
ей Progressive, – тому поучительный 
пример и доказательство. 

С точки зрения Ирины Кобеляц-
кой возможностью «застраховать-
ся» от подобных ситуаций является 
грамотно спланированная страте-
гия SMM (Social Media Marketing). 
«Неслучайно востребованность 
услуг специалистов SMM сейчас не-
вероятно высока, – отмечает она. – 
Компании, от небольших и камер-
ных до гигантов с мировым име-
нем, выделяют работу в социаль-
ных сетях в качестве одного из при-
оритетных направлений развития 
бизнеса. Особенно актуален этот 
вопрос для специалистов условной 
«зоны риска», работающих в сфере 
услуг: операторы мобильной свя-
зи или интернет-провайдеры, поч-
товые сервисы, банки, страховые 
компании и др.

Что важно и о чем подчас забы-
вают, работа SMM-специалистов 
не ограничивается выполнением 
задач постфактум: комментарии, 
ответы на вопросы и пр. Держать 
под контролем ситуацию и уметь 
предугадывать запросы пользова-
телей – вот, пожалуй, один из клю-
чевых моментов в работе с соци-

альными сетями. Превентивные 
меры особенно важны при назрева-
нии конфликтных ситуаций. Пред-
ставим, что сотрудники компании 
Progressive, осознавая масштаб над-
вигающейся катастрофы, обнаро-
довали информацию о случае Фи-
шеров, сопроводив текст подроб-
ным объяснением ситуации и чет-
ко обозначив свою позицию. Могли 
бы они избежать ненужного и губи-
тельного для их репутации распро-
странения слухов в социальных се-
тях? Вполне. Недосказанность всег-
да расценивается как стремление 
утаить нежелательную информа-
цию и провоцирует вполне пред-
сказуемую волну негатива». Соци-
альные сети уже давно вышли за 
рамки инструмента общения с дру-
зьями и знакомыми, считают спе-
циалисты. По факту, это набираю-
щий силу инструмент влияния на 
общественное мнение, его можно 
использовать на благо компании, 
но нельзя игнорировать, иначе он 
может сработать против вас. 

Марина Шумилина

Иллюстрация к статье Дианы Ретунской

Эффект «БаБочки»
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кризиС знаний
Сегодняшняя статистика страхового рынка выглядит 
не очень оптимистично. Сбор премий падает, убыточ-
ность компаний растет, показатели финансовой устойчи-
вости трещат по швам, и даже в конце прошлого года на 
рынке не было традиционного для этого периода ожив-
ления. Подобные неудачи в бизнесе часто принято объяс-
нять неблагоприятной внешней средой, но причины стоит 
искать и внутри самих компаний. Одна из них – невнима-
тельное отношение к профессиональному образованию 
сотрудников.



49Январь-февраль 2013

кризиС знаний

поиск решеНия

Как известно, на «сакраменталь-
ные» русские вопросы отечествен-
ная литература дает вполне опреде-
ленные ответы. Виноваты, как всег-
да, внешние факторы: суровый кли-
мат, сложность социальных задач, 
осторожная и консервативная ма-
кроэкономическая политика. Дей-
ствительно, сложившиеся депрес-
сивные тенденции на рынке стра-
ховых услуг в значительной степе-
ни следует связывать с весьма кон-
сервативной денежно-кредитной 
политикой, а также с неопределен-
ностью функций регулятора и са-
мих его перспектив. Такая ситуация 
длится уже год. Ожидание ясности 
затянулось настолько, что, кажется, 
так будет всегда, несмотря на новую 
редакцию Закона 4015 и на обилие 
Стратегий развития страхового рын-
ка. Становится понятно, что макро-
экономическая политика в ближай-
шие годы вряд ли претерпит изме-
нения и что не стоит ожидать кар-
динальных изменений в статусе ре-
гулятора, – страховщикам нужно са-
мим, в меру своих сил и возможно-
стей, искать ресурсы для развития 
своего рынка. На классический во-
прос «Что делать?» радикальным от-
ветом является – «менять систему». 
Но даже если не подходить к реше-
нию вопроса столь радикально, кое-
что изменить, безусловно, придет-
ся, и прежде всего в себе. 

Ведь если макроэкономическая 
политика стабильна, а регулятор 
не вмешивается в повседневную 
жизнь компаний, то понятно, что 
факторы роста находятся не снару-
жи, а внутри, эти факторы – наши 
сотрудники, наш персонал. 

 Мне неоднократно приходилось 
слышать: сбор премий падает, пото-
му что страхователи не хотят стра-
ховаться. Но позвольте! Как гово-
рил Конфуций, когда стрела не по-
падает в цель, не следует винить 
в этом стрелу или, тем более, ми-
шень. Нужно поработать со стрел-
ком… 

Эту же истину можно приме-
нить и к страхованию: если сборы 
премий падают, решение пробле-
мы надо искать на стороне стра-
ховщика.

Наш институт провел небольшое 
полевое исследование и пришел к 
неожиданным результатам. Своим 
коллегам из страховых компаний 
мы задали два вопроса: есть ли сре-
ди них и их персонала те, кто полу-
чил высшее образование по стра-
ховой специальности? Хотели ли 
бы они, чтобы их персонал полу-
чил специализированное образо-
вание в страховой сфере? 

Удивительно, но факт: среди ме-
неджеров высшего и среднего зве-
на российских страховых компаний 
вообще не оказалось лиц, имеющих 
образование в страховой сфере. 
Среди них есть экономисты, юри-
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сты, математики и даже филологи, 
а страховщиков – нет. То же отно-
сится и к рядовому персоналу, где 
есть военные, ин-
женеры, психологи, 
и даже лица только 
со средним образо-
ванием, но нет спе-
циалистов со стра-
ховым дипломом. 
Казалось бы, по-
лучив отрицатель-
ный ответ на пер-
вый вопрос, мож-
но было бы ожи-
дать, что на второй 
вопрос мы получим 
ответ утвердитель-
ный. Но и этого не 
произошло! 

Страховщики, 
понимая, насколь-
ко страхование является тонкой и 
чувствительной сферой финансо-
вого бизнеса, не хотят, тем не ме-
нее, обучать свой персонал! 

В дальнейшем мы провели ана-
лиз причин нежелания страховщи-
ков направлять сотрудников на об-
учение в специализированные вузы 
и вывели из них три основных. Вот 
они:
1. Учиться страхованию не нуж-

но – все и так понятно. Имен-
но так в первую очередь объяс-
няют страховщики свое нежела-
ние вкладываться в профессио-
нальное обучение сотрудников.

Общий кризис российского обра-
зования породил ошибочное мне-
ние о том, что в области страхова-

ния учиться нечему 
и не у кого. А ведь 
страхование – это 
комплексный ин-
ститут знаний. Со-
трудник страховой 
компании должен 
знать основы стра-
хового права, по-
нимать построение 
тарифа, быть тон-
ким психологом, 
да и вообще  – чело-
веком широчайшей 
эрудиции. Страхо-
вой бизнес  – дело 
интеллектуалов. В 
современном стра-
ховании есть про-

фессии, названия которых труд-
но даже просто перевести на рус-
ский язык. Например, если про ан-
деррайтера, актуария или страхо-
вого посредника еще можно полу-
чить хоть какие-то вразумитель-
ные пояснения, то о таких профес-
сиях, как сюрвейер, лосс-аджастер, 
лосс-асессор, риск-менеджер и др., 
часто приходится слышать: мы без 
них обходимся. Не это ли причина 
разочарования наших сограждан 
в страховании? Не пора ли понять, 
что российскому страхованию не-
достает качества обслуживания, а 
уровень качества зависит, в первую 

Например, если про андер-
райтера, актуария или 
страхового посредника 
еще можно получить хоть 
какие-то вразумитель-
ные пояснения, то о та-
ких профессиях, как сюр-
вейер, лосс-аджастер, лосс-
асессор, риск-менеджер и 
других, часто приходится 
слышать: мы без них обхо-
димся.
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очередь, от квалификации специа-
листов? Только честные и хорошо 
подготовленные страховые специа-
листы смогут растопить лед непри-
язни между страхователями и стра-
ховыми компаниями в России.  

Многие руководители компаний 
пришли в этот бизнес  из советских 
страховых «суперкорпораций». За 
«старыми кадрами» стоят настоя-
щее высшее образование и опыт ра-
боты в «правильно» организован-
ной компании. Как говорят, учено-
го учить – только портить. Однако 
знания устаревают, их нужно об-
новлять и пополнять. К тому же в 
компании приходит «молодежь», 
часто случайная, с неглубокими 
теоретическими знаниями и сла-
быми навыками самостоятельной 
работы, и рассчитывать на то, что 
все получится само по себе, – верх 
наивности. К тем, кто не понимает, 
что в страховании конкурируют не 
бренды и не тарифы, а менеджеры 
и качество работы со страховате-
лями, в свое время прозрение обя-
зательно приходит, но иногда это 
случается слишком поздно. 

В ответ на слова «нам обучения и 
повышения квалификации не надо, 
мы без него обходимся» можно 
только развести руками, тут ниче-
го не поделаешь. Но, как учил Демо-
крит, не следует обучать того, кто 
слишком высокого мнения о своих 
познаниях, – это пустая трата вре-
мени. Остается только ждать, ког-

да страховщики сами поймут важ-
ность инвестиций в развитие пер-
сонала. 
2. Страховые компании обучают 

персонал в своем «корпоратив-
ном университете». Это вто-
рая причина, почему страхов-
щики не стремятся отправлять 
своих сотрудников на обучение 
и повышение квалификации в 
вузы, специализирующиеся на 
предоставлении знаний в сфе-
ре страхования.
Так называемые «корпоратив-

ные университеты» есть практи-
чески во всех крупных российских 
страховых компаниях, при этом во 
многих из них даже  прием на ра-
боту связан с условием прохожде-
ния обучения в этой системе. Мно-
гим страховым менеджерам знаком 
так называемый «ученический до-
говор», когда, пройдя курс, моло-
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дой специалист должен либо отра-
ботать в компании два года, либо, 
уволившись раньше, возместить 
расходы на обучение. Требование 
вполне нормальное и справедли-
вое, но опасность кроется в другом. 

Казалось бы, все правильно: 
когда заводу нужны специали-
сты – он открывает для себя свое 
профессионально-техническое учи-
лище. Но выбирая такой очевидный 
и не очень дорогой способ подго-
товки персонала, страховая компа-
ния обрекает себя на путь упущен-
ных возможностей. Училище оста-
ется училищем, своего рода «учеб-
ным цехом» завода. Преподаватель 
училища – это мастер участка, он 
преподает то, что знает сам. Его са-
мого учили довольно давно, а пре-
подаванию – не учили совсем. Труд-
но ожидать от таких курсов высо-
кого качества обучения. 

Я считаю, что на смену самодель-
ным ПТУ неизбежно должны были 
прийти специализированные уни-
верситеты, в которых главной фигу-
рой является профессор, а основной 
единицей профессиональной ори-
ентации – выпускающая кафедра. 
Сегодня страхование как общий 
предмет преподается на экономи-
ческих факультетах крупных уни-
верситетов в объеме 32 часа. Понят-
но, что за это время студент успе-
вает освоить только страховую тер-
минологию, ни о каких знаниях и 
навыках страховой профессии речи 
быть не может. Положение несколь-
ко улучшилось с открытием в неко-
торых университетах курсов маги-
стратуры. Однако стандарт подго-
товки магистра требует двухлетне-
го обучения, а такой возможности у 
человека, сознательно пришедше-
го в страхование в зрелом возрасте, 
почти никогда нет. Сегодня крайне 
востребованным является формат 
дополнительного профессиональ-
ного образования на базе высше-
го и формат постоянного повыше-
ния квалификации. 

В страховых компаниях принят 
еще один вид внутрикорпоративно-
го профессионального обучения – 
коучинг. Это модное словечко, ко-
торое привезли к нам заезжие га-
стролеры от образования, сумев 
убедить нашу неискушенную ау-
диторию в том, что этот вид обу-
чения «по-западному» невероятно 
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прогрессивен и крут. Гастролеры 
уехали, а коучинг остался, быстро 
перестал быть коучингом и посте-
пенно превратился в домотканое 
наставничество. 

Но это не обучение, это свое-
го рода личный пример старшего 
и более опытного товарища, тог-
да как обучение – это способ пе-
редачи базовых знаний и навы-
ков. Ведь чтобы преподавать, нуж-
но кропотливо совершенствовать 
учебно-методические комплексы, 
улучшать и обновлять дидактиче-
ские материалы, давать задания для 
самостоятельной работы и терпели-
во проверять их. Курс должен иметь 
программу, которая обсуждается и 
принимается на методическом се-
минаре, а сам методический семи-
нар – это дискуссия специалистов. 

Заблуждаются те, кто считает, 
что знания, полученные из обще-
ния с коучером или путем обуче-
ния в «самодельном» университе-
те, могут заменить академическое 
образование и курсы повышения 
квалификации. 
3. У страховщиков нет бюдже-

та на обучение персонала. Это 
третья распространенная при-
чина отсутствия у страховщи-
ков желания обучать своих со-
трудников. 
Разумеется, кризис заставляет 

оптимизировать расходы, и затра-
ты на обучение подпадают под со-
кращение в первую очередь. Но, как 

уже отмечалось, самое простое ре-
шение – не всегда  самое лучшее, а 
чаще всего является самым неудач-
ным. Приведу пример: как бы ни 
складывались обстоятельства, ро-
дители в последнюю очередь ста-
нут экономить на образовании де-
тей, и никакие пояснения тут не 
нужны. Если подходить к компа-
нии не как к вертикально органи-
зованному полувоенному подраз-
делению, где превалируют отно-
шения «приказ-рапорт», а как к им-
плицитному контракту, где работа-
ют должностные обязанности в со-
четании со здоровой инициативой 
и где каждый менеджер рассматри-
вается как инструмент получения 
прибыли, то становится понятно, 
что экономить на развитии персо-
нала – значит сознательно лишать 
себя будущего. Те, кто сокращает 
расходы на обучение персонала, по-
просту не имеют программы разви-
тия кадрового резерва.

 Каждая компания, которая пла-
нирует свою деятельность на пять-
десять лет вперед, должна иметь 
программу работы с кадровым 
резервом, а генеральный дирек-
тор должен хорошо представлять 
себе варианты назначений из тех 
сотрудников, которые у него уже 
есть. Бытует мнение, что хороше-
го специалиста всегда можно най-
ти через рекрутинговое агентство 
или, в крайнем случае, «в соседней 
компании», но это в корне неверно. 
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Опыт показывает, что нельзя при-
глашать со стороны, например, фи-
нансового директора или директо-
ра по рознице. Спустя несколько 
месяцев или через год вы все рав-
но с ним расстанетесь. Ведь чело-
веку, пришедшему из другой фир-
мы, трудно быстро понять все ме-
ханизмы работы вашей компании, 
оценить ее слабые и сильные сторо-
ны. Мало того, «новобранец» часто 
не только пытается насадить свое 
видение правильной, по его мне-
нию, постановки дела, но и стара-
ется воспроизводить предрассуд-
ки, приобретенные им на преды-
дущих местах работы. Результат – 
неизбежное обоюдное неудоволь-
ствие и расставание.

Приглашения «варягов» возмож-
ны только в среднем управленче-
ском звене, и то лишь с четким со-
блюдением всех формальных кри-
териев по уровню и качеству базо-
вого образования и текущей ква-
лификации. А вот топ-менеджеров 
нужно взращивать самостоятельно. 
Если продавец знает, что его руко-
водитель сам прошел путь от про-
давца до администратора, а затем 
до директорского кресла, то у него 
появляется видение перспективы: 
значит, у каждого в компании есть 
шанс сделать самую головокружи-
тельную карьеру. Поощрение груп-
пы молодых амбициозных специа-
листов к вертикальному карьерно-
му росту, к расширению их профес-

сионального кругозора – это гра-
мотная работа над качеством сво-
его персонала, задел на будущее. 

Бытует мнение, что вкладывать 
деньги в свой персонал – дело не 
всегда благодарное, потому что, во-
оружившись новыми знаниями, со-
трудники могут уйти к конкурен-
там. Если это и верно, то только от-
части. Во-первых, пресловутый уче-
нический договор еще никто не от-
менял, а во-вторых, чтобы сотруд-
ники не уходили, существуют давно 
апробированные и хорошо работа-
ющие принципы нематериальной 
мотивации. Нужно целенаправлен-
но создавать в компании корпора-
тивную культуру и сделать так, что-
бы люди из нее просто не хотели 
уходить. Начальство должно ува-
жать своих подчиненных, и тогда 
они обязательно ответят взаимно-
стью, не побоятся проявить иници-
ативу, выдвинуть интересные идеи. 
Практика показывает, что подоб-
ные «soft benefits» действительно 
работают и способны существен-
но мотивировать персонал.

почему учиться все-таки НужНо

Сакральных русских вопросов не 
два, как считают те, кто прогуливал 
занятия в университете, а четыре. 
После того, как стало ясно «что де-
лать?», возникает третий великий 
русский вопрос – «с чего начать?», 
ответ на который лежит на поверх-
ности, так же как и на первые два: 

вокруг СтрахованиЯ
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начать надо с себя, с поиска новой 
работающей концепции. Если вы до 
этого времени не учили свой пер-
сонал и не поощряли его к учебе – 
именно это и надо начинать делать. 
Введите и объявите нематериаль-
ные стимулы для тех сотрудников, 
которые будут целенаправленно ра-
ботать над повышением своего про-
фессионального уровня. Не надо 
искать персонал на стороне, надо 
готовить свой. У многих сотрудни-
ков вашей компании есть карьер-
ные амбиции, стимулируйте их к 
обучению. Инвестиции в кадры – 
это инвестиции в будущее компа-
нии и в будущее страхового рынка.

Перспективное планирование – 
это планирование того, какой бу-
дет ваша компания через несколько 
лет. Необходимо понять, что перио-
дическая аттестация сотрудников, 
скажем, один раз в два года, – это 
нормально. Работник должен ви-
деть свой профессиональный рост: 
каким был его профессиональный 
уровень два года назад и насколько 
он выше сегодня. Плановое и пери-
одическое повышение квалифика-
ции сотрудников низшего и средне-
го звена является неотъемлемой ча-
стью общего бизнес-процесса. Для 
компании это инструмент отбора 
и мотивации добросовестных со-
трудников, а для специалиста – важ-
ный аргумент в обосновании ка-
рьерных достижений. Только про-
фессионалы способны вывести ком-

панию из сложных ситуаций в биз-
несе. Вот и подумаем, стоит ли со-
кращать инвестиции в кадры и «ре-
зать» эту статью бюджета первой, 
как только на горизонте начина-
ет маячить новый кризис, с насту-
плением которого у страховщиков 
возникает четвертый русский во-
прос – «что дальше?». А дальше все 
начинается сначала: меняется дей-
ствующая парадигма, и управлен-
цы пытаются ответить на вопрос – 
какое оно, новое время? Какие кад-
ры ему нужны? Чему их учить? И, 
главное, где?



заСтрахованный  

капитал  
Развитие инвестиционного страхования жизни у нас в 
стране сдерживается нормами законодательства, но ряд 
страховых компаний уже осваивают этот вид страхо-
вания, предлагая клиентам модификации популярных 
на Западе страховых продуктов Unit Linked. Директор 
департамента по работе с банками и брокерами, вице-
президент по работе с партнерами СК «Ренессанс Жизнь» 
Антон Чернявский поделился опытом внедрения инвести-
ционного накопительного страхования жизни в его ком-
пании.
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Российские страховщики много дискутиру-
ют о путях развития таких продуктов, как ин-
вестиционное страхование жизни. Это один 
из самых сложных, но очень перспективных 
видов страхования – уникальный страховой 
продукт, который предоставляет одновре-
менно две возможности: защиту капитала и 
управление им. 

Инвестиционное страхование жизни поль-
зуется огромной популярностью в США и ев-
ропейских странах. В России его развитие 
сдерживается особенностью законодатель-
ства. Но интерес к нему у отечественных стра-
ховщиков настолько велик, что некоторые из 
них, не дожидаясь изменений в законе, уже 
сейчас пытаются предложить своим клиен-
там схожие страховые продукты, хотя бы и в 
урезанном варианте.

реальНая практика

Основная идея инвестиционного страхо-
вания жизни заключается в том, что в одном 
продукте сочетаются сразу два финансовых 
инструмента: страхование на случай смер-
ти и накопительная составляющая, которая 
формируется за счет управления капиталом 
силами управляющей компании. Не секрет, 
что многие банковские клиенты сейчас опа-
саются инвестировать в ПИФы, а депозиты се-
годня показывают не самую высокую доход-
ность. При этом у банков всегда есть клиен-
ты, готовые немного рискнуть ради большей 
доходности; находятся среди них такие, ко-
торые имеют финансовые возможности для 
инвестирования, но не знают, как это сделать 
лучше, а также те, кто не имеет достаточно-
го объема инвестиционных ресурсов, чтобы 

заСтрахованный капитал

Автор:  антон чернявский

окончил Московский государ-
ственный горный университет в 
1996 году, Калифорнийский госу-
дарственный университет, MBA, 
и Академию народного хозяй-
ства, MBA, в 1999 году. В 2006-м 
получил диплом LOMA Financial 
Services Education – программы 
по страхованию жизни. В разные 
годы работал Региональным ди-
ректором по продажам Beneficial 
California, США, заместителем 
директора по продажам и мар-
кетингу AIG Life, Россия. С 2005 
года трудится в СК «Ренессанс 
Жизнь», в настоящее время явля-
ется директором департамен-
та по работе с банками и броке-
рами, вице-президентом по рабо-
те с партнерами СК «Ренессанс 
Жизнь», генеральным директо-
ром «Ренессанс Лайф Актив.



58 Современные страховые технологии

воспользоваться доверительным 
управлением. Потенциальные по-
требители инвестиционного нако-
пительного страхования – предста-
вители среднего класса, хотя среди 
них есть и по-настоящему состоя-
тельные люди. (В практике СК «Ре-
нессанс Жизнь» отмечены факты 
продажи данного вида страхова-
ния на пять миллионов рублей). Но 
в основном величина клиентских 
взносов колеблется от ста до пяти-
сот тысяч рублей. 

Одним из преимуществ инве-
стиционного страхования явля-
ется срок договора – он короче, 
чем по классическому страхова-
нию.

Страховая компания «Ренессанс 
Жизнь» предлагает клиентам дого-
вор на три года. Такой срок немно-
го превышает срок действия депо-
зитов и, с нашей точки зрения, пси-
хологически является комфортным 
для клиента. Другое преимущество 
инвестиционного страхования жиз-
ни – это возможность защиты ка-
питала. По условиям наших про-
грамм, в случае смерти клиента по 
любой причине его наследники по-
лучают сумму оплаченных взносов 
и заработанный инвестиционный 
доход. 

Что касается инвестиционной 
составляющей, то здесь страховая 
компания отходит от классическо-
го подхода, при размещении резер-
ва по риску дожития используется 

более агрессивная инвестицион-
ная стратегия. 

Как правило, все страховщи-
ки жизни используют для разме-
щения резервов очень ограничен-
ный и весьма консервативный на-
бор инструментов. Это либо госу-
дарственные облигации, либо кор-
поративные облигации с низким 
доходом. 

Классические инструменты в 
среднем дают доходность в рам-
ках 5-7% в зависимости от ситуа-
ции на рынке. В 2006 –2007 годах 
доходность по классическим стра-
ховым продуктам характеризова-
лась двузначными числами. После 
кризиса ситуация изменилась. За-
дача инвестиционного страхова-
ния – конкурировать с более при-
влекательными страховыми про-
дуктами, позволяя клиенту не толь-
ко сохранить накопленные сред-
ства, но и дать возможность приу-
множить свой капитал. Такую воз-
можность страховая компания пре-
доставляет ему при условии, что до-
говор не расторгается. 

Предлагая страхователю уча-
ствовать в инвестициях, в СК «Ре-
нессанс Жизнь» предоставляют ему 
на выбор три стратегии: консерва-
тивную, сбалансированную и агрес-
сивную. По каждой из них гаранти-
руется минимальная доходность. 
Принципиальное отличие данного 
продукта в СК «Ренессанс Жизнь» от 
ПИФов заключается в том, что кли-

вокруг СтрахованиЯ
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ент не может потерять свои нако-
пления. В худшем случае, если фон-
довые рынки покажут негативную 
динамику, он просто много не за-
работает. 

В агрессивной стратегии гаран-
тированная доходность составля-
ет 0,1% годовых, в сбалансирован-
ной – 2%, а в консервативной – 5%. 
Это тот минимум, который гаран-
тированно получит клиент. Так ор-
ганизована защита взноса, защита 
капитала, которую предоставляет 
страховая компания. Для клиента 
это выгодно и удобно. 

в рамках закоНа

Сдерживающим моментом в раз-
витии инвестиционного страхова-
ния в России в первую очередь яв-
ляется Положение «О размещении 
страховых резервов», которое пред-
писывает использовать для разме-
щения страховых резервов строго 
определенные финансовые инстру-
менты. Среди них есть и рисковые, 
но объем инвестирования послед-
них ограничен законодательством 
РФ. Выходом из сложившейся ситу-
ации может стать то, что в пределах 
суммы общего резерва по «жизни» 
всегда можно выделить часть резер-
ва, сформированного за счет инве-
стиционного страхования. В нашей 
компании он не превышает 20% от 
общей суммы резерва. 

При таком соотношении разре-
шенных лимитов на рисковые ин-

струменты вполне хватает. Данный 
подход позволяет не нарушать ни-
какие регламентирующие положе-
ния. Вместе с тем мы надеемся на 
грядущие изменения в законода-
тельстве, которые дадут возмож-
ность российским страховщикам 
работать с инвестиционными про-
дуктами более активно. 

В отличие от классического про-
дукта, распространенного на За-
паде и называющегося Unit-linked, 
российские страховщики не могут 
ежедневно информировать своих 
клиентов по полису инвестицион-
ного страхования о текущей доход-
ности их полиса: в силу особенно-
сти российского законодательства, 
это продукт с закрытой архитекту-
рой. Поэтому для компенсации не-
которых неудобств мы стремимся 
обеспечить наших клиентов допол-
нительным сервисом. Так, на сай-
те СК «Ренессанс» действует персо-
нальный кабинет для наших клиен-
тов по инвестиционному страхова-
нию жизни, где они могут «вживую» 
посмотреть результаты конкретной 
инвестиционной деятельности по 
их договорам. Компания информи-
рует клиента о заработанных про-
центах раз в месяц. Но в течение 
ближайшего времени мы планиру-
ем обеспечить более частые обнов-
ления этой информации. 

Партнером в управлении инве-
стиционной составляющей про-
граммы СК «Ренессанс Жизнь» яв-



60 Современные страховые технологии

ляется наша управляющая компа-
ния «Спутник. Управление актива-
ми». Стратегия инвестирования, 
которую она использует, называ-
ется CPPI. 

Это защищенная стратегия ин-
вестирования, согласно которой на 
каждый рубль инвестиционной со-
ставляющей резерва управляющая 
компания приобретает активы. Эти 
активы могут быть защищенными 
и рисковыми. Соотношение тех и 
других в инвестиционном портфе-
ле страховщика может меняться в 
зависимости от рыночной ситуа-
ции. Если рынок растет, растет и 
доля рисковых активов. Если ры-
нок падает, доля рисковых активов 
уменьшается, а может и вообще до-
стичь нулевой отметки. 

Главное, чтобы к моменту окон-
чания договора страхования – в слу-
чае полного падения фондового 
рынка – защищенные активы сфор-
мировали как минимум гарантиро-
ванную доходность. 

Страховая сумма в случае смер-
ти страхователя будет равна сумме 
взносов, а кроме того, выплачива-
ется сформированный на дату стра-
хового случая доход. 

Пока сложно говорить об итого-
вой доходности данного продукта, 
потому что СК «Ренессанс Жизнь» 
запустила его всего полтора года 
назад. Однако его текущая доход-
ность составляет порядка 14% го-
довых. 

баНковский продукт

Прежде всего, инвестиционное 
страхование – это продукт для про-
дажи через банки. Для банков про-
дажи классического варианта нако-
пительного страхования жизни с 
консервативным вариантом разме-
щения резервов и низкой доходно-
стью не очень интересны. Немно-
гие банки готовы вкладываться в 
развитие целой инфраструктуры 
для осуществления эффективных 
продаж по классическому накопи-
тельному страхованию жизни, осо-
бенно в условиях экономического 
кризиса. 

Большинство банков настро-
ены на продажи простых страхо-
вых продуктов. Некоторое время 

вокруг СтрахованиЯ
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назад Альфа Банк пытался внедрить 
у себя продажи классического на-
копительного страхования жизни, 
и у них это получилось. Чуть позже 
они запустили и продажи полисов 
инвестиционного страхования жиз-
ни, причем последний продукт ока-
зался более успешным, основные 
сборы продаж шли именно за счет 
инвестиционного страхования, во 
многом за счет того, что этот про-
дукт гораздо проще продавать. 

Так или иначе, продажи инвести-
ционного страхования требуют гра-
мотной консультации клиента спе-
циалистами банка, ведь сам клиент 
за этим продуктом пока не идет. То 
есть заниматься продажами этого 
вида страхования невозможно без 
определенной подготовки сотруд-
ников, без выделения специально 
обученного персонала и т.д. Многие 
банки пока к этому не готовы, тем 
более что банковская комиссия по 
инвестиционному страхованию не-
большая, ее размер несопоставим 
с размером комиссии по классиче-
скому накопительному страхова-
нию, и на трехлетнем продукте сде-
лать большую комиссию и гаран-
тировать доходность невозможно. 

Тем не менее предложить про-
грамму инвестиционного страхо-
вания проще, нежели долгосроч-
ный, рассчитанный на 20 или 30 
лет продукт классического нако-
пительного страхования, и имен-
но поэтому, на мой взгляд, разви-

тие совместных проектов по инве-
стиционному страхованию име-
ет хорошие перспективы. Лидеры 
банковского сегмента уже оцени-
ли преимущества этого вида стра-
хования. Так, например, Сбербанк 
недавно принял решение о созда-
нии собственной страховой ком-
пании, в портфеле которой обяза-
тельно будет инвестиционное стра-
хование жизни. 

Сейчас Сбербанк тестирует про-
дажи полисов инвестиционного 
страхования «Ренессанс Жизнь». 
Помимо этого продажами продук-
та от «Ренессанс Жизнь» сейчас за-
нимаются еще четыре банка. 

Полисы инвестиционного стра-
хования жизни кроме СК «Ренес-
санс Жизнь» имеют в своем портфе-
ле «Альфа страхование», «Альянс» 
и «Росгосстрах». 

Думаю, что очень скоро вслед за 
банками-лидерами и все остальные 
начнут развивать продажи этого 
продукта. Подтверждением тому 
служит уже то, что наша компания 
ежемесячно получает запросы на 
сотрудничество по данному направ-
лению от двух-трех банков.
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Сила БизнеСа
Большое число страховых компаний действуют в одной 
и той же внешней среде, их менеджеры применяют одни 
и те же инструменты управления, но среди этих компа-
ний есть успешные и не очень. Причина в том, что резуль-
тат бизнеса зависит не столько от выбора инструментов 
управления, сколько от уровня компетенции менедже-
ров, которые их применяют.

Автор: николай николенко

Кандидат экономических наук, доцент.
В страховом бизнесе более 20 лет. В 1992 году работал в «Военно-
страховой компании» в должности главного бухгалтера. С 1994 по 2005 
г. в Страховой группе «УралСиб» (прежнее название – «Промышленно-
страховая компания») поднялся по карьерной лестнице от начальни-
ка отдела до генерального директора. В 2006–2010 гг. – первый заме-
ститель председателя правления «Русский Страховой Центр». С 2011 
года – заместитель генерального директора страховой компании «Ге-
фест». В 2012 году вошел в состав экспертного совета по законодатель-
ству о страховании при комитете Госдумы РФ по финансовому рынку. 
Автор более 150 публикаций по вопросам менеджмента в страховании.
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компетеНции меНеджмеНта – сила 
страховщика

Мой подход к ведению бизне-
са и обучению людей очень прост. 
Для достижения желаемой цели че-
ловек должен иметь четкое пред-
ставление о том, чем он собирает-
ся заниматься. Это можно выразить 
простой фразой: «Ясно мыслю, ясно 
излагаю, ясно действую». Человек, 
который говорит спонтанно, не по-
нимая сути проблемы, действовать 
будет так же спонтанно и несистем-
но. А для того чтобы действовать 
системно и со знанием дела, нуж-
но просто понимать суть явления, 
уметь дать ему определение, выра-
зить суть своим языком так, чтобы 
это было понятно и принято окру-
жающими.

Умение точно выражать суть 
явления приходит как результат 
осмысленной интеллектуальной 
деятельности, которая предпола-
гает изучение теории и методоло-
гии, анализа собственного опыта и 
изучения чужого, – в виде комплек-
са этих знаний. Все то, что предпо-
лагает развитие менеджеров. А спо-
собность к развитию и есть глав-
ное конкурентное преимущество 
менеджера в условиях турбулент-
ной внешней среды.

Главная, фундаментальная ком-
петенция менеджмента – это спо-
собность и умение изменяться. 
Остальные компетенции дополня-

ют фундаментальную и являются 
прикладными.  Для того чтобы по-
нять полную картину компетен-
ций, то есть их природу и содер-
жание, нам необходимо подойти 
к этой проблеме системно, начав с 
рассмотрения концептуальной мо-
дели управления вообще. 

коНцептуальНая модель 
управлеНия

Концептуальная модель управле-
ния есть своеобразный конструктор 
и инструмент, используя который 
менеджер может выстраивать тот 
или иной тип управления. Основ-
ными элементами такого конструк-
тора являются: цели и результат, 
субъект и объект управления, а так-
же инструментарий управления, с 
помощью которого субъект воздей-
ствует на объект управления для 
достижения целей, что показано 
на рис.1. 

Таким образом, управление мож-
но определить как процесс созна-
тельного и целенаправленного воз-
действия субъекта на объект с по-
мощью определенного инструмен-
тария, с целью придания объекту 
желаемых параметров либо полу-
чения субъектом необходимых ему 
результатов. Пользуясь этим опре-
делением, содержание финансово-
го управления, например, можно 
обозначить как комплекс систем-
ных мероприятий, проводимых 
в компании для получения необ-

Сила БизнеСа
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ходимого финансового результа-
та. Управление человеческими ре-
сурсами страховой компании бу-
дет при таком подходе означать си-
стему мероприятий, проводимых с 
целью повышения эффективности 
их использования. 

Применяемый инструмента-
рий управления зависит от объек-
та управления. Финансовое управ-
ление имеет свой инструментарий, 
а управление информационными 
технологиями – свой. Для рассмо-
трения самого объекта управления 
необходимо также применить си-
стемный подход, сущность которо-
го заключается в том, чтобы рас-
смотреть объект с разных сторон, 
то есть сделать «определенные сре-
зы» по определенным критериям. 
Только осуществив это, мы сможем 
дать полное представление об объ-
екте управления, что позволит ме-
неджменту подобрать соответству-
ющие инструменты воздействия 
на него. 

Сами по себе, без участия ме-
неджеров, инструменты управле-
ния нейтральны. Они начинают 
работать, когда менеджеры знают 
объект достаточно хорошо, чтобы 
уметь им управлять, и владеют ин-
струментами для этого. Владеть – 
значит понимать их суть. А пони-
мать их суть означает способность 
дать им определение. 

Приведу простой пример. Я ра-
ботаю в нескольких крупных стра-
ховых компаниях России и Укра-
ины как бизнес-тренер, провожу 
тренинги по управлению продажа-
ми и часто прошу топ-менеджеров, 
чтобы они дали «свое определение 
маркетинга». В ответ звучат об-
щие фразы о сегментации клиен-
тов, продуктах и каналах продаж. Я 
прошу дать определение явления, а 
мне говорят о функциях маркетин-
га. Непонимание идет уже на уров-
не вопроса. И это не вина, а беда 
наших менеджеров. Дать опреде-
ление процесса очень важно. Оно 
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Рис.1. Концептуальная модель управления
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может быть простым: «маркетинг – 
это привлечение и удержание кли-
ентов», – и все становится на места. 
А в продажах есть формула успеха 
как «три К». Она тоже несложная: 
Клиенты – Контакты – Контракты. 

Если это понимать, то в компа-
нии будет маркетинг не только как 
функция продавцов, но и как спе-
циализированный бизнес-процесс, 
оргструктура и, главное, профессио-
нальные маркетологи, создающие 
систему работы с клиентами компа-
нии. Нет понимания определений в 
головах менеджеров – нет системы 
маркетинга на практике. Ее отсут-
ствие усложняет задачу продавцов, 
которые вынуждены самостоятель-
но создавать базы данных, искать 
клиентов стихийно, тратя на это 
огромные человеческие ресурсы. 
Нет клиентов – нет продаж. План 
продаж в такой компании начина-
ется с плана по работе с клиентами 
на год, в котором четко обозначе-
но их количество, а не просто циф-
ры по объемам.

Итак, чтобы понять все много-
образие инструментов менеджмен-
та, необходимо системно подойти к 
рассмотрению объекта управления, 
коим является страховая компания 
и ее отдельные составляющие.

бизНес-процессы в страховой 
компаНии

Страховая компания – это ком-
мерческая организация, действу-

ющая в условиях рыночной среды. 
Управление же коммерческой орга-
низацией для получения прибыли 
принято называть менеджментом. 
Страховая компания в нашей моде-
ли является объектом управления. 
Это сложная система. С точки зре-
ния социальной, компания состо-
ит из клиентов, акционеров, пер-
сонала и менеджмента.

Если мы будем рассматривать 
компанию с финансовой позиции 
(финансовый срез), то страховая 
организация будет состоять из цен-
тров прибыли, центров доходов, 
центров затрат и финансов, кото-
рые движутся между этими цен-
трами. Организационно компания 
включает в себя структурные под-
разделения, как-то: отделы, управ-
ления, департаменты, филиалы 
и пр. С точки зрения функциональ-
ной, компания состоит из фронт-
офиса, мидл-офиса и бэк-офиса, в 
которых совершаются определен-
ные бизнес-процессы. Фронт-офис 
подразумевает бизнес-процесс мар-
кетинга и продаж; мидл-офис – про-
цессы андеррайтинга, перестрахо-
вания, урегулирования убытков и 
сопровождения договоров страхо-
вания. Бэк-офис ведет процессы по 
управлению финансами, информа-
ционными технологиями, персона-
лом, осуществляет процесс админи-
стрирования. 

В целом страховая компания как 
объект управления состоит из пер-

Сила БизнеСа
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сонала, бизнес-процессов, струк-
тур и технологий. Количество сре-
зов может быть каким угодно, но 
практический смысл заключается 
в одном: ты не можешь эффективно 
управлять тем, чего не знаешь и не 
понимаешь досконально. А доско-
нально узнать объект можно только 
на основе системного подхода. Ком-
плексный подход к рассмотрению 
любой проблемы есть следствие си-
стемной парадигмы, которая либо 
есть в головах менеджеров, либо 
отсутствует.

Для менеджмента также очень  
важно понимать, что бизнес-про-
цессы не действуют сами по себе 
или через технологические карты, 
должностные инструкции и поло-
жения о подразделениях. В бизнес-
процессах компании движутся 
виды деятельности и финансы. Но 
происходят они благодаря тому, что 
в эти бизнес-процессы вливается 
интеллектуальная и эмоциональ-
ная энергия людей – попросту го-
воря, их умения и желание. Эффек-
тивность бизнес-процесса в значи-
тельной мере определяется именно 
количеством этой энергии, а не ор-
ганизацией бизнес-процессов.

Итак, мы имеем фрагментарную 
систему знаний, или парадигму, на-
ходящуюся в головах менеджеров. 
Такая парадигма ведет к управле-
нию по одному срезу, например ин-
туитивному построению оргструк-
тур. Данный процесс очень любим 

менеджментом, потому что он не-
сложен. 

Но сами по себе оргструктуры 
мертвы, они оживают лишь тогда, 
когда наполняются живыми людь-
ми. Тип организационной структу-
ры вторичен, главное – какой тип 
отношений существует между под-
разделениями компании и конкрет-
ными сотрудниками. Если эти от-
ношения конфликтны, то структу-
ра неэффективна, какой бы гладкой 
она ни была на бумаге или в ком-
пьютере. Искусство менеджмен-
та заключается в том, чтобы уметь 
имплементировать горизонталь-
ные бизнес-процессы и коммуни-
кации между людьми в вертикаль-
ные оргструктуры для их эффектив-
ного функционирования. 

Приведу пример. Организаци-
онная структура одной страховой 
компании была построена таким 
образом, что в ней существовали 
управленческие подразделения по 
видам страхования. Эти подразде-
ления занимались и продажами, и 
андеррайтингом. Уже объектив-
но в такой структуре заложен кон-
фликт между продавцами в регио-
нах и продавцами-андеррайтерами 
центрального офиса (ЦО), так как 
у тех и других есть свой план про-
даж, который «мотивирует» про-
давцов ЦО «отжимать» клиентов в 
регионах на себя. А инструментом 
для этого является андеррайтинг 
региональных договоров страхо-



67Январь-февраль 2013

опережаЯ закон

вания. Если этот вопрос не урегу-
лировать средствами корпоратив-
ной культуры и мотивации, то «дра-
ка» за клиента и выполнение пла-
на продаж неизбежна. 

Имея такую структуру продаж 
ЦО, надо четко определить прави-
ла игры: продажи ЦО идут в план 
продаж ЦО. Однако же андеррай-
тинг региональных договоров стра-
хования – это уже другой вид дея-
тельности, и принесли эти догово-
ры конкретные продавцы в реги-
онах. Эти договоры страхования 
должны идти в объемы продаж кон-
кретного филиала. Мало того, пре-
мирование продавцов должно осу-
ществляться только по результатам 
оценки их объемов продаж. Премии 
андеррайтеров-продавцов ЦО долж-
ны высчитываться исходя из андер-
райтингового или финансового ре-
зультата по видам страхования, ко-
торые они обслуживают. 

Однако в этой компании менедж-
мент четких правил игры не устано-
вил и ситуация развивалась стихий-
но. Андеррайтеры-продавцы просто 
«волокитили» котировку рисков, 
стараясь завести под себя страхо-
вые премии и «уламывая» филиалы, 
либо выходили на клиента напря-
мую, минуя филиал. Такая ситуа-
ция была непонятна региональным 
клиентам, и они покидали компа-
нию, вообще лишая ее страховых 
премий. Если бы в компании была 
объективно создана другая орг-

структура, разделенная по функ-
циям: продающие подразделения 
отдельно, андеррайтинговые струк-
туры отдельно, – не требовалось бы 
и принятия специальных правил 
игры. Я не говорю уже о том, что 
здесь есть еще не только функцио-
нальная, но и человеческая состав-
ляющая. У андеррайтеров главная 
функция – аналитическая, а у про-
давцов – коммуникационная. Это 
совершенно разные специалисты 
по своим компетенциям.

структура оргаНизации

Организацию можно срав-
нить с человеческим организмом 
(см. рис.2). Она тоже состоит из 
тела, души и мозга. Тело компа-
нии имеет скелетно-мышечную 
систему в виде оргструктур и 
бизнес-процессов. Она дополняется 
сердечно-сосудистой системой, то 
есть финансовой. И наконец, есть 
периферийная нервная система в 
виде информационных технологий. 
Душа компании – это ее ценности и 
система коммуникаций. Мозг ком-
пании –интеллект ее сотрудников. 
Тело компании подчинено получе-
нию прибыли, это ее коммерческая 
составляющая. Душа и мозг связа-
ны с предназначением компании и 
ее ценностями. 

Системное понимание объекта 
лежит в основе системного управле-
ния компанией. Беда многих менед-
жеров заключается именно во фраг-

Сила БизнеСа
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ментарном подходе к управлению 
предприятием. Для финансового 
директора это будет финансовый 
фрагментаризм, для ИТ-директора – 
ИТ-фрагментаризм. Причем чем 
выше позиция менеджера, тем яв-
ственнее эта беда будет ощущать-
ся персоналом и клиентами. Мой 
опыт говорит об одном: нет проблем 
страховых компаний, есть пробле-
мы конкретных менеджеров. 

Итак, мы выяснили, что страхо-
вая компания – это сложная систе-
ма, состоящая из подсистем. Стра-
ховая компания – продукт менедж-
мента, который представляет ком-
бинацию конкретных инструмен-
тов управления для конкретной 
компании, находящейся в конкрет-
ных условиях, а не слепое копиро-
вание чужого опыта или бездумное 
применение теоретических посту-
латов. Следовательно, вопросы эф-
фективного менеджмента упирают-

ся в компетенции конкретных ме-
неджеров или степень овладения 
управленцами определенным ин-
струментарием.

Инструментарий менеджмен-
та в самом широком смысле это-
го  слова есть совокупность видов, 
форм, методов, принципов и сти-
лей управления (См. рис.3). 

Содержание этого инструмен-
тария определяет вид управления. 
Последний же зависит от объекта, 
которым мы хотим управлять. Если 
хотим управлять персоналом, то 
это будет HR-менеджмент, финан-
сами – финансовый менеджмент. У 
каждого вида управления есть свои 
формы и методы. Например, для 
финансового управления харак-
терны такие формы, как бюджети-
рование, аллокация расходов, фи-
нансовый учет и контроль и пр. Для 
управления персоналом использу-
ются подбор сотрудников, их обу-

Тело ТелоСтратегический 
план

Структуры,  
технологии  
и процессы

Миссия,  
видение  

и ценности

Ценности  
и коммуникации

Душа 
 и мозг

Душа 
 и мозг

Стратегический уровень Оперативный уровень

Рис.2. Системная парадигма организации
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чение и развитие, корпоративная 
культура, мотивация... 

Характерные черты управления, 
применяемые менеджментом, мож-
но назвать стилем управления. Сре-
ди них есть авторитарный и демо-
кратический, администрирование 
и лидерство. Подробнее об этом мы 
поговорим в следующих публика-
циях.

компетеНции меНеджмеНта 
природНые и приобретеННые 

Попробуем дать определение 
тому, что такое компетенции ме-
неджмента. Это природные способ-
ности, мотивы и ценности, а так-
же знания, навыки и умения, в со-
ответствии с которыми менеджер 
может эффективно выполнять свои 

функции в компании. Компетен-
ции включают в себя три уровня 
(См. рис.4). 

Первый уровень образуют спо-
собности природные. Иными сло-
вами, природные способности – это 
генокод личности. Он включает в 
себя следующие коды: физиологи-
ческий, интеллектуальный и пси-
хологический. Физиологический 
код определяет наш внешний вид, 
структуру тела, форму тела и от-
дельных органов, наши физические 
возможности. Интеллектуальный 
код определяет наши врожденные 
интеллектуальные способности – 
основу, на базе которой возможно 
наше дальнейшее умственное раз-
витие. Именно коэффициент интел-
лектуального развития (IQ) харак-

Сила БизнеСа

Рис.3. Инструментарий управления
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теризует нашу склонность к обуче-
нию, способность глубоко и быстро 
проникнуть в суть явления. Психо-
логический код несет в себе особен-
ности нашего характера и темпера-
мента. В последнее время именно 
эмоциональному интеллекту (EQ) 
отводится главная роль для дости-
жения успеха в жизни и деятельно-
сти. Природные способности явля-
ются врожденным фундаментом, 
они неизменны на протяжении 
всей жизни человека.

Второй уровень компетенций 
связан с приобретенными способ-
ностями, которые человек получает 
в социуме в процессе воспитания. 
К ним относятся мотивы и ценно-
сти, опыт, стереотипы поведения. 
Этот уровень условно изменчив и 
требует больших усилий по его со-
вершенствованию. 

Третий уровень включает в себя 
знания, навыки и умения, получен-

ные в процессе образования и прак-
тической деятельности. Уровень 
знаний может меняться. Таким об-
разом, компетенции представля-
ют собой сложный комплекс при-
родных и приобретенных способ-
ностей, которые необходимы для 
успешной деятельности человека.   

Для менеджмента можно вы-
делить три группы компетенций: 
функциональные, менеджерские, 
а также эмоциональные и социаль-
ные. Первая группа связана со зна-
нием специфики страховой отрас-
ли и конкретной компании. Вторая 
группа – со знаниями и умениями 
в области функций и видов управ-
ления в целом. Третья группа ком-
петенций предполагает знание са-
мого себя, умение управлять собой 
и выстраивать эффективные отно-
шения с другими людьми. 

Подробнее об этом – в следую-
щих публикациях.

Рис.4. Три составляющих личности и компетенций

Trait State Skills
Природная Социальная Социальная

Неизменна Условно изменчива Изменчива

Способности природные Способности приобретенные Способности приобретенные
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С развитием отечественного 
страхового рынка вопросам мар-
кетинга уделяется все более при-
стальное внимание. Это происхо-
дит из-за того, что по мере увели-
чения конкуренции на рынке на-
работанные ранее практики ста-
новятся менее эффективными и 
топ-менеджмент начинает уделять 
больше внимания развитию марке-
тингового потенциала своих компа-
ний. В этой ситуации маркетинго-
вые концепции 4P, 5P, 7P становят-
ся не просто теоретическими фор-
мулировками, они реально помо-
гают страховым компаниям в соз-
дании новых конкурентных преи-
муществ.

В рамках этой статьи я хотел бы 
затронуть тему, которая не так ча-
сто получает отражение на страни-
цах профессиональных страховых 
СМИ. Ребрендинг, рестайлинг, ре-
нейминг  – термины, которые уже 
вошли в практику работы страхов-
щиков, но все-таки реализация этих 
процессов в компании не так про-
ста, как может показаться на пер-
вый взгляд, и думаю, что изучение 
практического опыта проведения 
ребрендинга на примере нашей 
компании и других страховщиков 
будет не лишним. 

практика ребреНдиНга

Среди перечисленных терми-
нов «рестайлинг логотипа компа-

нии» получил наибольшее распро-
странение на российском страхо-
вом рынке. У этой практики есть 
логическое обоснование: предло-
жение «освежить» логотип, сде-
лать его более ориентированным 
на потребности и восприятие це-
левой аудитории получал, навер-
ное, каждый второй страховщик 
как от обслуживающих его реклам-
ных агентств, так и от специализи-
рованных дизайн-студий. Иногда 
эти предложения бывают актуаль-
ными, иногда нет, и по факту ста-
новятся только возможностью по-
лучения дополнительного заработ-
ка для бизнес-партнеров страховой 
компании. 

Ренейминг является более слож-
ной процедурой, он в большей сте-
пени распространен среди неболь-
ших компаний, для которых смена 
названия не несет в себе необходи-
мости серьезных технологических 
затрат. В отношении же крупных 
компаний, имеющих маркетинго-
вые службы, при смене названия 
в большинстве случаев речь будет 
идти о ребрендинге как элементе 
формирования новой идеологии 
бренда. При этом важно отметить, 
что ребрендинг может происходить 
и без смены названия, при условии 
что компания при его реализации 
заявит и сможет представить це-
левой аудитории новую идеологи-
ческую константу, как это в свое 
время было сделано, например, с 

практика управлениЯ
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брендом Marlboro, который из мар-
ки дамских сигарет получил образ 
«сигарет для ковбоя».

Организации по разным причи-
нам могут приходить к решению о 
необходимости проведения ребрен-
динга. Ведь сама идеология запу-
ска программы изменения наиме-
нования подразумевает под собой 
нахождение для компании новых 
перспективных возможностей, дол-
женствующих с лихвой компенси-
ровать те маркетинговые и управ-
ленческие усилия, которые компа-
ния осуществит в рамках реализа-
ции программы ребрендинга. Нуж-
но отметить, что усилия эти доста-
точно серьезные. 

В конце 2012 года СК «Первая 
страховая компания» была пере-
именована в «БИН Страхование». 
Процесс ребрендинга в компании 
включал реализацию свыше 50 ша-
гов, одним из которых стало изме-
нение внешнего оформления всего 
пакета БСО (бланков строгой отчет-
ности) компании, а это более соро-
ка позиций. При этом наиболее за-
тратным из серии мероприятий в 
рамках ребрендинга станет пере-
оформление точек продаж компа-
нии, проведение которого запла-
нировано на начало 2013 года. Для 
компании важно, чтобы «дивиден-
ды» от ребрендинга начали посту-
пать как можно раньше. Для этого 
важна высокая коммуникационная 
активность. 

В рамках программы по ребрен-
дингу «БИН Страхование» удалось 
существенно нарастить свою инфор-
мационную активность во внешней 
среде. Это хорошо видно, если сопо-
ставить данные мониторинга ком-
муникационной активности брен-
да с индексом информационного 
благоприятствования (см. табли-
цы). В четвертом квартале (пери-
од запуска и представления ребрен-
динга в СМИ), по сравнению с более 
репрезентативным вторым кварта-
лом, компания увеличила свою PR-
активность практически в 5 раз – 
с 222 до 954 упоминаний в квар-
тал. За счет этого ей удалось войти 
в ТОП-10 наиболее информационно 
активных компаний отрасли, заняв 
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В основе маркетинговой концепции 4P (англ. Marketing mix) лежат че-
тыре фактора успеха компании: product – товар или услуга; price – цена; 
promotion – продвижение; place – распространение, каналы сбыта.
Модель 5P: включает еще одну категорию – people (люди, персонал).

Модель 7P: к классической модели добавляются три новые категории – people, 
process и physical evidence – персонал, процесс и обстановка, среда, в которой оказы-
вается услуга.

Рейтинг Название объекта Кол-во упоминаний

1 Росгосстрах 4830

2 Ингосстрах 3603

3 АльфаСтрахование 2595

4 СГ "СОГАЗ" 2261

5 СК "Согласие" 1509

6 СК "Альянс" 1394

7 СО "Россия" 1270

8 ОСАО "РЕСО-Гарантия" 1204

9 СОАО "ВСК" 1174

10 ING Group 1117

39 "Первая страховая компания" 222

Рейтинг Название объекта Кол-во упоминаний

1 Росгосстрах 3311

2 Ингосстрах 3300

3 СГ "СОГАЗ" 2702

4 АльфаСтрахование 2280

5 СК "Согласие" 1752

6 СК "Альянс" 1522

7 ВТБ Страхование 1295

8 ОСАО "РЕСО-Гарантия" 1183

9 "БИН Страхование" 954

10 СОАО "ВСК" 926

Таблица 1. ТОП-10 ведущих страховщиков по итогам II квартала (по данным ИАС 
«Медиалогия»): Временной период: с 01 апреля по 30 июня 2012 г.

Таблица 2. ТОП-10 ведущих страховщиков по итогам IV квартала (по данным ИАС 
«Медиалогия»): Временной период: с 01 октября по 26 декабря 2012 г.
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9 место (по итогам второго кварта-
ла – 39 место), а по индексу инфор-
мационного благоприятствования 
вплотную приблизиться к ТОП-10, 
поднявшись до 13-й позиции, то есть 
на 25 позиций выше, в рейтинге. Бо-
лее чем в 5 раз увеличился индекс 
информационного благоприятство-
вания компании (с 72,82 до 411,43 
пункта).

польза коммуНикаций

За счет чего произошел отмечен-
ный скачок интереса к компании? 
СМИ в рамках форматов своей ра-
боты заинтересованы в представле-
нии новаций и изменений. Ребрен-

динг – интересная для них тема, и 
если компании удается привлечь 
внимание СМИ, то серьезный шаг к 
успеху сделан. Не случайно Эл Райс 
в своей книге «22 закона создания 
бренда» отмечал: «В наше время 
бренд создается в первую очередь 
технологиями PR, а реклама лишь 
не дает потребителю забыть о тор-
говой марке… Большинство ком-
паний строят свою стратегию брен-
динга так, как если бы в их распо-
ряжении не было ничего кроме ре-
кламы. Такой подход недальнови-
ден. В основе стратегии формиро-
вания бренда лежит работа с обще-
ственным мнением».

Рейтинг Название объекта ИИБ

1 Ингосстрах 4629,88

2 Росгосстрах 2046,30

3 АльфаСтрахование 1541,45

4 Страховая группа "СОГАЗ" 1485,51

5 ЭКСАР 1106,37

6 СК "Согласие" 993,84

7 ГСК "Югория" 928,50

8 ОСАО "РЕСО-Гарантия" 895,56

9 Allianz SE 725,86

10 Generali 689,39

11 ING Group 668,56

12 СОАО "ВСК" 622,34

13 AIG 533,46

14 СК "Мегарусс-Д" 440,80

15 Страховая группа УРАЛСИБ 422,77

38 "Первая страховая компания" 72,82

Таблица3. ТОП-15 Индекс информационного благоприятствования (ИИБ), II квартал (по 
данным ИАС «Медиалогия»): Временной период: с 01 апреля по 30 июня 2012
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Почему же столь важна роль ком-
муникаций в целом и PR в частно-
сти? Все потому, что в поле мар-
кетинга коммуникации первыми 
доносят целевым аудиториям ин-
формацию об основных характе-
ристиках и индивидуальных, а вре-
менами и уникальных особенно-
стях всех составляющих элементов 
marketing-mix бренда. Для чего все 
это нужно? В первую очередь для 
того, чтобы бренд компании в рам-
ках структуры сознания целевого 
потребителя попал в так называ-
емый top-of-mind, или «верхнюю 
полку» человеческого сознания, то 
есть туда, где находится самая за-

поминающаяся информация. Джек 
Траут отмечал в своей книге «О стра-
тегии», что для каждой товарной 
категории современный потреби-
тель готов выделить в своей голо-
ве место не более чем для 5-7 брен-
дов. Именно по этой причине столь 
важны коммуникации при проведе-
нии ребрендинга. При этом никто 
не отменяет важность последующе-
го практического опыта взаимодей-
ствия потребителя с брендом после 
осуществления продажи, или, как 
говорят продавцы, после «победно-
го щелканья кассового аппарата».

А до этого, как верно заметят 
специалисты в области коммуни-

ошиБки в управлении

Рейтинг Название объекта ИИБ

1 Ингосстрах 3723,16

2 Страховая группа "СОГАЗ" 2145,44

3 ОСАО "РЕСО-Гарантия" 1949,92

4 СК "Согласие" 1595,28

5 СК "Альянс" 1484,04

6 Росгосстрах 1387,36

7 АльфаСтрахование 1377,99

8 ЭКСАР 940,04

9 AIG 774,83

10 ING Group 605,21

11 "КИТ Финанс Страхование" 497,96

12 ГСК "Югория" 435,60

13 "БИН Страхование" 411,43

14 ВТБ Страхование 384,12

15 ООО "Росгосстрах" 362,45

Таблица 4. ТОП- 15 Индекс информационного благоприятствования (ИИБ), IV квартал (по 
данным ИАС «Медиалогия»): Временной период: с 01 октября по 26 декабря 2012 г.

практика управлениЯ



77Январь-февраль 2013

каций, нужно пройти с потенци-
альным клиентом по модели AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action – 
внимание, интерес, желание, дей-
ствие). Это принятая в практике 
американского маркетинга модель 
потребительского поведения, опи-
сывающая последовательность со-
бытий, ведущих к принятию реше-
ния о покупке. Но в рамках реали-
зации шагов по работе с клиентом 
важно не забыть о бренде и той мо-
дели лидерства, которая избрана для 
его формирования. Из известных к 
настоящему моменту четырех моде-
лей: Power (для ценителей наиболь-
шей пользы), Identity (для эмоцио-
нально воспринимающих мир кли-
ентов), Explorer (для нацеленных 
на новаторов) и Icon (для потреби-
телей брендов легенд), – на отече-
ственном страховом рынке можно 
найти несколько характерных при-
меров. Ярко выраженным примером 
концепции Power является страте-
гия страховой компании Intouch, 
она позиционирует свои услуги для 
клиента, делая упор на четкое реше-
ние конкретных проблем. Приме-
ром модели Identity, с элементами 
Explorer, являются коммуникацион-
ные концепции маркетинга страхо-
вой компании «Ренессанс». В более 
чистом виде модель Explorer (дости-
жение с брендом чего-то больше-
го) активно используется страхов-
щиками при работе на рынке B2B. 
Если же говорить о модели Icon, ко-

торая предполагает некое приглаше-
ние клиента присоединиться к миру 
бренда, то на достаточно молодом 
российском страховом рынке в чи-
стом виде такой подход пока никто 
не использует. Если же рассматри-
вать мировой опыт, то, наверное, та-
кой стратегии придерживаются AIG 
для американцев, Аllianz для немцев 
и Generali для итальянцев.

Как же эти бренды добились 
столь высокого статуса в головах 
потенциальных потребителей?

Разумеется, существенную роль 
здесь играют возраст и история 
бренда, но не только. Помимо этого, 
указанные бренды были построены 
по принципу пирамиды, в основа-
нии которой лежит доверие клиен-
та и осознание им эмоциональных 
и функциональных преимуществ 
сотрудничества с компанией. Эти 
преимущества компания получила 
благодаря опыту и глубокому зна-
нию своих клиентов, а также за счет 
использования передовых техноло-
гий. Тем не менее в мире существо-
вали десятки и сотни компаний, ко-
торые тоже имели долгую историю, 
но в итоге перестали существовать. 
Что же с ними было не так?

И вот тут мы подходим к знаком-
ству с верхней частью пирамиды 
бренда, без которой бренд не может 
стать по-настоящему успешным. В 
этой верхней части заключен «ха-
рактер/личность» бренда, его цен-
ности, которые должны быть точно 
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сформулированы при осуществле-
нии маркетинговых коммуникаций 
с клиентом, так как именно это осо-
знание бренда и должно засесть в top-
of-mind потенциального клиента. 

В завершение материала мне хо-
телось бы вспомнить модель фор-
мирования бренда, которая назы-
вается Brend Key. В рамках этой мо-
дели можно поэтапно обозначить 
конкурентное окружение, сформи-
ровать целевого потребителя и ба-
зовую коммуникационную идею 

бренда (инсайт), обозначить выго-
ды потребителя от сотрудничества 
с компанией и описать ту основ-
ную идею бренда, которая долж-
на остаться в голове потребителя. 
На базе этого и формируется общая 
концепция бренда, которая позво-
ляет ему жить долго и эффективно. 
Хочется пожелать читателям «Со-
временных страховых технологий» 
найти этот уникальный «ключик» 
к головам своих текущих и потен-
циальных клиентов.

Идея бренда

Инсайт

Целевой 
потребитель

Конкурентное 
окружение

Подтверждение  
выгод

Главное  
отличие

Отпечаток  
бренда

Выгоды  
потребителя
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трудноСти 
перехода
В отечественной практике случаев передачи страхово-
го портфеля пока немного. Процедура эта сложна и тру-
доемка. Однако передача портфеля – реальность страхо-
вого бизнеса, и опыт компаний, которые прошли этот 
путь, преодолев разного рода юридические и техниче-
ские трудности, может быть полезен и другим страхов-
щикам.
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добровольНо и приНудительНо

Существует два варианта переда-
чи портфеля: добровольный и при-
нудительный. Добровольная пе-
редача портфеля может осущест-
вляться в любой момент времени, 
например если компания принима-
ет решение закрыть какое-либо на-
правление своего бизнеса. В прак-
тике известны и другие случаи, ког-
да компании при уходе с рынка, в 
целях соблюдения интересов стра-
хователей, передавали портфель с 
долгосрочными договорами страхо-
вания другим страховщикам. 

Добровольная передача страхо-
вого портфеля возможна только 
с письменного согласия страхо-
вателей. При принудительной же 

передаче письменного согласия 
страхователей не требуется. Про-
цедура принудительной переда-
чи проходит в том случае, если 
у страховой компании возника-
ют серьезные финансовые про-
блемы и ей грозит банкротство 
или она уже находится в процес-
се банкротства. Признаки бан-
кротства страховых компаний и 
основания для применения мер 
по предупреждению банкрот-
ства страховщиков указаны в за-
коне «О несостоятельности (бан-
кротстве)», в частности в статьях 
184.1 – 184.11. Одним из призна-
ков является, например, задерж-
ка выплаты страхового возмеще-
ния, подлежащего выплате в силу 
закона, договора страхования 
или решения суда. 

В качестве дополнительных 
оснований для применения мер 
по предупреждению банкротства 
страховой организации закон «О 
несостоятельности (банкротстве)» 
называет:
1) неоднократное несоблюдение 

нормативного размера маржи 
платежеспособности; 

2) неоднократное нарушение тре-
бований к составу и структу-
ре активов, принимаемых для 
покрытия страховых резервов 
и собственных средств страхо-
вой организации;

3) ограничение, приостановле-
ние или отзыв лицензии на 
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осуществление страховой дея-
тельности.
Наличие у страховщика этих 

признаков является основанием 
для применения мер по предупре-
ждению банкротства, в том числе 
для введения временной админи-
страции. Самое простое наруше-
ние, которое может к этому приве-
сти, – ненадлежащее исполнение 
обязательств. Это практически уни-
версальное основание для начала 
процедуры принятия мер по пре-
дотвращению банкротства. Самый 
распространенный вариант неис-
полнения обязательств страховщи-
ком – неоплата страховых выплат в 
соответствии с договором страхо-
вания. Простой пример: из-за ко-
ротких сроков выплат по ОСАГО 
страховщики сталкиваются прак-
тически постоянно с просрочкой 
выплаты. 

Закон «О несостоятельности 
(банкротстве)» – это дополни-
тельная возможность для стра-
хователя призвать страховщика 
к порядку. Очень часто страхова-
тели подают жалобу о задержке 
выплаты в ФСФР, и регулятор за-
частую предписывает страховщи-
кам исполнить обязательства пе-
ред страхователями. Однако под-
твержденная документально за-
долженность страховщика может 
стать основанием и для подачи за-
явления о признании страховщи-
ка банкротом, что гораздо более 

действенная мера, и такая практи-
ка существует. 

Но не будем забывать, что у 
страховщика могут быть веские 
основания для задержки выплаты. 
Например, документы об  убытке 
не предоставлены клиентом в пол-
ном объеме или есть существенные 
основания подозревать страхова-
теля в мошенничестве. Это особен-
но актуально сейчас, когда уже за-
работала система защиты прав по-
требителя в страховании, а изме-
нения в Уголовный кодекс, каса-
ющиеся уголовной ответственно-
сти за страховое мошенничество, 
приняты совсем недавно. Пока же 
на практике в более уязвимом по-
ложении находится именно стра-
ховщик. 

Но, так или иначе, в том случае, 
если страховщику угрожает бан-
кротство, одним из способов улуч-
шения финансовой ситуации и пре-
дотвращения банкротства является 
принудительная передача портфе-
ля. Решение о передаче портфеля 
принимает временная администра-
ция, которая назначается ФСФР. 

процедура передачи портфеля

Суть процедуры передачи порт-
феля страховой компании заклю-
чается в том, что страховая ком-
пания, у которой есть финансовые 
проблемы, передает другому стра-
ховщику свои обязательства по 
определенному набору договоров 
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страхования, а также активы, обе-
спечивающие эти обязательства. 
Собственно, совокупность обяза-
тельств страховщика по передава-
емым другому страховщику дого-
ворам страхования и обеспечиваю-
щих их активов и называется стра-
ховым портфелем.

При принудительной переда-
че портфеля временная админи-
страция или конкурсный управ-
ляющий принимает решение о пе-
редаче портфеля и размещает ин-
формацию об этом на сайте стра-
ховой организации в сети Интер-
нет и в печатных изданиях. Заин-
тересованные страховщики могут 
направлять свои встречные пред-
ложения. Согласно Приказу Мин-
фина № 2н, принимающая порт-
фель страховая организация долж-
на иметь лицензию на осуществле-
ние тех видов страхования, по ко-
торым передается страховой порт-
фель, соответствовать требованиям 
финансовой устойчивости и плате-
жеспособности, иметь собственные 
средства в размере, достаточном 
для соблюдения нормативного со-
отношения собственных средств и 
принятых обязательств после при-
нятия страхового портфеля. 

Поступившие предложения рас-
сматриваются передающей страхо-
вой организацией, после чего со-
гласовывается и подписывается до-
говор о передаче страхового порт-
феля. Приказ Минфина № 2н уста-

навливает подробные требования 
к содержанию договора о переда-
че страхового портфеля. Подписан-
ный договор с приложением раз-
личных документов передающей и 
принимающей страховой организа-
ции направляются на согласование 
в ФСФР. Согласно Приказу № 2н, до-
говор о передаче страхового порт-
феля вступает в силу только после 
согласования этой передачи регу-
лятором. На практике процесс под-
готовки страхового портфеля мо-
жет занимать несколько месяцев, и 
пока оформляются документы, мо-
гут происходить страховые случаи, 
убытки по которым должна оплачи-
вать передающая портфель сторо-
на. Обязательства переходят к при-
нимающей стороне только после 
вступления в силу договора, когда, 
с гражданско-правовой точки зре-
ния, происходит замена стороны в 
договоре страхования. Страховате-
ли, заключившие договоры с одной 
страховой компанией, вступают в 
страховые взаимоотношения уже 
с другим страховщиком. 

Подводных камней в этом про-
цессе множество, особенно если 
передающий портфель страхов-
щик занимался массовыми вида-
ми страхования, как, например, 
КАСКО или ОСАГО. 

Первая сложность возника-
ет при получении согласия стра-
хователя на передачу его догово-
ра другому страховщику. Как уже 
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было сказано, в случае доброволь-
ной передачи страхового портфе-
ля требуется письменное согласие 
от каждого страхователя. Согласно 
закону «О несостоятельности (бан-
кротстве)» и приказу Минфина от 
13февраля 2011года № 2н, при 
принудительной передаче порт-
феля явно выраженное согласие 
страхователя получать не обяза-
тельно, достаточно опубликовать 
объявление о передаче портфеля в 
средствах массовой информации, 
на сайте компании в сети Интернет 
и подождать 45 дней. Если в тече-
ние этого срока клиент не потре-
бует досрочного расторжения до-
говора страхования, его согласие 
на передачу портфеля считается 
полученным. 

В такой ситуации приходится до-
срочно расторгать договоры, рас-
считывать выкупные суммы или 
возвращать страховые премии за 
неистекший период страхования. 
В случае с ОСАГО, когда у переда-
ющей страховой организации не-
достаточно активов для обеспече-
ния передаваемых обязательств, в 
процессе передачи портфеля может 
быть задействован и РСА.

 Другие проблемы процесса до-
бровольной передачи страхового 
портфеля связаны с идентифика-
цией всех договоров, подлежащих 
передаче, и розыском всех страхо-
вателей для получения их согла-
сия. Случается, что место нахож-

дения страхователя установить не-
возможно. 

передача договоров 
перестраховаНия

Отдельную тему можно посвя-
тить передаче договоров перестра-
хования в рамках процедуры пере-
дачи страхового портфеля, так как 
при этом страховщик сталкивается 
с множеством неопределенностей в 
законе. Как известно, одной из ча-
стей активов страховщика, которые 
обеспечивают выполнение его обя-
зательств и в которые размещают-
ся резервы, является доля перестра-
ховщиков в резервах. Казалось бы, 
в случае передачи портфеля можно 
просто перезаключить договоры 
перестрахования. Но закон никак 
эту процедуру не описывает. В за-
коне написано просто: следует пе-
редать активы. Но что это означа-
ет? Если резервы размещены в не-
движимость, то ее можно продать 
или передать. Если есть средства на 
счетах, то их также можно переве-
сти со счета на счет, то есть пере-
дать. Но когда в резерве есть доля 
перестраховщиков, встает вопрос: 
что делать с этой долей? 

Вопрос, что делать с перестрахо-
вочными договорами, активно об-
суждался страховым сообществом 
в начале прошлого года, когда на-
чались проблемы с Росстрахом и 
некоторыми другими компания-
ми. Ведь перестраховщики могут 
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быть как должниками страховой 
компании-банкрота, так и ее кре-
диторами по договорам перестра-
хования, например в случае нео-
платы перестраховочной премии. 
Просто перезаключить договор пе-
рестрахования с новой компани-
ей нельзя, так как при заключении 
нового договора страховщик, при-
нявший страховой портфель, будет 
вынужден оплачивать перестрахо-
вочную премию. А перестраховоч-
ная премия по передаваемым до-
говорам или уже оплачена, или у 
передающей портфель компании 
нет средств, чтобы ее оплатить. 
При этом перестраховщик не мо-
жет принять обязательства перед 
новым страховщиком бесплатно. 

На практике для перестрахов-
щика обязательства не всегда на-
ступают после оплаты перестрахо-
вочной премии. Часто в договорах 
предусматриваются отсрочки пла-
тежей или еще более сложные си-
стемы оплаты. При наличии неис-
полненных обязательств по опла-
те перестраховочной премии пе-
рестраховщик по закону должен 
становиться в очередь кредито-
ров перестрахователя-банкрота. В 
то же время принимающему порт-
фель страховщику нужно получить 
не только сами обязательства, но и 
резервы в покрытие принятых обя-
зательств. Все, что он может полу-
чить, – имущество, деньги, – он по-
лучает. Но если резервы были раз-

мещены в перестрахование, то ина-
че как встав на место старого пере-
страхователя и перезаключив дого-
вор, он эту долю получить не мо-
жет. При этом в законе подобная 
процедура не описана. Непонятно, 
можно ли передать долю в резер-
вах, не передавая другие обязатель-
ства по договору перестрахования. 

Договоры перестрахования 
обычно содержат не только обяза-
тельства заплатить перестраховоч-
ное возмещение, в них могут при-
сутствовать и другие обязательства 
перестраховщиков. Например, со-
ставление бордеро  убытков, опла-
та авансов перестрахователю и про-
чее. Иными словами, может суще-
ствовать достаточно большой объ-
ем взаимных прав и обязанностей 
по договору перестрахования, ко-
торый при банкротстве перестрахо-
вателя как бы «повисает в воздухе». 

Однако для целей передачи стра-
хового портфеля необходимо, что-
бы эти права и обязанности были 
также переданы новому страхов-
щику. 

В этом случае возникает одна 
серьезная проблема: перестра-
ховщик, который не получил пе-
р е с т р а хо в о ч н у ю  п р е м и ю  о т 
перестрахователя-банкрота, либо 
имеет иные требования по договору 
страхования к перестрахователю-
банкроту, либо технически являет-
ся его кредитором в части денеж-
ных обязательств и не может рас-
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считывать на исполнение других 
обязательств обанкротившимся 
страховщиком. Если перестрахов-
щик, как кредитор страховщика-
банкрота, в обход конкурсной мас-
сы становится перестраховщиком 
нового страховщика, к которому 
переходят все права и обязанно-
сти по договору перестрахования, 
включая обязанность по оплате за-
долженности, то получается, что пе-
рестраховщик займет более выгод-
ное положение перед другими кре-
диторами своей очереди, что запре-
щено законом, по которому все кре-
диторы одной очереди равны. 

Тем не менее договор перестра-
хования следует рассматривать как 
часть передаваемого страхового 
портфеля. Договор перестрахова-
ния – это форма актива, в который 
размещены страховые резервы, и 
передать долю перестраховщика 
в страховых резервах можно толь-
ко путем уступки прав и обязанно-
стей по договору перестрахования 
в целом. Эта точка зрения поддер-
жана и Министерством финансов. 
Хотя формально это может выгля-
деть как «перепрыгивание» через 
других кредиторов, цель передачи 
прав и обязанностей по договору 
перестрахования заключается в за-
щите интересов страхователей, ко-
торые не возражали против переда-
чи портфеля, а не интересов пере-
страховщика. По закону их инте-
ресы защищаются вне конкурсно-

го производства. Разумеется, объ-
ем прав и обязанностей, передавае-
мых по договору перестрахования, 
будет зависеть от того, сколько до-
говоров страхования передано но-
вому страховщику. Поэтому уступ-
ка прав и обязанностей по догово-
ру перестрахования должна проис-
ходить в последний момент, то есть 
уже после того, как составлен ито-
говый перечень передаваемых до-
говоров страхования. 

Следует отметить, что такой под-
ход, хотя он и нашел понимание в 
Минфине, не закреплен ни в одном 
нормативно-правовом акте. 

В заключение скажу, что в за-
коне «О несостоятельности (бан-
кротстве)» предусмотрена также 
возможность продажи страхового 
портфеля. Министерство финансов 
издало Приказ от 2 февраля 2001 
года № 9н, в котором изложен по-
рядок действий по продаже страхо-
вого портфеля. Однако с этой прак-
тикой лично мне сталкиваться пока 
не приходилось.

трудноСти перехода
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Игорь Черкашин, Первый 
заместитель Генерального 
директора «РЕСО-Гарантия», 
один из шести человек  – 
основателей предприя-
тия, входящего в десят-
ку страховщиков стра-
ны. Возглавив коммерче-
ский отдел «РЕСО» в 1992-м, 
Черкашин по сей день оста-
ется его бессменным руко-
водителем. Успех «РЕСО-
гарантия» он связывает с 
особым стилем управле-
ния, принятым в компании: 
большой свободой в дей-
ствиях менеджеров, отсут-
ствием жесткой системы 
управления сверху вниз и 
нацеленностью на резуль-
тат.

«Современные страховые техно-
логии»: Игорь Васильевич, расска-
жите, пожалуйста, как Вы приш-
ли в страхование.

Игорь Черкашин: Случайно! В 1989 
году я искал работу, и все, что у 
меня было за душой, – это мое фи-
лологическое, лингвистическое об-
разование; знание нескольких язы-
ков и опыт работы за границей в ка-
честве переводчика. В ходе поис-
ка я обратился в «Ингосстрах», ко-
торый тогда работал, в основном, 
с иностранцами. В эту компанию 
брали юристов и экономистов со 

знанием языка. Но так как и тех и 
других не хватало, – выпускники 
МГИМО тогда были в дефиците, – 
принимали также и тех, кто владел 
иностранным языком. Вот так я и 
попал в страхование. Планировал 
поработать недолго, а остался, по-
хоже, на всю жизнь.

Сам я по первому образованию 
филолог-романист. Я горжусь, что в 
моем активе два главных вуза стра-
ны. Сначала я окончил Ленинград-
ский государственный универси-
тет. Второе высшее образование 
получил в МГУ, закончив юриди-
ческий факультет по специально-
сти «Правоведение». Необходимые 
знания в сфере страхования я полу-
чил в течение двух длительных ста-
жировок: в 1992 году стажировал-
ся в испанской страховой компа-
нии Iberia Seguros (в то время акци-
онер «РЕСО-Гарантия»); в 1995 году 
я четыре месяца трудился в британ-
ской страховой компании Legal and 
General. Этот опыт помог расши-
рить кругозор в сфере страхования, 
так что можно сказать, что погру-
жение в страховое дело у меня про-
изошло непосредственно на рабо-
чем месте. Если честно, я считаю, 
что в России до сих пор нет хороше-
го страхового образования. В этом 
я не раз убеждался после общения с 
выпускниками наших вузов. Имея 
диплом специалиста страховой 
сферы, они не могут ответить на 
самые простые рабочие вопросы, 

интервью С игорем черкашиным
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например привести фор-
мулу убыточности. Когда 
я сам начинал работать в 
этой сфере, я точно поня-
тия не имел, что это такое, 
и не знал про МСФО, но у 
меня не было специального 
образования… Возможно, я 
слишком строг!.. Специали-
стов в отрасли много, вари-
антов получения специаль-
ного образования тоже до-
статочно, существует мас-
са всевозможных курсов и 
семинаров. 

«ССТ»: Кого Вы могли бы 
назвать своим учителем в 
страховании? 

И.Ч.: Своим крестным от-
цом в страховании я считаю 
Владимира Петровича Кру-
гляка. Это человек, кото-
рый меня принял на работу 
и вообще ввел в дело всей 
моей жизни. На момент мо-
его прихода в страхование  
он был заместителем на-
чальника управления ав-
тострахования. В советское 
время это подразделение 
называлось ОСИ  – отдел 
страхования иностранцев. 
Потом Владимир Петрович 
стал вице-президентом и 
президентом «Ингосстра-
ха», и это он порекомендо-

вал мне пойти работать в 
РЕСО и познакомил с Сер-
геем Саркисовым, вторым 
человеком, который оказал 
существенное влияние на 
построение моего карьер-
ного пути. Кроме того, мне 
хочется упомянуть моего 
коллегу, испанца Хосе Лео-
на, который дал мне много 
теоретических знаний, и не 
только мне. Благодаря ему 
многие сотрудники «РЕСО-
Гарантия» стали более ком-
петентными в страховой 
сфере. Сейчас Хосе Леон – 
один из руководителей на-
шей компании и член Сове-
та директоров. 

«ССТ»: А как Вы оказались 
именно в РЕСО? 

И.Ч.: В РЕСО я оказал-
ся тоже случайно! В моей 
жизни была попытка уйти 
из страхования в какую-
нибудь другую сферу дея-
тельности. Это было как раз 
в 1991 году. Я несколько ме-
сяцев проработал в другой 
области и понял, что хочу 
вернуться. Выбор был не-
большой: кроме «Ингос-
страха» и разваливающе-
гося «Госстраха» были еще 
АСКО и «Россия». Больше 
страховых компаний не 

С К  « Р Е С О - Га -
рантия» осно-
вана 18 ноября 
1991 года. Ком-
пания имеет ли-
цензию на 104 
в и д а  с т р а х о -
вых услуг и пе-
рестраховочную 
деятельнос ть. 
В ней работа-
ет свыше 22 ты-
сяч агентов. Фи-
лиальная сеть 
– одна из круп-
нейших в Рос-
сии – включает 
в себя более 780 
филиалов и офи-
сов продаж во 
всех регионах 
страны. Продук-
тами и услугами 
«РЕСО-Гарантия» 
пользуется бо-
лее 9,1 млн. кли-
ентов – органи-
заций и частных 
лиц.

карьера
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было. Многие ингосстраховцы пе-
решли работать в «Россию». Я обра-
тился за советом к Владимиру Пе-
тровичу Кругляку. Он сказал, что у 
него есть для меня очень хорошее 
предложение. Помню, как я сидел 
в его кабинете и через несколько 
минут туда вошел Сергей Саркисов. 
Несмотря на то что мы с ним ра-
ботали в одной компании, «Ингос-
страхе», и на тот момент там было 
чуть более двухсот сотрудников, 
мы не были знако-
мы. По тем време-
нам компания счи-
талась очень круп-
ной, в ней были 
разные подраз-
деления, отделы, 
не все сотрудни-
ки знали друг дру-
га. Саркисов ор-
ганизовал новую 
страховую ком-
панию  – Русско-
Европейское Стра-
ховое Общество 
(РЕСО), – которая 
сейчас всем из-
вестна по имени 
«РЕСО-Гарантия». Я здесь тружусь с 
13 января 1992 года, то есть уже 21 
год. Название моей должности ме-
нялось, а суть оставалась неизмен-
ной. Я был коммерческим дирек-
тором, вице-президентом, первым 
вице-президентом, Первым заме-
стителем Генерального директора. 

«ССТ»: Говорят, что именно Вы вы-
писали первый полис РЕСО? 

И.Ч.: Да, это правда. Я выписы-
вал полис на пишущей машин-
ке, которую сам принес из дома. 
Сначала мы буквально сляпали 
бланк на компьютере, на кото-
ром попытались изобразить что-
то типа водяного знака, – изобра-
жение кита. На этом бланке с ки-
том я напечатал на машинке по-

лис страхования 
имущества «Авто-
банка», то есть на 
все принадлежав-
шие банку 15–20 
к о м п ь ю т е р о в . 
Это было 9 марта 
1992 года. На тот 
момент в РЕСО ра-
ботало шесть чело-
век. Как мы тогда 
шутили, четыре 
директора и один 
главный бухгал-
тер. Еще у нас был 
юрист, а секрета-
ря еще не было. 
Все шестеро до сих 

пор работают в РЕСО – это я, Сар-
кисов, Тевосов, Дудкина, Мутько-
ва и Ковина. 

«ССТ»: Существует мнение, что хо-
роший управляющий должен, для 
начала, попробовать себя в роли 
продавца. Вы его разделяете? 

интервью С игорем черкашиным

У нас уникальная компа-
ния, есть в ней что-то в 
японском духе  – опреде-
ленный элемент патер-
нализма. Я здесь не один 
такой. Текучка в подраз-
делениях высшего и сред-
него управленческого зве-
на у нас практически от-
сутствует.
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И.Ч.: Да. Я бы даже сказал, что пе-
риодически нужно быть продавцом. 

«ССТ»: А вы сами периодически себя 
тренируете в качестве продавца? 
Организуете такие рабочие встря-
ски своим сотрудникам?

И.Ч.: Я периодически участвую в 
переговорах по крупным страхо-
вым сделкам. А что касается сотруд-
ников, то жесткой системы управ-
ления сверху вниз у нас в компа-
нии нет, сотрудники сами выби-
рают стратегию работы, которая 
позволяет им зарабатывать. Что-
бы пояснить свою мысль, приве-
ду пример. Один из новых руково-
дителей подразделения, который 
до этого работал в «Росгосстрахе», 
пришел ко мне и спросил, кому он 
будет подчиняться. Я ответил, что 
никому, и поинтересовался, зачем 
ему это надо, ведь у него есть бюд-
жет и все необходимые полномо-
чия его выполнять. На это сотруд-
ник спросил, кто ему будет ставить 
задачи. Так вот, один из способов 
управления в нашей компании – 
постановка задачи для продающих 
структур раз в год через бюджет. 
Если сотрудник бюджет выполняет, 
никто не вмешивается в его рабо-
ту или работу подразделений. Боль-
шая часть важных вопросов у нас в 
компании принимается коллектив-
но. Это либо рисковый комитет или 
комитет более узкий по составу. По-

сле того как коллективный орган 
принял решение, оно осуществля-
ется. Частое вмешательство в ра-
боту подразделений не требуется. 

«ССТ»: Считается, что для твор-
ческого и карьерного роста нужно 
менять работу раз в пять-шесть 
лет. Каково Ваше мнение?

И.Ч.: У нас уникальная компания, 
есть в ней что-то в японском духе  – 
определенный элемент патернализ-
ма. Я здесь не один такой. Текучка 
в подразделениях высшего и сред-
него управленческого звена у нас 
практически отсутствует. Ко мне 
периодически обращаются хедхан-
теры, и я иногда хожу на собеседо-
вания, но исключительно в целях 
повышения самооценки и расши-
рения кругозора. 

Вот пример из жизни. В послед-
ние годы каждое лето несколько сот 
наших продавцов, их руководите-
лей, агентов и менеджеров съезжа-
ются на разные слеты. Слеты прохо-
дят под Коломной,  в Тверской обла-
сти, Екатеринбурге… Люди собира-
ются сюда для того, чтобы общаться 
друг с другом, походить на РЕСОв-
ские семинары и тренинги. Выгля-
дит это все как стандартные меро-
приятия, которые обычно прово-
дят во всех крупных компаниях. Но 
наши сотрудники оплачивают свои 
поездки сами! РЕСО только органи-
зует слет – предоставляет тренеров, 

карьера
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оплачивает какие-то мелкие расхо-
ды, а билеты, проживание и пита-
ние участники оплачивают сами! 
Никто не навязывает и не заставля-
ет сотрудников участвовать в этих 
мероприятиях. Люди едут туда по-
тому, что им интересно пообщать-
ся. Помимо этого исторически сло-
жилось, что руководители компа-
нии часто совместно выезжают в 
различные турпоходы, совершают 
альпинистские восхождения, от-
правляются в путешествия по эк-
зотическим маршрутам – в Афри-
ку, Азию, Латинскую Америку. Из 
таких путешествий получаются 
лучшие тим-билдинги, хотя ком-
пания эти дорогостоящие поездки 
и не оплачивает. Сотрудники хотят 
быть вместе, хотят ощущать себя 
командой, семьей, и из такой ком-
пании очень сложно уйти. 

«ССТ»: Можете ли Вы вспомнить 
сложные периоды в истории ком-
пании?

И.Ч.: Да, конечно! Сложным был 
1998 год. Это время, когда все рух-
нуло, когда в компании элементар-
но не было денег. Формально день-
ги были в банках, но они были за-
морожены. То есть мы не могли 
выплачивать даже зарплату. Она 
уменьшилась сначала в четыре, а 
затем в пять раз. Это произошло из-
за обрушения рубля. У нас не было 
возможности индексировать сред-

ства. Полная индексация произо-
шла только через год. Но и этих де-
нег не было. Мы платили зарпла-
ту раз в неделю за прошлый месяц. 
Для компании 1998 год был очень 
важным, в это время происходи-
ло формирование агентской сети. 
С 1997 года началось банкротство 
АСКО, ее агентская сеть перешла к 
нам, и надо сказать, что эти аген-
ты из АСКО во многом спасли нашу 
компанию. Страховые премии, ко-
торые они приносили наличными, 
позволили нам выстоять. Месяца 
два-три мы работали «с колес». 
Потом потихоньку ситуация стала 
выправляться. Банки начали отда-
вать деньги. Все заработало. В пер-
вые три месяца после августовско-
го кризиса было очень тяжело, но 
и в этот тяжелый для всех момент 
мы не упустили шанса отпраздно-
вать годовщину создания РЕСО! И 
именно это празднование мне за-
помнилось ярче всего: на вечерин-
ке была пластиковая одноразовая 
посуда, было много народу, мно-
го закуски и выпивки, и всем было 
очень весело. 

«ССТ»: Как Вы считаете, что мо-
жет стать драйвером развития 
страхового рынка на ближайшие 
годы? Кто-то из страховщиков 
полагает, что развитие рынка 
возможно только путем введе-
ния обязательного страхова-
ния...

интервью С игорем черкашиным
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И.Ч.: Самое главное обязательное 
страхование у нас уже введено, 
это ОСАГО. И его 
введение действи-
тельно очень силь-
но подтолкнуло 
рынок. Что каса-
ется других видов, 
з д е с ь  гл а в н о е  – 
не  переоценить 
их возможности. 
Когда вводили ОС 
ОПО, было много 
разговоров, ожи-
далось, что это ста-
нет новым толчком 
для развития, а по-
том выяснилось, что объем пре-
мий переоценен примерно в во-
семь раз. Тем не менее подобное 
профильное обязательное страхо-
вание, которое реально затраги-
вает важные сферы жизни, разви-
вает страховой рынок. Рынок рас-
тет, и на нем достаточно простора 
для работы агентов. Я не могу сей-
час определить точное направле-
ние развития российского рынка 
страхования в будущем – он эво-
люционирует по схожей модели с 
рынками других стран. Даже то, 
что драйвером для развития рос-
сийского страхования послужи-
ло введение ОСАГО, не является 
чем-то уникальным, в Европе про-
исходило то же самое. По крайней 
мере, в Испании ситуация разви-
валась похожим образом. 

Ес ли гов орить о развитии 
интернет-страхования, то я не 

верю, что плани-
рующиеся изме-
нения законода-
тельства дадут се-
рьезный толчок к 
росту продаж стра-
ховых услуг в Сети. 
В разных странах 
интернет-продажи 
страховых услуг 
развиваются по-
разному. Напри-
мер, в Великобри-
тании продажи че-

рез Интернет стра-
ховых услуг распространены, а в 
Германии составляют всего не-
сколько процентов. Безусловно, у 
нас будет развиваться банковское 
страхование. Все крупные банки 
приобретают себе страховые ком-
пании, и этот процесс еще не за-
вершен. В автостраховании у нас 
очень популярен дилерский канал 
продаж, хотя он, как мне кажется, 
со временем сойдет на нет, как это 
произошло в Европе. На сегодняш-
ний день «РЕСО-Гарантия» имеет 
один из самых крупных портфелей 
в стране, при этом продажи через 
дилеров не превышают 25%. Боль-
шую часть продаж нам дают аген-
ты. У других компаний, может 
быть, другой опыт, но мы – агент-
ская компания. У нас нет богатого 
акционера – банка, у нас есть аген-

карьера

Мы – агентская компания. 
У нас нет богатого акци-
онера – банка, у нас есть 
агенты, и мы знаем, как 
с ними работать и как 
ими управлять. Для про-
даж мы используем все ка-
налы, но с агентами у нас 
получается лучше.
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ты, и мы знаем, как с ними рабо-
тать и как ими управлять. Для про-
даж мы используем все каналы, но 
с агентами у нас получается лучше.

«ССТ»: Есть ли разница в работе 
агентов вашей компании и, напри-
мер, агентов Росгосстраха? Есть ли 
принципиальные отличия?

И.Ч.: Конечно, есть! РЕСО имеет 
сильные позиции в Москве, Питере 
и крупных городах. Но наша компа-
ния практически не присутствует в 
мелких населенных пунктах. «Рос-
госстрах», наоборот, сильнее в ре-
гионах. Разница в стратегии ком-
паний – кому, что и где продавать. 
Я уверен, что у нас выработка на 
одного агента выше, чем у других, 
так как мы ограничиваем нижний 
размер страховой премии в рознич-
ном страховании. Помимо этого, 
мы сами воспитываем своих аген-
тов и располагаем сильным цен-
тром профессионального обуче-
ния. Не скрою, РЕСО занимается и 
тем, что переманивает агентов из 
других компаний. И что интересно, 
перетащить бывает сложнее всего 
именно агентов «Росгосстраха». В 
его структуре управления заложен 
очень сильный административный 
элемент. В этой компании большую 
роль играет планирование продаж, 
контроль за работой агентов, и это 
привязывает их к компании. Мы же 
управляем своими агентами не с 

помощью административных мер, 
а используем экономические рыча-
ги: мотивацию агента, его участие 
в прибыли по итогам года. 

«ССТ»: Может ли сегодня страхо-
вой агент дорасти до управляюще-
го коммерческим отделом страхо-
вой компании и что бы Вы посове-
товали человеку, желающему прой-
ти такой карьерный путь?

И.Ч.: Конечно, может, и в нашей 
компании есть несколько особо 
ярких примеров. Одна из лучших 
агентов стала руководителем круп-
нейшей дирекции РЕСО. Но рассма-
тривать это движение как карьер-
ный рост я не стал бы – это просто 
другая работа. Это работа менее 
творческая и более администра-
тивная. Агентская деятельность – 
самодостаточна.

интервью С игорем черкашиным



производСтво  

С защитой

Глобализация экономики  – 
повод для развития страхования 
ответственности товаропроизво-
дителя. С усложнением структу-
ры и механизмов логистической 
цепочки растут и риски всех ее 
участников – производителей, 
дистрибуторов и ритейлеров. 
Страховая компания AIG готова 
взять эти риски на себя.
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производСтво  

С защитой

«Страхование ответственности товаро-
производителя/поставщика услуг» зачастую 
коротко называют «Страхованием ответствен-
ности за качество продукции». Однако подоб-
ное сокращение не совсем верно, поскольку 
данный вид страхования подразумевает не 
только страхование ответственности за ка-
чество произведенной и реализованной про-
дукции, но и за качество оказанных услуг и 
выполненных работ.

Объектом страхования в рамках страхова-
ния ответственности товаропроизводителя яв-
ляются имущественные интересы страховате-
ля, связанные с его обязанностью возместить 
причиненный ущерб, а именно вред жизни, 
здоровью, имуществу третьих лиц в результа-
те недостатков произведенной и/или реали-
зованной продукции, выполненной работы, 
оказанной услуги, а также в результате недо-
стоверной или недостаточной информации о 
товаре, услуге либо работе. Застрахованны-
ми могут быть как пищевая продукция, так и 
непродовольственные товары. 

довели до суда

За последнее время суммы присуждаемых в 
судах (особенно это касается США и Канады) 
компенсаций, связанных с дефектами реа-
лизованной продукции, значительно вырос-
ли. Так, в США в 2011 г. 10 из 50 крупнейших 
компенсаций суды присяжных присудили по 
делам о некачественной продукции, что в не-
сколько раз превышает статистику прошлых 
лет (в 2009 г. только пять дел завершились ве-
сомой компенсацией в пользу потерпевших, в 
2008 г. – одно дело). При этом в 15 случаях су-
дебных разбирательств, которые имели место 

Автор: Юрий Маркин

с отличием окончил юридическое 
отделение факультета экономи-
ки и права Московского Государ-
ственного лингвистического уни-
верситета.
Прошел программу подготовки 
андеррайтеров по страхованию 
ответственности юридических 
лиц в штаб-квартире компании 
AIG в Нью-Йорке.
Получил степень магистра пра-
ва (LL.M.) в Северо-Западном уни-
верситете в Чикаго.
В 2007 году приступил к работе 
в российском подразделении аме-
риканской страховой компании 
AIG. Через два года возглавил на-
правление страхования граждан-
ской ответственности юридиче-
ских лиц компании. 
В настоящее время – руководи-
тель отдела страхования от-
ветственности «АИГ».

производСтво С защитой



96 Современные страховые технологии

в 2010 году, сумма присужденной 
компенсации превышала $25 млн. 

Показателен процесс в отно-
шении производителя оборудо-
вания для фитнес-центров Cybex 
International Inc. Поводом для раз-
бирательства в суде стал несчаст-
ный случай: один из посетителей 
фитнес-центра, оборудованного 
тренажерами Cybex International 
Inc., получил серьезную травму и 
был парализован, после того как 
во время спортивных занятий на 
него упал один из тренажеров. Суд 
присяжных штата Нью-Йорк обя-
зал Cybex International Inc. выпла-
тить по этому делу компенсацию в 
сумме $66 млн.

Оценивая российскую судебную 
практику, сегодня можно говорить 
скорее о потенциальных возможно-
стях, нежели о реальных компен-
сациях в судах по делам об ответ-
ственности товаропроизводителей. 
Прежде всего это связано с тем, что 
наши соотечественники вообще не-
охотно обращаются в суды, опаса-
ясь бюрократии и противоречиво-
сти российского законодательства. 
Кроме того, потерпевшие полагают, 
что даже при вынесении судебного 
решения в их пользу сумма компен-
сации едва ли покроет денежные 
издержки по ведению дела. Тем не 
менее в крупных российских горо-
дах, где уровень правовой культу-
ры населения находится на более 
высоком уровне, ежегодно фикси-

руется все большее число обраще-
ний в суд, а суммы присуждаемых 
компенсаций растут.

Основой для развития страхова-
ния ответственности, в первую оче-
редь, является наличие четкой и по-
нятной законодательной базы. По 
действующему законодательству, 
российский потребитель, которо-
му был причинен вред в результате 
недостатков приобретенного това-
ра, вправе предъявить претензию 
по своему выбору либо к продавцу, 
либо к изготовителю товара. Это 
вполне оправданно, учитывая, что 
мы живем в условиях глобальной 
экономики и логистическая цепоч-
ка, начиная от производства про-
дукции и заканчивая ее поставкой 
потребителю, состоит порой из не-
скольких десятков звеньев. 

Потребитель иногда даже не 
догадывается о том, кто является 
реальным производителем това-
ра. Однако защищая интересы по-
требителя, закон расширяет рам-
ки ответственности производите-
ля, включая в зону риска всех про-
межуточных владельцев продук-
ции: поставщиков сырья; непосред-
ственно производителей; предпри-
ятия, осуществляющие дополни-
тельную обработку продукции; по-
средников; транспортных и склад-
ских подрядчиков; продавцов. Каж-
дый из субъектов этой логистиче-
ской цепочки несет свою долю от-
ветственности. Например, произ-
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водитель – за соблюдение техноло-
гии, поставщик – за поддержание 
определенного температурного ре-
жима при транспортировке, ритей-
лер – за обеспечение гигиены и со-
ответствующих условий хранения. 

В конце 2012 года в интервью 
ИА «Росбалт» (www.rosbalt.ru), по-
священному безопасности пище-
вой продукции в условиях всту-
пления России в ВТО и принятия 
нового технического регламента 
Таможенного союза России, Бе-
лоруссии и Казахстана, глава Рос-
сельхознадзора Сергей Данкверт, 
в частности, сказал: «России необ-
ходимо менять подходы к регули-
рованию рынка продовольствен-
ных товаров. Конечно, для биз-
неса следует создавать все усло-
вия, чтобы он процветал, но од-
новременно с этим нужно ввести 
драконовские методы контроля 
за тем, что продают. Например, 
в США действительно открытие 
бизнеса по торговле мясом или 
мясной продукцией имеет заяви-
тельный характер, но только вот в 
течение трех месяцев вы должны 
предоставить список всех, с кем 
вы торгуете, включая номера их 
социальных карточек, и информа-
цию о том, были ли они судимы. 
И поставщики, и те, кто покупа-
ет, – все регистрируются. Чтобы 
в нужный момент найти и источ-
ник заболевания, и определить, 
куда ушел товар».

учет рисков

Риски в страховании ответствен-
ности товаропроизводителя под-
разделяются на два вида: связан-
ные с дефектами или недостатка-
ми товаров/услуг/работ и те, что 
связаны с недостаточной, либо не-
достоверной информацией о това-
ре/услуге/работе.

Когда мы говорим о недоста-
точной либо неполной информа-
ции о товаре, работе или услуге, 
мы подразумеваем, что произ-
водитель обязан был знать о ри-
сках, связанных с произведенным 
им продуктом, выполненной рабо-
той или оказанной услугой и, соот-
ветственно, должен был надлежа-
щим образом информировать по-
требителя об их наличии. Напри-
мер, с 1 июля 2013 г. в России нач-
нет действовать технический ре-
гламент Таможенного союза «Пи-
щевая продукция в части ее мар-
кировки». В нем указано, что опре-
деленные компоненты пищевой 
продукции, употребление кото-
рых может вызывать аллергиче-
ские реакции или противопоказа-
но при отдельных видах заболева-
ний, т.е. те составляющие, кото-
рые могут повлечь за собой при-
чинение вреда жизни и здоровью 
и даже в отдельных случаях приве-
сти к смерти, указываются на мар-
кировке пищевой продукции не-
зависимо от количества этих ин-
гредиентов.
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Эти правила защитят, в первую 
очередь, людей, склонных к аллер-
гическим реакциям на какие-либо 
продукты. Порой бывает достаточ-
но присутствия арахиса лишь в так 
называемых следовых концентра-
циях или злаков, содержащих глю-
тен, чтобы привести человека, стра-
дающего аллергией на эти пище-
вые продукты, к опасному состоя-
нию, чреватому летальным исхо-
дом. Поэтому указание на этикетке 
возможности содержания тех или 
иных компонентов – мера действи-
тельно необходимая. 

За последние несколько лет ми-
ровая практика страхования отме-
чает стабильное увеличение стра-
ховых случаев вреда жизни и здо-
ровью, происходящих в результа-
те недостаточной либо недостовер-
ной информации о продукте/то-
варе или услуге. При этом сегодня 
именно недостаточная или недо-
стоверная информация в 60% слу-
чаях является причиной нанесения 
вреда потребителям.

В США с января по сентябрь 2012 
года число случаев причинения вре-
да жизни и здоровью в результате 
употребления некачественной пи-
щевой продукции возросло на 44%.

В случае обнаружения факта 
причинения вреда жизни и здоро-
вью потребителя в результате по-
требления им уже поставленной 
на рынок продукции или потенци-
альной угрозы такого вреда, соглас-

но российскому законодательству, 
производитель/продавец некаче-
ственной продукции обязан ото-
звать либо изъять эту продукцию 
из оборота. 

В США в 2011 г. 718 случаев при-
чинения вреда жизни и здоровью 
потребителей в результате некаче-
ственной пищевой продукции по-
влекли за собой ее отзыв с рынка. 

Отзыв продукции, разумеется, 
влечет за собой дополнительные 
расходы, связанные с проведением 
экспертизы; арендой складских по-
мещений для размещения и после-
дующего хранения изъятой продук-
ции; наймом дополнительной рабо-
чей силы; размещением информа-
ции в СМИ; уничтожением реклам-
ных и маркетинговых материалов, 
которые были созданы для реализа-
ции данной продукции и, в конеч-
ном итоге, с уничтожением изъятой 
с рынка продукции. Все эти расходы 
может покрыть страховой полис…

уНикальНый вид страховаНия

Страховая компания AIG пре-
доставляет расширение покры-
тия для производителей и постав-
щиков, включающее помимо не-
посредственного страхования от-
ветственности (т.е. защиты иму-
щественных интересов страховате-
ля, связанных с причинением вреда 
третьим лицам) еще и обеспечение 
имущественных интересов, связан-
ных с расходами на отзыв продук-

продуктоваЯ линейка



99Январь-февраль 2013

ции с рынка. Для российского рын-
ка данное расширение страхового 
покрытия является новым, в то вре-
мя как за рубежом страхование рас-
ходов по отзыву продукции уже во-
шло в обычную практику.

Одним из основных критериев 
для оценки рисков и размера стра-
ховой премии по данному виду 
страхования является вид продук-
ции. Как известно, разные виды 
продукции несут разные риски. 
Среди самых опасных – молочная, 
мясная и пищевая продукция и не-
продовольственные товары для де-
тей. Среди основных рисков следу-
ет отметить кишечные заболева-
ния, которые могут привести к ле-
тальному исходу: сальмонеллез, ки-
шечная палочка, листерия. Источ-
ником таких заболеваний являет-

ся не обязательно мясная или мо-
лочная продукция. Так, в 2011 г. в 
Европе произошла череда смертей, 
связанных с потреблением расти-
тельной пищи (изначально вино-
вниками отравлений считали ово-
щи, впоследствии – пророщенные 
семена сои). Некоторые компонен-
ты, содержащиеся в пищевой про-
дукции, могут, не причиняя вреда 
жизни и здоровью взрослого чело-
века, представлять для детей (осо-
бенно младшего возраста)серьез-
ную опасность, вплоть до леталь-
ного исхода. 

Для оценки потенциальных ри-
сков важно понимать объемы про-
изводства и поставки продукции 
на рынок. Крупным предприяти-
ям с миллионными оборотами, без-
условно, необходимо страховать 
ответственность во избежание ре-
путационных рисков, связанных с 
освещением случаев отзыва некаче-
ственной продукции с рынка сред-
ствами массовой информации. Но 
риски также зависят и от вида про-
дукции: в результате поставки даже 
небольшой партии потребителям 
может быть нанесен значительный 
вред. А значит, и малым предприя-
тиям тоже имеет смысл задумать-
ся о страховой защите. Предприя-
тиям же, занимающимся экспорт-
ными поставками, страхование от-
ветственности и расходов по отзыву 
продукции обязательно, поскольку 
на Западе уровень правой культуры 
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в разы выше, чем в России, следова-
тельно, обращения в суд происхо-
дят чаще, а суммы присуждаемых 
компенсаций значительно выше.

Ключевыми факторами при 
оценке риска будут являться вид 
продукции, оборот компании, гео-
графия продаж. Например, огра-
ничение рынка сбыта территорией 
РФ и СНГ является понижающим 
коэффициентом. Другими факто-
рами, влияющими на оценку ри-
ска, являются: контроль качества 
на производстве; международная 
сертификация продукции; нали-
чие (либо отсутствие) претензий, 
связанных с качеством за послед-
ние 3–5 лет.

Ущерб деловой репутации не 
покрывается страховым полисом. 
Во-первых, невозможно точно оце-
нить в денежном эквиваленте стои-
мость той или иной репутации. Во-
вторых, истинным фактором, вли-
яющим на ущерб деловой репута-
ции компании, является не столько 
сам факт отзыва продукции с рын-
ка, сколько оперативность и после-
довательность действий по отзы-
ву продукции. Предприятие долж-
но иметь заранее разработанный 
план подобной процедуры, вклю-
чающий перечень полномочий и 
зон ответственности сотрудников, 
также следует предусмотреть спо-
собы, позволяющие максимально 
быстро отследить, где реализуется 
продукция, которая привела к при-

чинению вреда жизни и здоровью 
или представляет угрозу причине-
ния такого вреда. В случае опера-
тивно проведенных мероприятий 
по отзыву продукции деловая ре-
путация, как правило, существенно 
не страдает. Однако несогласован-
ность действий может привести в 
том числе к банкротству компании.

За последние годы междуна-
родные холдинги расширили круг 
своих интересов за счет приобре-
тения российских предприятий. 
Новые собственники вводят свои 
требования, «навязывая» (в хоро-
шем смысле) определенные уров-
ни страховой культуры и контро-
ля качества. Наличие таких требо-
ваний на предприятии также явля-
ется одним из понижающих коэф-
фициентов в отношении расчета 
страховой премии, поскольку мы 
можем ожидать модернизации рос-
сийских предприятий с учетом тре-
бований к стандартам и контролю 
качества, принятых в данных ино-
странных холдингах.

Если на предприятии должным 
образом не организован контроль 
качества, размер страховой премии 
может быть увеличен. Можно так-
же предусмотреть использование 
франшизы. Последняя не только 
позволяет страховщику избежать 
необходимости выплат по мелким 
убыткам, но и стимулирует самого 
страхователя к должному отноше-
нию к качеству продукции. Зная, 
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что определенная часть убытков не 
будет возмещаться страховщиком, 
страхователь становится более от-
ветственным.

Безусловно, стоимость страхо-
вого полиса каждый раз рассчиты-
вается индивидуально. Но возмож-
на разработка некоторых стандарт-
ных программ страхования для тех 
или иных компаний, например пу-
тем установления определенных 
лимитов ответственности и разде-
ления всех предприятий отрасле-
вой промышленности на категории 
с учетом годового оборота. Каждая 
страховая компания устанавлива-
ет свои критерии для дифференци-
ации производителей товаров.

мотивы для страховаНия

На сегодняшний день основ-
ным мотивом российских компа-
ний к заключению договора стра-
хования ответственности являются 
контрактные обязательства. Либо 
контрагент предъявляет требова-
ния к страхованию ответственно-
сти своего российского подрядчи-
ка, либо само российское предпри-
ятие, будучи готовым выйти на экс-
портный рынок и предполагая, что 
подобные требования найдут отра-
жение в международных контрак-
тах, действует на опережение и об-
ращается в страховую компанию 
для заключения договора страхова-
ния ответственности. То есть пока, 
в основном, страхуются те, кто по 

тем или иным причинам вынужден 
это делать. Таким образом, получа-
ется некий гибрид – добровольный 
вид страхования с принудительно-
обязательным оттенком. Это связа-
но, прежде всего, с неблагоприят-
ным налоговым режимом в отноше-
нии добровольных видов страхова-
ния в целом: компания оплачива-
ет расходы на страховую премию 
из прибыли и, естественно, стра-
ховаться не спешит.

Предпосылкой для развития 
данного вида страхования может 
стать ожидаемое увеличение кон-
куренции на нашем рынке в связи 
со вступлением России в ВТО. Уси-
ление конкуренции повлечет за со-
бой необходимость демонстриро-
вать все больше гарантий не только 
безопасности своего товара потре-
бителю, но и обеспечения финан-
совой устойчивости перед контр-
агентами. Одной из таких гаран-
тий может стать наличие страхово-
го полиса ответственности товаро-
производителя и полиса страхова-
ния расходов по отзыву продукции.
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что читать?

Рубрику ведет 
оксана рустамова

Книга как будто нарочно написана для 
всех, кто связан со страховым бизнесом, 
поскольку именно эта отрасль вызывает 
более всего нареканий в части качества 
услуг и клиентоориентированности, вы-
деляясь этим даже в нашей стране нена-
вязчивого сервиса! Если пропустить рас-
суждения о том, что лояльный клиент 
лучше клиента нелояльного (спасибо ав-
тору, он тратит на них только вступле-
ние), все советы и рекомендации можно 
и нужно немедленно внедрять в жизнь 
компании – бизнес-процессы от этого 
только выиграют. А в приложениях к 
основному тексту книги вообще даются 
готовые к использованию руководства и 
стандарты обслуживания – бери и вне-
дряй! Однако именно на этапе внедре-
ния и могут начаться трудности, ведь на-
стоящий успех ждет лишь ту компанию, 
в которой не только топ-менеджмент чи-
тает хорошие книги и претворяет цен-
ные идеи в жизнь, но и каждый работ-
ник отчетливо осознает: зарплату ему 
платит не босс, а клиент. Впрочем, ра-
боте с персоналом в этой книге посвя-
щена целая глава, после прочтения ко-
торой решать задачу правильной моти-
вации сотрудников тоже станет легче.

Леонардо Ингильери 
и Мика Соломон

«выдающийся сервис, 
отличная прибыль. принципы 
достижения настоящей 
клиентоориентированности»
Издательство «Манн, Иванов и Фербер», 

Москва 2013

*****
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Homo иррациоНальНый

Желание постичь мотивы потребителя на-
ших услуг и научиться ими управлять – 
мечта любого менеджера. Увы, сделать 
это практически невозможно, потому 
что «люди редко делают свой выбор, 
руководствуясь абсолютными катего-
риями», а еще потому, что «наше неу-
мение понять самих себя в различных 
эмоциональных состояниях не способ-
но измениться к лучшему с опытом», 
да и вообще мы никогда не принима-
ем по-настоящему рациональных ре-
шений. Но книга как раз и дает нам по-
нимание того, как жить и преуспевать 
благодаря такой вот нерациональности 
окружающего мира. Приятный бонус 
для читателя: многочисленные приме-
ры «из жизни» и описание различных 
экспериментов помогут не только бо-
лее успешно строить бизнес, но и луч-
ше понимать своих близких. В этой все-
объемлющей книге можно найти даже 
совет�, как правильно оценить свою го-
товность рожать без обезболивания!

Главный недостаток этой книги, как это не-
редко случается, является продолжени-
ем ее достоинств. Авторы так подробно 
излагают «все моменты, которые необ-
ходимо учитывать специалистам по сти-
мулированию продаж», что, пожалуй, 
сильно сужают ее целевую аудиторию 
именно за счет сфокусированности на 
нуждах сотрудников отдела маркетинга 
и продвижения. Но зато уж у этой кате-
гории читателей после прочтения кни-
ги не должно остаться вопросов без отве-
тов. Правда, заявление, что нестандарт-
ное мышление и творческий подход есть 
продукт лишь постоянной практики, ка-
жется немного сомнительным. Так и хо-
чется сказать, что авторы недостаточно 
практиковались в выработке творческо-
го подхода к написанию своей книги, по-
этому и получился у них довольно сухой, 
хотя и весьма полезный учебник. Во вся-
ком случае, вопросы для самоконтроля в 
каждой главе – явно лишние!

Дэн Ариели Родди Маллин, 
Джулиан Камминс«поведенческая экономика. 

почему люди ведут себя 
иррационально, и как 
заработать на этом»

«Стимулирование продаж. 
распродажи, подарки, скидки, 
купоны и другие инструмен-
ты повышения спроса»
Издательство «Манн, Иванов и Фербер», 

Москва 2013

Издательство «Манн, Иванов и Фербер», 

Москва 2013

подарки без сюрпризов

*********



Для справки:

С 1 июля 2013 года Федеральный закон от 10 января 2002 г. № 1-ФЗ утратит силу, на смену ему придет Федераль-
ный закон от 6 апреля 2011 г. № 63-ФЗ «Об электронной подписи». Согласно ФЗ -№63 существует два вида элек-
тронной подписи (ЭП): простая ЭП и усиленная, которая делится на неквалифицированную и квалифицированную 
электронную подпись. Простая электронная подпись (ЭП) подтверждает, что электронное сообщение отправлено 
конкретным лицом. Усиленная неквалифицированная подпись не только идентифицирует отправителя, но и под-
тверждает неизменность подписанного документа. Усиленная квалифицированная электронная подпись выдается 
только через аккредитованные УЦ либо уполномоченный федеральный орган.
В соответствие с ФЗ- №1 ЭЦП всегда принадлежала физическому лицу. Владельцем электронной подписи по но-
вому закону может быть не только физическое лицо, но и юридическое. Документ, подписанный квалифицирован-
ной электронной подписью, во всех случаях признается равнозначным бумажному документу с «живой» собствен-
норучной подписью. Ранее ЭЦП признавалась сторонами в рамках соглашения этих сторон

В этом году страховое сообщество ожидает изменений в работе после вступления в 
силу нового закона относительно применения электронной подписи нового образ-
ца. По мнению большинства страховщиков, появление новой электронной подпи-
си приведет к упрощению покупки страхового полиса и снижению документообо-
рота.

Источник: «Эксперт РА» по данным анкет страховых компаний

Будущее за он-лайн

Приведет ли появление новой 
электронной подписи к упроще-
нию покупки страхового полиса 
и снижению документооборота?

Согласны ли вы с тем, что в буду-
щем основным видом  продаж  
страховых продуктов на россий-
ском рынке станут прямые про-
дажи, которые будут осущест-
вляться через call-центр или 
интернет?
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