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В статье освещены вопросы маркетинговой стратегии страховой организации, включающие различные 
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Постановка проблемы в общем виде. Мар-
кетинг страховых организаций занимает важное 
место в обеспечении стабильной деятельности 
страховых организаций в условиях пассивного 
спроса на страховые услуги, поскольку влияет 
на все сферы деятельности страховщиков.

Маркетинг способствует продвижению 
страховых услуг, стимулированию спроса на 
них, активизируя входные денежные потоки 
страховщиков. Классические страховые орга-
низации с помощью маркетинга могут форми-
ровать сбалансированные страховые порт-
фели и укреплять свои рыночные позиции. 
Это позволяет освободить страховой рынок 
Украины от псевдостраховых компаний и 
псевдостраховых операций.

Денежные поступления, полученные 
в виде страховых премий, как результат 
эффективного маркетинга являются источ-
ником формирования прибыли страховых 
организаций и их страховых резервов, явля-
ются главным условием поддержания пла-
тежеспособности страховщиков. Тем самым 
с помощью маркетинга страховщики увели-
чивают свои возможности аккумулирования 
финансовых ресурсов, необходимых для 
обеспечения выполнения ими своих страхо-
вых обязательств.

Решающим фактором формирования мар-
кетинговой стратегии страховщика является 
страховой рынок, развитие которого требует 
быстрой реакции участников для прибыльной 
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и стабильной деятельности. Поэтому систе-
матизация и достоверные знания страхо-
вого рынка в современных условиях кризис-
ных тенденций имеют особое значение для 
успешной деятельности страховщика.

Анализ последних исследований и 
публикаций. Исследованию теоретических 
основ страхования, маркетинга страховых 
организаций и маркетинговой стратегии стра-
ховщика посвящены труды многих зарубежных 
и отечественных ученых. Необходимо выде-
лить работы таких зарубежных ученых, как, в 
частности, В.Б. Гомелль, А.Н. Зубец, Ж.Ж. Лам-
бен, Н.К. Малхотра, Д.С. Тулента, Л.А. Орла-
нюк-Малицкая, К.Е. Турбина, Т.А. Федорова, 
Р.М. Хайкин, А.А. Цыганов, В.В. Шахов, 
Р.Т. Юлдашев.

Значительный вклад в развитие науки 
маркетинга страховых организаций в Укра-
ине сделали такие украинские ученые, как, 
например, В.Д. Базилевич, С.В. Виноходов, 
Н.М. Внукова, А.А. Гаманкова, А.Н. Залетов, 
Е.М. Забурмеха, Т.А. Коропецкий, В.И. Кудлай, 
И.М. Михайловская, М.В. Мних, А.Н. Музыка, 
В.И. Нечипоренко, Л.В. Нечипорук, С.С. Оса-
дец, Р.В. Пикус, Н.О. Приказюк, Т.А. Ротовая, 
А.А. Старостина, В.В. Тринчук, В.М. Фурман.

Выделение нерешенных ранее частей 
общей проблемы. Необходимо отметить, 
что, несмотря на существующие научные 
разработки, отдельные финансовые аспекты 
теории и практики маркетинга страховых орга-
низаций остаются недостаточно исследован-
ными. В частности, проблемы определения 
особенностей маркетинга страховых органи-
заций, теоретических подходов к формирова-
нию и реализации маркетинговой стратегии, 
методических аспектов оценки финансовой 
эффективности маркетинга остаются недо-
статочно исследованными в отечественной 
экономической литературе и требуют даль-
нейших научных разработок.

Формулирование целей статьи (поста-
новка задания). Страховой рынок Украины 
является неотъемлемой составляющей ее 
финансового сектора. Он должен способство-
вать стабильному развитию общества путем 
обеспечения надлежащей страховой защиты 
и привлечения в экономику страны значитель-
ных инвестиционных ресурсов. Финансовые 
проблемы, возникающие в связи с функцио-
нированием рынка в условиях экономической 
нестабильности и не позволяющие ему в пол-
ной мере выполнять свою социально-экономи-
ческую роль, могут быть решены, в том числе, 
с помощью эффективного маркетинга.

Изложение основного материала иссле-
дования. Любые стратегические решения, 
которые принимает страховая компания, 
такие как реорганизация компании, освоение 
нового сегмента страхового рынка, разра-
ботка новых страховых услуг, лежат в сфере 
маркетинга. Все эти и многие другие решения 
обычно принимаются в рамках разработан-
ной маркетинговой стратегии.

От эффективности маркетинговой страте-
гии страховой компании и зависит прибыль-
ность страхового бизнеса. При принятии 
тактических решений, как и при принятии 
стратегических решений и планировании 
деятельности страховщика на перспективу, 
необходим эффективный выбор маркетин-
говой стратегии, включая такие аспекты, как 
выявление различных альтернатив маркетин-
говой стратегии, выбор оптимального вари-
анта маркетинговой стратегии, реализация 
выбранной стратегии и анализ и корректи-
ровка маркетинговой стратегии.

Использование системного подхода к тео-
ретическим аспектам процесса разработки 
маркетинговой стратегии страховой компа-
нии в условиях экономической нестабильно-
сти позволило выделить четыре этапа: ана-
лиз рынка и рыночной позиции страховщика; 
сегментирование страхового рынка; позицио-
нирование страховых услуг на рынке опреде-
ления наиболее эффективной системы про-
даж страховых услуг (рис. 1).

Исходными пунктами разработки стратегии 
страховщика являются анализ рынка, кото-
рый позволяет оценить рыночные возможно-
сти и угрозы, а также оценка организацион-
ных особенностей и финансового состояния 
страховщика, то есть его сильных и слабых 
сторон, целей развития страховой компа-
нии в аспекте технологий, используемых 
страховщиком и организационного устрой-
ства, исходя из необходимости соответство-
вать требованиям конкурентной борьбы на 
страховом рынке. Затем проводится оценка 
затрат по различным вариантам составляю-
щих разработанной стратегии развития стра-
ховщика, а именно стоимость работ по разра-
ботке целевой структуры и технологий. Кроме 
этого оценивается прибыльность их реализа-
ции, а именно доход, который может получить 
страховщик, заняв целевое место на страхо-
вом рынке. Принятые решения должны быть 
достаточно гибкими для того, чтобы адап-
тироваться к возможным непредвиденным 
изменениям, которые часто происходят на 
страховом рынке.
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На втором этапе разработки маркетин-
говой стратегии проводится вероятностный 
прогноз развития различных сегментов стра-
хового рынка. Сегментирование рынка сле-
дует проводить на ранних этапах разработки 
стратегии рыночной ориентации страховой 
компании. При этом сначала определяют 
рыночные сегменты, а затем анализируются 
предложения страховой услуги в каждом сег-
менте, исходя из возможностей и компетен-
ции самой компании.

Третий тип заключается в том, что стра-
ховая организация продает через свою сбы-
товую сеть и через смежные сети поставщи-
ков связанных услуг комплексную защиту, 
которая включает набор нестраховых услуг 
и страховой полис, их оплачивает, кроме 
того, в тот же пакет может входить и имуще-
ственное или личное страхование от тради-
ционных рисков. Упрощенный вариант такого 
страхования – страхование, например, обо-
рудования, которое находится на гарантий-
ном обслуживании (страховщик способствует 
сбыту оборудования с гарантией).

Если с ним произойдет простая поломка, 
то ее устранение оплатит страховщик, имею-
щий договор с гарантийной мастерской, если 
же оборудование пострадает от пожара или 
наводнения, страховщик оплатит ремонт в 
той же мастерской, но уже по другой части 
страхового покрытия. Это также могут быть 

программы медицинского страхования с 
курортным обслуживанием, когда полис меди-
цинского страхования дает клиенту возмож-
ность получать лечебно-профилактические 
услуги, реабилитацию и отдых в санатории. 
Сложные связи строятся при страховании 
вычислительных сетей, комплексном страхо-
вании банков и т. д. [2, с. 80].

Четвертый этап формирования марке-
тинговой стратегии страховщика заключа-
ется в определении наиболее эффективной 
системы продаж страховых услуг. Работа в 
этом направлении начинается с определения 
сбытовой сети или каналов распределения 
страховых услуг. Для страховой компании 
выбор сбытовой сети (каналов распределе-
ния) – это стратегическое решение, которое 
должно быть совместным не только с ожи-
даниями в целевом сегменте, но и с ее соб-
ственными целями.

Выводы из этого исследования. Иссле-
дование особенностей развития страхового 
рынка Украины позволило определить сущ-
ность маркетинга страховых организаций как 
процесса принятия управленческих решений 
по продуктовой и рыночной стратегии страхов-
щика на основе исследования развития стра-
хового рынка, разработки новых страховых 
услуг, ценовой политики, применения новей-
ших маркетинговых инструментов для продви-
жения страховых услуг, которое предполагает 

Рис. 1. Процесс разработки маркетинговой стратегии  
страховой организации
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оценку финансовой эффективности использо-
вания маркетинговых инструментов, а также 
позволяет активизировать спрос на страховые 
услуги, стабилизировать входящие денежные 
потоки для обеспечения устойчивого финан-
сового состояния страховщика. Необходи-
мость принятия взвешенных управленческих 
решений, в том числе в финансовой сфере, в 
условиях недостаточности финансовых ресур-
сов обуславливает важность разработки мар-
кетинговой стратегии страховой компании, 
предусматривает быструю адаптацию к изме-
нениям на страховом рынке.

Установлено, что основными особен-
ностями маркетинга страховых организа-
ций являются долгий срок жизни страховой 
услуги, неосязаемость страховой услуги, 
неотделимость услуги от источника (страхов-
щика) и недолговечность страховой услуги, 
длительный срок жизни страховой услуги, 
жесткая государственная регламентация 
страхового бизнеса. Обоснованы функции и 
задачи маркетинговой службы страховщика, 
которые обусловлены особенностями марке-
тинга страховых организаций и заключаются 
в организации информационной поддержки 
страхователя в период действия договора 
страхования, объяснения рентабельности 
страховой услуги и оценки ее качества; раз-
работке четкой технологии продаж страховых 
услуг, а также организации тесного сотрудни-
чества с отделом кадров в вопросе подготовки 
и поощрения персонала; внедрении систем 
дифференциации цен, позволяющие ниве-
лировать резкие колебания спроса на стра-
ховые услуги; разработке программ лояль-
ности, систем скидок, позволяющих привлечь 
потенциальных страхователей, которые не 
повлекли к значительному снижению при-
были и соответствовали требованиям, уста-
новленным законодательством.

Выделены этапы формирования марке-
тинговой стратегии страховщика, каждый из 
которых отражает общий вектор развития 
компании на страховом рынке, финансовое 
состояние страховщика, а также способствует 
повышению спроса на страховые услуги по 
сравнению с альтернативными финансовыми 
инструментами. Первый этап включает оценку 
угроз и возможностей рынка, оценку рыночной 
позиции страховщика, а именно его сильных и 
слабых сторон, определение целей развития 
компании, исходя из конкурентной среды на 
рынке страховых услуг и финансового состо-
яния, анализ затрат по различным вариан-
там составляющих разработанной стратегии 

и прибыльность их реализации; второй этап 
предусматривает проведение вероятност-
ного прогноза развития сегментов страхового 
рынка; третий этап предполагает определение 
качественных характеристик услуги и разра-
ботку новых типов услуг; на четвертом этапе 
формирования маркетинговой стратегии фор-
мируется система продаж страховых услуг. 
Такой алгоритм разработки маркетинговой 
стратегии страховщика включает ключевые 
этапы, позволяет разработать эффективную 
стратегию с учетом целей и финансовых воз-
можностей страховой организации.

Обоснована целесообразность использо-
вания матрицы Бостонской консалтинговой 
группы для оценки сбалансированности стра-
хового портфеля с целью стратегического 
планирования развития тех видов страховых 
услуг, которые позволят страховщику удержи-
вать конкурентные позиции на рынке, обеспе-
чивать ему стабильные финансовые резуль-
таты, что в конечном итоге является главным 
условием поддержания платежеспособности 
страховщика, его способности выполнять 
страховые обязательства.

Установлено, что официальная страхо-
вая отчетность, обнародованная на сайте 
Национальной комиссии, осуществляющей 
государственное регулирование в сфере 
рынков финансовых услуг, не подтверждает 
ожидания относительно прямой взаимосвязи 
между увеличением отечественными стра-
ховщиками расходов на маркетинг и рекламу 
и соответствующим ростом поступлений 
страховых премий. Это противоречит сло-
жившейся рыночной практике и является кос-
венным свидетельством неразвитости отече-
ственного страхового рынка и значительной 
доли на нем псевдостраховых операций, не 
требующих от страховщиков значительных 
маркетинговых усилий.

Анализ плотности взаимосвязи между 
ростом расходов на маркетинг и рекламу и 
увеличением объемов полученных страхо-
вых премий основывается на базе эксперт-
ных оценок специалистов по маркетингу 
страхового рынка и базировался на расчете 
системы показателей, учитывающих расходы 
на маркетинг и рекламу, допустимое изме-
нение затрат на маркетинг и рекламу, мак-
симально возможное увеличение объемов 
страховых премий благодаря увеличению 
расходов на маркетинг и расходы на марке-
тинг, необходимые на увеличение объемов 
полученных страховых премьер и на 50% 
максимально возможного объема, показал, 
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что увеличение расходов на маркетинг на 
40% прогнозируемо может повысить объемы 
страховых премий на 3,45%.

Выделены основные направления совер-
шенствования финансовых аспектов разра-
ботки и реализации комплекса маркетинга, 
поскольку финансовая целесообразность его 
внедрения напрямую зависит от вариации 
избранных инструментов, предусматривает 
использование, кроме традиционных, также 
новых маркетинговых инструментов: PR в сети 
Интернет; digital PR (или PR в социальных 
сетях) PR-мероприятия нового формата; связи 
с онлайн-средствами массовой информации; 
вирусная реклама; рroduct placement, которые 
являются эффективными, поскольку охваты-
вают широкий круг целевой аудитории и одно-
временно не требуют при этом от страховщика 
значительных финансовых вложений.
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Таким образом, в исследовании обо-
снована целесообразность использования 
онлайн-страхования как перспективного 
канала продвижения страховых услуг, кото-
рое позволяет повысить финансовую эффек-
тивность деятельности страховой органи-
зации путем снижения расходов на ведение 
страхового бизнеса и за счет активизации 
входящих денежных потоков в виде получен-
ных страховых премий. Анализ возможного 
влияния на эффективность маркетинга офи-
циальных страниц крупнейших отечествен-
ных страховщиков по уровню полученных 
страховых премий позволил определить наи-
более функциональные из них, позволяющие 
повысить объемы полученных страховых 
премий вследствие привлечения значитель-
ной части потенциальных страхователей из 
числа онлайн-пользователей.


