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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Сучасний етап розвитку страхових відносин в Ук�

раїні характеризується розвитком технологій та збіль�

шенням конкуренції на ринку фінансових послуг, які
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У статті визначено теоретичні основи маркетингової діяльності страхової компанії. З'ясова�

но сутність страхового маркетингу та охарактеризовано етапи процесу впровадження марке�

тингу в діяльність страхових компаній. Встановлено показники що необхідні для оцінки марке�

тингового стану компанії. Досліджено прибутковості різних видів страхових послуг 2�х провідних

страхових компаній України. Охарактеризовано структуру придбання страхового полісу за до�

помогою методів кількісного вимірювання. Узагальнено методи реалізації страхових продуктів.

The article examines the theoretical foundations of marketing activities of the insurance company.

In the article insurance marketing іs defined and the stages of implementation process of marketing

activities of insurance companies are investigated. Indicators needed to assess the marketing

condition of the company and the most effective methods of promoting insurance products are

submitted. The profitability of different types of insurance services of two leading insurance

companies in Ukraine are studied. It is characterized the structure of the acquisition of an insurance

policy using quantitative measurement methods and also generalized methods of implementation of

insurance products.
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вимагають від страховиків пошуку нових, маловитрат�

них та ефективних каналів реалізації страхових про�

дуктів, що дозволяють пропонувати страхові послуги

страхувальникам у зручний час та спосіб. Таким чи�
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ном, саме принципи маркетингу стають головними в

управлінні страховою компанією як методу дослід�

ження страхового ринку і впливу на нього з метою от�

римання компанією якомога більшого прибутку. Ак�

туальність маркетингової діяльності в страховій ком�

панії пояснюється тим, що в умовах ринкової конку�

ренції страхова компанія повинна мати достатню

інформацію для аналізу ринкової ситуації, для вияв�

лення слабких та сильних сторін конкретного стра�

хового продукту, визначення необхідності впровад�

ження нового продукту, тобто володіти теорією і

практикою маркетингу з урахуванням особливостей

страхової галузі.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
ТА ПУБЛІКАЦІЙ

Питання впливу маркетингу на ефективність діяль�

ності страхових компаній досліджувалися в працях та�

ких зарубіжних вчених, як Котлер Ф., Мейден А., Пор�

тер М. та багато інших. Проблемним питанням впро�

вадження новітніх технологій маркетингу в діяльність

страховиків приділяли увагу Базилевич В.Д., Данні�

кова О.М., Осадець С.С., Тринчук В.В., Пікус Р.В., ро�

боти яких мають вагоме теоретичне та практичне зна�

чення для розвитку страхового ринку в цілому. Не

дивлячись на значну кількість публікацій щодо мар�

кетингової діяльності страхових компаній, деякі пи�

тання теоретичного характеру потребують уточнен�

ня.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Метою статті є узагальнення теоретичних основ мар�

кетингової діяльності страхових компаній, аналіз при�

бутковості різних страхових продуктів провідних стра�

хових компаній України. Відповідно до поставленої

мети, основним завданням дослідження було визначе�

но — надання рекомендацій страховим компаніям щодо

маркетингової діяльності із просування прибуткових

видів страхування.

ВИКЛАД
СНОВНОГО МАТЕРІАЛУ

Останнім часом український страховий ринок зна�

ходиться на стадії розвитку, зростає конкуренція між

страховими компаніями, що викликало необхідність

страхових компаній використовувати в їх діяльності

маркетинг. За допомогою маркетингового комплексу

компанії утримують існуючих клієнтів та залучають

нових, зберігають конкурентні позиції на страховому

ринку.

Під страховим маркетингом розуміють систему взає�

модії страховика і страхувальника, яка спрямована на

взаємне врахування інтересів і потреб; комплексний

підхід до питань організації та управління всією діяль�

ністю страхової компанії, спрямованої на надання та�

ких страхових послуг і в таких кількостях, які відповіда�

ють потенційному попиту [1].

Наслідком того, що страхові компанії в свою

діяльність впроваджують маркетинг, є пошук нових

підходів в управлінні страховою компанією. Адже він

передбачає оперативну реакцію на ринкові зміни за

допомогою розробки і здійснення конкретних за�

ходів щодо вивчення та розвитку ринку, підготовки

альтернативних і гнучких рішень і, зрештою, досяг�

нення кінцевої мети діяльності — забезпечення при�

буткового й довгострокового функціонування орган�

ізації, тому процес впровадження маркетингу в

діяльність страховика повинен проходити послідов�

но (табл. 1).

З таблиці 1 видно, що процес впровадження марке�

тингу це комплексний захід, який складається з 6 по�

слідовних етапів. Кожний етап складається з різних про�

цесів, при застосуванні яких страхова компанія зможе

досягнути свою основну мету — максимізація прибут�

ку.

Для того, щоб впровадити маркетинг у свою ді�

яльність, страховик повинен включити такі елементи

[6]:

— вивчення потенційних страхувальників, аналіз

форм і каналів просування страхових послуг від стра�

ховика до потенційного клієнта, дослідження продукту

(виду страхових послуг);

— фінансова надійність страхової компанії (аналіз

діяльності страхової компанії);

— вивчення конкурентів, визначення форм і рівня

конкуренції;

— аналіз ринку страхової компанії (визначення

найбільш ефективних способів просування страхових

послуг від страховика до потенційного клієнта, дослід�

ження рекламної діяльності).
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Таблиця 1. Етапи процесу впровадження маркетингу
в діяльність страхової компанії

Джерело: складено автором на основі [5].
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При вивчені потенційних страхувальників визна�

чається структура споживчих переваг, тобто смаки та

звички людей, які страхові продукти обирають стра�

хувальники. Аналіз форм і каналів просування стра�

хових послуга від страховика до потенційного клієнта

вивчає функції і особливості діяльності посередників

страховика та характер взаємин зі страхувальника�

ми.

Одним за найважливіших показників страховика є

фінансова надійність. Фінансова надійність страхови�

ка — це здатність виконувати прийняті страхові зобо�

в'язання за страховими та перестраховими договора�

ми. Для служби маркетингу страховика цей показник

необхідний для того, щоб розробити комплекс заходів,

які будуть сприяти підвищенню цього показника.

Фінансова надійність страховика включає такі показ�

ники:

— розмір власних коштів;

— тарифна ставка;

— страховий портфель;

— величина страхових резервів;

— розміщення страхових резервів.

Досвід закордонних страховиків показує, що стра�

ховика можна вважати платоспроможним, якщо власні

кошти перевищують зобов'язання [2]. Розмір власних

коштів розраховується за формулою:

,
де ВК — власні кошти;

СК — статутний капітал;

ВР — вільні резерви;

НП — нерозподілений прибуток.

Для прикладу, розрахуємо власні кошти страхових

компаній АХА та Уніка, які є провідними страховиками

на ринку України (табл. 2).

Вільні резерви страховика формуються за раху�

нок нерозподіленого прибутку, тому для розрахунку

було використано лише показник нерозподілений

прибуток.

Власні кошти страхової компанії "АХА" дорівнюють

537 597 тис. грн., а зобов'язанння — 687 997 тис. грн.,

тобто компанія не є платоспроможною, тому що власні

кошти не перевищують зобов'язання.

Власні кошти страхової компанії "Уніка" дорівню�

ють 319 165 тис. грн., зобов'язання — 609 008 тис. грн.

 261 975 155 480
  275 622 163 685 

  537 597 319 165 

Таблиця 2. Вихідні дані для розрахунку власних коштів
(тис. грн.)

Джерело: складено автором на основі [9; 11].

     -    

    
2014 2015 2016 2014 2015 2016

1  337355 499084 604577 214118 305 058,8 347 205 

2 
  

  
  

3270 8571 13901 3449,7 6247,8 6276 

3   
 38149 93102 145025 90782,5 122822,2 136207 

4    
 2501 3465 3225 10730,6 10788,1 16231 

5   7571 12840 15617 7105,7 6209,4 3846 

6  '   
  474 353 259 3282,8 2985,1 2390 

7    63337 56824 90475 39435,7 37200,8 40506 

8    
 3207 6791 11153 2583,7 7578,7 18254 

    -   

     
2014 2015 2016 2014 2015 2016

1  194618 243209 292098 107237,6 147269,5 165745

2 
  

  
  

982 1073 5054 858,4 1795,8 3894 

3   
 19684 47834 64723 68573,3 88108,7 83405 

4    
 669 373 322 2087,9 2344,1 1820 

5   6629 5475 6629 2079 6714,9 2079

6  '   
  170 121 116 2006,6 2413,2 1208 

7   15258 32366 5205 3004,2 2142,3 13090

8    
 3737 1066 2528 401,3 13,2 10314 

Таблиця 3. Вихідні дані для розрахунку прибутковості
страхового продукту (тис. грн.)

Джерело: складено автором на основі [9; 10].
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Компанію "Уніка" також можна вважити неплатоспро�

можною, тому що зобов'язання перевищують власні

кошти.

Наступний показник фінансової надійності страхо�

вика — тарифна ставка. Правильно розрахована тариф�

на ставка та збалансованість страхового портфелю має

значний вплив на фінансову надійність.

Тарифна ставка розраховується за формулою:

,

де Тб — страховий тариф;

Тн — нетто�ставка;

Н — навантаження до нетто�ставки.

Коли страхова компанія знаходиться в скрутній еко�

номічній ситуації, при проведені маркетингової політи�

ки, враховують також платоспроможність страховика.

З метою оптимізації страхового портфелю страховики

обирають вид страхування та рахують його прибут�

ковість [7]:

 ,

де Прі — прибутковість і�го виду страхуван�

ня;

ЧСВі — чисті страхові виплати за і�м видом страху�

вання;

ЧСПі — чисті надходження страхових платежів за і�м

видом страхування.

Вихідні дані для розрахунку прибутковості страхо�

вого продукту на прикладі страхових компаній "АХА"

та "Уніка" представлені у таблиці 3.

Для розрахунку було обрано 8 добровільних видів

страхування, які надають компанії "АХА" та "Уніка".

Результати розрахунку прибутковості видів страхуван�

ня наведено у таблиці 4.

Проаналізовані дані показують, що найбільш при�

бутковими видами страхування у портфелі "АХА" є стра�

хування майна та страхування від нещасних випадків.

Найменш прибутковим є КАСКО.

У страховому портфелі компанії "Уніка" найприбут�

ковішим видом страхування є страхування від нещас�

них випадків. Інші показники знаходяться приблизно на

одному рівні.

   
2014 2015 2016 2014 2015 2016 

 0,4231 0,5127 0,5169 0,4490 0,5172 0,5226 
   

   
0,6997 0,8748 0,6364 0,7512 0,7126 0,3795 

   0,4840 0,4862 0,5537 0,2446 0,2826 0,3877 
    0,7325 0,8924 0,9002 0,8054 0,7827 0,8879 

  0,1244 0,5736 0,5755 0,7074 -0,0814 0,4594 
 '    0,6414 0,6572 0,5521 0,3888 0,1916 0,4946 
 0,7591 0,4304 0,9084 0,9238 0,9424 0,6768 
    -0,1653 0,8430 0,7733 0,8447 0,9983 0,4350 

Таблиця 4. Прибутковість і!го виду страхування

Джерело: розраховано автором на основі таблиці 3.

Рис. 1. Структура показника "ймовірність придбання
страхового полісу"

Джерело: складено автором на основі [6].
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Результати, які можуть бути отримані після роз�

рахунку показника прибутковості, страховик може ви�

користовувати при розробці стратегії розвитку ком�

панії.

Також у подальших дослідженнях можливе залучен�

ня інших фінансових показників, оскільки в рамках мар�

кетингового управління страховик інтегрує і координує

всю свою діяльність з розрахунком на забезпечення

задоволеності клієнтів, отримуючи прибуток саме зав�

дяки підтримці споживчої задоволеності потенційних

страхувальників.

Для того, щоб обрати або вдосконалити свою мар�

кетингову стратегію, страхова компанія вивчає діяль�

ність своїх конкурентів.

З точки зору страхового маркетингу центральною

фігурою у страхових відносинах є страхувальник, інте�

ресами і потребами якого в страховому захисті визна�

чається діяльність страховика і його служби маркетин�

гу. Для цього використовується такий кількісний показ�

ник як "ймовірність придбання страхового полісу", який

показує схему перетворення потенційного клієнта на

реального:

Реальні клієнти = (Потенційні клієнти) 

(Ймовірність придбання страхового ролісу)

Для показника "ймовірність придбання страхового

полісу" розроблені методи кількісного вимірювання

(рис. 1).

До найбільш важливих показників страхового пор�

тфеля, відстежування яких протягом звітного періоду

дозволить страховикові своєчасно підвищити ефек�

тивність страхових операцій відносять [4]:

1. Кількість застрахованих об'єктів в портфелі.

Протягом звітного періоду страховому аналітикові не�

обхідно регулярно відстежувати зміни цього показни�

ка і визначати число застрахованих об'єктів по дого�

ворах.

2. Коефіцієнт Ф.У. Коньшина. За допомогою дано�

го показника оцінюється фінансова стійкість страхових

операцій. Чим менше значення коефіцієнта, тим вище

фінансова стійкість страхових операцій, а значить, і

фінансова надійність страховика.

3. Коефіцієнт рівноваги. Цей показник характери�

зує відношення кількості страхових договорів, що ми�

нули до тих, що діють на звітну дату. По цьому коефіц�

ієнту можна судити про фазу розвитку здійснюваного

страховиком виду страхування — прогресу, застою або

спаду. У збалансованому страховому портфелі ко�

ефіцієнт рівноваги повинен бути менше 1.

4. Коефіцієнти збитковості. Перший показник —

фактична збитковість страхової суми:

 .

де  — сума виплат на певну дату;

 — сукупна страхова сума (загальна вартість зо�

бов'язань за укладеними договорами).

Другий показник — фактичний рівень виплат:

 ,

де  — сума виплат на певну дату;

 — сукупна страхова премія.

Коефіцієнти збитковості знаходяться в прямо про�

порційній залежності від проведених страховиком ви�

плат, тому їх величини повинні бути менше 1.

5. Однорідність страхового портфеля. В цьому ви�

падку страховому аналітикові необхідно звернути ува�

гу на відношення максимальної страхової суми до се�

редньої страхової суми і середньої страхової суми до

мінімальної страхової суми. Якщо ці коефіцієнти більше

або рівні 2, то страховий портфель вважається одно�

рідним.

Вивчення конкурентів передбачає аналіз частки

ринку, стратегії і тактики конкурентів, аналіз ефектив�

ності маркетингової діяльності. Основна мета вивчен�

ня конкурентів�розподіл сфер впливу на ринку (через

орієнтацію на певний цільовий сегмент, вибір певного

асортименту тощо) і послаблення конкурентної бо�

ротьби [3].

При аналізі ринку страхової компанії визначають

найбільш ефективні способи просування страхових по�

Рис. 2. Канали реалізації страхових продуктів
Джерело: складено автором на основі [1].
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слуг. Страхові послуги можуть реалізовуватися через

прямий канал та продаж за допомогою посередників

(рис. 2).

Найбільш ефективним каналом реалізації страхових

продуктів є залучення страхових посередників на стра�

ховий ринок. Останнім часом поширюється продаж

страхових полісів через мережу інтернет. Все більше

страховиків звертаються до цього виду реалізації по�

слуг. Перевагами інтернету для суб'єктів стразового

ринку є [8]:

— реалізація страхових полісів;

— автоматизація продажу страхових продуктів;

— залучення нових сегментів клієнтів;

— цілодобовий доступ;

— економія часу;

— простота та універсальність способів оплати (бан�

ківський переказ, платіжні карти, електронні гроші, го�

тівковий розрахунок);

— можливість підтримки контакту з клієнтами та

партнерами;

— можливість проводити дослідження страхового

ринку;

— мінімізація "людського фактора" (відсутність не�

обхідності, в більшості випадків, спілкування з представ�

никами страхової компанії);

— спрощення процесу страхування за допомогою

порівняння, вибору страхової компанії і страхових про�

дуктів;

— автоматичний розрахунок тарифу за допомогою

онлайн�калькулятора;

— географічна диверсифікація послуг та клієнтів.

Отже розвиток технологій та збільшення конку�

ренції на ринку фінансових послуг вимагають від стра�

ховиків пошуку нових, мало витратних та ефективних

каналів реалізації страхових продуктів, що дозволяють

пропонувати страхові послуги страхувальникам у зруч�

ний для них час та спосіб.

ВИСНОВКИ
Отже, проведене дослідження щодо теоретичних

основ маркетингової діяльності страхових компаній

дає змогу зробити висновок, що потрібно оцінюва�

ти не тільки маркетингові показники такі, як: вивчен�

ня потенційних страхувальників, аналіз форм і ка�

налів просування страхових послуг від страховика

до потенційного клієнта, дослідження продукту

(виду страхових послуг), вивчення конкурентів, виз�

начення форм і рівня конкуренції, але й звертатись

до фінансових показників: розмір власних коштів;

тарифна ставка; страховий портфель; величина стра�

хових резервів; розміщення страхових резервів.

Фінансові показники вказують, на скільки компанія

доцільно використовує свою маркетингову страте�

гію, та допомагають зробити висновки, що потрібно

змінити.
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