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О.С. Федонін
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Страхування є важливою складовою частиною господарської системи будь-якої розвиненої країни, тому забезпечення належних умов функціонування даної сфери відноситься до пріоритетів її економічного розвитку. Страхування сьогодні є обов’язковим механізмом ринкової економіки, виконуючи прямі (ризикову, превенційну, ощадну та ін.) і особливі соціально-економічні функції, а страхові компанії традиційно відіграють провідну роль на фінансовому ринку, виступаючи потужними інвесторами.

Страховий ринок України протягом останніх років демонстрував досить високі темпи зростання за своїми кількісними параметрами. Натомість за своїми якісними показниками вітчизняний ринок страхових послуг усе ще істотно поступається відповідним показникам розвинених країн світу. Як наслідок, страхова справа сьогодні потребує впровадження ефективних управлінських інструментів, зміни стратегічних пріоритетів власного розвитку у напрямку глибшого врахування тенденцій та особливостей розвитку даного ринку в реаліях вітчизняного економічного сьогодення, серед яких на перший план виходить необхідність усебічного задоволення потреб споживачів як запоруки утримання стійких конкурентних переваг в умовах посилення конкуренції.

Одним із найбільш ефективних способів удосконалення роботи страхових компаній сьогодні вважається впровадження маркетингових методів управління ними. Страховий маркетинг як самостійна течія виник у економічно розвинених країнах відносно недавно – на початку 1970-х рр., проте його дієвість доведена практикою провідних світових компаній. Адже саме він надзвичайно сприятливо позначається як на фінансових результатах їх діяльності, так і на стані розвитку страхового ринку загалом. 

Питанням становлення та розвитку страхового бізнесу присвячено роботи багатьох зарубіжних вчених, серед яких варто виділити роботи 
А. Александрова, Д. Бланда, В. Воблого, О. Зубця,  А. Коломіна, Е. Ллойда, 
А. Манеса, В. Мюллера, Л. Орланюк-Малицької, А. Плєшкова, В. Сухова, 
К. Турбіної, М. Халлера, М. Чехоніна, В. Шахова. В Україні цей напрям наукових досліджень також розроблявся багатьма вітчизняними вченими і знайшов своє ґрунтовне висвітлення у працях Т. Артюх, В. Базилевича, О. Барановського, 
В. Бігдаша, П. Біленчука, Л. Василенко, Н. Внукової, К. Воблого, О. Вовчак, 
О. Гаманкової, Л. Горбача, О. Заруби, М. Клапківа, Н. Машиної, М. Мниха, 
С. Осадця, Т. Ротової, О. Слюсаренко, А. Таркуцяка, Ю. Уманціва, О. Філонюка, 
В. Фурмана, К. Шелехова, Я. Шумелди.

Питання теорії маркетингу, практичних аспектів його застосування у різних сферах економічної діяльності ґрунтовно досліджені зарубіжними авторами. Їм присвятили роботи Т. Амблер, Г. Армстронг, Г. Багієв, Б. Берман, 
І. Бєляєвський, Ф. Буккерель, А. Вайсман, Є. Голубков, Е. Дихтль, Р. Еванс, 
Ф. Котлер, Ж-Ж. Ламбен, С. Маджаро, Г. Черчилль, Х. Швальбе, Х. Хершген. Напрямки удосконалення маркетингу й маркетингової діяльності стали предметом численних публікацій вітчизняних науковців. Авторами найбільш вагомих наукових робіт з даної проблематики є A. Войчак, С. Гаркавенко, Ю. Дайновський,
В. Герасимчук, О. Зозульов, В. Кардаш, Н. Куденко, С. Скибінський,  
О. Сологуб, А. Старостіна, А. Павленко, І. Решетнікова, О. Тєлєтов та ін.

Існує також коло робіт вітчизняних і зарубіжних авторів, що присвячені страховому маркетингу. Прикладні аспекти його застосування досліджують такі учені, як Н. Богомаз, М. Галагуза, В. Гаркуша, О. Гвозденко, В. Гомеллі, 
Т. Дишкант, С. Єфімов, Б. Жанабаєв, М. Зайцева, О. Зубець, І. Краснова, 
М. Мних, О. Мелікян, М. Николенко, Л. Рейтман, Л. Романенко, 
Б. Сербіновський, О. Трінчук, Д. Тулента, О. Урупін, В. Фурман, О. Циганов, 
В. Шахов, Р. Юлдашев, Є. Уткін та ін. 

Зазначені фахівці зробили вагомий внесок у розвиток теорії і практики страхового маркетингу, однак наявні розробки та дослідження усе ще носять переважно фрагментарний характер. У них не досить глибоко враховані вітчизняні особливості функціонування страхового ринку та, особливо, вплив негативних чинників розвитку його макросередовища. В економічній літературі також недостатньо глибоко розроблено теоретичні, методологічні та прикладні аспекти маркетингу страхових послуг. Зберігають актуальність розробки, спрямовані на дослідження його маркетингової специфіки і структури; визначення ролі маркетингу у вдосконаленні комплексу фінансово-економічних відносин зі страхування з урахуванням особливостей, рівня розвитку і специфіки вітчизняного страхового ринку. Значимість даної проблематики, актуальність вирішення її наукових та прикладних аспектів обумовили вибір теми, визначили мету, предмет, об’єкт, мету, завдання та логіку побудови дисертаційної роботи.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано відповідно до тематичного плану науково-дослідних робіт кафедри маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» за темою «Система маркетингових досліджень в економіці України» (державний реєстраційний номер 0107U001338). Особисто автором у межах цієї теми визначено сучасний стан, тенденції та перспективи розвитку вітчизняного ринку страхових послуг, обґрунтовано особливості проведення його маркетингових досліджень.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка науково-теоретичних засад, методологічних підходів і практичних рекомендацій щодо формування концепції маркетингу страхових послуг в управлінні суб’єктами вітчизняного страхового ринку з урахуванням його специфіки і перспектив розвитку.

Для досягнення поставленої мети у роботі поставлено та вирішено такі завдання: 

· визначено економічну сутність та специфічні особливості маркетингу страхових послуг;
· поглиблено понятійно-категоріальний апарат маркетингу страхових послуг та проведено класифікацію його складових елементів;

· проведено аналіз особливостей застосування маркетингу страхових послуг в Україні і тенденцій його розвитку у взаємозв’язку із тенденціями становлення вітчизняного страхового ринку;

· досліджено особливості комплексу маркетингу вітчизняних страхових компаній, а також генезис маркетингової діяльності у страховому бізнесі;

· визначено особливості застосування методології маркетингових досліджень у процесах вивчення вітчизняного ринку страхових послуг;
· розроблено рекомендації з удосконалення інструментарію позиціонування страхової компанії на основі аналізу та сегментування ринку страхових послуг; 

· обґрунтовано методологію комплексного використання маркетингових інструментів та визначено особливості маркетингової діяльності на різних етапах страхування як процесу;

· розроблено концепцію комплексного диверсифікованого маркетингового управління страховим продуктом та його ціною у портфелі страхових послуг;

· запропоновано модель удосконалення маркетингової стратегії вітчизняної страхової компанії;
· виявлено ключові особливості застосування маркетингових стратегій на ринку страхових послуг;
· обґрунтовано підходи до розробки концепції забезпечення маркетингової діяльності як фактору активізації страхового ринку України.
Об’єктом дослідження виступають суб’єкти і процеси управління маркетингом страхових послуг.

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методологічних і прикладних аспектів маркетингового управління на ринку страхових послуг.
Методи дослідження. Теоретичну і методологічну основу дисертаційної роботи складає системний підхід до дослідження процесів і явищ у їх взаємозв’язку та взаємозалежності. Для вирішення конкретних наукових завдань комплексно використовувалися такі загальнонаукові та спеціальні методи: при дослідженні теоретичних аспектів страхового маркетингу застосовані методи індукції та дедукції, класифікації і порівняльних характеристик, наукової абстракції, а також абстрактно-логічний, монографічний, методи теоретичного узагальнення і порівняння. Історичний і системний підходи використано при дослідженні еволюції страхового ринку і страхового бізнесу в Україні та за кордоном, а також для обґрунтування концепції їх маркетингового забезпечення. Застосовано ряд статистичних методів (порівняння, статистичного спостереження, групування, табличного подання результатів), а також методів експертних оцінок для аналізу рівня застосування маркетингу в управлінні вітчизняними страховими компаніями. Використано методичні прийоми зведення, групування та вибірки даних при розробленні моделі удосконалення ключових позицій сучасної маркетингової стратегії вітчизняної страхової компанії на основі підходів гнучкості та оптимальності.

Інформаційною базою дослідження виступали вітчизняні і зарубіжні джерела наукової та спеціальної інформації (монографії, збірники наукових праць, тематичні статті, тези доповідей, результати досліджень вітчизняного ринку страхових послуг), матеріали Державного комітету статистики України, Державної комісії з регулювання ринків фінансових послуг України, а також нормативні документи інших органів державної влади України з питань страхування), маркетингові бази даних вітчизняних страхових компаній, офіційні матеріали міжнародних організацій, періодичні видання, а також інформація зі всесвітньої інформаційної мережі Інтернет, а також самостійні дослідження автора.

Наукова новизна одержаних результатів. Відповідно до визначеної мети та її конкретизації у завданнях здійснено постановку і вирішення наукової проблеми побудови системи маркетингу страхових послуг. Наукову новизну і теоретичну значущість результатів роботи автора становлять такі положення:

вперше:

· обґрунтовано концепцію маркетингового управління страховими послугами, яка передбачає приведення їх у відповідність сучасним вимогам соціально-економічного розвитку України. Вона ґрунтується на використанні принципів маркетингу в страховому бізнесі, що обумовлює збільшення кількості та підвищення якості даного виду послуг;

· запропоновано методи розробки маркетингової стратегії страхової компанії, які дозволяють своєчасно реагувати на зміни вітчизняного ринку страхових послуг;
· розроблено механізм забезпечення маркетингової діяльності страхової компанії як фактору активізації розвитку ринку страхових послуг України, що враховує специфіку діяльності суб’єктів даного ринку, формування системи маркетингових індикаторів його розвитку, а також окремі заходи інформаційно-аналітичного характеру; 

удосконалено:

· систему взаємозв’язку комплексів «4Ps», «4Сs», «4Аs» з урахуванням особливостей функціонування страхової компанії в умовах сучасного ринкового середовища. При цьому особлива увага приділена зміщенню акцентів від застосування окремих елементів комплексу маркетингу до забезпечення якості страхового продукту для споживача;

· процеси управління страховими компаніями шляхом підсилення впливу таких складових, як «супроводження послуги» і «взаємовідносини страховик-страхувальник» упродовж життєвого циклу страхового продукту, що дозволяє підвищити їх клієнт-орієнтованість. З цією метою в роботі здійснено маркетингову класифікацію страхових послуг, яка дозволяє страховим компаніям відпрацювати диференційовані маркетингові заходи для окремих їх видів;

· категоріальний апарат маркетингу страхових послуг. Страхову послугу, як об’єкт маркетингу, запропоновано визначати як діяльність із задоволення потреби клієнта у підвищенні рівня захищеності від певного ризику (небезпеки) шляхом оформлення фінансового зобов’язання, що відбувається у процесі взаємодії між страховиком та страхувальником на основі договірних відносин;

набули подальшого розвитку:

· алгоритм розробки та механізми диверсифікованого маркетингового управління страховими продуктами на основі їх позиціонування з урахуванням динаміки, тенденцій та окремих параметрів розвитку вітчизняного ринку страхових послуг;

· практичний інструментарій позиціонування страхової компанії на основі системного використання результатів маркетингових досліджень ринку страхових послуг і його окремих суб’єктів, а також застосування комплексу методів його аналізу та сегментування;

· маркетингові підходи у сфері оптимізації систем управління страховими компаніями в частині прийняття рішень щодо організації маркетингової служби для попередньо виділених пріоритетних сегментів ринку, а також з урахування особливостей позиціонування окремих страхових послуг та їх взаємодії в портфелі страхової компанії.

Практичне значення одержаних результатів. Сформульовані в роботі теоретичні положення, висновки, рекомендації та моделі створюють як наукові, так і практичні засади для підвищення ефективності прийняття управлінських рішень у сфері маркетингового управління суб’єктами вітчизняного ринку страхових послуг, а також для органів державної влади, які здійснюють регулювання страхового ринку в Україні. Прикладне значення наукових результатів дослідження підтверджено такими документами:
· положення щодо інфраструктурного забезпечення маркетингової діяльності страхових компаній, а також рекомендовані маркетингові індикатори стану розвитку вітчизняного ринку страхових послуг використані при створенні його маркетингової інформаційно-аналітичної системи у Науково-дослідному економічному інституті Міністерства економічного розвитку і торгівлі України (довідка № 87 від 18.08.11 р.);

· пропозиції щодо удосконалення процесів формування інформаційної бази для статистичної звітності у сфері ринку страхових послуг України знайшли застосування у роботі Державного комітету статистики України (довідка № 115/2/1 від 23.08.11 р.);

· положення запропонованої в роботі концепції маркетингу страхових послуг знайшли своє використання при формуванні програмних заходів щодо удосконалення регуляторного середовища здійснення підприємницької діяльності  Головного управління з питань регуляторної політики та підприємництва Київської міської державної адміністрації (довідка № 386-11 від 08.06.11 р.);

· окремі напрямки інституційного забезпечення маркетингової діяльності як фактору активізації розвитку ринку страхових послуг України використані у роботі ВГО «Українська асоціація маркетингу» (довідка № 97 від 10.06.11 р.);

· розробки в галузі управління портфелем страхових послуг компанії в умовах посилення конкуренції використовуються у практичній діяльності служби маркетингу ПАТ «Страхова компанія UniQA»(довідка № 2081/11 від 30.05.11 р.);
· основні результати дисертаційної роботи використовуються в навчальному процесі при викладанні дисциплін «Маркетингові дослідження» та «Маркетинг послуг» ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» (довідка від 16.06.11 р.).
Особистий внесок здобувача. Дисертація є кваліфікаційною самостійно виконаною завершеною науковою роботою, присвяченою вирішенню актуальних проблем методології та організації системи маркетингу страхових послуг в умовах ринкової невизначеності. Наукові положення, висновки і рекомендації, які виносяться на захист, здобуто автором самостійно та викладено в його наукових працях. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації викладено лише ті ідеї, положення та результати, що належать особисто автору. Положення кандидатської дисертації у дослідженні не використовувалися.
Апробація результатів дисертації. Основні положення, результати і висновки дисертаційної роботи доповідалися та отримали схвальну оцінку на міжнародних наукових і науково-практичних конференціях: «Основні критерії та ознаки маркетингу страхових послуг» (м. Донецьк, 2007 р.); «Теоретично-методичне обґрунтування сутності страхового маркетингу» (м. Сімферополь, 2007 р.); «Специфіка страхового маркетингу» (м. Тернопіль, 2008 р.); «Роль страхового маркетингу в забезпеченні конкурентоспроможності страховиків» (м. Харків, 
2008 р.) та інших.
Публікації. Основні результати дисертаційної роботи опубліковано в 33 наукових працях загальним обсягом 52,7 друк. арк., з яких особисто автору належить 36,4 друк. арк., у тому числі 1 одноосібна монографія, 1 монографія у співавторстві, 23 статті у наукових фахових виданнях, 8 публікацій у інших наукових виданнях.

Структура та обсяг дисертаційної роботи. Дисертація складається зі вступу, п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг дисертації складає 397 сторінок, у тому числі 58 рисунків на 22 сторінках, 8 таблиць на 6 сторінках, список використаних джерел з 293 найменувань на 26 сторінках.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, об’єкт, предмет і методи дослідження, висвітлено наукову новизну та практичну значимість отриманих наукових результатів, наведено відомості щодо їх апробації.

У розділі 1 «Ринок страхових послуг: теоретичні засади та стан розвитку в Україні» з’ясовано місце та функції страхування як необхідного механізму ринкової економіки, досліджено соціально-економічний зміст категорії «страхова послуга» та її особливості як об’єкту маркетингу, визначено тенденції розвитку ринку страхових послуг в Україні.

Результати дослідження показали, що у світовій практиці розвинений страховий ринок усе більше стає не тільки важливим чинником стабільності економіки й забезпечення життєдіяльності громадян, а й інструментом раціоналізації руху наявних фінансових ресурсів та, як доводить світова практика, одним із потужних джерел інвестиційних ресурсів країни. Не зважаючи на те, що коло робіт зі страхової тематики чимале та постійно розширюється, у цій сфері бракує сучасних концепцій, а також дослідницької системності. Автор поділяє точку зору тих науковців, які зазначають, що несистемний підхід у процесах дослідження страхової діяльності призводить до неповного відображення соціально-економічної сутності страхування, порівняно із іншими економічними секторами, та до деформації тих функцій, які воно сьогодні має виконувати в національній економіці. 

Встановлено, що серед вітчизняних і зарубіжних дослідників стосовно визначення та класифікації функцій страхування існують відмінні погляди. Так, зазвичай виділяють від двох (соціальна та економічна) до десяти та більше окремих її функцій, деталізуючи їх за ознаками або спрямуванню фінансово-економічної діяльності. Іноді в якості окремих функцій наводяться результати діяльності зі страхування. Але майже усі точки зору, врешті решт, зводяться до трьох функціональних напрямів: антиризиковий, заощаджувально-накопичувальний та превентивний. В роботі (рис. 1) запропоновано наступну логіку класифікації функцій страхування. Його функції як механізму ринкової економіки можливо узагальнити трьома основними: антиризикова, превенційна, та ощадна. Їх виконання досягається страхуванням на основі здійснення низки прямих функцій: ліквідація (або сприяння усуненню) наслідків зовнішніх і внутрішніх несприятливих подій, попередження та запобігання певним несприятливим подіям, контроль рівня ризиків та управління ними, заощадження певного обсягу коштів, безпосереднє відшкодування збитків тощо. Це, своєю чергою, дає підстави говорити про особливі функції страхування, які пропонується структурувати наступним чином: 

· соціальні (перекладання на страховиків ряду завдань державного соціального страхування із захисту населення, участь у соціально значущих та екологічних проектах, упровадження відповідних видів обов’язкового страхування, створення умов для накопичення коштів безпосередньо населенню та ін.);

· фінансово-економічні (використання інвестицій страхових компаній в економіці країни; виконання інституційної ролі на ринках капіталу; забезпечення безперервності та безперебійності економічних (відтворювальних) процесів; сприяння виконанню державних функцій у сфері реалізації національної соціальної та економічної політики та ін.).
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Рис. 1. Функції страхування як механізму ринкової економіки 
(розроблено автором)
Дослідження показало, що поряд із відсутністю системного бачення функціональних параметрів страхування як складового елементу ринкової економіки, існують також різні трактування категорій «страховий бізнес», «страхова послуга» та «ринок страхових послуг». На основі узагальнення існуючих теоретичних розробок і з метою наукової ідентифікації страхової послуги як об’єкту маркетингу запропоноване таке її визначення: «Страхова послуга – це діяльність із задоволення потреби клієнта у підвищенні рівня захищеності від певного ризику (небезпеки) шляхом оформлення фінансового зобов’язання, що відбувається у процесі взаємодії між страховиком та страхувальником на основі договірних відносин». Його основою слугувало базове визначення послуги як економічного блага у формі діяльності суб’єкта, мета якої полягає у підвищенні споживчої корисності об’єкта послуги, що, у свою чергу, може бути досягнутим через спеціальний вплив на цей об’єкт. 
Внаслідок цього основний результат страхової діяльності також може бути віднесеним до категорії послуг, адже, по-перше, страхування має вартість (сплата премії) і споживчу вартість (страховий захист). По-друге, страхування є дією, яка приносить клієнтам компанії задоволення потреби у захисті у вигляді стану захищеності. По-третє, страхування є дією, яка забезпечує певний корисний ефект –захист майнових інтересів фізичних, юридичних осіб та держави. По-четверте, у процесі страхування не створюється матеріально-речовинного продукту. По-п’яте, страхування є не тільки дією, а й взаємодією страховика та клієнта, поза межами якої страхування відбутися не може. У роботі визначено особливості страхової послуги, які спричиняють необхідність формування стосовно них окремого виду маркетингу: індивідуальність; багатофакторність попиту; безпосередній зв’язок «агент-клієнт»; невизначеність здійснення у часі; варіативність споживчих параметрів послуги та ін.

Страховий бізнес загалом також повинен розглядатися у контексті маркетингу, а це, передусім, достатньо тривалий у часі процес. Зроблено висновок, що дане поняття не слід ототожнювати із поняттям «страхування», адже останнє (як галузь та вид економічної діяльності) є більш широкою категорією і охоплює не лише діяльність окремих страхових компаній, а й систему фінансово-економічних відносин на страховому ринку загалом, регуляторну сферу з формування та розвитку цього ринку, тощо. Тому з точки зору маркетингової орієнтації страховий бізнес пропонується визначити як професійну ліцензовану діяльність страховика з метою отримання прибутку, яка полягає у виробництві та наданні страхових послуг у вигляді можливих наступних виплат страхового відшкодування у разі виникнення протягом терміну страхування заздалегідь оговорених страхових випадків, що принесли збиток страхувальникові (застрахованому), або настання певних подій у житті страхувальника (застрахованого), а також в управлінні страховим фондом, сформованим із страхових внесків страхувальників. Тобто безпосередньо страховою діяльністю можна вважати процес, пов’язаний із укладанням договору, отриманням і накопиченням страхових внесків, формуванням на цій основі страхових резервів і здійсненням виплат страхового відшкодування та страхового забезпечення у встановлених договорами страхування випадках.

У дослідженні доведено, що становлення ринкової економіки та її механізмів неминуче призвело до появи комерційного страхування в Україні і майже одночасно обумовило необхідність розвитку маркетингу страхових послуг як ефективного засобу дослідження страхового ринку, його сегментації та впливу на нього з метою раціоналізації страховиками своєї діяльності та отримання прибутків. Однак недостатня ідентифікація страхування та страхової послуги як об’єктів маркетингу продовжує залишатись одним із суттєвих чинників, що перешкоджає розвитку ринку страхових послуг в Україні та спричиняє поки що неналежне виконання страхуванням ролі ефективної складової ринкового механізму країни. 

У розділі 2 «Сучасна концепція маркетингу страхових послуг» розкрито особливості маркетингу страхових послуг, теоретичні засади формування його системи управління, описано її сутнісні характеристики, досліджено та узагальнено генезис маркетингової діяльності у вітчизняному страховому бізнесі. 

Маркетинг являє собою складну систему практичних засобів, без допомоги яких сьогодні вже неможлива діяльність будь-якої компанії на ринку, в тому числі і страхової. Проте ефективне використання маркетингу потребує, передусім, правильного розуміння його сутності та теоретичних засад. Виходячи з цього проаналізовано розвиток теорії маркетингу, досліджено генезис страхового маркетингу та обґрунтовано особливе місце і сутнісні відмінності маркетингу страхових послуг (рис. 2). 
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Рис. 2. Місце маркетингу страхових послуг у його загальній системі

(розроблено автором)

Страхова компанія за своїм основним змістом діяльності є підприємницькою структурою, тому в управлінні нею цілком прийнятними є основні здобутки загальної теорії маркетингу. У той же час, предмет діяльності страхового бізнесу – вироблення і надання страхових послуг, а страхові відносини у грошовій формі належать до фінансової системи. Це, у свою чергу, обумовлює можливість застосування у цій сфері напрацювань теорії маркетингу послуг та маркетингу фінансових послуг. Однією із найсуттєвіших відмінностей застосування маркетингу у страховому бізнесі також є необхідність приділення особливої уваги до розробки та диференціації страхового продукту для майбутньої його візуалізації у страховій послузі. Це, на відміну від маркетингу інших видів діяльності, обумовлює виокремлення у ньому наступних складових – маркетингу страхових послуг, маркетингу страхової діяльності і маркетингу страхового продукту. 
У ході дослідження з’ясовано, що питання стосовно системо утворюючого елемента для ринку страхових послуг (продукт, товар чи послуга) у науковому середовищі залишається відкритим. З метою обґрунтування цілісної концепції маркетингу страхових послуг пропонується наступна логіка термінологічного ряду «страховий продукт - страхова послуга - страховий товар». Адже вся діяльність страховика (у тому числі й маркетингова) спрямована на створення страхового продукту та просування його на ринок, де він стане страховим товаром – послугою, щоб за рахунок найповнішого задоволення потреб страхувальників одержати максимально можливий у конкретних умовах прибуток. 

Таким чином, маркетинг страхових послуг є особливим різновидом маркетингу послуг, який виокремився із загальної теорії маркетингу. Дослідження показало, що більшість учених вважають початковим етапом зародження страхового маркетингу 60-ті роки ХХ ст. Він зародився подібно до інших видів маркетингу як відповідь на зростаючу потребу у ефективному інструментарії конкурентної боротьби, спрямованому на більш повне задоволення потреб клієнтів у страховому захисті. На основі дослідження еволюції маркетингу послуг і страхового маркетингу узагальнено та систематизовано чинники, що визначають їх ключові особливості:

· інверсія виробничого циклу страхової послуги та тривалість її життєвого циклу (маркетинг повинен забезпечити прозорість запропонованого продукту, тому що страхова послуга пропонується покупцям як обіцянка із безліччю умов, віддалена від матеріалізації у вигляді страхової виплати тривалим строком); 

· невіддільність страхової послуги від страховика (на відміну від матеріального виробництва у страхуванні продукт створюється в результаті активної взаємодії продавця-виробника і покупця-споживача, при цьому останній відіграє не менш активну роль, аніж продавець чи виробник, під яким розуміються майже всі працівники страхової компанії. Це положення є також стороною трикутника маркетингу послуг «персонал-продукт-клієнт», що вимагає підвищеної уваги до внутрішнього страхового маркетингу); 

· наявність ризику як складової страхового продукту (оцінка і управління ризиком є однією з основних складових страхового продукту і, відповідно, маркетингу. Страховий захист задовольняє потреби людей у безпеці, зокрема, в економічній. У зв’язку із цим страхова послуга має суттєву специфіку: не пристосування зовнішнього середовища до інтересів людей, а захист цих інтересів від несприятливих впливів зовнішнього середовища);

· значна державна регламентація страхового бізнесу (наявність доволі жорстких вимог до параметрів страхового продукту істотно звужує свободу маркетингового маневру страховика, не дозволяє йому використати усі можливості традиційного маркетингу);

· залежність діяльності страховика від макроекономічного середовища (страхування вимагає політичної і економічної стабільності, а також високого рівня довіри населення до фінансових інститутів. Це суттєво відрізняє маркетинг страхових послуг від традиційного маркетингу у сфері матеріального виробництва);
· необхідність розробки портфелю комбінованих страхових продуктів. Для збільшення вагомості страхової послуги завданням маркетингу є пошук можливості доповнення її іншими більш відчутними послугами (сервісне обслуговування, установка охоронних систем, консультування з різних сфер діяльності тощо). Страхові послуги можуть включатися у комплекс обслуговування бізнесу поряд із традиційними послугами, потреба в яких усвідомлюється клієнтом, що іноді потребує залучення фахівців із інших сфер діяльності;

· підвищена потреба у створенні особливих умов продажу страхової послуги (вона не завжди матеріалізується у страхову виплату, тому значну роль відіграють умови, за яких відбувається її продаж. Останні вимагають додаткового роз’яснення клієнтам з боку страховика. Це призводить до того, діяльність продавців і процес продажу, а також оточуюче середовище цього процесу у страхуванні можуть претендувати на роль особливо важливих маркетингових інструментів);

· особлива роль структури каналів збуту у маркетингу страхових послуг (канал збуту в страховому маркетингу на кожному рівні бере участь у формуванні страхової послуги через узгодження із клієнтом умов договору страхування, крім того він забезпечує процес продажу страхових полісів, з якого починається процес виробництва страхової послуги. Тому у страхуванні більш доцільно говорити про створення активної системи доставки страхової послуги до споживача);
· недостатнє розуміння суті страхових відносин більшістю потенційних клієнтів (попит на страхові послуги є пасивним і в багатьох випадках потенційний клієнт навіть не припускає, що може вирішити свої проблеми, вдавшись до страхування. Отже, маркетинг повинен сповідувати погляд на страхову послугу як на складну концепцію, у центрі якої попит споживача у вигляді бажання убезпечення від певного ризику). 

З огляду на такі особливі характеристики маркетингу страхових послуг у роботі здійснено структуризацію залежно від функціональних та організаційно-економічних особливостей його елементів, рівнів, видів і типів (рис. 3). Узагальнення вітчизняних досліджень у сфері страхового маркетингу засвідчило нагальну потребу в доопрацюванні його теоретичної концепції, необхідності уточнення його структурних елементів, створення системи маркетингу страхових послуг для сучасних умов ринку. 
Тому на схемі узагальнено та структуровано поняття страхового маркетингу як комплексної системи взаємопов’язаних механізмів у діяльності окремої страхової компанії, а також у площині страхового ринку в цілому. Виділено: рівні страхового маркетингу (макроекономічний, регіональний, інституційного середовища страхового ринку, а також мікрорівень – окремої страхової компанії); види страхового маркетингу (інституціональний страховий макромаркетинг та практичний); типи страхового маркетингу (стратегічний, організаційний, 
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оперативний); складові ланки страхового маркетингу (зовнішній, внутрішній, двосторонній); комплекс страхового маркетингу (відмінний від маркетингу в інших сферах, інструментарій: страховий продукт, ціна страхового продукту, продаж страхового продукту (реалізація продукту-послуги), просування страхових продуктів-послуг, а також модифікована система взаємозв’язку комплексів «4 Ps», «4 Сs», «4 Аs» для страхової компанії.
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Рис. 4. Маркетингова класифікація страхових послуг (розроблено автором)
Доведено, що окрім традиційно застосовуваних класифікаційних ознак у сфері страхових послуг на сучасному етапі велике теоретичне й практичне значення мають такі класифікаційні підходи: функціональний; організаційно-правовий; видовий; цільовий. В роботі запропонована наступна маркетингова класифікація страхових послуг (рис. 4). 

Вона базується на врахуванні специфічних характеристик страхових послуг, які дають змогу відпрацювати найбільш релевантні диференційовані маркетингові заходи для їх окремих видів. Залежно від відмінностей у маркетингових прийомах, у наборі та співвідношенні інструментів комплексу маркетингу, у маркетингових індикаторах та організаційних технологіях пропонується виокремлювати стандартні, спеціальні, унікальні, інноваційні, епізодичні, довготермінові, пакетні та супутні страхові послуги. При цьому зауважено, що усталена класифікація страхових послуг може бути взята лише за основу. Постійний розвиток економічних систем, динамізм соціально-економічних процесів та тенденцій, зміни нормативно-правового середовища об’єктивно зумовлюють й еволюцію як самого страхування, так і його продуктів та послуг, що впливатиме на відповідні класифікації, незалежно від обраної їх ознаки.

Отримані результати дослідження генезису маркетингової діяльності у вітчизняному страховому бізнесі засвідчили, що на сьогодні, нажаль, до системного та всебічного впровадження маркетингу у свою діяльність приступили далеко не усі страхові компанії. Виділено фактори, які гальмують і, навпаки, стимулюють його застосування: 

· невисокий рівень фахової культури бізнесу серед страховиків, відсутність довгострокового планування та бачення перспективи розвитку компанії, їх орієнтація на короткострокові потреби;
· майже повна відсутність в країні інституційного маркетингового середовища, яке б, з одного боку, стимулювало розвиток та поширювало межі застосування страхового маркетингу, а з іншого, – інституційно забезпечувало б для цього необхідні організаційно-нормативні та інформаційні умови;
· значна частка кептивного та корпоративного страхування. Корпоративні та кептивні страхові компанії не мають потреби в особливому страховому маркетингу: страхове поле для цих компаній надають акціонери або члени тієї ж фінансово-промислової групи. Для таких компаній більше значення мають неекономічні аргументи розширення страхового поля, які традиційним страховим маркетингом не розглядаються;
· сучасний практичний страховий маркетинг є досить витратним, а переважна більшість вітчизняних страховиків не має інвестиційних можливостей для розвитку маркетингових проектів. Треба також враховувати, що в список лідерів національного страхового ринку входить значна кількість кептивних і корпоративних компаній, не зацікавлених у широкому розвитку страхового маркетингу. Крім того, фінансова криза нанесла серйозних ударів на платоспроможність страховиків;
· переважна орієнтація великих компаній на страхування юридичних осіб, а також надмірний розвиток фіктивного страхування. У повному ж обсязі страховий маркетинг застосовуваний на масових ринках страхування фізичних осіб, малого й середнього бізнесу. Повномасштабне застосування страхового маркетингу на ринку підприємств ускладнене через необхідність врахування індивідуальної специфіки клієнтів: тут часто зустрічаються штучні страхові продукти та програми, які погано вписуються у традиційні маркетингові підходи. Натомість фіктивне та «зарплатне» страхування зовсім не мають потреби у страховому маркетингу: вибір тих або інших схем визначається винятково їхньою вартістю і швидкістю повернення премії.

· розвиток вітчизняного страхового маркетингу сповільнюється ще й суб’єктивним чинником, адже для його впровадження у повсякденне життя компанії потрібно докорінним чином змінювати існуючі бізнес-процеси, що може підставити під удар комерційний успіх страховика в найближчій перспективі. Це також вимагає від менеджменту страхових компаній навичок ефективного управління змінами. 

Водночас важливим фактором, який може активізувати розвиток страхового маркетингу в нашій країні, є перенесення акцентів ряду великих страхових компаній на ринок фізичних осіб. Саме цей сегмент ринку в усьому світі є класичним полем застосування маркетингових зусиль. Розширення присутності іноземних компаній на вітчизняному страховому ринку також призводить до різкої активізації маркетингових досліджень. Окрім того, іноземні страховики несуть із собою розгорнуту концепцію маркетингового управління та високу маркетингову культуру, які, при бажанні, можуть запозичуватися вітчизняними компаніями.  Розвиток ринку і підвищення надійності та мобільності страхових компаній неминуче спричинять підвищення інтересу до цієї сфери з боку фінансових інститутів (банків, інвестиційних фондів та інших структур), що, у свою чергу, сприятиме посиленню інтересу і до маркетингових досліджень даного ринку та інших видів маркетингової активності на ньому. Збільшення рівня конкуренції, зміни її сутнісних параметрів під час глобальної фінансової кризи також викликає підвищення інтересу до маркетингу як до потужного інструменту конкурентної боротьби.

У розділі 3 «Маркетингові дослідження, аналіз та сегментація ринку страхових послуг» визначено особливу методологію маркетингових досліджень у страхуванні, наведені результати проведених експертних опитувань та соціологічного дослідження, узагальнено прикладні аспекти маркетингових досліджень вітчизняного ринку страхових послуг. Доведено, що його аналіз та сегментація є одним із головних інструментів позиціонування страхової компанії.

З’ясовано, що у менеджменті вітчизняних страхових компаній поступово посилюється роль маркетингових досліджень. При цьому позитивним є те, що посилюються їх вимоги до якості отримуваних інформаційних продуктів. Однак негативними факторами є практична відсутність специфічних вітчизняних методик маркетингових досліджень ринку страхових послуг, а також інформаційно-аналітичні деформації у маркетинговому середовищі, що поки що не дозволяє повною мірою забезпечити гарантію достовірності результатів досліджень, а тим самим, й високу ефективність маркетингової діяльності вітчизняної страхової компанії. В роботі узагальнено існуючі підходи у сфері методології проведення маркетингових досліджень у страховому бізнесі, які здебільшого різняться окремими методиками збирання необхідної інформації, та вже не відповідають вимогам сучасної концепції маркетингу страхових послуг.

Маркетингові дослідження мають вплив на ефективне функціонування будь-якого суб’єкта підприємництва, але для сфери виробництва та надання страхових послуг вони є вихідним пунктом. Складний характер перебігу ринкових процесів спричиняє необхідність постійного відслідковування страховиком споживацької поведінки та реакцій різних сегментів ринку, від чого безпосередньо залежить дієвість маркетингових стратегій та програм страховика. З урахуванням цього обґрунтовано необхідність наукової ідентифікації спеціального маркетингового підходу до проведення досліджень у сфері страхових послуг та поведінки їх споживача як основи для повноцінного функціонування системи страхового маркетинг-менеджменту, який дозволяє підвищити ступінь різноплановості досліджень, що стає особливо важливим для вітчизняного страхування. 

Ключовим елементом запропонованого підходу виступає споживач як активний учасник не тільки споживання, а й виробництва страхових послуг. Предметом досліджень має бути не лише наявний та потенційний попит на страхові послуги, а й категорія споживчих переваг у процесах страхування та ставленні до ймовірного управління ризиками. Маркетингові дослідження страхової послуги та її ринкового оточення у такому разі являють собою систематичні впорядковані заходи щодо одержання інформації та даних, які описують поточний або перспективний (прогнозний) стан самої послуги та/чи її маркетингового оточення, а також аналіз і відображення даних у формі, необхідній для вирішення стратегічних і тактичних завдань, які ставить перед собою страхова компанія. 

Доведено, що особливістю маркетингових досліджень у страхуванні є необхідність зважування отриманої інформації на ряд зовнішніх чинників. Тому вони мають більш складну методологію, що потребує відповідного інструментарію. Для сучасних маркетингових досліджень у страхуванні із їх множинними завданнями характерним є необхідність поєднання кількісного та якісного підходів разом із постійним збиранням внутрішньої та зовнішньої вторинної інформації. На основі запропонованого підходу, завдяки отриманню релевантної маркетингової інформації, система маркетинг-менеджменту страхової компанії отримує необхідне аналітичне забезпечення прийняття управлінських рішень в умовах ринкової невизначеності. Показано, що на основі системного використання результатів різнопланових маркетингових досліджень ринку страхових послуг і його окремих суб’єктів, проведених за запропонованим підходом, більшої обґрунтованості набуває практичний інструментарій позиціонування страхової компанії, а також застосування комплексу методів аналізу та сегментування ринку. При цьому, як засвідчило здійснене дослідження практичних аспектів сучасного вітчизняного страхового маркетингу, використання системного інструментарію у процесах вивчення ринку страхових послуг поки що не знайшло свого істотного поширення. 

Проведений аналіз свідчить, що питання побудови ефективної системи збору і обробки страхової інформації, як вихідної складової маркетингу страхових послуг, удосконалення цієї діяльності та відповідна сегментація ринку з наступним позиціонуванням страхової компанії для вітчизняних страховиків мають на сучасному етапі вкрай важливе значення. Однак проблеми формування достовірної ринкової інформації та налагодження системних маркетингових дослідницьких дій є однією з перешкод на шляху розвитку ринку страхових послуг в Україні.

Прикладне застосування систематичних маркетингових досліджень ринку страхових послуг дають можливість страховикові: одержувати конкурентні переваги, зменшувати фінансові й комерційні ризики підприємницької діяльності, визначати ставлення покупців до страхової послуги, що надається, давати оцінку стратегічній і тактичній діяльності страхової компанії, підвищувати ефективність маркетингових комунікаційних заходів, визначати оптимальні сегменти для позиціонування страхових послуг, визначати характер їх життєвого циклу, тощо. Внаслідок цього від того, яким чином страхова компанія скористається прикладними маркетинговими дослідженнями залежить не тільки ефективність діяльності її маркетингової служби, а й життєздатність компанії загалом.

З метою підтвердження дієвості процесів вивчення та аналізу ринку страхових послуг проведено два види маркетингових досліджень: перше – соціологічне дослідження серед клієнтів обраних страхових компаній з метою виявлення їх ставлення до страхування, стереотипів та тенденцій у сфері попиту на страхові послуги; друге – експертне опитування фахівців страхових компаній методом фокус-групового інтерв’ю. Результати проведених досліджень свідчать, що вітчизняний ринок страхових послуг знаходиться на етапі свого формування, а український клієнт-страхувальник усе ще має низьку усвідомлювану цінність даного виду послуг (табл. 1). У таких умовах першочергового значення набуває надійність страхової компанії, доступність та зрозумілість умов страхування. Натомість маркетингова активність окремих страхових компаній у вигляді якості реклами не справляє на споживачів належного впливу.

Таблиця 1

    Критерії оцінки страхових послуг респондентами  – фізичними особами*
	Критерії
	Частка респондентів, що вважають критерій важливим (відсоток)

	Надійність страхової компанії
	75,2 

	Доступність та зрозумілість умов страхування
	16,7

	Асортимент страхових послуг
	7,5

	Рейтинг страхової компанії
	7,1

	Якість обслуговування клієнта
	6,0

	Консультування персоналу страхової компанії
	2,9

	Територіальна доступність страхової компанії
	2,8

	Якість реклами
	0,9


*Джерело: власні дослідження автора
На основі отриманих результатів зроблено висновок, що актуальним для подальшого розвитку вітчизняного ринку страхових послуг залишається посилення маркетингової діяльності страхових компаній у напрямку формування лояльного клієнта. Недостатність такого виду маркетингової діяльності на тлі багаторічної відсутності традицій страхування є одним із чинників низького рівня активності страхового ринку України. 
У розділі 4 «Комплекс маркетингу страхових послуг» приділено увагу питанням особливого інструментарію практичного маркетингу страхових послуг, здійснено модифікацію комплексу маркетингу страхових послуг, обґрунтовано положення щодо удосконалення управління страховим продуктом від його розробки до раціонального поєднання та досягнення маркетингової взаємодії у портфелі страхових продуктів-послуг, визначено напрями більш ефективного управління ціною страхових послуг, а також збутової політики страхової компанії.
Перший напрям розробок у сфері практичного маркетингу страхових послуг присвячено проблемним питанням особливостей комплексу маркетингу у страхуванні, що залишається найменш дослідженою сферою у відповідному секторі наукових розробок. Це дало змогу розробити модель модифікації комплексу маркетингу страхових послуг (рис. 5), в основу якої було покладено систему взаємозв’язку комплексів «4Ps», «4Сs», «4Аs» для особливостей функціонування страхової компанії в умовах сучасного конкурентного ринкового середовища. 
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Рис. 5. Модифікована система взаємозв’язку комплексів «4Ps», «4Сs», «4Аs» для страхової компанії (доповнено автором)
При цьому особлива увага приділена зміщенню акцентів від застосування окремих елементів її комплексу маркетингу до забезпечення цінності страхового продукту для споживача, співвідношення «вартість/цінність страхового продукту», забезпечення доступу до страхових послуг страховика через розвинуту його філіальну мережу та підтримка довіри до страхової компанії з боку споживачів. Усі наведені елементи комплексу «4Аs» враховують особливості страхового продукту-послуги. У випадку правильного розуміння страховою компанією потреб споживачів у безпеці стає можливим говорити про першу складову - прийнятність товару для споживача, що характеризує «цінність страхового продукту». Наступне положення: з позицій споживача ціна виступатиме вартістю конкретного страхового поліса. Тому визначено взаємозв’язок між вартістю страхової послуги  і споживчою спроможністю придбання товару, що на рис. візуалізовано як «співвідношення вартість/цінність страхового продукту». Але продаж страхового товару насправді являє собою продаж комплексу відповідних послуг, закладених у нього страховою компанією. Зважаючи на те, що послуга за своєю сутністю невіддільна від її постачальника, питання якості обслуговування клієнтів чи її доступності мають надзвичайно вагоме значення для забезпечення задоволення відповідних потреб споживачів, що отримало втілення на схемі у вигляді наступного елементу комплексу маркетингу - «філіальної мережі страховика». У випадку роботи на страховому ринку особливої вагомості набувають канали зворотного зв’язку. Адже споживач будь-якого страхового продукту повинен відчувати гарантії надання відповідних послуг. Саме внаслідок цього останній елемент системи «4 As» перетворюється на довіру до страхової компанії з боку споживачів. Лише за таких умов можливо говорити про побудову відомого у теорії брендингу ланцюжка споживчої цінності: «поінформованість – довіра – відданість – лояльність».

Другий напрям досліджень стосувався питань аналізу методології та практики управління страховим продуктом. Отримані результати у цій сфері слугували основою для запропонованого у роботі алгоритму розробки та механізму подальшого диверсифікованого маркетингового управління страховим продуктом на основі його позиціонування з урахуванням динаміки, тенденцій та окремих параметрів розвитку вітчизняного ринку страхових послуг (рис. 6). Даний алгоритм дозволяє оптимізувати прийняття управлінських рішень у сфері маркетингу нових продуктів, досягти їх раціонального поєднання у портфелі послуг, що для страхової компанії в умовах сучасного конкурентного ринкового середовища стає життєво необхідним. 

У розділі 5 «Управління маркетингом страхових послуг» розглянуто місце маркетингових стратегій на ринку страхових послуг, обґрунтовано запропонований методологічний підхід до розробки маркетингової стратегії страхової компанії на основі дослідження існуючих підходів у цій сфері, викладені положення щодо авторського бачення організації маркетинг-менеджменту послуг страхової компанії, а також інституційного забезпечення маркетингової діяльності як фактору активізації вітчизняного ринку страхових послуг.

Ґрунтуючись на положеннях класичного маркетингу, в управлінні страховим маркетингом, враховуючи специфіку страхування як виду економічної діяльності та особливостей страхового продукту-послуги, виділені такі ключові процесні складові: дослідження ринку страхових послуг та його сегментування; аналіз маркетингового страхового середовища; розробка комплексу страхового маркетингу; реалізація маркетингових заходів. Доведено, що маркетингові стратегії є одним із основних елементів управління маркетингом страхової компанії в умовах ринкової невизначеності та постійного посилення конкурентної боротьби. 
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Рис. 6. Алгоритм розробки нового страхового продукту (доповнено автором)

Тому в дисертації запропонований методологічний підхід до розробки маркетингової стратегії страхової компанії, що дозволяє своєчасно реагувати на зміни в її навколишньому бізнес-середовищі (рис. 7). Доведено, що методологія формування маркетингової стратегії страхової компанії повинна включати: сценарний, імовірнісний перспективний аналіз розвитку ринку і його окремих сегментів; аналіз і прогноз власних можливостей у комерціалізації нових страхових продуктів і їх життєвого циклу; аналіз і прогноз дій конкурентів; формалізацію прогнозу розвитку зовнішнього оточення компанії та її власних можливостей. 

Виходячи з визначених у роботі тенденцій розвитку вітчизняного ринку страхових послуг у якості головних критеріїв оптимальності для прийняття рішень, запропоновано використовувати критерії гнучкості, оптимальності, диференціації страхових послуг та їх диверсифікованого раціонального поєднання у портфелі страхових послуг компанії. Кожен із них має різний рівень вагомості у даній конкретній ринковій ситуації, тому при виборі оптимальної маркетингової стратегії обґрунтовано необхідність врахування ймовірності та варіативності таких показників як, прогнозна рентабельність, норма прибутку, частка ринку, обсяг клієнтської бази та низки інших маркетингових показників.
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Рис. 7. Блок-схема формування маркетингової стратегії страхової компанії (розроблено автором)

Обґрунтовано висновок щодо потреби у підвищенні ефективності організації маркетингу у сфері вітчизняного страхування. З цією метою запропоновані маркетингові підходи щодо оптимізації системи маркетинг-менеджменту страхової компанії в частині прийняття рішень з питань організації маркетингової служби для попередньо виділених пріоритетних сегментів ринку, а також з урахування особливостей позиціонування окремих страхових послуг та їх маркетингової взаємодії в портфелі страхової компанії. Запропоновано удосконалити процес управління маркетингом страхових послуг шляхом виділення таких складових, як «супроводження послуги» і «взаємовідносини страховик-страхувальник» упродовж життєвого циклу страхового продукту, що дозволяє підвищити клієнт-орієнтованість страхової компанії. Для цього можна використовувати здійснену в роботі маркетингову класифікацію страхових послуг.

У роботі обґрунтовано концепцію інституційного забезпечення маркетингової діяльності як фактору активізації розвитку ринку страхових послуг України, що включає: визначення складових маркетингового середовища, врахування специфіки маркетингової діяльності суб’єктів даного ринку, формування системи маркетингових індикаторів його розвитку, а також окремих маркетингових заходів з інформаційно-аналітичного та інфраструктурного забезпечення. Основою для визначення даних складових виступив систематизований в дисертації комплекс специфічних рис маркетингу страхових послуг, який обумовлює його особливе місце в маркетинговій теорії і практиці При цьому доведено, що одним із чинників активізації маркетингу у вітчизняній страховій справі все більше стає вихід на ринок страхових послуг України представництв крупних іноземних компаній. Водночас показано, що особливості поведінки вітчизняних споживачів страхових послуг поки що не дозволяють застосовувати більшість із маркетингових підходів, відомих у світовій практиці. Тому й ряд методологічних положень концепції інституційного забезпечення маркетингової діяльності розроблено саме з метою врахування національних особливостей ринку страхових послуг та їх споживачів.

Необхідність розробки нової концепції інституційного забезпечення маркетингової діяльності обґрунтовується як тим, що існуюче у вітчизняних умовах інституційне забезпечення страхування практично не відповідає сучасним маркетинговим запитам, так і тим, що стан ринку страхових послуг значною мірою визначає вибір маркетингових інструментів, які використовуються страховиками. Необхідно враховувати динамічний вплив його параметрів і структурних характеристик на зміст маркетингу страхових послуг: ринок, окремі страховики і рівень страхової культури, природно, еволюціонують у часі, що, відповідно, змінює і місце маркетингу у системі фінансово-економічних відносин. У зв’язку із цим, аналіз стану страхового ринку має вирішальне значення для визначення місця маркетингу в його структурі. 

На сучасному етапі вітчизняний ринок страхових послуг фахівці відносять до зростаючих ринків (табл. 2), а страхування загалом – до однієї зі сфер, що найбільш динамічно розвивається в нашій країні. Глобальна економічна криза, не зважаючи на її руйнівну дію, прискорила реформування даного ринку і поглибила зміни за багатьма напрямами. Суть цих змін полягає в якісному переході до інтенсивного розвитку страхування при збереженні загальної стагнації, незначному розвитку або звуженні розмірів даного ринку. Такі явища позначились як на суб’єктній (за страховиками) та секторній (страхування фізичних та юридичних осіб) структурі страхового ринку, так і на галузевій (за видами страхування). Для сучасного етапу розвитку українського ринку страхових послуг характерним є диспропорція між стрімким ростом пропозиції та суттєвим відставанням попиту на страхові послуги, перебування ринку у деформованому стані, що пов’язане з існуванням значної частки псевдо-страхування, нерозвиненістю інституту посередництва, низьким рівнем захисту прав споживачів, низькою купівельною спроможністю населення, відсутністю достовірної інформації про страхові послуги та страхові компанії, необізнаністю більшості споживачів про необхідність і переваги таких послуг, формуванням негативних страхових стереотипів тощо. 

Таблиця 2

Обсяги валових страхових премій за видами страхових послуг

в Україні упродовж 2004 – 2010 років (млн. грн.)*
	Показники 
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	Страхування життя
	186,9
	321,3
	450,8
	783,9
	1 095,5
	827,3
	906,5

	Види страхування, інші, 

ніж страхування життя, 
	19 244,4
	12 532,2
	13 379,2
	17 224,3
	22 913,0
	19 614,7
	22 175,2

	У тому числі:
	
	
	
	
	
	
	

	Добровільне особисте страхування
	414,6
	520,1
	723,4
	1 021,2
	1 451,3
	1 442,3
	1 679,1

	Добровільне майнове страхування
	16 612,7
	10 526,1
	11 114,5
	14 150,9
	18 409,3
	14 769,8
	16 607,5

	в т. ч. страхування фінансових ризиків
	8 973,7
	4 056,1
	3 446,4
	3 798,4
	3 705,5
	2 488,4
	2 894,3

	Добровільне страхування відповідальності
	1 567,2
	472,6
	490,7
	592,6
	1 018,8
	1 080,4
	1 116,1

	Недержавне обов’язкове страхування
	562,1
	931,1
	954,2
	1 427,2
	2 016,0
	2 314,7
	2 767,6

	в т.ч. цивільної відповідальності власників транспортних засобів
	241,8
	558,9
	578,1
	970,6
	1 470,1
	1 683,8
	2 061,4

	Державне обов’язкове страхування
	87,8
	82,3
	96,3
	32,4
	17,7
	7,5
	4,9

	ВСЬОГО 

(всі види страхування)
	19 431,3
	12 853,5
	13 830,0
	18 008,2
	24 008,6
	20 442,0
	23 081,7


*Джерело: Державна комісія з регулювання ринків фінансових послуг України – режим доступу: http://www.dfp.gov.ua/742.html
Однією з головних проблем сучасного вітчизняного страхування є брак страхової культури серед широких верств населення: у структурі витрат громадян у 2009 році на страхування припадало менше, ніж десята їх частина. У даний кризовий час невисокий рівень популярності страхування певною мірою пов’язаний із розшаруванням населення і зниженням платоспроможності страхувальників– фізичних осіб, а також із втратою довіри населення до фінансових інститутів загалом. Іншою причиною зниження рівня охоплення майна громадян страхуванням є те, що під час економічних реформ відбулося істотне зростання добробуту тих груп населення, які раніше не брали участі у страхуванні і не були залучені до цієї традиції. Нажаль, недовіру до страхування можна назвати обґрунтованою. Основною причиною цього є нестабільність і ненадійність українського ринку страхових послуг. Причиною падіння популярності страхування є також загальна невпевненість у політичній та економічній стабільності країни. Люди вкладатимуть свої заощадження на тривалі терміни тільки тоді, коли вони переконаються у стабільності політичної і економічної системи. Падіння життєвого рівня населення стримує розвиток страхування. Крім того, до негативних явищ, які впливають на стан ринку страхування фізичних осіб можна віднести збереження високого розриву у рівні доходів соціальних верств населення. Тобто основна маса населення просто не має можливості купувати страхові продукти. Це також дає можливість говорити про необхідність розробки спеціальних видів страхових послуг на основі посилення маркетингової орієнтації страхових компаній в умовах подальшого посилення конкуренції.
ВИСНОВКИ

У дисертації на основі використання системного підходу здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове вирішення наукової проблеми –розвитку системи маркетингу страхових послуг відповідно до особливостей сучасного етапу розвитку вітчизняного страхового бізнесу. Проведене дослідження дає змогу зробити такі висновки:

1. Реформування вітчизняної економіки, пов’язане із переходом до ринкових відносин, гостро поставило проблему інфраструктурної забезпеченості ринку, у тому числі мережею страхових компаній, зміст та форми діяльності яких у сучасних умовах кардинально змінились. Однак вітчизняна система страхування ще не функціонує системно та не виконує роль ефективного механізму ринкової економіки. Ситуація ускладнилась світовою фінансовою кризою, що внесла свої корективи в розвиток страхового ринку та зумовила нові загрози. 

2. В роботі проаналізовано період з 2004 по 2010 рік, враховуючи кризові для ринку страхових послуг 2008 та 2009 роки. Даний масив інформації можна вважати достатньою емпіричною базою для репрезентативності тенденцій і на перспективу, тому, що наступні кілька років за своїми параметрами суттєво не будуть відрізнятись від визначених тенденцій. 

Сучасний ринок страхових послуг в Україні залежить від нерозвиненості економіки в цілому. На нього, як і на решту секторів економіки, тисне несприятливе економічне становище, не вистачає страхової культури у населення та підприємців. До всього цього додається брак професійних кадрів і відсутність усвідомленої страхової політики держави. До найбільш актуальних питань, які потребують вирішення з метою подальшого розвитку вітчизняного ринку страхових послуг та створення умов для більш ефективного використання маркетингу страхових послуг слід віднести: подолання зниження попиту на страхові послуги з боку як суб’єктів підприємництва, так і населення, обумовленого погіршенням фінансового стану; удосконалення регуляторних механізмів щодо недопущення демпінгу на ринку страхових послуг, а також штучного зниження платоспроможності страховиків; підвищення рівня та ефективності контролю за наявністю полісів обов’язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників автотранспорту; створення умов для недопущення нав’язування банківськими установами дискримінаційних умов співпраці з страховими компаніями; оптимізація засад оподаткування доходів страхових компаній та ін. Слід відзначити, що загальна картина розвитку комерційної страхової справи в Україні на даному етапі поки що не відповідає традиціям розвинутих країн у цій сфері.
3. Таким тенденціям та практичним проблемам неповною мірою відповідає еволюція вітчизняної наукової думки у сфері досліджень ринку страхових послуг. Дослідження теоретичних робіт цій у галузі дало підстави для висновку про необхідність більш релевантних сучасним вимогам визначень страхування, страхової послуги, ринку страхових послуг, діяльності з надання страхових послуг як наукових категорій. Відповідні пропозиції, зроблені у роботі, базуються не тільки на факторі невідповідності тим суттєвим змінам, що відбулись на вітчизняному ринку протягом останніх десяти років, а й на маркетинговому підході. Запропоновані визначення страхової послуги як самостійного об’єкту маркетингу та маркетингової діяльності, а також діяльність з надання страхових послуг» з точки зору маркетингу, що вітчизняними науковцями майже не досліджується.
4. Застосування комплексно-функціонального підходу до визначення страхування як економічної категорії, на основі розгляду його як певного спектру фінансово-економічних відносин найбільше відповідає сучасному формату страхування як обов’язковому елементу та механізму ринкової економіки. Тому особливу увагу приділено функціям страхування як ринкового механізму на основі комплексного підходу та врахування суб’єкт-об’єктного взаємозв’язку його функцій, як між собою, так і з зовнішнім соціально-економічним середовищем. 

5. Існує тісний зв'язок між забезпеченням виконання страхових функцій та маркетингом компанії, адже він, як і маркетинг у інших сферах діяльності, представляє собою сучасну філософію бізнесу. Його системне та повсякденне використання страховими організаціями у роботі надзвичайно сприятливо позначається як на результатах їхньої діяльності, так і на стані ринку як такого. Розширення використання маркетингу страхових послуг та удосконалення його інструментарію є одним з найперспективніших напрямів розвитку українського страхування в найближчому майбутньому.

6. Для ефективного використання маркетингу страхових послуг у страховій діяльності потрібне правильне розуміння не тільки практичних його інструментів, а й теоретичної його складової. З метою розвитку маркетингової концепції страхових послуг розроблено відповідну систему на основі узагальнення сучасних концепцій маркетингу послуг і маркетингу відносин, а також структуризації поняття «маркетинг страхових послуг» залежно від функціональних та організаційно-економічних особливостей його структурних елементів, рівнів, видів та типів.

7. Маркетинг страхових послуг є відгалуженням від маркетингової науки як такої. Проте, страхування як вид діяльності та його основні елементи – страховий продукт та страхова послуга – надають цьому бізнесу такі специфічні особливості, що виділяють його серед інших у особливий, самостійний напрям цієї науки, обумовлюють його особливе місце у загальній системі маркетингу та маркетингу послуг зокрема. В ході дослідження визначено, що у світовій практиці страховий маркетинг вже пройшов кілька етапів свого формування та удосконалення. На даному етапі, вже існують підстави для розрізнення понять «страховий маркетинг», «маркетинг у страхуванні (або страхової справи, бізнесу)» та «маркетинг страхових послуг» як наукових категорій. Доведено, що наведені поняття: по-перше, – відносяться до одного термінологічного ряду та одного наукового напряму, по-друге, – мають відмінний функціональний зміст, а тому й повинні мати відмінні визначення та теоретичні засади; по-третє, – «маркетинг страхової справи (бізнесу)» та «маркетинг страхових послуг» слід вважати безумовними складовими поняття «страховий маркетинг». 

8. Термін маркетинг страхових послуг запропоновано застосовувати для позначення дій страховика з планування та реалізації концепції, політики ціноутворення, просування й розподілу страхових послуг, спрямовані на максимізацію задоволення існуючих та потенційних потреб у страховому захисті, які здійснюються на основі диверсифікації страхових продуктів, партнерських відносин зі споживачем цих послуг. 

9. Дослідженням підтверджено тезу щодо того, що страховий бізнес є одним із найбільш інформаційно-залежних видів бізнесу. Запропоновано наукову ідентифікацію спеціального маркетингового підходу до досліджень страхових послуг та поведінки їх споживача як основи для повноцінного функціонування системи страхового маркетинг-менеджменту. За такого підходу маркетингові дослідження у страхуванні визначено як систематичні впорядковані заходи та процеси щодо одержання інформації та даних, які описують поточний або перспективний (прогнозний) стан самої страхової послуги та/чи її маркетингового оточення, а також аналіз і відображення даних у формі, придатній та необхідній для вирішення стратегічних і тактичних завдань, які ставить перед собою страхова компанія. У зв’язку із швидкою зміною вітчизняного маркетингового середовища у сфері страхування протягом останніх 10 років підвищується складність прийняття маркетингових рішень. Це обумовлено тим, що їх прийняття в системі управління страховим бізнесом може приводити до неоднозначних результатів. Ефективність маркетингових рішень визначається якістю та кількістю маркетингової інформації, що збирається, обробляється й аналізується в ході проведення маркетингових досліджень страхового ринку. Тому, постійно зростаюча ціна управлінських помилок в страховому бізнесі вимагає, щоб маркетингові дослідження надавали якомога точну та високоякісну інформацію.

10. Сучасний стан страхового бізнесу в Україні та його інституційне забезпечення не дозволяють проводити глибокий ринковий аналіз та здійснювати ефективну (з точки зору вимог страхового маркетингу) сегментацію ринку. Лише окремими страховиками – компаніями-лідерами здійснюється поділ споживчих груп на окремі складові, обумовлені особливими маркетинговими ознаками (виходячи не тільки з особливостей страхового продукту, а й зі специфіки відносин страховик-страхувальник). Однією з основних причин цього є відсутність єдиної достовірної доступної інформаційної бази для маркетингових досліджень та ринкового аналізу страхових відносин, що, у свою чергу, є наслідком неналежного виконання інформаційно-методичної функції суб’єктами інституційного страхового маркетингу та взагалі недостатнім рівнем інституційного забезпечення страхування в Україні. 

Для удосконалення практичного страхового маркетингу вітчизняних страхових компаній необхідно ширше застосовувати обидва різновиди сегментації, що маються в арсеналі сучасного маркетингу: маркетингову (або поведінкову) сегментацію та технічну сегментацію, оскільки кожен з них та їх раціональне поєднання може суттєво сприяти маркетинговій оптимізації фінансово-економічних відносин у страхуванні. Поєднання маркетингової і технічної сегментації дозволяють страховикові заощадити значні кошти, забезпечивши при цьому наближення своїх послуг до клієнта як за якістю, так і за номенклатурою.

11. Аналіз еволюції практичного застосування маркетингу вітчизняними страховими компаніями виявив основні перешкоди та перспективи його подальшого розвитку, що стало передумовами розробки заходів щодо оптимізації та удосконалення маркетингу страхових послуг, передусім, модифікації комплексу маркетингу та організаційних засад маркетингової діяльності. 

12. Розробка комплексу маркетингу у процесі управління страховим маркетингом є найбільш змістовною із точки зору методичного забезпечення. У межах комплексу маркетингу здійснюється розробка страхового продукту та управління ним, постійне удосконалення страхового продукту, встановлення ціни на страховий продукт та страхову послугу, відпрацювання методів просування продукту до споживача та реалізації страхових послуг, а також, що є специфічним для маркетингу страхових послуг – формування та постійне відслідковування взаємовідносин між страховиком та страхувальником.

13. Модифіковано комплекс маркетингу з урахуванням специфіки страхової послуги та діяльності з її надання та удосконалено систему взаємозв’язку комплексів «4Ps», «4Сs», «4Аs» для особливостей функціонування страхової компанії в умовах сучасного конкурентного ринкового середовища, де особлива увага приділена зміщенню акцентів від застосування окремих елементів її комплексу маркетингу до забезпечення цінності страхового продукту для споживача, співвідношення «вартість / цінність страхового продукту», забезпечення доступу до страхових послуг страхувальника через розвинуту його філіальну мережу та підтримка довіри до страхової компанії з боку споживачів. Фактично йдеться про визначення характеру взаємозв’язку між існуючими в маркетингу комплексами управління засобами задоволення потреб споживачів. Зважаючи предмет дослідження, їх розглянуто під кутом зору застосування в умовах ринку страхових послуг. 

14. Головна особливість маркетингу страхових послуг полягає в тому, що він має адекватно відображати особливості самої послуги, яка полягає в тому, що процес продажу страхової послуги передує у часі процесу її виробництва, а тим самим обумовлюється активна взаємодія страхувальника зі страховиком ще у ході підготовки до виробництва страхових послуг. Споживач сьогодні є головною фігурою на цьому ринку, і він у значній мірі визначає правила гри. Підхід страхових компаній, коли вони основну увагу приділяли оцінці своїх внутрішніх можливостей (погляд всередину) і розраховували, що клієнт буде автоматично придбавати ті послуги, які йому запропонують вже не спрацьовує. Акцент зміщується вбік потреб клієнта (погляд назовні), а в організації страхової справи істотна роль відводиться реінжинірингу маркетингу та менеджменту технологій продажів. До переоцінки маркетингової стратегії страховиків підштовхує розширення обов’язкових форм страхування, що обумовлює значний ріст конкуренції на ринку, де основну роль уже відіграють не стільки розмір, солідність і популярність страхової компанії, скільки реальна оцінка потреб ринку і здатність запропонувати клієнтам необхідні їм послуги. Крім цього, сильний вплив на зміну ставлення до системи страхового маркетингу має вихід на вітчизняний ринок західних страхових і фінансових компаній. Нові гравці, окрім фінансових можливостей, мають більш напрацьовані, ніж у вітчизняних страховиків, технології роботи з масовим клієнтом. Питання лише в тому, як швидко вони зуміють адаптувати ці технології до української дійсності.

15. Незважаючи на зазначені тенденції, поки-що можна говорити лише про те, що маркетинг у страхуванні – це переважно рекламні кампанії, у кращому випадку – дослідження ринку, який в умовах відсутності традицій страхового бізнесу та низьких фінансових можливостей макро- і мікро- економічних суб’єктів виступає серйозною перешкодою на шляху активізації ринку страхових послуг. 

Саме звільнення маркетингу від ролі допоміжного підрозділу, розуміння його як процесу взаємин із споживачем і впровадження цього бачення як системи управління процесом надання страхових послуг – от шлях, який має бути напрацьований страховиками. Цей підхід вимагає інвестицій у розвиток персоналу, підготовку співробітників всіх рівнів відповідно до сучасних методик роботи із клієнтами, створення сильної та згуртованої команди однодумців, здатної якісно та  професійно працювати із клієнтами. Внаслідок подібних змін страхові компанії звернуть увагу на аналіз якості бізнес-процесів надання страхових послуг. При цьому зміна підходів повинна торкнутися не тільки страхових агентів або співробітників відділу обслуговування та відділу виплат, але й представників фінансового чи адміністративного підрозділів, у коло прямих обов’язків яких не входить безпосередній контакт із клієнтами.

16.  На розвиток сучасного вітчизняного ринку страхових послуг негативно впливають загальноекономічна криза, неплатежі, стагнація у промисловості та інших основних секторах економіки, недостатній платіжний потенціал населення, брак інвестиційних ресурсів, відсутність реальної державної підтримки розвитку страхування. У найближчому майбутньому ці чинники збережуться, що не сприятиме розвитку ринку. Перспективи значного розвитку «вшир» (за рахунок істотного збільшення кількості клієнтів і зростання премії по договорах) на найближчі роки можна назвати маловірогідними. Про це свідчить згортання реального розміру ринку страхових послуг. Характерною особливістю його розвитку є збереження інтересу до псевдострахування, яке відбувається паралельно із поглибленням інтересу компаній до інтенсивних методів розвитку бізнесу. З урахуванням цього в роботі особливу увагу приділено визначенню заходів, що мають створити ефективне інституційне забезпечення маркетингової діяльності, яке здатне активізувати вітчизняний ринок страхових послуг.
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АНОТАЦІЯ

Черкаський І.Б. Маркетинг страхових послуг. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана», Київ, 2012.

Дисертаційна робота присвячена комплексному дослідженню теоретичних і прикладних аспектів побудови системи маркетингу страхових послуг. У роботі сформовано сучасне бачення й трактування категорії страхового маркетингу та  маркетингу страхових послуг як його центральної складової, визначено роль, місце та основні сутнісні характеристики комплексу маркетингу страхових послуг в умовах ринкової невизначеності, особливостей поведінки вітчизняного споживача страхових послуг та специфіки вітчизняного ринку страхових послуг.

За результатами дослідження еволюції теорії страхового маркетингу та практики застосування його інструментарію вітчизняними страховими компаніями доведено необхідність суттєвих змістовних змін у його теоретичному базисі. Окреслено напрями удосконалення практичного застосування маркетингових досліджень у страхуванні, сегментації ринку страхових послуг, позиціонування страхової компанії. Запропоновано методологічний підхід до розробки маркетингової стратегії страхової компанії, яка ґрунтується на застосуванні критеріїв гнучкості, оптимальності, диференціації страхових послуг та їх диверсифікованого раціонального поєднання у портфелі, що дозволяє своєчасно реагувати на зміни в її навколишньому бізнес-середовищі. 

У роботі модифіковано систему взаємозв’язку комплексів «4Ps», «4Сs», «4Аs» для особливостей функціонування страхової компанії в умовах сучасного конкурентного ринкового середовища. Особлива увага, при цьому, приділена зміщенню акцентів від застосування окремих елементів її комплексу маркетингу до забезпечення цінності страхового продукту для споживача, співвідношення «вартість/цінність страхового продукту», забезпечення доступу до страхових послуг страхувальника через розвинуту його філіальну мережу та підтримки довіри до страхової компанії з боку споживачів.

Обґрунтовано концепцію інституційного забезпечення маркетингової діяльності як фактору активізації розвитку ринку страхових послуг України, що включає: визначення складових зовнішньо-інституційного маркетингового середовища, врахування специфіки маркетингової діяльності суб’єктів даного ринку, формування системи маркетингових індикаторів його розвитку, а також окремих маркетингових заходів з інформаційно-аналітичного та інфраструктурного забезпечення.
Ключові слова: маркетинг, страхова послуга, споживач, маркетинг страхових послуг, ринок страхових послуг, страховий продукт, страхова компанія, комплекс маркетингу, маркетингова стратегія, відносини страховика та страхувальника, маркетинг-менеджмент страхової компанії.

АННОТАЦИЯ
Черкасский И.Б. Маркетинг страховых услуг. – Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени доктора экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ «Киевский национальный экономический  университет имени Вадима Гетьмана», Киев, 2012.
Диссертационная работа посвящена комплексному исследованию теоретических и прикладных аспектов построения системы маркетинга страховых услуг. В результате исследования раскрыто современное виденье и дана трактовка категории страхового маркетинга и маркетинга страховых услуг как его важной составляющей, определена роль, место и основные сущностные  характеристики комплекса маркетинга страховых услуг в условиях рыночной неопределенности, особенностей поведения отечественного потребителя страховых услуг и специфики отечественного рынка страховых услуг.

По результатам исследования эволюции теории страхового маркетинга и практики применения его инструментария отечественными страховыми кампаниями доказана необходимость существенных изменений в его теоретическом базисе. Раскрыты направления совершенствования практического применения маркетинговых исследований в страховании, сегментации рынка страховых услуг, позиционировании страховой кампании.
Предложен методологический подход к разработке маркетинговой стратегии страховой кампании, которая основывается на применении критериев гибкости, оптимальности, дифференциации страховых услуг и их диверсификованного рационального объединения в портфеле, что позволяет своевременно реагировать на изменения окружающей бизнес - среды. 
В работе модифицировано систему взаимосвязи комплексов «4Ps», «4Сs», «4Аs» для учета особенностей функционирования страховой кампании в условиях современной конкурентной рыночной среды. Особенное внимание, уделено смещению акцентов от применения отдельных элементов её комплекса маркетинга на обеспечение ценности страхового продукта для потребителя, соотношения «стоимость/ценность страхового продукта», обеспечение доступности страховых услуг страховщика посредством развитой филиальной сети и поддержания доверия потребителей к страховой компании.

Обоснована концепция институционального обеспечения маркетинговой деятельности как фактора активизации развития рынка страховых услуг Украины, которая включает: определение составляющих внешней институциональной маркетинговой среды, учет специфики маркетинговой деятельности субъектов данного рынка, формирование системы маркетинговых индикаторов его развития, а также отдельных маркетинговых мероприятий в сфере информационно-аналитического и инфраструктурного обеспечения.

Ключевые слова: маркетинг, страховая услуга, потребитель, маркетинг страховых услуг, рынок страховых услуг, страховой продукт, страховая кампания, комплекс маркетинга, маркетинговая стратегия, отношения страховщика и страхователя, маркетинг-менеджмент страховой кампании.
ABSTRACT

Cherkaskiy I.B.  Marketing of insurance services. – Manuscript.

The dissertation for searching of doctor of economic sciences, speciality 08.00.04 – Economics and management of enterprises (According to the types of economic activity). – SHEE “Vadym Hetman Kyiv National Economic University”, Kyiv, 2011.

The dissertation is dedicated to comprehensive analysis of the theoretical and methodological aspects of the structure of the system of insurance services’ marketing. Modern vision and interpretation of the category of marketing of insurance services as its central component are formed. Determined the role, position and the main characteristics of the marketing complex of insurance services in the conditions of market uncertainty. Characterized the behavior of domestic consumer of insurance services and the specificity of domestic insurance services’ market.

The investigation of the of insurance marketing theory’s evolution and use of its tools by domestic insurance companies has proved the requirement of considerable changes in its theoretical basis. Described directions of improvement of practical application in insurance, market segmentation of these services, positioning of insurance company.

Proposed the methodological approach to development of insurance company’s marketing strategy which is based on flexibility, optimality, differentiation and their diversified and efficient combination that allows to respond to changes in business environment promptly.

Modified the system of interaction of “4Ps”, “4Cs”, “4As” in accordance with the characteristics of insurance company’s functioning in conditions of competitive market environment. Special attention is paid to the disposition of accents, relation “cost-value of insurance product”, provision of access to insurance services through developed branch network and maintenance the consumer’s confidence to insurance company.

The concept of institutional support of marketing activity as activization factor of Ukrainian market is grounded. It includes the definition of external marketing environment’s components, characteristics of marketing activity of individuals on this market, formation of marketing indicators of its development.

Key words: marketing, insurance service, consumer, marketing of insurance services, market of insurance services, insurance product, insurance company, marketing complex, marketing strategy, insurer-insurant relationships, marketing-management of insurance company.
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Рис. 3. Комплексно-структурна характеристика страхового маркетингу (розроблено автором)
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Вартість страхового продукту 





Convenience


Якість 


обслуговування 





Communication


Зворотній зв’язок із страхувальником





Acceptability


Цінність страхового продукту 





Affordability


Співвідношення вартість / цінність страхового продукту





Availability


Філіальна мережа страховика 





Awareness


Довіра до страхової компанії





Комплекс «4 Ps» 





СПОЖИВАЧ





Комплекс «4 Cs» 





Комплекс «4 As» 

















Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.



































2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують








Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.
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Маркетинг страхових послуг


Маркетинг 
діяльності зі страхування


Маркетинг 
страхового продукту


Страховий маркетинг


Маркетинг фінансових послуг


Маркетинг послуг


Загальна теорія маркетингу
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1 
ЕТАП


2
ЕТАП


3
ЕТАП


4
ЕТАП


Характеристики ринкового сегменту, на який націлений страховий продукт


Ідея нового страхового продукту


1. Формування концепції нового страхового продукту


2. Якісне тестування концепції на обмеженому споживчому сегменті (тестовому ринку)


3. Кількісні маркетингові дослідження потенційного 
страхового ринку


4. Оцінка можливостей страховика і прийняття рішення про розробку продукту


Відпрацювання фінансової, технічної, юридичної сторони розробки страхового продукту


Формування комплексу маркетингових заходів з питань просування страхового продукту


Розрахунок фінансової ефективності страхового продукту – прогноз  співвідношення витрат на створення, просування і валового фінансового результату від нього
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Перспективні напрямки розвитку 
страхового ринку


Можливі дії страховика
(аналіз внутрішнього потенціалу)


Можливі дії конкурентів (перспективний аналіз конкурентного оточення)


Імовірнісний сценарний аналіз


Обрані сегменти ринку, страхові продукти, 
ціни (тарифи)


Організація навчання агентів та стимулювання збуту


Побудова системи продажів, реклама, комунікації  зі споживачами


Оптимальна ринкова стратегія, 
прогнозна оцінка


Менеджмент страхової компанії


Набір критеріїв та варіантів прийняття управлінських рішень


Х1


Х2


Х3


Х...


Хn
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Маркетингова класифікація страхових послуг 



Стандартні


Послуги обов’язкового страхування або найбільш поширені, з усталених страхових традицій країни, регіону або сфери діяльності. Застосування особливих маркетингових технологій, до яких ускладнене законодавчою регламентацією або не виправдане економічною ефективністю чи маркетинговим оточенням


Спеціальні


Стандартні страхові послуги, але скориговані на особливу групу споживачів (чи спеціально розроблені), що потребують застосування диференційованого маркетингу


Епізодичні


Послуги разового характеру, до яких клієнт або не звертається, або звертається періодично. Потребують технологій «закріплення та утримання клієнта» 


Довготермінові


Потребують не тільки орієнтації на споживача, а й додаткових технологій маркетингу відносин, побудови взаємовигідних партнерських стосунків між страховиком та страхувальником 


Унікальні


Мають суто індивідуальний характер. Можуть не потребувати розробки абсолютно нового продукту, але певні вимоги унікального випадку, об’єкта страхування або клієнта справлятимуть визначальний вплив 


Інноваційні


Новації у певному секторі страхування або на певному територіальному ринку. Потребують нової окремої маркетингової стратегії та інструментів


Пакетні


Послуги, корисність яких проявляється у пакеті із іншими страховими послугами, з якими вони мають бути «узгоджені» через необхідність маркетингової взаємодії


Стандартні


Страхові послуги, що надаються у супровід інших послуг або у комплексі з ними. Потребують взаємодії із іншими суб’єктами господарювання (постачальниками інших послуг) 
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Функції страхування


Прямі


Особливі


Соціальні


Фінансово-економічні


- ліквідація наслідків зовнішніх і внутрішніх несприятливих подій;
- попередження несприятливих подій;
- контроль та управління ризиками;
- відшкодування можливих збитків;
- інші.


- заощадження певного обсягу коштів;
- підвищення рівня соціальної безпеки;
- інші.


- інвестиційна;
- заощадження коштів для запобігання підприємницьким ризикам;
- інші.


Узагальнення функцій страхування як ринкового механізму


Ризикова
Превенційна
Ощадна



