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МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ СТРАХОВОЙ КОМПАНИИ
В статье раскрыты теоретические понятия «стратегия» и «маркетинговая стратегия». Определены виды маркетин-

говых стратегий в страховой компании, представлен процесс формирования маркетинговой стратегии страховой ком-
пании. В ходе исследования выявлены приемы формирования, структура, инструменты, а также основные элементы
маркетинговой стратегии страховщика. Рассмотрен механизм последовательности действий по выработке маркетинго-
вой стратегии в страховой компании.
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ВВЕДЕНИЕ
В условиях рыночной экономики главной целью страховых компаний является сохранение и рас-

ширение своих конкурентных позиций на страховом рынке, однако в настоящее время наблюдается
некоторый спад в развитии страхового рынка Российской Федерации, обусловленный объективными
причинами как мировой финансовый кризис, неустойчивое финансовое положение населения и пред-
приятий и др., так и субъективными причинами, в основе которых лежит деятельность самих страхо-
вых организаций, среди которых можно выделить недостаток или же отсутствие в страховых компа-
ниях маркетинговой стратегии. Поэтому в жестких условиях конкуренции разработка маркетинговой
стратегии в страховой компании является одной из главных задач, что позволит повысить прибыль-
ность, а также стать мощным стимулом для развития страхового рынка в целом.

В этой связи в условиях развития современного страхового рынка формирование и реализация
стратегии в страховой компании приобретает все большую актуальность, поскольку без четкой
маркетинговой политики невозможно дальнейшее выживание и развитие страховых организаций
на страховом рынке.

Теоретические и методологические проблемы маркетинга услуг нашли свое отражение в тру-
дах ученых Ф. Басса, Л. Берри, Б. Бермана, Ф. Котлера, К. Лавлока, Ж.-Ж. Ламбена, Э. Лангара,
И.А. Тогунова, Л. Шостака, Дж. Эванса, П. Эглера и др.

Значительный вклад в разработку теоретических и практических аспектов страхового марке-
тинга, его инструменты и область применения на современном страховом рынке внесли отече-
ственные и зарубежные ученые: А.П. Архипов, Д. Брэнч, П. Браш, Н.Ф. Галагуза, В.Б. Гомелля,
П.В. Журавлев, А.Н. Зубец, J.I. Кросби, М. Купер, H.H. Никулина, J.I. Руалс, О.И. Русакова,
Г. Скиппер, Н. Стэфенс, Д.С. Туленты, В.В. Шахов и др.

Однако, несмотря на повышенный интерес, большое количество публикаций и важность ис-
следований вышеуказанных авторов, считаем, что в российской практике вопросы, связанные с
маркетинговыми стратегиями в страховых компаниях являются недостаточно освещенными в
экономической литературе. Это, прежде всего, связано с тем, что страховые организации исполь-
зуют инструменты страхового маркетинга не в полной мере, таким образом, данная проблема
является актуальной и требует дальнейшего исследования.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ
Целью статьи является исследование маркетинговой стратегии страховой компании в совре-

менных экономических условиях.
РЕЗУЛЬТАТЫ
На современном этапе развития в условиях конкурентной борьбы страховым компаниям необ-

ходимо применять стратегии маркетинга и методы воздействия на страхователя, посредством со-
здания разнообразных продуктов и способов обслуживания, соотношением цен, чтобы удовлет-
ворять спрос клиентов с более сложными потребностями, это позволит удержать свои позиции на
страховом рынке и сохранить эффективность своей деятельности.

Стратегия — общий, недетализированный план какой-либо деятельности, охватывающий дли-
тельный период времени, способ достижения сложной цели, являющейся неопределённой и глав-
ной для управленца на данный момент, в дальнейшем корректируемой под изменившиеся усло-
вия существования управленца-стратега [4].

Ученые [6] под стратегией понимают долгосрочные направления развития, касающиеся средств
деятельности страховой организации, системы взаимоотношений внутри нее, позиций в окружа-
ющей среде, приводящих оптимизацию к ее целям.
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Ф. Котлером определено, что стратегия маркетинга — рациональное, логическое построение,
руководствуясь которым организационная единица рассчитывает решить свои маркетинговые за-
дачи, которая включает в себя конкретные стратегии по целевым рынкам, комплексу маркетинга
и уровню затрат на маркетинг [2].

По мнению Кучеровой Н.В. стратегия маркетинга — направление, определяющее ориентиры
при разработке всего комплекса маркетинга. В качестве базовых стратегий поведения страховой
компании на рынке ученый выделил: стратегию развития хозяйственного портфеля страховой
компании, оптимальную стратегию развития для каждой стратегической страховой единицы, стра-
тегию роста страховой компании и конкурентные стратегии [3].

Маркетинговая стратегия — это элемент общей стратегии компании (корпоративной страте-
гии), который описывает, как компания должна использовать свои ограниченные ресурсы для
достижения максимального результата в увеличении продаж и доходности от продаж в долго-
срочной перспективе [4].

Используя комплексный подход, ученые [6] под маркетинговой стратегией понимают действия
персонала по поиску наиболее приемлемых решений для гармонизации отношений «страховщик
— страхователь», направленные для страховщика на увеличение размера получаемой прибыли,
для страхователя — на повышение качества номенклатуры приобретаемых страховых продуктов
и услуг.

Однако, по нашему мнению, научный интерес представляет подход в соответствии, с которым
ученые считают, что маркетинговая стратегия страховщика это комплексная реализация данных,
полученных в процессе анализа страхового рынка, что позволяет провести оценку исходной ин-
формации по состоянию и динамике оценочных показателей, выработать оптимальную позицию
страховщика на рынке [6].

Маркетинговая стратегия страховой компании определяет целевые клиентские сегменты ком-
пании, продукты для них, каналы и технологии продаж, а также ценовую политику. Виды марке-
тинговых стратегий в страховой компании представлены на рис. 1.

Целевые клиентские сегменты: маркетинговая клиентская стратегия

Регионы продаж: маркетинговая региональная стратегия

Страховые продукты для целевых клиентских сегментов: маркетинговая
продуктовая стратегия

Каналы и технологии продаж: маркетинговая канальная стратегия

Ценовая политика в области продаж: маркетинговая ценовая стратегия

Рис. 1. Виды маркетинговых стратегий в страховой компании (Составлено ав-
тором на основе [5])

Современ-
ное экономи-
ческое развитие
предусматрива-
ет, что конкрет-
ные стратегии,
вы б и р а е м ы е
разными стра-
ховыми органи-
зациями, вслед-
ствие специфи-
ки внешних и
внутренних ус-
ловий, различ-
ных взглядов
руководства на
пути развития
организации и
других причин
могут суще-

ственно различаться, поэтому эффективная стратегия маркетинга начинается с исследования рынка
и его сегментации, что позволяет страховщикам строить маркетинговую стратегию.

Исходными предпосылками для построения маркетинговой стратегии являются свойства стра-
хового рынка, прогноз действий конкурентов и возможности самой страховой компании. Процесс
формирования маркетинговой стратегии страховой компании представлен на рис. 2.

Учитывая особенности процесса формирования маркетинговой стратегии страховой компа-
нии, необходимо акцентировать внимание на различных приемах формирования маркетинговой
стратегии страховой организации:

 сегментирование целевых рынков;
 выбор вариантов взаимоотношений «страховщик — страхователь»;



63
Научный вестник: Финансы, банки, инвестиции - 2014 - №4

Смирнова Е.А. Маркетинговая стратегия страховой компании

ПРОЦЕСС ФОРМИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ
СТРАХОВОЙ КОМПАНИИ

Анализ состояния и перспективные направления развития страхового рынка

Перспективные и имеющиеся возможности страховщика

Возможные действия конкурентов

Вероятностный или сценарный анализ

Оптимальная рыночная стратегия, прогноз рентабельности

Выбранные сегменты рынка

Страховые продукты и их свойства (страховое покрытие, тарифы)

Построение системы продаж, информационная и рекламная поддержка продаж,
меры по активизации сбыта

Рис. 2. Процесс формирования маркетинговой стратегии страховой компании (Составлено автором
на основе [7])

 выбор оптимального варианта сочетания конкурентных преимуществ.
Вместе с этим, необходимо учитывать структурный подход маркетинговой стратегии, который

включает:
 отбор сегментов рынка и страховых продуктов, которые предполагается продвигать (позици-

онирование продуктов на рынке);
 построение оптимальных вариантов продаж страховых продуктов;
 стимулирование персонала в целях активизации продаж;
 оптимизацию системы стимулирования продаж через ценовую политику, рекламу и способы

информирования страхователей;
 оценка перспективной части рынка, которую страховщик может завоевать;
 проектирование жизненного цикла страхового продукта в целях его оптимизации;
 определение рентабельности перспективных страховых продуктов [6].
В свою очередь Ермолова И.В. считает, что маркетинговая стратегия страховщика воплощает-

ся и реализуется следующими инструментами:
 политика в области разработки страховой продукции;
 ценовая политика;
 способ организации продаж страховой продукции и политика в области распределения;
 обучение агентов, стимулирование продаж и организация системы сбыта;
 поддержание контактов с потребителями (общественные связи и реклама страховых услуг) [1].
Необходимо отметить, что маркетинговая стратегия страховой компании представляет собой

комплекс реализации данных, полученных в процессе изучения страхового рынка, который дает
возможность провести оценку полученной информации о состоянии и динамики страхового рынка.

Маркетинговая стратегия включает следующие элементы:
 позиционирование страховых продуктов и услуг, которое заключается в выборе перспектив-

ных социальных, географических, рыночных сегментов, на которых прогнозируется сосредото-
чить усилия страховщика;

 разработка и подготовка страховых продуктов для продвижения их по выбранным сегментам
страхового рынка;

 разработка каналов сбыта, стимулирования продаж страховой продукции;
 проектирование длительности этапов жизненного цикла страховых продуктов;
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 работа по обучению и стимулированию персонала;
 оценка перспектив продвижения продуктов на региональном и национальном страховых

рынках;
 определение рентабельности бизнес — действий страховщика на страховом рынке, т. е. эко-

номической эффективности перспектив предполагаемых маркетинговых акций [6].
Основываясь на том, что главной задачей маркетинговой стратегии является обеспечение мак-

симального и быстрого возврата средств на вложенный капитал, возможно, представить меха-
низм последовательности действий по выработке маркетинговой стратегии в страховой компа-
нии, что представлено на рис. 3.

В свою очередь, принимая во внимание результаты исследования, возможно, сделать вывод о
том, что страховщик может провести оценку состояния страхового пространства, посредством
сегментации и исследования страхового рынка и на этой основе выбрать и построить свою опти-
мальную и наиболее подходящую маркетинговую стратегию развития страховой компании. Вме-
сте с этим, далее необходимо предпринять меры по реализации выбранной маркетинговой стра-
тегии, а также необходимо учесть такой аспект как контроль процесса реализации построенной
маркетинговой стратегии страховой компании.

ВЫВОДЫ
1. Таким образом, основой выработки маркетинговой стратегии страховой компании является

сценарный перспективный анализ развития страхового рынка и его сегментов, возможностей ком-
мерциализации новых страховых продуктов (услуг), а также анализ и прогноз действий конку-
рентов. Следует отметить, что на основании эффективного распределения ресурсов в соответ-
ствии с маркетинговой стратегией сформируется перспективный сценарий с максимальной при-
былью для страховщика.

2. Все вышеперечисленное позволяет сделать вывод о том, что разработка и реализация пра-
вильно выбранной маркетинговой стратегии благоприятно отразится на результатах деятельнос-
ти страховой компании и на состояние страхового рынка в целом.
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Выбор объекта сотрудничества: газеты, журналы, телевидение, радио, почта и др.

Характеристика прессы
 доступность, ограничения, конку-
рентность,
 гибкость, периодичность и др.

Определяющие стратегию маркетинга: цель, задачи, оценка клиентуры,
определение страхового продукта, цена и др.

Цели каналов коммуникаций:
 побуждение к использованию страхового продукта
 увеличение объема продаж
 распространение информации, иллюстрирующей имидж страховщика
 пересмотр поведения на рынке
 увеличение объема продаж
 повышение степени осведомленности страхователя

Процедура обмена информацией по продвижению страховых продуктов
на страховом рынке

Исследование страхового рынка

Определение каналов коммуникации
 личные контакты с клиентом
 связи с общественностью
 почтовая рассылка
 реклама

Выполнение плана коммуникаций

Применение опыта дублирования рекламы

План использования сотрудничества
 число рекламных объектов
 время и срок рекламы
 частота, размер и расположение

Разработка вариантов сотрудничества со средствами массовой
информации

Рис. 3. Механизм последовательности действий по выработке маркетинговой стратегии в стра-
ховой компании (Составлено автором на основе [6])

Статья поступила в редакцию 12 октября 2014 года


