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СТРАХОВИЙ МАРКЕТИНГ В СФЕРІ СУЧАСНОГО БІЗНЕСУ

 	Постановка проблеми.  Слід зазначити, що в Україні немає страхових компаній, які могли б повністю використовувати досвід сучасних іноземних страховиків без його адаптації до особливостей української дійсності. У зв'язку із цим вітчизняні страховики, насамперед, мають потребу в практичних рекомендаціях із пристосування й впровадження міжнародного маркетингового досвіду в українській практиці. 
Отже, страховий маркетинг об'єктивно пов'язаний лише з комерційним типом страхування, який виник із розвитком ринкової економіки, хоча повинен охоплювати всі види страхування.
Аналіз останніх досліджень і публікацій.  З початком становлення ринкової економіки вітчизняні та зарубіжні науковці трактували поняття «страховий маркетинг» по-різному.
Так, за висловлюванням Алексуніна В.А. страховий маркетинг - це «міст, який поєднує інтереси страховика та страхувальника в якісних, кількісних, часових та просторових відношеннях» [1, c.381], тобто розкривається тільки специфіка відносин між страховиком та страхувальником.
Досить цікавою та змістовною є думка Зубця О.М.: "Страховий маркетинг - це система методів та прийомів, за допомогою яких досягається взаєморозуміння й ефективна взаємодія страховика й страхувальника - оптимізація їх фінансово-економічних відносин, які спрямовані на найкраще забезпечення різноманітних потреб страхувальників у якісному й повному страховому захисті в поєднанні з досягненням достатньої прибутковості страхових операцій для страховика». [2, c.6]. 
Узагальнюючи, слід відмітити, що на думку окремих вчених,  основними умовами зародження страхового маркетингу є: 		
1. Поява  ринкової економіки як особливої  форми товарного виробництва;
2. Наявність в економічній системі суспільства комерційного типу підприємництва, що відповідно збільшило і кількість приватних страхових компаній;
3. Перетворення інформації в масовий товар, реклама стала вагомою частиною маркетингу; 
4. Технічні й економічні новації в продуктивних чинностях суспільства й виробничих відносинах.
Проте науковцями не було як слід розкрито сутність страхового маркетингу як ряду функцій страхової компанії, що включає в себе планування, ціноутворення, рекламування, організацію мережі просування страхових полісів, виходячи з наявного реального й потенційного попиту на страхові послуги, а не тільки ринкові відносини між страховиком та страхувальником, так як це розкрито іноземними страховими компаніями.
Вітчизняні вчені взагалі не розглядають страховий маркетинг як окрему галузь маркетингу, вони  використовують більш ширше поняття маркетингу у страхуванні і розглядають його як комплекс заходів, що має на меті формування й постійне вдосконалення діяльності страховика завдяки розробці конкурентоспроможних страхових продуктів для конкретних категорій споживачів.
Тобто можна зазначити, що в науковців є спільне бачення а також кожен з них вносить у визначення страхового маркетингу власні погляди.
Викладення основного матеріалу. Погляд на маркетинг, що виражається в представлених визначеннях, є досить вузьким й не відбиває весь спектр його можливостей.  Дані варіанти формулювань містять погляд на споживача не як на повноправну сторону страхових відносин, а як на додатковий об'єкт, на який спрямовані зусилля страховика, які, у принципі, допускають маніпулювання свідомістю й використання технологій психологічного тиску на етапі продажу страхового продукту.
Відзначимо також, що страховий маркетинг розкривається не стільки з позиції свого безпосереднього призначення (стимулювання збуту, аналіз попиту та пропозиції й т.д.), скільки з позиції унікальної області функціонування страхової компанії, відповідальної за інформаційну "озброєність" менеджменту в рамках, що відбуваються в макро- і мікроекономічних процесах. 
Страховий маркетинг в Україні останнім часом стає досить популярним напрямком розвитку більшості вітчизняних страховиків. З'являється усе більше теоретико-методологічного і прикладного наукового матеріалу, де в тій чи іншій мірі досліджуються проблеми страхового маркетингу. Однак, незважаючи на підвищення інтересу до цього напрямку, у теперішній час вітчизняний страховий маркетинг усе ще перебуває в зародковому стані, що обумовлено пасивністю з боку вітчизняних страховиків при переході до широкого освоєння маркетингових процедур. Варто також враховувати, що маркетингові підходи до організації розробки й збуту страхової продукції, прийняті за кордоном,  недостатньо  пристосовані до українських реалій. 
Історія страхування відома еволюційним переходом його некомерційного типу в комерційний. Спираючись на цей критерій, можна побачити, що некомерційний тип страхування охоплює первісну історію людства до епохи середньовіччя. Некомерційний тип підприємництва, у тому
числі страховий, у цей період збігався переважно з натуральним господарством.
Страховий маркетинг - це особлива функціональна зона менеджменту страхової організації, якій властиві свої унікальні інструменти впливу на кінцеві результати діяльності страхової компанії. З появою маркетингу використовувались три інструменти: реклама, стимулювання продажів і робота із громадскістю. Потім до них поступово додалися наступні  - товари, місце продажу і методи просування. Сьогодні ж в області комунікації говорять про компоненти інтегрованого маркетингу.
Слід відзначити, що апарат сучасного маркетингу (у т.ч. і страхового) відпрацьований у недостатній мірі, тому поряд з поняттям "маркетингові інструменти" широко використовується поняття "інтегровані маркетингові комунікації" (ІМК). При цьому ІМК - це об'єднання в рамках єдиної стратегії комунікацій різних інструментів, у результаті чого загальний результат маркетингового впливу на цільову аудиторію перевершує просту суму результатів впливу окремих його складових. 
Однієї з основних проблем розвитку страхового маркетингу є слабка теоретико-методологічна база, що виражається, у першу чергу, у відсутності обґрунтованих наукових принципів щодо самого поняття «страхової маркетингової діяльності». 
 Якість страхової послуги досить сильно залежить від того, хто її забезпечує, а також від того, де й коли вона надається. Якщо попит на страхові послуги почав падати, керівництво служби маркетингу страховика повинне виявити проблему і вжити заходів по її усуненню. Таким чином може бути поліпшений імідж компанії, підвищена якість обслуговування, перегляд структури тарифів і т.д. Основними прийомами страхового маркетингу виступають спілкування з клієнтом, забезпечення рентабельності діяльності, створення переваг для клієнта при користуванні послугами даної страхової компанії в порівнянні з продуктами конкурентів, матеріальна зацікавленість працівників страхової компанії в наданні страхових послуг.
Висновки. Ґрунтуючись на дослідженнях в області маркетингу можна виділити структурні складові сучасного страхового маркетингу. Це, у першу чергу, пряма реклама, брендінг, спонсорство, Public Relations (РR), реклама в Інтернеті, промоушн, страховий мерчандайзинг. 
Оцінка ефективності застосовуваних страховими компаніями маркетингових інструментів є в достатній мірі складною і важкою в реалізації, що обумовлено наступними причинами: 
1) Розтягнутий економічний (фінансовий) ефект від управлінських (маркетингових) рішень у часі; 
2) Складність у доказі впливу саме даного маркетингового проекту на управлінські рішення й на результати подальшої роботи страхової організації внаслідок безлічі взаємопов’язаних факторів, що впливають на діяльність страховика;
3) Складність виділення з показників роботи страхової компанії результатів даного маркетингового дослідження.
 Крім того, моделі ефективності маркетингових досліджень носять  імовірнісний характер. Це обумовлено тим, що в кожному конкретному випадку діє закон необхідного різноманіття, тобто на основні показники діяльності страхової організації впливає величезна кількість факторів.
Правильне використання різних маркетингових інструментів і інтегрованих маркетингових комунікацій у страховому бізнесі дає можливість компанії бути конкурентоспроможній, моделювати свої стратегічні напрямки розвитку, формувати клієнтську базу й нарощувати фінансово-економічний потенціал.
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