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Abstract. The article analyzes existing funding mechanisms for start-ups, highlighting 
the peculiarities and shortcomings of each of them. Ways to improve start-up funding, 
depending on the stage of their development are suggested.
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СТРАХОВЩИКА В ПОВЫШЕНИИ 

УСТОЙЧИВОСТИ СТРАХОВОГО ПОРТФЕЛЯ

Исследуется роль маркетинга в обеспечении финансовой устойчивости страховой 
организации. Дается краткая характеристика сущности страхового маркетинга, описа-
ны его функции, принципы формирования и классификация. Автор критически оце-
нивает современную практику маркетинговой деятельности страховщиков Республики 
Беларусь, которая негативно влияет на сбалансированность их страховых портфе-
лей. Он вносит конкретные предложения, направленные на повышение устойчивости 
страхового портфеля с помощью внедрения комплекса маркетинговых мероприятий 
страховщика. 
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УДК 368.02 

Страхование является одним из важнейших инструментов функциониро-
вания экономики и надежным механизмом нейтрализации рисков. Страховые 
организации, выполняющие задачи стабилизирующего элемента рыночной 
системы хозяйствования в свою очередь сами должны быть надежными в 
финансовом отношении и являться гарантом принятых финансовых обяза-
тельств по возмещению ущерба. 

В настоящее время функционирование на страховом рынке финансово 
устойчивых страховых компаний является необходимым условием для ста-
бильного экономического роста страны.

Понимание важности обеспечения устойчивости страхового портфеля ста-
новится сегодня особенно актуальным, он является необходимым условием 
функционирования страховой организации на рынке. 

На обеспечение устойчивости страхового портфеля влияют различные 
факторы. Один из существенных факторов — маркетинговая деятельность 
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страховщика, которая позволяет расширять клиентскую базу и повышать кон-
курентоспособность на рынке.

Любой страховой компании следует проводить такую политику, при кото-
рой она могла бы привлечь как можно больше клиентов. Причем необходимо 
учитывать конкуренцию со стороны других страховых компаний на рынке, 
предлагать своим клиентам более выгодные для них условия страхования. 
Итак, маркетинговая политика будет являться одним из многих факторов, 
влияющих на сбалансированность и устойчивость страхового портфеля, а 
страховщик, проводя ее, тем самым повышает свою финансовую устойчи-
вость.

Рассмотрим некоторые теоретические аспекты страхового маркетинга, 
проблемы и тенденции его развития в Республике Беларусь, влияние на стра-
ховой портфель страховщика. Актуальность рассмотрения данного вопроса 
определяется тем, что страховой маркетинг — важный внутренний фактор, 
влияющий на устойчивость страхового портфеля в целом.

Страховой маркетинг — это метод управления коммерческой деятель-
ностью страховых организаций и исследования страхового рынка. Страховой 
маркетинг — ответвление от маркетинговой науки. Страхование придает ему 
специфические особенности, которые выделяют его в самостоятельное направ-
ление [1]. 

Задачей маркетинга в страховании является увеличение количества стра-
хователей путем внедрения новых или изменения существующих страховых 
продуктов и достижение максимально возможной степени удовлетворения по-
требностей страхователей.

Страховой маркетинг имеет существенные отличительные особенности от 
маркетинга в других сферах в силу специфики финансово-экономических от-
ношений в страховании. К специфическим особенностям относятся:

1) долгосрочный период страхового продукта, например в страховании 
жизни;

2) неотделимость страховой услуги от страховщика, взявшего обязатель-
ство по выплате страхового возмещения в случае наступления страхового слу-
чая. Качество страхового продукта может меняться с течением времени по 
причине ухудшения финансового состояния компании в целом;

3) оценка и анализ рисков, предполагаемых страховым маркетингом, что 
не предусмотрено в традиционном маркетинге в других сферах;

4) государственная регламентация страхового бизнеса (лицензирование 
деятельности страховщика, законодательное регулирование отдельных пока-
зателей финансовой деятельности и т. д.), что в свою очередь существенно 
влияет на страховой маркетинг в целом;

5) отсутствие патентования страховых продуктов и программ страхования, 
что подразумевает копирование конкурентами новых удачных идей [2]. 

Сущность страхового маркетинга проявляется в его функциях: аналитиче-
ской, производственной, сбытовой, управленческой [1]. 

В рамках аналитической функции производится сбор, обработка, анализ, 
систематизация всей маркетинговой информации. 

Производственная функция заключается в создании новых продуктов и 
совершенствовании существующих в соответствии с изменением потребностей 
страхователей или рынка. 

Сбытовая функция реализуется в организации работы каналов распростра-
нения страховых услуг, системы маркетинговых коммуникаций, т. е. в сочета-
нии и использовании средств формирования спроса и стимулирования сбыта.

Управленческая функция предполагает организацию планирования и конт
роля, информационное и коммуникационное обеспечение исследований рынка.
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Страховой маркетинг, как и классический маркетинг, включает в себя: 
исследование рынков и собственного страхового портфеля; разработку требо-
ваний к страховым продуктам (услугам); продвижение страховых продуктов 
на рынок.

Исследование рынков — это изучение потенциальной клиентуры с целью 
выделения таких потребительских групп, привлечение которых в страховую ком-
панию в качестве страхователей принесет страховщику наибольшую прибыль. 

Исследование страхового рынка подразумевает его сегментацию, выде-
ление целевых сегментов и осуществляется с учетом свойств потенциальной 
клиентуры.

Сегментация рынка позволяет выявить страховые потребности клиентов, 
географическое и социально-экономическое распределение, платежеспособ-
ность, возможность воздействия на соответствующие группы при помощи 
рекламы, возможность дальнейшего развития сегмента рынка и его потреб-
ностей, оценку уровня риска наступления страхового случая по категории 
клиентов и т. д. Количество сегментов на рынке может быть различным [3]. 

В условиях современного рынка направление усилий на обслуживание 
большого количества потребителей с различными потребностями, вкусами, со-
стоятельностью значительно снижает эффективность деятельности компании, 
хотя затраты на маркетинг остаются на минимальном уровне. 

Проведение же ряда маркетинговых мероприятий позволяет сосредоточить 
усилия компании на обслуживании определенного круга потребителей, что 
значительно повышает шансы в достижении высокого конечного результата.

Страховщик предполагает сосредоточить усилия: на одном сегменте, на 
одной потребности всех групп потребителей, на одной группе потребителей, 
на обслуживании всего рынка в целом.

Как правило, выходя на новый рынок, страховая компания старается со-
средоточиться на одном сегменте и постепенно, продуманно, в определенной 
очередности осваивает рынок.

Исследование страхового портфеля — это анализ вероятностей наступле-
ния страховых событий и величины страховых возмещений для компании в 
зависимости от различных характеристик страхователей. Вероятность наступ
ления страхового случая можно рассчитать на основании страховой статисти-
ки прошлых периодов. 

Следующим этапом страхового маркетинга является разработка требова-
ний к страховым продуктам. Это процесс определения их свойств, в наиболь-
шей степени удовлетворяющих потребности страхователей и соответствующие 
потребительские предпочтения. Здесь оцениваются в отдельности: страхуемые 
риски; цена страхового продукта; дополнительные услуги, предоставляемые 
страховщиком; качество и полнота обслуживания клиента на стадии прохож-
дения страхового договора.

 Страховой тариф является ценой страхового продукта, которая покры-
вает риски и конкурентоспособность на рынке. Цена страхового продукта 
может быть как мощным фактором притяжения клиентуры, так и причиной ее 
ухода в другие страховые компании. Соотношение изменения цены страховой 
продукции и количества страхователей в портфеле компании называют эла-
стичностью потребления страховых услуг по отношению к цене. Чем меньше 
изменение числа клиентов при изменении цены, тем выше эластичность по
требления. 

Последним этапом в маркетинговых мероприятиях является продвижение 
страховых продуктов на рынок, которое представляет собой информирование 
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потенциальных потребителей об имеющемся страховом продукте и его поло-
жительных качествах, убеждение потенциального страхователя в необходимо-
сти приобретения страхового покрытия (целевая реклама). Важным является 
стимулирование продаж за счет повышения привлекательности образа страхо-
вой компании в целом (имиджевая реклама страховщика), а также создание 
системы сбыта страховой продукции, обеспечивающей наибольшую эффек-
тивность продаж и ее стимулирование через систему скидок страхователям, 
премий продавцам страховых услуг, конкурсов и рекламы на местах продаж.

Основой продвижения страховых продуктов на рынке является функцио-
нирование каналов их распространения, т. е. посредников, которые помогают 
страховщику довести страховые услуги до страхователя, а страхователю — 
эти услуги получить. 

В качестве таких каналов могут использоваться страховые агенты, страхо-
вые брокеры.

Страховой агент — представитель страховщика, осуществляющий от его 
имени посредническую деятельность по страхованию. 

Страховой брокер — коммерческая организация, осуществляющая посред-
ническую деятельность по страхованию от своего имени на основании поруче-
ния страховой организации или страхователя. 

Также одним из каналов продвижения является заключение договора 
страхования непосредственно в офисе страховой компании. В данном случае 
оценку риска и оформление документов, необходимых для заключения дого-
вора страхования, осуществляет сотрудник (специалист) страховщика. Круп-
ные компании для этих целей создают систему представительств, филиалов, 
отделений для охвата больших территорий.

Еще одним из каналов продвижения можно назвать заказ страхователем 
на дом агента, покупку полиса на почте, через Интернет.

Важную роль в маркетинговой деятельности играет планирование. Оно 
представляет собой ориентированный на будущее регулярно повторяющийся 
процесс, в котором соединяются вместе различные виды управленческой дея
тельности.

Сущность планирования заключается в систематической постановке целей 
и разработке мероприятий (действий, путей и т. п.), направленных на их реа-
лизацию, а основной задачей является повышение эффективности деятельно-
сти компании в будущем. Существует так называемая система маркетингового 
стратегического планирования на краткосрочную и долгосрочную перспекти-
ву. Основная цель данного планирования — создание единого оптимального 
скоординированного сценария компании на всех направлениях, т. е. создание 
в будущем оптимального сбалансированного страхового портфеля. При этом 
маркетинговый план должен обеспечить достижение поставленных перед ком-
панией целей с наименьшими усилиями и затратами. Стратегическое планиро-
вание исходит из наличия у компании различных сфер деятельности, задачей 
его является выделение наиболее перспективных и привлекательных с целью 
их развития и сокращение наиболее неконкурентоспособных. 

Планирование маркетинга предусматривает составление детализирован-
ных планов, входящих в стратегический план компании. В основном план 
маркетинга включает следующие разделы: сводка контрольных показателей, 
текущая маркетинговая ситуация, опасности и возможности, задачи и пробле-
мы, стратегия маркетинга, программы действий, ресурсы компании, порядок 
контроля.
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В настоящее время страховщики на рынке Республики Беларусь проводят 
и развивают маркетинговую деятельность с целью поиска новых клиентов, по-
вышения имиджа компании и формирования более сбалансированного стра-
хового портфеля. 

За последние годы произошло увеличение доли добровольных видов в 
большинстве страховых портфелей компаний и в целом по стране [4]. Если 
ранее обязательное страхование превалировало над добровольным (в 2012 г. 
в целом по всему рынку удельный вес добровольных видов страхования со-
ставил 49 %), то в 2014 г. — 54,10, в 2015 — 52,10, а за 11 месяцев 2016 г. 
он составил 55,00 % [5]. Страховые портфели компаний становятся более сба-
лансированными в разрезе форм страхования, что положительно сказывается 
на их устойчивости в целом.

Однако необходимо отметить, что в последние годы на рынке страхования 
Республики Беларусь стало меньше страховых компаний (в 2014 г. — 24 ком-
пании, на 01.10. 2016 г. — 19), но больше страховых брокеров (в 2014 г. — 24, 
в 2016 г. — 31) [5].

Данная тенденция замедляет развитие страхования, но ускоряет развитие 
страхового маркетинга. 

Как известно, перспективы развития рынка страхования определены Рес
публиканской программой развития страховой деятельности на 2016—2020 
годы. В ней выделены основные направления развития страховой деятельно-
сти в Республике Беларусь в условиях углубления экономической интеграции 
и создания в рамках Евразийского экономического союза (далее — ЕАЭС) 
общего финансового рынка. Основные приоритеты развития страхового рын-
ка Республики Беларусь в 2016—2020 гг. — повышение уровня его функ-
ционирования посредством максимального удовлетворения потребностей в 
страховой защите населения, организаций и государства, рост эффективности 
деятельности и устойчивости страховых организаций, укрепление их конку-
рентоспособности.

К 2020 г. страховой рынок Республики Беларусь должен обладать сте-
пенью финансовой устойчивости и конкурентоспособности, позволяющей 
противостоять вызовам, связанным с проникновением на отечественный ры-
нок финансовых услуг глобальных игроков, имеющих большие возможности. 
При разработке Республиканской программы учтены выводы и рекомендации 
Международного валютного фонда.

В ней рассмотрены важные моменты развития маркетинговой деятельно-
сти. Отмечено, что в среднем за год в прошедшей пятилетке страховщики 
внедряли 28 новых продуктов, которые обеспечивали развитие рынка по раз-
личным направлениям (имущественное страхование, страхование ответствен-
ности, предпринимательского риска и комплексное страхование рисков). 
Развитию добровольного страхования также способствовала корректировка 
законодательства о страховании в части расширения перечня видов страхо-
вания (с 9 до 17), взносы по которым включаются в затраты. Активное раз-
витие получили виды добровольного личного страхования, в первую очередь 
страхование жизни и медицинских расходов [6].

Несмотря на положительную динамику развития страхового рынка в Рес
публике Беларусь, остается актуальным вопрос о дальнейшем повышении 
уровня охвата страхованием потенциальных рисков.

Выделены задачи на ближайшие пять лет, а именно: повышение финан-
совой устойчивости страхового рынка, повышение эффективности страховой 
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деятельности, повышение уровня автоматизации предоставляемых страховых 
услуг и бизнес-процессов страховых организаций [6].

На текущем этапе развития страхового дела в Республике Беларусь плани-
руется упразднить излишние административные барьеры: перейти от согласи-
тельной к уведомительной процедуре представления правил страхования, от-
менить обязанность страховых организаций размещать и учитывать средства 
страховых резервов на специальных счетах, а также норматив расходов на 
ведение дела. Это будет содействовать в первую очередь развитию и продви-
жению продуктов по видам добровольного страхования. Планируется рефор-
мировать условия ведения страховой деятельности в сегменте добровольного 
страхования, относящегося к страхованию жизни.

Отмечена необходимость проведения профессиональными участниками 
страхового рынка, их объединениями, другими заинтересованными работы 
по повышению финансовой грамотности населения. Выделено, что основ-
ным источником повышения эффективности рынка станет добровольное 
страхование.

Для развития дистанционных форм взаимодействия страховых организа-
ций с потенциальными страхователями (застрахованными лицами, выгодо-
приобретателями), повышения качества их обслуживания будет иницииро-
вано внесение изменений в страховое законодательство, предоставляющих 
большие возможности страховым организациям по заключению договоров 
страхования с использованием современных средств коммуникации (интер-
нет-технологий) [6].

Все это будет способствовать развитию маркетинговой деятельности стра-
ховщиков Республики Беларусь. 

В целом роль проведения комплекса маркетинговых мероприятий страхо-
вых компаний существенно возрастает, как и страхового маркетинга в целом.

Появление новых идей, их генерация, систематически организованный по-
иск новых видов страховых продуктов, которые страховщик сможет предло-
жить на страховом рынке, и станут решением по увеличению числа клиентов 
и расширению страхового портфеля.

Страхование пронизывает многие сферы общественной жизни, следова-
тельно, и страховой маркетинг должен нацеливаться на широкий круг клиен-
тов и их разнообразные интересы.

По этой причине страховой маркетинг должен включать в себя все методы 
и приемы, выработанные в других сферах деятельности маркетинга, в силу 
специфики сферы страхования.

Страховые компании Республики Беларусь проводят маркетинговую дея-
тельность, но на данном этапе они должны уделить ей особое внимание.

В целом можно выделить следующий комплекс маркетинговых мероприя-
тий, направленных на повышение устойчивости страхового портфеля страхо-
вой компании:

−− глубокая оценка состава и структуры как собственного страхового порт-
феля, так и портфелей конкурентов, что позволит гибко регулировать соб-
ственную ценовую политику, отслеживать изменения предлагаемых на рынке 
страховых продуктов и новых идей. Это важно не только с точки зрения рас-
ширения охвата страхователей, но и сохранения занятых позиций на рынке 
страны. В последние годы проявлялась тенденция демпинга цен на страховые 
услуги по многим видам добровольного страхования как единственного спо-
соба привлечения клиентов;
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−− развитие новых привлекательных страховых продуктов по доброволь-
ным видам страхования, комплексных программ страхования, что приведет 
не только к увеличению страхового портфеля, но и повысит сбалансирован-
ность в разрезе форм страхования;

−− совершенствование способов продаж и системы доставки страхового про-
дукта (система электронного полиса и т. д.) путем внедрения новых техноло-
гий и расширения сотрудничества с увеличивающимся количеством страхо-
вых посредников;

−− расширение рекламы новых продуктов и рекламной деятельности в це-
лом с целью появления активного страхователя. На современном этапе рекла-
ма представлена в небольшом объеме на билбордах в крупных городах и неча-
стыми рекламными роликами на телевидении. Как следствие этого, — низкая 
страховая культура населения;

−− подбор персонала и создание внутрифирменной культуры страховщика, 
на которые необходимо обратить внимание. Это важно не только с точки зре-
ния подбора квалифицированных специалистов, но и связано с отношением 
к страхователю как клиенту, что в свою очередь положительно повлияет на 
имидж компании на рынке.

Все рассмотренное представляет комплекс мер в маркетинговой деятель-
ности страховщика, направленных на решение важной задачи — повышение 
устойчивости страхового портфеля и страховой организации в целом. Его 
развитие и применение станет важным фактором дальнейшего совершенство-
вания страхового рынка страны. 
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