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Введение 
 

В настоящее время мировой рынок страхования подвергается революци-
онным изменениям, поскольку традиционные бизнес-модели становятся все 
менее применимыми в новых условиях. Клиенты не всегда довольны качеством 
и стоимостью страховых продуктов, которые они получают. Это проявляется, 
прежде всего, в низком качестве обслуживания, некомпетентности персонала, 
неудобстве времени работы страховщиков, сложности процедуры урегулирова-
ния страховых событий, завышении стоимости продукта и других недостатках.  

Страховщики также сталкиваются с множеством различных проблем. 
Это, прежде всего, снижение доходности страхового бизнеса, необходимость 
удовлетворения постоянно возрастающих требований клиентов и постоянный 
поиск квалифицированного и хорошо мотивированного персонала. Поэтому 
страховые организации все больше ощущают необходимость в эффективных 
маркетинговых инструментах. Залогом успешной конкуренции становится по-
становка грамотных стратегических задач, эффективность и результативность 
их исполнения. Страховщик должен заинтересовать страхователя в приобрете-
нии страхового продукта, удовлетворяющего его, прежде всего, с позиции ка-
чества и цены продукта. В таких условиях страховая организация должна по-
стоянно находиться в поиске конкурентных преимуществ, чтобы предлагаемые 
ею страховые продукты были востребованы на рынке. При этом, повышение 
качества страхового продукта за счет улучшения его характеристик, уровня об-
служивания и доступности информации, возможны только при активизации ин-
струментов страхового маркетинга. Следовательно, особое значение в деятель-
ности страховой организации приобретает страховой маркетинг. 

В условиях рыночной экономики основной целью любой коммерческой 
организации, в том числе и страховой, является сохранение и расширение своей 
позиции на рынке и его сегментах при ориентации на максимизацию прибыли, 
важнейшим средством достижения которой выступает обеспечение финансовой 
устойчивости страховой организации и повышение ее конкурентоспособности 
на страховом рынке. При этом для страховой организации одним из основных 
инструментов обеспечения финансовой устойчивости и повышения конкурен-
тоспособности в современных условиях является страховой маркетинг, с при-
менением которого необходимый эффект будет достигнут, прежде всего, за 
счет повышения качества предоставляемых страховых услуг, эффективных 
коммуникаций и адекватной политики ценообразования. 

Таким образом, в условиях либерализации страхового рынка и вступле-
ния России в ВТО решающим фактором повышения конкурентоспособности 
российских страховых организаций должно стать использование современных 
инструментов страхового маркетинга.  


