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Страхование в нашей стране на ранних этапах своего развития в начале 1990-х
годов,  т.е.  в переходный период  к рыночной экономике  характеризовалось в основном
экстенсивным ростом на наиболее прибыльных направлениях.  Страховой рынок
Кыргызстана совсем не нуждался в маркетинге.

Конечно, нельзя утверждать, что в тот временной период развития отечественного
страхового рынка маркетинг в деятельности страховщиков полностью отсутствовал.

Страховой маркетинг — это система понятий и приемов, с помощью которых
достигается взаимопонимание и эффективное взаимодействие страховщика и
страхователя — оптимизация их финансово-экономических отношений, направленная на
наилучшее обеспечение разнообразных потребностей страхователей в качественной,
относительно дешевой и полной страховой защите в сочетании с достижением
достаточной доходности страховых операций для компании.
 Страховой маркетинг в неявном виде существовал с момента появления в нашей стране
независимых страховых организаций (см. рис.1)

Основная причина недостаточного развития маркетинга в современных условиях  в
нашей республике  в том, что он представляет собой инструмент планирования
деятельности компании в условиях нестабильности развития отечественной экономики,
значительной инфляции, низкой покупательной способности населения, хаотическом
развитии рынка.
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Единственной отечественной страховой компанией, достаточно широко
использующей  элементы маркетинга в своей деятельности является САО «
Кыргызинстрах»  по иностранному страхованию, которая входит  в "Транснациональную
группу "ИНГОССТРАХ" России, что позволило  в значительной мере повысить
эффективность перестраховочной защиты.Всем известно, что «Ингосстрах» — бывшая
государственная страховая монополия в России, занимавшаяся страхованием в системе
внешнеэкономических связей бывшего Советского Союза. «Ингосстрах» работал с
иностранными страховыми компаниями и выходил на западные рынки, он следовал
определенным стандартам ведения дел в развитых странах, включая и использование
маркетингового опыта. В основном это касалось разработки страховой продукции в
соответствии с международными требованиями. Маркетинг и его исследования страховых
рынков, для создания эффективной системы сбыта и его стимулирования для других
компаний не получил развития.



На сегодняшний день первой маркетинговой реакцией страховщиков на новые
условия существования и изменение состояния рынков должно быть увеличение
внимания к рекламе, к стимулированию продаж страховой продукции. Но на самом деле
положение дел не такое. Внедрение элементов страхового маркетинга существенно
увеличивает расходы, часто не компенсируемые ростом объема продаж и прибыльностью.
И видно эти обстоятельства и отпугивают отечественных страховщиков от активного
применения маркетинга в своей деятельности. Он у них так скажем, «пассивный»,
который сводится к работе своих агентов и размещению минимума информации на своих
сайтах о   своей истории, партнерах, контактных данных. Для большинства
кыргызстанскихстраховщиков на сегодняшний день маркетинг служит инструментом
интенсификации продаж уже готовой продукции, разработанной без подробного учета
требований рынка.

Очень значительные средства должны  вкладываться страховщиками в рекламу
своей продукции, но часто объем средств, расходуемых на нее, не компенсируется
реальным приростом объема страховых операций.

К сожалению, на сегодняшний день интерес к маркетингу среди отечественных
страховщиков носит во многом декларативный характер. Несмотря на заявленный интерес
к этому направлению, большинство страховщиков не считают нужным тратить деньги на
серьезные маркетинговые исследования и маркетинговую оптимизацию своей
деятельности.

Буклетам, письмам, рекламе на телевидении и радио уделяется значительно меньше
внимания, хотя все большее число руководителей страховых компаний убеждается в
эффективности маркетинговых исследований.

Несмотря на заявленный интерес к маркетингу, в настоящее время к широкому,
развернутому внедрению этого инструмента в свою деятельность приступило не более
пяти кыргызстанских страховых компаний. Причины такого положения:

- недостаток навыков цивилизованного бизнеса у страховщиков;
- высокий уровень развития кэптивногои корпоративного страхования.

Корпоративные и кэптивные страховые компании особо не нуждаются в рыночном
страховом маркетинге — для них вопрос борьбы за рынок не слишком актуален.
Страховое поле для этих компаний предоставляют акционеры или члены той же
финансово-промышленной группы.

- Современный страховой маркетинг весьма дорогостоящий, а значительное
большинство наших страховщиков не имеет инвестиционных возможностей для развития
маркетинговых проектов. В список лидеров национального рынка, обладающих
значительным инвестиционным потенциалом, входит значительное число кэптивных и
корпоративных компаний, не заинтересованных в широком развитии страхового
маркетинга.

- Фактором, который сдерживает  развитие страхового маркетинга, является
преимущественная ориентация крупных  компанийКР на страхование имущества
юридических лиц. Полномасштабное применение страхового маркетинга на рынке
затруднено из-за необходимости учета специфики каждого клиента и высокой значимости
личных контактов между представителями страховщика и страхователя.

Исследовав рынок страхования Кыргызской республики, можно сделать выводы, что
у  отечественных страховых компаний вовсе нетинтереса в расширении информации об их
деятельности.Действительно,даже более или менее объемную информацию очень трудно
найти в средствах массовой информации, которыми пользуется широкое население.

На рынке страхования  нашей страны ведут свою деятельность 18 страховых
компаний, но лишь несколько наиболеекрупных, таких как САО «Кыргызинстрах» и ОАО
Страховая компания «Кыргызстан»  разместили на своих сайтах подробные данные о
своей деятельности.



САО «Кыргызинстрах» было образовано 31 октября 1996 года. В настоящее время
Страховое Акционерное Общество закрытого типа по иностранному страхованию
"Кыргызинстрах" удерживает лидирующие позиции на страховом рынке КР.

Совокупный объем премии по прямому страхованию и операциям по входящему
перестрахованию составил более 533,1 млн. сом, что составило 63,5% всего объема
поступлений на страховом рынке Кыргызской Республики.

Объем собранных страховых премий САО «Кыргызинстрах» за 1 квартал 2013 года
составил 16,9 млн. сом, что на 3,6 млн сом больше аналогичного показателя за прошлый
год. Наблюдается значительный рост премий по имущественному страхованию –
увеличение на 78,4% и по личному страхованию - увеличение на 60%. Объем собранных
страховых премий в разрезе видов страхования выглядит следующим образом:

- личное страхование: 2,4 млн. сом;
- страхование имущества: 11,6 млн. сом;
- страхование ответственности: 1,8 млн. сом;
- обязательные виды страхования: 1,1 млн. сом.
За 1 квартал 2013 года компания выплатила страховых возмещений на сумму

более 8,9 млн. сом.
ОАО Страховая компания “Кыргызстан”  также  имеет богатую историю и

многолетний успешный опыт работы. Образованная 5 июля 1991 года компания стала
правопреемником Госстраха Киргизской ССР, который был создан в 1926 году.
Страховые выплаты ЗАО СК «Кыргызстан» за I квартал 2013 года составляют 2 миллиона
331 тысяча 799 сомов, в том числе:

- по имущественному страхованию выплаты составляют 1млн. 153 тыс.499 сом 55 т.
- по личному страхованию: 289 тыс. 447 сом 81 т.
- по страхованию ответственности: 52 тыс. 140 сом
- по обязательному страхованию: 836 тыс. 712 сом 43 т.
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Название страховой

компании
Имущественное

страхование
Личное

страхование
Страхование

ответственности
Обязат. виды
страхования

САО
«Кыргызинстрах» 11,6 млн сом; 2,4млн сом; 1,8 млн сом; 1,1млн сом

Страховая
компания

“Кыргызстан»
1,154млн сом. 0,289млн сом 0,052 млн сом 0,837млн сом

Как мы видим из таблицы 1  значительную долю на страховом рынке КР занимает
имущественное страхование. Сбор премий по личному страхованию отстает от
имущественного  страхования по эти двум крупным компаниям. Постоянными клиентами
большинства отечественных страховых компаний являются: посольства и
представительства стран ближнего и дальнего зарубежья, крупные авиакомпании,
предприятия добывающей и перерабатывающей промышленности, финансово-кредитные
учреждения Кыргызской Республики, международные проекты и  предприятия занятые в
сфере малого и среднего бизнеса. И такое состояние дел сложилось в целом по всему
страховому рынку Кыргызской Республики. А как  привлечь физических лиц к
страхованию? Для этого нужно активно применять инструменты маркетинговых
коммуникаций, особенно рекламу и пиар.

Особенно в современных условиях, когда население очень беспокоят реклама и
методы торговли страховыми продуктами, в которых искажаются или даются заведомо
неверные сведения о выгодах, которые несет страховой продукт, заставляющие
принимать неверные решения. Следует напомнить, сто страховой продукт относится к
товарам пассивного спроса, интерес к которому проявляется лишь после интенсификации
коммерческих усилий со стороны страховых компаний.



В деловой стратегии страховщика должен находиться страховой интерес. Концепция
признает залог успеха в том, что страхователь, т.е. простой потребитель должен быть
удовлетворен данной компанией, чтобы он продолжал взаимоотношения с ней в
дальнейшем. Удовлетворение страховых интересов клиентов является экономическим и
социальным обоснованием существования страхового общества.

Центральной фигурой страхового рынка становятся  и  юридические, и физические
лица,    интересами и потребностями которых  в страховой защите определяется дея-
тельность страховщика и его службы маркетинга. Анализ рыночной деятельности
крупнейших страховых компаний за рубежом показывает, что целый ряд направлений и
функций маркетинга является общим в деятельности различных страховщиков. К ним
относятся ориентация страховых компаний на конкретного потребителя, максимальное
приспособление разрабатываемых условий отдельных видов страхования к
неудовлетворенным и потенциальным страховым интересам.

Таким образом,  можно сделать выводы о том,  что компании,  ставящие себе целью
экспансию на рынке страхования не должны экономить значительные собственные
средства во вложение их в страховой маркетинг.
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