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Кондратенко Д. В. Вплив каналів реалізації страхових послуг на вибір споживачів
Досліджено вплив каналів реалізації страхових послуг на вибір споживачів. Виявлено, що кількість каналів, які споживачі страхових послуг вико-
ристовують для отримання інформації про страхування, зростає. Встановлено, що як контактний канал використовуються соціальні мережі 
для взаємодії з клієнтами у різних напрямках: від аналізу їх ставлення до страхових послуг до задоволеності ними, оцінки попиту на страхові про-
дукти. У зв’язку з цим у статті актуалізується питання щодо агрегаторів, які за допомогою одночасного порівняння та вибору умов страхуван-
ня серед низки пропозицій страховиків формують попит на страхові послуги. Доведено необхідність використання агрегаторів як результатив-
ного елементу маркетингової стратегії страховиків, оскільки до них щоденно можуть звертатися набагато більше потенційних клієнтів, ніж 
до страхових компаній. Зроблено висновок, що державний регулятор ринку фінансових послуг повинен здійснювати контроль за достовірністю 
інформації, що надається споживачам страховими компаніями. Запропоновано залучити до цієї роботи саморегулівні організації з урахуванням 
практичних аспектів світового досвіду.
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Кондратенко Д. В. Влияние каналов реализации страховых услуг  

на выбор потребителей
Исследовано влияние каналов реализации страховых услуг на выбор 
потребителей. Выявлено, что количество каналов, которые потре
бители страховых услуг используют для получения информации о 
страховании, растет. Установлено, что в качестве контактного 
канала используются социальные сети для взаимодействия с клиен-
тами в разных направлениях: от анализа их отношения к страховым 
услугам до удовлетворенности ими, оценки спроса на страховые про-
дукты. В связи с этим в статье актуализируется вопрос агрегато-
ров, которые с помощью одновременного сравнения и выбора условий 
страхования среди ряда предложений страховщиков формируют 
спрос на страховые услуги. Доказана необходимость использования 
агрегаторов как результативного элемента маркетинговой стра-
тегии страховщиков, поскольку к ним ежедневно могут обращаться 
гораздо больше потенциальных клиентов, чем к страховым компани-
ям. Сделан вывод, что государственный регулятор рынка финансовых 
услуг должен осуществлять контроль за достоверностью инфор-
мации, предоставляемой потребителям страховыми компаниями. 
Предложено привлечь к этой работе саморегулируемые организации 
с учетом практических аспектов мирового опыта.
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on the Consumer Choice
The influence of the market outlets of insurance services on consumer choice 
was studied. It was identified that the number of the outlets that consum-
ers of the insurance services use to receive the information about insurance is 
growing. It was found that social networks are used as a contact channel to 
interact with customers in a variety of ways: from an analysis of their relations 
to the insurance services up to the customer satisfaction or evaluation of the 
demand for insurance products. Thus the question regarding the aggregators, 
which create the demand for insurance services by using the simultaneous 
comparison and a range of insurers' proposals to choose from, is updated in 
the article. The need for use of the aggregators as an effective marketing strat-
egy element by insurers, since they can handle much more everyday potential 
customers than usual insurance companies, is proven. It is concluded, that the 
State regulator of the financial services market should monitor the reliability 
of the information provided by the customers of the insurance companies. En-
gaging of the self-regulatory organizations, with taking into account the prac-
tical aspects of the international experience, is proposed.
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У сучасних технологічних умовах люди принци-
пово можуть швидко змінювати свої рішення 
щодо використання будь-яких фінансових по-

слуг (страхових або банківських) і розбудовувати но-
вітнє суспільство відповідно до отримання потрібної 
інформації.

Використання споживачами страхових послуг ве-
ликої кількості каналів отримання інформації актуалі-
зує питання дослідження змін у поведінці страхувальни-
ків для розуміння шляхів подальшого розвитку каналів 
збуту страхових послуг страховиками та страховими 
посередниками.

Метою статті є дослідження впливу каналів реалі-
зації страхових послуг на вибір споживачів і можливо
стей збільшення попиту на страхові послуги. 

Протягом останніх двох років авторитетними за-
кордонними страховиками було проведено досліджен-
ня кількості способів (каналів), які споживачі страхових 
послуг використовують для отримання інформації про 
страхування і контакту зі страховиками. У результаті 
проведеного дослідження було виявлено, що кількість та-
ких каналів зросла на 44 %. Так, у 2012 р. споживачі вико-
ристовували у середньому 4,2 каналу, а вже у 2014 р.– 6,2 
каналу [1]. Споживачі зв’язувалися зі своїми страхови-
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ками переважно через безпосередні візити до страхових 
компаній, телефонні дзвінки, мобільні додатки, сайти 
компаній, соціальні мережі або повідомлення.

Переважна частина такого зростання пояснюєть-
ся різким сплеском кількості людей, що активно вико-
ристовують цифрові технології, таких як мобільні до-
датки, веб-чати і відеозв’язок, таким чином, спонукаючи 
страховиків взаємодіяти зі споживачами більш сприй-
нятливим для них способом. Тому сучасні підприємства 
використовують технології для зміни способів ведення 
бізнесу, а також як каталізатори для створення чогось 
нового – нових ринків, нових продуктів, а також нових 
галузей зростання доходів [2].

Кількість людей, що користуються різними мо-
більними додатками до телефону, різко зросла з 7 % у 
2012 р. до 23 % у 2014 р. Водночас, використання чатів, 
приєднаних до інтернет-сторінок компаній, зросло за 
аналогічний період з 1 % до 11 %. Інтернет-відеозв’язок 
для такої мети лише починає використовуватися, але 
вже більш, ніж 3 % споживачів, що спробували цей ка-
нал, залишилися задоволеними від такого зв’язку зі сво-
їми страховиками.

Соціальні мережі також набирають популярності  
як контактний канал і, виходячи з проведеного дослі-
дження, показують кількість людей, що використовують 
Facebook з метою взаємодії зі своїми постачальниками. 
Кількість фінансових послуг збільшилися з 3 % у 2012 р. 
до 8 % у 2014 р. [3]. Крім того, 25 % опитаних надали свою 
позитивну оцінку подальшій співпраці страховиків і 
споживачів страхових послуг через соціальні мережі. 
Майже чверті респондентів (24 %) комфортніше спілку-
ватися зі страховиками через Twitter.

Однією з варіацій каналів реалізації страхових 
послуг є агрегатори. Агрегатори (від лат. аggre
gatio – «накопичення») – це ресурси, які спеці-

алізуються на зборі та групуванні даних про наявність 
послуги, її цінових категоріях і надають дану інформацію 
споживачеві в зручному для порівняння і вибору вигля-
ді. Варто більш детально розглянути цей елемент і його 
практичну цінність для страхового ринку. Пряме страху-
вання, що відбувалося за допомогою телефонних прода-
жів, було найефективнішим каналом продажу страхових 
послуг у світі ще з 1980-х років, проте в умовах сучасного 
технологічного розвитку агрегатори здійснюють рево-
люцію інтернет-продажів за допомогою одночасного по-
рівняння та вибору найпривабливіших умов страхування 
серед низки пропозицій страховиків.

Не зважаючи на зростаюче використання цифро-
вих каналів, дослідження показують, що люди все ще 
хочуть прямого контакту з іншими людьми [4]. Майже 
половина (48 %) опитаних заявили, що наявність основ
ної інформації про представника страховика під час 
листування по електронній пошті або по телефону ство-
рює позитивне ставлення до компанії як постачальника 
фінансової послуги. 

Дослідники підкреслюють, що поява відеозв’язку 
як нового контактного каналу реалізації страхових по-
слуг може допомогти фінансовим організаціям забезпе-
чити людський контакт у цифрову епоху. Половина опи-

таних виразила свою думку відносно того, що наявність 
відео під час розмови допомагає побудувати довіру, що, 
у свою чергу, сприятиме покращенню взаємовідносин 
між страховиками та споживачами страхових послуг. 

Принцип утримання клієнтів [5], що полягає в по
рівнянні вартості утримання клієнтів страховика з вар-
тістю надбання нових, було також досліджено, у резуль-
таті чого значилося, що 52 % споживачів страхових по-
слуг, які відчули на собі легкість у взаємовідносинах зі 
страховиком, охоче купують розширення до страхового 
покриття або інші страхові продукти.

Понад 68 % закордонних споживачів страхових 
послуг займаються самообслуговуванням у по-
шуку відповідей на питання, що виникають у 

них у галузі страхування. Такий рівень самостійності 
споживачів страхових послуг є позитивним показником 
для агрегаторів, проте опитування також свідчить про 
відсутність гнучкості для споживачів при використанні 
агрегаторів. Не зважаючи на те, що у всьому світі зараз 
багато уваги приділяється автоматизації страхових по-
слуг, 57 % респондентів підкреслили, що самі страхові 
продукти є «безликими» та недостатньо зацікавлюють 
споживачів своїми перевагами.

На думку президента BT Global Services Тома Ріджен-
та [6], дослідження показують, що у людей є величезна 
жага до нових технологій, які спрощують взаємовідноси-
ни з фінансовими компаніями, проте споживачі настільки 
вибагливі, що все ще хочуть традиційне обслуговування за 
допомогою людей, а не техніки. Успішними фінансовими 
компаніями будуть визнаватися ті, що знайдуть баланс між 
автоматизацією та взаємодію людей – постачання фінан-
сових послуг відбуватиметься шляхом зустрічей, по теле-
фону, за допомогою відеозв'язку або веб-чату. 

У свою чергу, керуючий директор Avaya в Вели-
кобританії та Ірландії Саймон Калмер [6] доповнює 
цю думку та стверджує, що клієнти не замінюють один 
канал на інший. Замість цього, з метою отримання най-
кращих результатів, клієнти прагнуть поєднувати між 
собою традиційні канали та цифрові. 

Проте, таке прагнення споживачів страхових послуг 
створює реальні можливості для сучасних компаній ди-
ференціювати себе серед конкурентів. Реалізувавши ба-
гатоканальні клієнтські контакт-центри, що здійснювали 
б свою діяльність з урахуванням індивідуальних звичок і 
бажань клієнтів, страховики змогли б надавати високий 
рівень послуг у центрах продажу незалежно від каналу.

Закордонні агрегатори наразі залишаються більш 
компетентними з урахуванням необхідності залишатися 
на крок попереду страховиків [7]. Головне нововведення 
деяких з них полягає в активному використанні соціаль-
них мереж для взаємодії з клієнтами одночасно у різних 
напрямках, від аналізу їх ставлення до фінансових по-
слуг у цілому до задоволеності наявними страховими 
продуктами та оцінки попиту на той або інший продукт. 
Так, агрегатори стають результативним елементом мар-
кетингової стратегії страховиків, оскільки допомагають 
виявити збіг у потребах споживачів з продуктами та по-
слугами, які можуть запропонувати страховики.

http://www.business-inform.net


360

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ф
ін

ан
си

, г
ро

ш
о

ви
й

 о
бі

г 
і к

ре
д

и
т

БІЗНЕСІНФОРМ № 10 ’2014
www.business-inform.net

Яскравим прикладом використання агрегаторів 
з метою зростання зацікавленості споживачів страхо-
вих послуг є отриманий досвід взаємодії з ними через 
соціальні мережі. Роль агрегаторів полягає також у за-
охоченні людей цікавитися можливостями убезпечення 
власних фінансів та запобігання ризиковим випадкам, 
яке в умілому поєднанні з веб-сторінками порівняння 
допоможуть одразу визначити страховий продукт, що 
найточніше відповідатиме потребам споживача.

Останнім часом виникають організації, подібні до 
«фінансових супермаркетів», наприклад Money 
Super Market [8] або Multifinance [9]. Суттєвою 

перевагою подібних організацій, з точки зору визначен-
ня клієнтських потреб, є гнучкість у здійсненні різно-
манітних продуктових порівнянь, оскільки значна увага 
в даному випадку приділяється зворотному зв’язку з 
клієнтом, де за рахунок соціальних мереж виділяються 
певні провокуючі питання. На основі аналізу відпові-
дей можна виділити цілі групи потенційних споживачів 
страхових послуг, яким, за допомогою порад професіо
налів, такі компанії надають страхові послуги. Така ж 
гнучкість проявляється і в оперативних змінах у програ-
мах у зв’язку з настанням подій міжнародного масштабу, 
що здатні вплинути на прийняття рішень потенційними 
клієнтами. Представниками фінансових супермаркетів 
відмічено, що найбільші результати досягаються шля-
хом комунікації у соціальних мережах, водночас звична 
реклама виявилась не результативною.

Проте існують і виклики для агрегаторів. У про-
веденому у 2013 р. дослідженні компанії Mintel однією 
з найважливіших проблем визначена відсутність лояль-
ності споживачів. Наприклад, сайти порівняння цін у 
переважній більшості будуть взаємодіяти лише з тими 
компаніями, з якими узгоджені вигідні умови співпра-
ці. Вони поширюються в різних напрямках фінансової 
сфери – на банківську діяльність або нерухомість. До-
свід функціонування агрегаторів у світі доводить їх над-
звичайну успішність в капіталізації в умовах інфляції за 
рахунок споживачів, чутливих до зміни цін. 

Оскільки агрегатори призначені для економії гро-
шей потенційних споживачів страхових послуг, їхнє 
ставлення до агрегаторів, як правило, позитивне. Проте, 
у зв’язку з постійними коливаннями цін, які агрегатори 
не завжди встигають обновляти, а також у результаті 
попередньої домовленості зі страховиками – лояльність 
серед споживачів втрачається, тому в агрегаторів відбу-
вається постійний процес оновлення клієнтів.

На думку закордонних дослідників [3], витрати 
на рекламу і використання веб-сайтів – агрегаторів тіс-
но взаємопов’язано на страховому ринку і є ключем до 
успіху серед інших комбінацій каналів продажів. Так, 
страховики, що мають розкручені бренди, повинні ви-
користовувати активну рекламу з метою залишення у 
тренді. Водночас, користувач, що знатиме про існування 
такого страховика і можливі вигідні умови страхування 
у ньому, швидше за все зайде на сайт страховика через 
пошук або, керуючись бажанням дізнатися більше ін-
формації про нього, натрапить на сторінку агрегатора, 
де цей самий страховик, за попередньою домовленістю 

з агрегатором, знаходитиметься на вершині рейтингу 
компаній. 

Страхові компанії можуть ставити під сумнів ко-
рисність агрегаторів, спираючись на те, що і на сайтах 
страховиків достатньо інформації та є можливість роз-
рахунку ціни страхування за обраним страхувальником 
видом на певний період. Тобто страховики детерміну-
ють слабку диференціацію між ними і агрегаторами. 
Однак у доповіді компанії Datamonitor [10] вказується 
інша думка, що найбільша цінність агрегаторів полягає 
в маркетингу. До авторитетних агрегаторів щоденно мо-
жуть звертатися набагато більше потенційних клієнтів, 
ніж до розвинутих страхових компаній.

На думку закордонного регулятора ринку фінан-
сових послуг [11], ключовою проблемою використання 
подібних сервісів є різниця в очікуванні потенційного 
клієнта, який вважає, що отримає найкращі умови стра-
хування за найнижчий рівень страхової премії, економ-
лячи гроші на початковому етапі, і реальним результа-
том, що полягатиме у відсутності страхової виплати че-
рез недостатньо комплексне покриття або певні умови 
для відмови.

Активному використанню засобів порівняння цін 
має передувати комплексний аналіз, що базува-
тиметься на таких аспектах. Почати слід з про-

ведення поглиблених опитувань споживачів страхових 
послуг з метою точного розуміння прагнення людей  – 
вибору в бік ціни або якості пропонованої послуги. Про-
аналізувати якість та коректність наданої на сайті інфор-
мації, яка б не вводила потенційного клієнта в оману та 
була б достатньою для розуміння конкретної страхової 
послуги. Повинна бути надана можливість співставлен-
ня інформації про послугу на сайті агрегатора реаль-
ній та з потребами страхувальників за заданими ними 
критеріями пошуку. Необхідність проведення поточних 
перевірок фінансового стану страховиків, направлених 
на виявлення рівнів отриманих доходів і порівняння з 
рівнями страхових виплат з метою розуміння ступеню 
виконання зобов’язань компанії перед клієнтами. 

Крім вищезазначеного, мають відбуватися пере-
вірки на наявність «конфліктів інтересів», що можуть 
виникати із ситуацій, коли рекомендований агрегато-
ром страховик виявляється водночас власником сайту 
порівняння.

Основну увагу пропонується приділити популяр-
ним страховим продуктам, які найчастіше замовля-
ються за допомогою інтернет-продажів – страхування 
транспортних засобів (як обов'язкове, так і добровіль-
не), страхування подорожуючих за кордон і страхування 
нерухомого майна.			                     

ВИСНОВКИ
Страховим компаніям постійно необхідно шукати 

нові способи донесення інформації клієнтам про стра-
хові послуги, використовувати сучасні канали їх реалі-
зації, досліджувати вплив цих каналів на споживача при 
прийнятті ним рішення щодо страхування. 

Слід надавати перевагу інформаційним ресурсам 
мережі Інтернет. Діяльність агрегаторів і подібних їм 
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Інтернет-мереж повинна бути спрямована на допомогу 
споживачам страхових послуг у прийнятті обґрунто-
ваних рішень, відображаючи не лише вартість страху-
вання, а й основну інформацію про страховий продукт 
і його конкретні особливості. Подальше партнерство 
агрегаторів зі страховиками перш за все має базувати-
ся на принципах прозорості та розкриття актуальної 
інформації, що підвищить рівень довіри споживачів та 
надасть можливість обрати необхідний клієнтам рівень 
покриття для задоволення своїх потреб. 

Національна комісія, що здійснює державне регу-
лювання у сфері ринків фінансових послуг (Нацкомфін-
послуг), у межах своїх повноважень здійснює контроль 
за достовірністю інформації, що надається учасниками 
ринків фінансових послуг [12]. Стосовно агрегаторів, 
функція перевірки якості наданої ними інформації ні-
ким не виконується. Щоб усунути інформаційні ризики, 
варто розглянути можливість залучення саморегулівної 
організації страховиків, наприклад Ліги страхових ор-
ганізацій України (ЛСОУ), до співпраці з Нацкомфін-
послуг, визначити повноваження ЛСОУ із зазначеного 
питання, що дозволить контролювати достовірність та 
якість наданої інформації в мережі Інтернет. 	                 
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