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Особливості та напрями вдосконалення реклами страхових послуг

Постановка проблеми. На сьогоднішній день для успішного збуту страхових послуг необхідно, щоб кінцеві споживачі були ґрунтовно поінформовані про них. Допомагає у цьому реклама. Можливості реклами дуже великі, адже вона являє собою нову продуктивну філософію бізнесу. Впровадження її в повсякденне життя страхових компаній сприятливо відіб'ється як на результатах їх діяльності, так і на стані страхового ринку. Розширення використання реклами є одним з найбільш перспективних напрямків розвитку страхування в найближчому майбутньому, саме цим зумовлюється актуальність даної теми.

Аналіз останніх досліджень. Питання сутності та значення рекламної підтримки продажу страхової продукції розглядалось в працях таких українських науковців: О. Данніков, Н. Калітченко, М. Матвієць, Ю. Нейман, С. Осадець, О. Унинець, Т. Яворська. Серед зарубіжних дослідників цієї проблеми можна виділити С. Арнольда, Ф. Котлера, Дж. Майерса, Д. Р. Россітера, Л. Персі, Ч.Г. Сендіджа, В. Файбугера. Проте  дана тема досліджена недостатньо та потребує подальшого розгляду.

Метою статті є визначення особливостей та виділення напрямків вдосконалення реклами страхових послуг. 

Виклад основного матеріалу. Широкий асортимент послуг страхового характеру завжди привертає увагу потенційних страхувальників, але в той же час ускладнює їх вибір. На допомогу приходить страхова реклама, яка враховує інтереси різних груп страхувальників, особливості запитів населення з неоднаковим рівнем доходів, природно-кліматичні умови, національні особливості різних регіонів країни та інші фактори.

На основі опрацювання фахової літератури нами було сформульоване наступне визначення: реклама страхових послуг – це діяльність, спрямована на презентацію та просування страхових послуг споживачам за допомогою різних засобів поширення інформації. 

Страхові компанії є фінансовими установами, що продають специфічний продукт – захист, тому і підхід до їх рекламної діяльності має свої особливості.
У таблиці 1 узагальнено особливості розміщення страхової реклами у різноманітних засобах масової інформації.
Таблиця 1 – Рекомендації щодо застосування у страховій рекламі окремих засобів поширення інформації (узагальнено на основі [1; 2] )

	Засіб поширення рекламної інформації
	Особливості та рекомендації щодо розміщення реклами страхових послуг

	1
	2

	Телебачення
	Телевізійну рекламу доцільно застосовувати не тільки для створення позитивного іміджу компанії, а і для одномоментного залучення клієнтів, наприклад, для автострахування або life-страхування. У фінансовому плані жодна навіть дуже солідна компанія не зможе проводити тривалу рекламну компанію на телебаченні, адже її вартість є досить високою. Досить доцільною реклама на телебаченні є при виході нових страхових компаній на ринок або представленні нових видів страхових послуг, тобто для завоювання нових ринків збуту.


	1
	2

	Радіо
	Більш дешевий, хоча й не такий широкий за охопленням аудиторії засіб масової комунікації. Особливістю більшості радіостанцій є початкова орієнтованість на розвагу слухачів, якими найчастіше є молодіжна аудиторія. Тому реклама страхових послуг по радіо може служити лише доповненням до загальної рекламної кампанії (спонсорство спеціалізованих бізнес програм, PR, репортажі і т. д.).

	Бігборди, CityLight
	Є досить специфічними рекламними носіями, грамотне використання яких, може служити хорошим засобом для створення іміджевої реклами, а іноді і для одномоментного залучення споживачів. Ключовим моментом тут є кількість і місцерозташування носіїв, так як іноді десять citylight встановлених в центрі міста можуть замінити сотні невдало встановлених. Бігборд носить більш простий характер, ніж CityLight. Він підходить, перш за все, для товарів широкого вжитку, хоча іноді застосовується і для реклами специфічних послуг.

	Газети, журнали
	На думку багатьох експертів, є найбільш ефективними  засобами для реклами даної сфери послуг. Так як в даний момент велика кількість клієнтів страхових компаній є юридичними особами, то як раз спеціалізовані бізнес видання є підходящою площадкою для розміщення реклами страхових послуг для них. Порівняно невелика вартість дозволяє отримати найбільш широке охоплення цільової аудиторії: саме тієї аудиторії, яка є споживачами страхових послуг. Причому не слід забувати, що страхові компанії повинні позиціонувати себе як солідні фінансові організації. Максимальну увагу варто приділити оформленню, дизайну та загальній концепції рекламного звернення. 

	Директ-маркетинг (DirectMarketing)
	Страхові послуги дуже часто реалізуються через мережу посередників або агентів на плечі, яких і покладено обов'язок пошуку нових клієнтів. Такий стан речей може бути прийнятним тільки до тих пір, поки страхові компанії не вийдуть в повній мірі на ринок Life страхування або іншого виду страхування пов'язаного із страхуванням ризиків звичайних громадян. У разі виходу страхових компаній на масові споживчі ринки за допомогою рекламних та PR засобів, перш за все, повинен бути сформований загальний позитивний образ компанії, який повинен допомогти агентам в просуванні послуг засобами прямого маркетингу, а також стати опорою для реалізації даних послуг.


Окрім вищенаведених ЗМІ можуть використовуватись й інші (мобільні телефони, Інтернет, зовнішня реклама в метро, реклама в кінотеатрах, на спеціальних виставках). Страхові послуги можуть рекламуватися й іншими установами (банками, туристичними агентствами тощо). Створення реклами страхових послуг та поширення її у різних ЗМІ повинно, перш за все, орієнтуватися на цільову аудиторію (потенційних і дійсних споживачів). 
Але навіть якісна реклама та правильно обрані для її поширення ЗМІ можуть не дати віддачі, якщо, наприклад, рекламований страховий продукт має занадто високу ціну чи невигідно відрізняється від інших послуг, пропонованих на ринку, за яким-небудь іншим параметром. Не можна забувати, що реклама у стосовно продажів – це, в першу чергу, інструмент донесення до споживача комерційної пропозиції страховика. І якщо вона вигідно відрізняється від середньоринкового рівня, то реклама буде результативною. 
Важливо розуміти, що застосування реклами у страхуванні має враховувати деякі вимоги та рекомендації,  дотримання яких може допомогти підвищити ефективність:

– реклама у страхуванні повинна викликати довіру. Продаючи страхові поліси, страхова компанія продає впевненість у майбутньому, продає свою обіцянку не залишити своїх клієнтів у важкій ситуації. Почуття ж упевненості виникає, тільки якщо довіряєш компанії, яка її обіцяє. Тому при створенні реклами  необхідно використовувати образи, які викликають довіру потенційних та дійсних страхувальників;

– рекламна підтримка продажу страхової продукції повинна бути довгостроковою. Зусилля страховика повинні бути спрямовані не тільки на залучення нових клієнтів, але і на підтвердження впевненості в правильності вже зробленого кимось вибору. При придбанні страхового поліса клієнт не отримує негайної послуги, а грошове відшкодування за свої втрачені цінності отримає тільки тоді, коли відбудеться щось, що спричинило їх втрату. А це може статися як на наступний день, так і через рік після придбання страхового поліса. І не важливо, страхував клієнт майно або своє життя: задоволення потреби в збереженні коштів, вкладених в майно або в себе, наступить через невизначений час. Тому так важлива для реклами страхової компанії безперервність. Практика показує, як тільки компанія значно знижує рекламну активність, відразу виникає занепокоєння клієнтів: чи не з'явилися у компанії труднощі? [3];

– бажано використовувати поліграфічну та сувенірну продукцію. Така послуга, як страхування, щоб компенсувати свою «нематеріальність», повинна підтримуватися великою кількістю рекламної продукції. Бажано, щоб страхувальник, дійсний або потенційний, щось потримав в руках і забрав з собою (буклет, сувенірна ручка з логотипом тощо);

– необхідно з обережністю застосовувати образи, які асоціюються з небезпекою. Існує думка, що для актуалізації потреби в безпеці, навпаки, треба показати нещастя, які можуть статися з клієнтами, їх майном. Але такі прийоми дають бажаний ефект в дуже помірних кількостях: існує велика ймовірність злиття сильного негативного образу катастрофи зі страхуванням. Поки що в Україні образ страхування дуже слабкий, щоб відштовхуватись  від тривожного образу небезпеки, тому краще використовувати зображення, що мають позитивне емоційне забарвлення.

Отже, які б рекламні заходи не проводилися  страховиками – розміщення в ЗМІ, участь у виставках, різноманітні акції – вони завжди повинні враховувати особливості страхових послуг. І хоча на сьогоднішній день можливості підвищення власної економічної безпеки, що відкриваються страхуванням, у недостатній мірі знайомі та затребувані громадянами, їх реклама може не тільки принести прибуток  рекламному агентству і підвищити рівень продажів страхової компанії, але і зробити життя громадян більш спокійним та безпечним.
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