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Šiame straipsnyje pirmiausiai teoriniu požiūriu apibūdinamos marketingo strategijos, taikytinos gyvybės 
draudimo paslaugų rinkoje. Siekiant atskleisti marketingo strategijų taikymo Lietuvos gyvybės draudi­
mo paslaugų rinkoje prielaidas, analizuojama šios rinkos struktūra ir konkurencingumo lygis. Remiantis 
autoriaus atlikto tyrimo rezultatais nusakomos Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų rinkoje taikomos 
marketingo strategijos. 

Įvadas 

Gyvybės draudimo paslaugų rinka išsivysčiusio­

se šalyse yra konkurencinga, ėmė reikštis naujų 
jos tendencijų. Gyvybės draudimo kompanijų va­

dovai ir marketingo specialistai daug dėmesio 

ėmė skirti strateginiams marketingo sprendi­
mams ir jo strategijoms rengti ir taikyti. Šios pro­

blemos pradėtos plačiau gvildenti Vakarų šalių 

mokslinėje literatūroje. Tačiau Lietuvoje gyvy­

bės draudimo paslaugos dėl žemoko ekonomi­

kos ir gyvenimo lygio kol kas neturi didelės pa­
klausos, palyginti su ne gyvybės draudimo pa­

slaugomis. Gyvybės draudimo rinka ėmė formuo­

tis nuo 1997 metų ir dabar yra jos pereinamojo 
laikotarpio fazė. Lietuvoje išleistoje mokslinėje 
literatūroje nei teorinės, nei praktinės gyvybės 

draudimo paslaugų rinkos ir joje naudojamų mar­

ketingo strategijų problemos išsamiau nenagri­

nėjamos. Taigi Lietuvos gyvybės draudimo pa-

slaugų rinkos analizės ir joje taikomų marketin­
go strategijų tyrimo problema yra aktuali teori­
niu ir praktiniu aspektais, ypač priimant strate­
ginius marketingo sprendimus ir rengiant jo stra­
tegijas draudimo bendrovėse. 

1Yrimo objektas. Lietuvos gyvybės drau­
dimo paslaugų teikėjų rinkos struktūra ir kon­
kurencingumas bei marketingo strategijų taiky­
mo joje aplinkybės ir galimybės. 

Tikslas. Remiantis marketingo strategijų tai­
kymo paslaugų rinkose teorinių koncepcijų ana­
lizės rezultatais, ištirti Lietuvos gyvybės draudi­
mo paslaugų teikėjų rinkos struktūrą, koncen­
truotumą, konkurencingumą ir įvertinti marke­
tingo strategijų taikymo joje būseną ir galimy­

bes. 

Uždaviniai. Remiantis faktinių duomenų 
analize, įvertinti Lietuvos gyvybės draudimo pa­
slaugų teikėjų rinkos struktūrą, konkurencingu­
mą ir jos raidos tendencijas; surinkti ir išanali-
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zuoti informaciją, gautą interviu ir kitais būdais 

apie Lietuvos gyvybės draudimo įmonėse spren­

džiamas marketingo problemas; išnagrinėti šių 

įmonių aplinkybes ir galimybes taikyti atitinka­

mas marketingo strategijas. 

Hipotezė. Lietuvos gyvybės draudimo pa­

slaugų rinka yra kol kas nedidelė, nepakanka­

mai išplėtota, oligopolinės struktūros, jai būdin­

ga didelė koncentracija; konkurencinga. Ši rin­

ka turėtų didėti priklausomai nuo šalies ekono­

mikos augimo bei pragyvenimo lygio kilimo ir 

palankių mokesčių. 

1)rimo metodai. Hipotezės principas, te­

orinės analizės ir apibendrinimo, sisteminės ana­

lizės ir interpretacijos, formalizuoto ir neforma­

lizuoto interviu. 

Teoriniai marketingo strategijų, 
taikytinų gyvybės draudimo 
paslaugų rinkoje, aspektai 

Vakarų šalių gyvybės draudimo kompanijų vei­

kimo tam tikrose tikslinėse rinkose patirtis ro­

do, kad draudikai geba visiškai kiekybiniu ir ko­
kybiniu požiūriais patenkinti klientų poreikius 

ir sėkmingai veikti tik tada, kai kuria ir taiko 

reikiamas marketingo strategijas. A. Meidanas 
pateikia marketingo strategijos apibrėžimą, tai­

kytiną draudimo įmonei: "Draudimo įmonės 
marketingo strategija - tai veiksmų planas, ku­
ris nustato, kokiu geriausiu būdu draudimo įmo­
nė gali pasiekti savo tikslus egzistuojančioje 
spaudimo terpėje, kurį, viena vertus, sukelia kon­
kurencija, kita vertus, - riboti įmonės ištekliai" 

[11, p. 115]. Jis teigia, kad strategija išreiškia tuos 
sprendimus, kurie nustato veikimo kryptį ir sche­
mą draudimo įmonės marketingo padaliniui bei 
atsako į tokius klausimus: kokias siūlyti paslau­
gas ir kokius klientus aptarnauti; kokių veiks­
mų įmonė turėtų imtis laiko, prioritetų ir svar­
bumo požiūriu; kaip turėtų būti isigyta išteklių 
ir jie paskirstyti, kad marketingo operacijos bū-
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tų veiksmingesnės; kokios svarbiausios rinkos 

galimybės yra labiausiai suderinamos su įmo­

nės marketingo tikslais, uždaviniais, misija ir pan. 

[12, p. 295]. Taigi remdamiesi pateiktais teigi­

niais pažymime, kad gyvybės draudimo įmonės 

marketingo strategija visų pirma turi atitikti jos 

tikslus ir turėtų būti integracinė strateginio pla­

no dalis. Draudimo įmonė, kuri teikia tam tik­

ras gyvybės draudimo paslaugas, privalo labai 

tiksliai parengti savo veiksmų planą, ivertinti savo 

galimybes ir paruošti "dirvą" sėkmingam atei­

ties darbui. Marketingo strategijos formulavimas 

- sudėtingas procesas, nes reikia atlikti kruopš­

čią rinkos analizę, pažinti ir įvertinti ivairias mar­

ketingo strategijas, analizuoti įmonės vidinę ir 

išorinę aplinką. Įvertinusi savo galimybes ir ki­

tas išorės sąlygas, įmonė turi pasirinkti kelias 

alternatyvias strategijas, iš kurių vėliau reikėtų 

išsirinkti tinkamiausią. Kiekviena gyvy.,ės drau­

dimo verslo, kaip ir kito verslo, įmonė siekia 

pirmiausia išsilaikyti rinkoje ir teikti paklausą 

turinčias paslaugas. Rinkoje sėkmingai galima 

veikti tik turint tam tikrą veikimo rinkoje strate­

giją. Todėl visų gyvybės draudimo rinkoje veiks­

mų pradžia ir pagrindas turi būti aiškiai sufor­

muluota gyvybės draudimo įmonės marketingo 

strategija. 

Gyvybės draudimo įmonė gali formuoti savo 
marketingo strategiją pagal tai, kaip ji turi įgyven­

dinti savo pagrindinius tikslus ir kokius veiks­

mus atlikti rinkoje. Kiekviena gyvybės draudimo 
paslaugų įmonė galėtų plėsti savo rinką keturiais 
būdais: skverbdamasi į rinką, plėtodama savo pa­
slaugas, plėsdama rinką, diversifikuodama paslau­
gas. Gyvybės draudimo bendrovės marketingo 
strategija priklauso nuo to, kokie yra gyvybės drau­
dimo bendrovės nustatyti tikslai, i kokį klientą 
bus orientuojamos bendrovės paslaugos ir koks 
jos naudojamas marketingo kompleksas. 

Vakarų šalių draudimo ir paslaugų marketin­
go literatūroje marketingo strategijos grupuoja­
mos (rūšiuojamos) įvairiai. Pavyzdžiui, draudi-



mo marketingo atstovas A. Meidanas skiria šias 
dvi marketingo strategijų grupes: puolamąsias ir 
apsaugines - gynybos ir racionalizavimo strategi­
jas [12, p. 300]. Puolamosios strategijos (geogra­
finės plėtros, skverbimosi i rinką, naujos rinkos, 
rinkos lyderio ir rinkos pretendento strategijos) 
leidžia imonėms skverbtis i naujas rinkas, plėsti 
paslaugų teikimo geografiją, pritaikyti inovacijas 
ir imtis visų priemonių, siekiant padaryti fmansi­
nių paslaugų imonę rinkos lydere. Gynybos stra­
tegijų (rinkos lyderio sekėjo, rinkos nišos ir di­
versifikavimo strategijos) tikslas yra išsaugoti esa­
mus klientus ir išlaikyti turimą rinkos dalį ste­
bint rinkos lyderi arba specializuojantis specifi­
nių klientų nišoje. Racionalizavimo strategija re­
miasi išlaidų mažinimu, nepelningų paslaugų eli­
minavimu arba jų diversifIkavimu. 

Paslaugų marketingo valdymo specialistai 
H. Kasparas, P. Helsdingenas, W. Vriesas siūlo 
taikyti paslaugų įmonėse šias marketingo strate­
gijas: plėtros strategijas (augimo, stabilumo, pa­
sitraukimo ir kombinuotos strategijos); kitas bū­
dingas konkurencines strategijas (mažų paslau­
gų teikimo išlaidų, mažų išlaidų didelio diversi­
fIkavimo lygio, didelio paslaugų diferencijavi­
mo lygio strategijas). Šias strategijas galėtų tai­
kyti ir gyvybės draudimo imonės. 

Plėtros strategijas taiko imonės, kurių tiks­
las - plėsti tiek rinką, tiek teikiamas paslaugas. 
Kiekviena turi pranašumų ir trūkumų. Kurią 
strategiją pasirinkti, priklauso nuo įmonės tiks­
lų ir vadovybės sprendimų. 

Augimo strategija. Augimas gali būti tiek ge­
ografinis, tiek šakos ar rinkos skiriamas: imo­
nės vidaus augimas; įmonių susijungimas; hori­
zontali integracija (kitos imonės nupirkimas ar­
ba imonės, teikiančios analogiškas paslaugas, 
kaip ir įmonės, jau esančios rinkoje, steigimas ); 
vertikali integracija (imonės, kuri yra verslo ša­
kos grandis, pirkimas arba steigimas); strategi­
nis bendradarbiavimas (kai dvi ar kelios imonės 
bendradarbiauja siekdamos savo tikslų tam tik-

roje srityje, geografiniame plote arba vykdyda­
mos tam tikrą projektą). 

Stabilumo strategijas taiko paslaugų imo nės, 
pasiekusios numatytą augimo ribą tam tikroje 
rinkoje arba geografiniame plote. Gali būti, kad 
įmonė turi priežasčių, dėl kurių nebenori arba 
nebegali plėstis. Nemažai mažesnių įmonių ne­
sąmoningai vykdo šią strategiją, nes jas tenkina 
jų dabartinė verslo eiga. 

Pasitraukimo strategija. Jeigu imonė jaučia 
nuola tini išorės spaudimą, ši strategija gali būti 
vienintelė išeitis. Pasitraukti gali būti ir kitų prie­
žasčių. Tokių priemonių imamasi, kai imonė 
stengiasi persiorientuoti ir tapti veiksmingesnė. 
Jei imonei tam tikroje srityje sekasi nekaip, ten­
ka parduoti nuostolingą verslo dali. Gali būti, 
kad imonė parduoda savo dali ne dėl blogos rei­
kalų padėties, o todėl, kad tai atitinka jos planus. 

Kombinuota strategija. Daug paslaugų imo­
nių taiko ne tam tikrą pirmiau minėtą strategiją, 
o jų kombinaciją. Jeigu įmonė sparčiai auga ir 
jai tenka veikti keliose rinkose tuo pačiu metu, ji 
priversta taikyti kombinuotą strategiją. Per pas­
taruosius dvidešimt metų finansų pasaulis kito 
labai sparčiai. Vartotojai tapo reiklesni ir profe­
sionalesni, fmansavimas brangesnis, o investici­
jų grąža mažėja, patobulėjo technologijos, pasi­
keitė įstatymai. Šitos ir kitos priežastys skatina 
įmones taikyti sudėtingas marketingo strategi­
jas ir jų kombinacijas. 

Kitos būdingos konkurencinės marketingo 
strategijos sukurtos organizaciniu lygiu ir pagris­
tos konkurenciniu pranašumu tam tikroje srity­
je. Jas galima lyginti paslaugų lygio ir diferenci­
javimo paslaugų teikimo išlaidų atžvilgiu. Kiek­

viena strategija turi savo specifiką. Jei imonė tei­
kia žemos kokybės paslaugas ir išeikvoja daug 
lėšų, vadinasi, imonės strategija yra neapgalvota 
arba įmonės vadovybė nesirūpina esama reikalų 

padėtimi. 

Paslaugų teikimo mažų išlaidų strategija gali 
būti orientuota i: mažiau turtingus arba netur-
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tingus vartotojus; standartinių paslaugų teikimą; 

paskirstymo kanalų centralizavimą. 

Aukšto diferencijavimo lygio paslaugų stra­
tegija. Yra keli būdai gerinti teikiamų paslaugų 

kokybę ir jas diferencijuoti. Tačiau tai dažniau­

siai susiję su didėjančiomis paslaugų teikimo iš­

laidomis ir sunku pasakyti, kaip tokį pokytį įver­

tins vartotojai, ar jie sutiks mokėti šiek tiek bran­

giau už geresnes paslaugas. 

Aukšto paslaugų diferencijavimo lygio mažų 
jų teikimo išlaidų strategija. Nors paslaugų ko­

kybės gerinimas susijęs su didesnėmis išlaido­

mis, yra keli būdai jas mažinti ir diferencijuoti 

paslaugas: pasiūlos ir paklausos vadyba; išlaidų 

kontrolė per nuosavybę (pvz., įmonei yra kur 

kas lengviau perstatyti ar iš dalies pakeisti pasta­
tą, jei jis priklauso įmonei, o ne nuomojamas); 

talentingų ir gabių darbuotojų pritraukimas; su­

sikoncentruojant į vieną konkrečią paslaugą. 

Visos paminėtos marketingo strategijos skiriasi 

savo esme, todėl gyvybės draudimo įmonėms yra 

mažai galimybių taikyti kelias skirtingas strategi­

jas. Kelių giminingų strategijų kombinaciją galė­

tų taikyti stambios draudimo įmonės, kurių veik­

los sritis yra plati, o teikiamos paslaugos smar­
kiai diferencijuotos. Suprantama, labai svarbu pa­

sirinkti marketingo strategiją, kuriai jgyvendinti 

yra visos reikiamos sąlygos ir galimybės. Kita ver­
tus, būtina pasirinkti tokias marketingo strategi­

jas, kurios lemtų gyvybės draudimo įmonių veik­

Ios sėkmę ir veiklos rezultatų gerėjimą. Todėl svar­
bu išskirti pagrindinius tinkamos gyvybės drau­
dimo paslaugų rinkai marketingo strategijos pa­
sirinkimo veiksnius ir kriterijus. 

Gyvybės draudimo įmonės marketingo strate­
gijos pasirinkimą lemia šie pagrindiniai veiksniai: 
padėtis konkurencinėje rinkoje (imonė yra rin­
kos lyderė ar ne); įmonės trumpalaikiai ir ilgalai­
kiai tikslai; jmonės galimybės veikti rinkoje (pvz., 
finansinis pajėgumas, patikimumas ir pan.). 

Tinkamos marketingo strategijos pasirinki­
mas gyvybės draudimo paslaugų rinkoje iš es-
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mės priklauso nuo šių kriterijų: įmonės dydžio 

ir padėties tikslinėje rinkoje; įmonės išteklių, 

tikslų ir politikos; konkurentų marketingo stra­

tegijos; tikslinės vartotojų rinkos elgsenos; drau­

dimo paslaugos produkto gyvavimo ciklo fazės; 

šalies regiono ekonominių sąlygų. Taigi Lietu­

vos gyvybės draudimo bendrovės, pasirinkdamos 

marketingo strategiją, turėtų vadovautis visais 

šiais kriterijais. 

Lietuvos gyvybės draudimo 
paslaugų teikėjų rinkos 
struktūra ir konkurencingumas 

Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų rinkos di­
dėjimo tendenciją rodo naujų draudimo bendro­

vių steigimasis. 2000 metų pradžioje šioje rin­

koje veikė tik keturios gyvybės draudimo ben­

drovės: UAB "Lietuvos draudimo" gyvybės drau­

dimas, UAB "Drauda gyvybės draudimas" (nuo 

20010919 ši bendrovė pavadinta "ERGO Lie­
tuva gyvybės draudimas"), UAB "Vilniaus ban­

ko gyvybės draudimas", UAB "Lindra gyvybės 

draudimas". 2000 metų antrojoje pusėje įsteig­

tos dvi gyvybės draudimo bendrovės "Gyvybės 

draudimo UAB "Bonum Publicum" ir UAB 

"Sampo gyvybės draudimas"), o 2001 metais 

veiklos leidimą gavo UAB "Lietuvos žemės ūkio 

banko gyvybės draudimas", UAB "Commercial 
Union Lietuvos gyvybės draudimas", UAB "Se­
esam Lietuva gyvybės draudimas". Th.igi paly­
ginti nedidelėje Lietuvos gyvybės draudimo pa­

slaugų rinkoje pastaruoju metu veikia devynios 
bendrovės. Naujų įsteigtų gyvybės draudimo ben­
drovių vadovai įžvelgia potencines Lietuvos gy­

vybės draudimo paslaugų rinkos spartaus didė­
jimo galimybes. 

2002 metais, palyginti su 2001 metais, Lietu­
vos gyvybės draudimo bendrovės pasirašė drau­
dimo įmokų net 49,9 proc. daugiau. Th.i iš esmės 

lėmė nuo 2003 metų sausio 1 dienos įsigaliojęs 
Gyventojų pajamų mokesčio istatymas, kuriuo 



vadovaujantis nebeapmokestinamos išmokos pa­
gal gyvybės draudimo sutartis, kurių terminas 
ne trumpesnis kaip 10 metų ir kurios sudarytos 
iki 2003 metų pradžios. Gyvybės draudimo pa­
slaugų pardavimo didėjimą lemia ne tik taiko­
mos mokesčių lengvatos, bet ir aktyvi visuome­
nės diskusija dėl senatvės aprūpinimo ir pensijų 
reformos aktualijų. lai 2002 metais paspartino 
pensinio draudimo augimą 2,5 karto, palyginti 
su 2001 metais, taip pat beveik du kartus padi­
dėjęs studijų draudimas rodo, kad jaunos šeimos 
daugiau dėmesio skiria vaikų ateičiai ir gerovei 
užtikrinti. 

Pagal pasirašytas draudimo imokas Lietuvos 
gyvybės draudimo paslaugų rinkoje pirmauja AB 

"Lietuvos draudimas", vykdanti isipareigojimus 
pagal iki 1997 metų liepos 10 dienos sudarytas 
gyvybės draudimo sutartis kartu su šios bendro­

vės isteigta UAB "Lietuvos draudimo" gyvybės 
draudimas. Kol kas AB "Lietuvos draudimas" 
grupė dominuoja Lietuvos gyvybės draudimo pa­
slaugų rinkoje. Tai lemia, kad šios rinkos kon­
centracija didelė, tačiau pastaraisiais metais ji 
mažėja, ypač 2002 metais. lai rodo duomenys, 

apibūdinantys AB "Lietuvos draudimas" grupės 
turimą gyvybės draudimo paslaugų rinkos dalį 
atitinkamais metais: 1998 m. - 87,6 proc., 
1999 m. - 88,9 proc., 2000 m. - 82,8 proc., 
2001 m. - 72 proc., 2002 m. - 56,7 proc. 

2002 metais UAB "ERGO Lietuva gyvybės 
draudimas" pasirašė 28,142 mln. litų draudimo 

įmokų (20,2 proc. rinkos), UAB "Vilniaus ban­
ko gyvybės draudimas" - 18,528 mln. litų 
(13,3 proc. rinkos), UAB "Sampo gyvybės drau­
dimas" -4,870 mln. litų (3,5 proc. rinkos), UAB 

"Commercial Union Lietuvos gyvybės draudi­
mas" - 4,859 mln. litų (3,5 proc. rinkos). Taigi 
šios keturios gyvybės draudimo bendrovės ir AB 

"Lietuvos draudimas" grupė 2002 metais turėjo 
97,0 proc. Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų 
rinkos. Tuo tarpu kitoms keturioms gyvybės drau­
dimo bendrovėms (UAB "Bonum Publicum", 

UAB "Lindra gyvybės draudimas", UAB "See­
sam Lietuvos gyvybės draudimas", UAB "Lietu­
vos žemės ūkio banko gyvybės draudimas") te­
ko tik 3,0 proc. Lietuvos gyvybės draudimo pa­
slaugų rinkos. 

Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų teikėjų 
rinkos koncentracijos lygio mažėjimo tenden­

cija rodo aktyvėjančią konkurenciją šioje rin­
koje. Tai lemia aktyvūs veiksmai ir išradingi 
marketingo sprendimai draudimo bendrovių, 
siekiančių ne tik įsitvirtinti šioje rinkoje, bet ir 
turėti joje didesnę tikslinės rinkos dalį. To ypač 
siekia UAB "ERGO Lietuva gyvybės draudi­
mas", UAB "Vilniaus banko gyvybės draudi­
mas", UAB "Commercial Union Lietuvos gy­

vybės draudimas". Taigi Lietuvos gyvybės drau­
dimo paslaugų rinkoje aktyvėjanti konkurenci­
ja leidžia teigti, kad ši rinka tampa labiau išplė­
tota, joje vyksta rungimasis dėl draudimo ben­
drovių rinkos lyderės. Pastaraisiais metais prie 
draudimo grupės AB "Lietuvos draudimas" ir 
ypač prie UAB "Lietuvos draudimas" gyvybės 
draudimas artėja "ERGO Lietuva gyvybės 
draudimas", taip pat UAB" Vilniaus banko gy­

vybės draudimas". Valstybinės draudimo prie­
žiūros tarnybos prie Finansų ministerijos duo­
menimis, "ERGO Lietuva gyvybės draudimas" 
tapo pirmaujančia bendrove šalies gyvybės drau­
dimo rinkoje pagal 2002 metais surinktas nau­

jas draudimo įmokas ir pagal pensinį draudi­
mą. Praėjusiais metais ši bendrovė pasirašė nau­
jų sutarčių už 15,4 mln. litų ir užėmė maždaug 
32,0 proc. šalies gyvybės draudimo paslaugų 
rinkos pagal naujas sutartis. Thigi Lietuvos gy­

vybės draudimo paslaugų teikėjų rinkoje inten­

syvėja konkurencija. 
Nusakydami pastarosios rinkos struktūros ti­

pą darome išvadą, kad ji tampa artima oligopo­
linės rinkos struktūrai: kai dominuoja keletas 
tarpusavyje konkuruojančių gyvybės draudimo 
įmonių, turinčių žymų poveikį teikiamų paslau­
gų kainai, ir yra pakankamai sudėtinga naujoms 
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įmonėms patekti į rinką. Kol kas Lietuvos gyvy­

bės draudimo paslaugų rinkos struktūra nevisiš­

kai atitinka šiuos požymius. Mat dominuoja fak­

tiškai viena draudimo įmonių grupė pagrindinė 

įmonė - AB "Lietuvos draudimas" ir jos antrinė 

įmonė - UAB "Lietuvos draudimas" gyvybės 

draudimas. Tačiau AB "Lietuvos draudimas" gru­
pės dominuojantis vaidmuo gyvybės draudimo 

paslaugų teikėjų rinkoje sparčiai mažėja. Kita 

vertus, sparčiai gerėja turima padėtis šioje rin­

koje kitų dviejų draudimo bendrovių UAB 

"ERGO Lietuva gyvybės draudimas" ir UAB 

"Vilniaus banko gyvybės draudimas". Artimiau­

sioje perspektyvoje Lietuvos gyvybės draudimo 

paslaugų teikėjų rinka taps dar konkurencinges­

nė. Mat su prieš tai paminėtomis bendrovėmis 

rengiasi aktyviai konkuruoti UAB "Sampo gy­
vybės draudimas" ir UAB "Commercial Union 

Lietuvos gyvybės draudimas". Taigi iškeltoji hi­

potezė pasitvirtino. 

Vadinasi, Lietuvos gyvybės draudimo paslau­

gų teikėjų rinkos oligopolinei struktūrai būdin­

gi šie bruožai: dominuoja vienos draudimo ben­

drovės imonių grupė, kurios dominavimas rin­

koje mažėja; didėja šioje rinkoje dviejų atskirų 

draudimo bendrovių konkurencinis vaidmuo; 

palyginti didelė rinkos koncentracija: penkios 

draudimo bendrovės iš devynių turi net 97 proc. 

rinkos; naujoms draudimo imonėms sunku įeiti 

į šią rinką (didelės įėjimo išlaidos). 

Intensyvėjanti Lietuvos gyvybės draudimo pa­

slaugų teikėjų rinkoje konkurencija turėtų ska­

tinti draudimo bendroves ieškoti efektyvesnių 

veiklos formų, pelningesnių ir saugesnių inves­

ticinių galimybių bei įvairesnių marketingo stra­

teginių sprendimų. Jos turėtų daugiau dėmesio 

skirti marketingo strategijoms rengti ir veiksmin­

gai jas taikyti. Ateityje mažesnėms gyvybės drau­

dimo bendrovėms kils išlikimo šioje rinkoje pro­

blema. 
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Lietuvos gyvybės draudimo 
paslaugų rinkoje taikomos ir 
taikytinos marketingo strategijos 

Siekdami įvertinti marketingo strategijų taiky­

mo Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų rinko­

je prielaidas ir galimybes, atlikome marketingo 

strateginių sprendimų, priimamų gyvybės drau­

dimo bendrovėse, tyrimą - pusiau struktūrinį 

interviu. Šio tyrimo tikslas yra atskleisti, kokius 

strateginius marketingo sprendimus priima Lie­

tuvos gyvybės draudimo bendrovės, siekdamos 
užimti atitinkamą padėtį rinkoje, bei ko.kias pa­

sirenka marketingo strategijas. 
Atlikus tyrimą paaiškėjo, kad iš esmės Lie­

tuvos gyvybės draudimo paslaugų rinkoje pa­

gal tai, kokių tikslų siekia gyvybės draudimo 
imonės, yra taikomos skverbimosi į rinką ir pa­
slaugų plėtojimo marketingo strategijos. Visos 
dabar veikiančios gyvybės draudimo imonės sie­
kia įsitvirtinti rinkoje arba stiprinti turimą rin­
kos dalį, pritraukti kuo daugiau draudėjų ar įti­
kinti esamus draudėjus pirkti daugiau paslau­
gų, jas padaryti lankstesnes ir patrauklesnes 
klientams. Paslaugų produktų plėtojimas - tai 
naujų gyvybės draudimo paslaugų produktų pa­
teikimas į rinką, o to siekia kiekviena gyvybės 
draudimo imonė. Gyvybės draudimo rinkai pa­
didėjus, draudėjai taps labiau informuoti apie 
gyvybės draudimo paslaugas, padidės gyvento­
jų pajamos, Lietuvos gyvybės draudimo rinkoje 
bus galima taikyti ir rinkos plėtimo bei diver­
sifikavimo marketingo strategijas. Rinkos plė­
timo marketingo strategija galima, kai rinka bus 
pradėta giliau segmentuoti, o diversijikavimo 
marketingo strategija tik kai draudėjams gyvy­
bės draudimas taps jau įprasta paslauga, kai įmo­
nės bus išmokusios taikyti rinkos segmentavi-
010 būdus ir galės pateikti naujų produktų nau­
jiems vartotojų rinkos segmentams. Kadangi 
draudėjai Lietuvoje yra nepakankamai infor­
muoti apie gyvybės draudimo paslaugas, norint 



pritraukti klientus būtina jiems plačiau aiškin­
ti gyvybės draudimo paslaugas, jų naudą. 

Puolamųjų marketingo strategijų požiūriu ga­
lima išskirti taikytinas skverbimosi į rinką, rin­
kos lyderio bei rinkos pretendento strategijas. 
Rinkos lyderio marketingo strategija atitinka 
UAB "Lietuvos draudimas" gyvybės draudimas 
strateginius marketingo sprendimus rinkoje. 
Šios marketingo strategijos požymiai yra domi­
navimas smulkesnėms gyvybės draudimo imo­
nėms, efektyvi reklama ir rėmimas, galinga par­
davimo kanalų sistema. Pasirinkusi rinkos lyde­
rės marketingo strategiją, UAB "Lietuvos 
draudimas" gyvybės draudimas gali taikyti 
efektyvių pardavimų rėmimo kampaniją, nes tam 
bendrovė turi ir gali skirti pakankamai lėšų. Esa­
ma pardavimo kanalų sistema ir draudimo agen­
tų skaičiumi nė viena gyvybės draudimo imonė 
negali konkuruoti su UAB "Lietuvos draudimas" 
gyvybės draudimas, tačiau kitos draudimo ben­
drovės galėtų konkuruoti su rinkos lydere, taiky­
damos rinkos pretendento strategiją. Rinkos pre­
tendento strategija - tai inovacijų pritaikymas, ben­
dradarbiavimas su kitomis rmansų paslaugų ins­
titucijomis. Rinkos pretendento marketingo stra­
tegijai būdingais sprendimais sumaniai naudoja­
si UAB "VIlniaus banko gyvybės draudimas". Ši 
draudimo bendrovė glaudžiai bendradarbiauja su 
komerciniu banku, o tai suteikia jai konkurenci­
nių pranašumų parduodant gyvybės draudimo pa­
slaugų produktus, siūlo rinkai naujus gyvybės drau­
dimo produktus, šiam tikslui naudoja internetą. 
Rinkos pretendento marketingo strateginiais 
sprendimais taip pat naudojasi UAB "ERGO Lie­
tuva gyvybės draudimas", UAB "Sampo gyvybės 
draudimas" ir UAB "Commercial Union Lietu­
va gyvybės draudimas" . 

Reikėtų pažymėti, kad kai kurios siekiančios 
tapti pirmaujančiomis Lietuvos gyvybės draudi­
mo bendrovės taiko skverbimosi i rinką marke­
tingo strateginius sprendimus: itikinėja esamus 
klientus pirkti daugiau paslaugų, pritraukia nau-

jus klientus arba konkurentų klientus. Tokius 
strateginius sprendimus aktyviau taiko UAB 
"ERGO Lietuva gyvybės draudimas", UAB 
"Commercial Union Lietuva gyvybės draudi­
mas", UAB "Sampo gyvybės draudimas". Šiuos 
strateginius sprendimus bando taikyti ir UAB 
"Lindra gyvybės draudimas", UAB "Bonum 
Publicum". 

Konkuruodamos Lietuvos gyvybės draudimo 
paslaugų rinkoje kai kurios bendrovės yra lin­
kusios taikyti mažų išlaidų bei aukšto paslaugų 
diferencijavimo lygio marketingo strategiją 
(UAB "Vilniaus banko gyvybės draudimas", 
UAB "Sampo gyvybės draudimas", UAB "Lin­
dra gyvybės draudimas", UAB "Lietuvos žemės 
ūkio banko gyvybės draudimas"). 

Aukšto paslaugų diferencijavimo ir jų teiki­
mo išlaidų lygio marketingo strategiją taiko tos 
Lietuvos gyvybės draudimo bendrovės, kurios 
išskirtini dėmesi skiria gerinti paslaugų kokybę, 
nematerialias paslaugas paversti labiau apčiuo­
piamomis, o tai lemia bendrovės išlaidų didėji­
mą. Tokias marketingo strategijas Lietuvos gy­
vybės draudimo paslaugų rinkoje taiko UAB 
"Lietuvos draudimas" gyvybės draudimas, 
UAB "ERGO Lietuva gyvybės draudimas", 
UAB "Commercial Union Lietuvos gyvybės 
draudimas", UAB "Bonum Publicum". 

Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad kol kas dau­
guma Lietuvos gyvybės draudimo bendrovių ne­
pakankamai skiria dėmesio strateginiam marke­
tingo planavimui, marketingo tyrimams ir varto­
tojų rinkai segmentuoti. Tyrimo metu paaiškėjo, 
kad tik kelios gyvybės draudimo J:>endrovės yra 
suformulavusios savo veikimo rinkoje misiją· Ją 
apytiksliai tyrimo metu ivardijo ne visų Lietuvos 
gyvybės draudimo bendrovių atstovai. Tai rodo, 
kad draudimo bendrovių vadovai nepakankamai 
skiria dėmesio formuluoti visiems darbuotojams 
suvokiamas marketingo strategijas. 

Lietuvos gyvybės draudimo bendrovių, kurios 
bando taikyti marketingo strategijas, šios strate-
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gijos dar skiriasi nuo Vakarų šalių draudimo kom­
panijų taikomų marketingo strategijų, mat jos vei­

kia labiau konkurencinėse rinkose. Jų strategijos 

remiasi vartotojų rinkos segmentavimu ir išsamiu 

tyrimu. Tuo tarpu kai kurių Lietuvos gyvybės drau­

dimo bendrovių vadovai strategijas bando formu­

luoti remdamiesi intuicija. 

Lietuvos gyvybės draudimo bendrovių vado­

vai daugiau dėmesio turėtų skirti savo misijai 

nusakyti dviem aspektais: išoriniu ir vidiniu. Su­
formuluotoji draudimo bendrovės misija nusa­

ko jos tikslus, kiekybinius ir kokybinius, taip pat 

trumpalaikius ir ilgalaikius. Draudimo bendro­
vės misiją ir tikslus galima nusakyti tik išsamiai 

ištyrus gyvybės draudimo paslaugų rinką, ypač 
jų vartotojų tikslinę rinką ir pačios bendrovės 
galimybes joje, palyginti su konkurentais. Pasi­
rinktieji misija ir tikslai leidžia parengti bendrą­
ją draudimo bendrovės marketingo strategiją. 
Stiprėjanti konkurencija Lietuvos gyvybės drau­
dimo paslaugų rinkoje vers bendroves rengti ir 
taikyti įvairesnes marketingo strategijas, kurias 
sėkmingai taiko Vakarų šalių gyvybės draudimo 
bendrovės. 

Išvados 

1. Vakarų šalių autorių nuomonių analizė lei­
džia teigti, kad gyvybės draudimo paslaugų rin­
koje galima taikyti puolamąsias marketingo stra­
tegijas (geografmės plėtros, skverbimosi į rinką, 
naujos rinkos, rinkos lyderio, rinkos pretenden­
to strategijos); gynybos marketingo strategijas 
(rinkos lyderio sekėjo, rinkos nišos, diversifika­
vimo strategijas); racionalizavimo marketingo 
strategijas. Be to, šių paslaugų rinkoje taikytinos 
šios marketingo strategijos: plėtros strategijos 
(augimo, stabilumo, pasitraukimo ir kombinuo­
tos strategijos); kitos būdingos konkurencinės 
strategijos (mažų paslaugų teikimo išlaidų, ma­
žų išlaidų didelio diversifikavimo lygio, didelio 
paslaugų diferencijavimo lygio strategijos). 
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2. Palyginti nedidelėje Lietuvos gyvybės drau­
dimo paslaugų rinkoje veikia devynios bendro­

vės. Naujų įsteigtų gyvybės draudimo bendrovių 

vadovai įžvelgia potencines Lietuvos gyvybės 
draudimo paslaugų rinkos spartaus augimo gali­

mybes. Tai pagrindžia gyvybės draudimo bendro­

vių pasirašytų įmokų spartūs augimo tempai. 

3. Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų tei­

kėjų rinkos koncentracijos lygio mažėjimo ten­

dencija rodo aktyvėjančią konkurenciją šioje rin­
koje. Tai verčia įmones ne tik priimti vienkarti­

nius marketingo sprendimus, bet ir rengti ilga­

laikes marketingo strategijas. Lietuvos gyvybės 
draudimo paslaugų rinkoje aktyvėjanti konku­
rencija leidžia teigti, kad ši rinka tampa labiau 

konkurencinga, kad joje vyksta rungimasis dėl 
bendrovės rinkos lyderės. 

4. Lietuvos gyvybės draudimo paslaugų rinka 
tampa artima oligopolinės rinkos struktūrai: do­
minuoja keletas tarpusavyje konkuruojančių gy­
vybės draudimo įmonių, darančių įtaką teikia­
mų paslaugų kainoms. Naujoms įmonėms tam­
pa sudėtinga patekti į šią rinką. 

S. Tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos gyvy­
bės draudimo bendrovės daugiausiai taiko skver­
bimosi į rinką ir paslaugų plėtojimo marketingo 
strategijas. Formuojasi prielaidos Lietuvos gy­
vybės draudimo paslaugų rinkoje taikyti rinkos 
plėtimo ir diversifikavimo marketingo strategi­
jas. Iš dalies kai kurios gyvybės draudimo ben­
drovės taiko rinkos lyderio ir rinkos pretenden­
to marketingo strategijas. Kai kurios gyvybės 
draudimo bendrovės bando taikyti taip pat ma­
žų išlaidų ir aukšto paslaugų diferencijavimo ly­
gio marketingo strategiją, o kitos - aukšto pa­
slaugų diferencijavimo ir jų teikimo išlaidų ly­
gio marketingo strategiją. 

6. Tyrimo metu paaiškėjo, kad kol kas daugu­
ma Lietuvos gyvybės draudimo bendrovių nepa­
kankamai skiria dėmesio strateginiam marke­
tingo planavimui, marketingo tyrimams ir seg­
mentuoti vartotojų rinką. 
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MARKETING STRATEGIES APPLICATION PROBLEMS IN LITHUANIAN LIFE 
INSURANCE SERVICES MARKET 

Vytautas Kindurys 

Summary 

Lithuanian life insurance services market is in develop­
ment stage in meanwhile. Though competitiveness inc­
reases in it. It is more difficult for new companies to 
enter to this market. Companies that achieve to act 
sucoessfully in Lithuanian life insurance services market 
have to prepare corresponding marketing strategies. 

This article first presents theoretical marketing stra­
tegies application aspects in life insurance services mar­
ket. It enumerates marketing strategies. which can be 
applied in Lithuanian life insurance services market, 
basing on other separate authors opinion. Article pre­
sents definitions of these strategies and describes ana­
lysis of their application cases. 

Article presents analysis of Lithuanian life insuran­
ce services providers market structure and their com­
petitiveness. 9 life insurance companies act in compa­
ring small Lithuanian life insurance services market. 
Lithuanian life insurance services providers market con­
centration level decreasing tendency tells about gro­
wing more active competitiveness in this market. Lit-

huanian life insurance services market becomes close 
to oligopoly market structure. Characteristic features 
of this kind of market arc these: dominant one group 
of insurance companies whose dominancy in market 
decreases; increases competitive Tole of two separate 
insurance companies; comparing big market concen· 
tration: five insurance companies from nine occupy 
even 97 percent of market; it is difficult for new 
companies to enter this market (big costs of entering 
the market). 

As a matter offact companies practice penetration 
and services development marketing strategies in lit­
huanian life insurance services market. Corresponding 
life insurance companies apply market leader and mar­
ket pretender marketing strategies. Lithuanian life in­
surance companies not enough attention pay to stra­
tegic marketing planning, marketing research and cus­
tomer market segmentation so far. Some Lithuanian 
life in..urance companies managers marketing strategies 
form leaning upon intuition. 

/Ieikla 2003 m. spatio men. 
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