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Siame straipsnyje pirmiausiai teoriniu poZiariu apibadinamos marketingo strategijos, taikytinos gyvybés
draudimo paslaugy rinkoje. Siekiant atskleisti marketingo strategijy taikymo Lietuvos gyvybés draudi-
mo paslaugy rinkoje prielaidas, analizuojama Sios rinkos struktdira ir konkurencingumo lygis. Remiantis
autoriaus atlikto tyrimo rezultatais nusakomos Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy rinkoje taikomos

marketingo strategijos.

Ivadas

Gyvybés draudimo paslaugy rinka iSsivysciusio-
se 3alyse yra konkurencinga, émé reikstis naujy
jos tendencijy. Gyvybés draudimo kompanijy va-
dovai ir marketingo specialistai daug démesio
€me skirti strateginiams marketingo sprendi-
marms ir jo strategijoms rengti ir taikyti. Sios pro-
blemos pradétos placiau gvildenti Vakary saliy
mokslinéje literatiiroje. Taciau Lietuvoje gyvy-
bés draudimo paslaugos dél Zzemoko ekonomi-
kos ir gyvenimo lygio kol kas neturi didelés pa-
klausos, palyginti su ne gyvybés draudimo pa-
slaugomis. Gyvybés draudimo rinka émé formuo-
tis nuo 1997 mety ir dabar yra jos pereinamojo
laikotarpio fazé. Lietuvoje iSleistoje mokslinéje
literatiiroje nei teorinés, nei praktinés gyvybés
draudimo paslaugy rinkos ir joje naudojamy mar-
ketingo strategijy problemos iSsamiau nenagri-
néjamos. Taigi Lietuvos gyvybés draudimo pa-

g0 strategijy tyrimo problema yra aktuali teori-
niu ir praktiniu aspektais, ypac priimant strate-
ginius marketingo sprendimus ir rengiant jo stra-
tegijas draudimo bendrovése.

Tyrimo objektas. Lietuvos gyvybés drau-
dimo paslaugy teikéjy rinkos struktira ir kon-
kurencingumas bei marketingo strategijy taiky-
mo joje aplinkybés ir galimybeés.

Tikslas. Remiantis marketingo strategijy tai-
kymo paslaugy rinkose teoriniy koncepcijy ana-
lizés rezultatais, istirti Lietuvos gyvybés draudi-
mo paslaugy teikéjy rinkos struktirg, koncen-
truotuma, konkurencinguma ir jvertinti marke-
tingo strategijy taikymo joje buiseng ir galimy-
bes.

Uzdaviniai. Remiantis faktiniy duomeny
analize, jvertinti Lietuvos gyvybés draudimo pa-
slaugy teikéjy rinkos struktiira, konkurencingu-
mg ir jos raidos tendencijas; surinkti ir iSanali-
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zuoti informacija, gautg interviu ir kitais budais
apie Lietuvos gyvybés draudimo jmonése spren-
dziamas marketingo problemas; iSnagrinéti Siy
imoniy aplinkybes ir galimybes taikyti atitinka-
mas marketingo strategijas.

Hipotezé. Lietuvos gyvybés draudimo pa-
slaugy rinka yra kol kas nedidelé¢, nepakanka-
mai iSplétota, oligopolinés struktiiros, jai badin-
ga didelé koncentracija; konkurencinga. Si rin-
ka turéty dideéti priklausomai nuo $alies ekono-
mikos augimo bei pragyvenimo lygio kilimo ir
palankiy mokesc¢iy.

Tyrimo metodai. Hipotezés principas, te-
orinés analizés ir apibendrinimo, sisteminés ana-
lizés ir interpretacijos, formalizuoto ir neforma-
lizuoto interviu.

Teoriniai marketingo strategiju,
taikytiny gyvybés draudimo
paslaugy rinkoje, aspektai

Vakary faliy gyvybés draudimo kompanijy vei-
kimo tam tikrose tikslinése rinkose patirtis ro-
do, kad draudikai geba visiskai kiekybiniu ir ko-
kybiniu poziiiriais patenkinti klienty poreikius
ir sekmingai veikti tik tada, kai kuria ir taiko
reikiamas marketingo strategijas. A. Meidanas
pateikia marketingo strategijos apibrézima, tai-
kyting draudimo jmonei: ,Draudimo jmonés
marketingo strategija - tai veiksmy planas, ku-
1is nustato, kokiu geriausiu biidu draudimo jmo-
né gali pasiekti savo tikslus egzistuojancioje
spaudimo terpéje, kurj, viena vertus, sukelia kon-
kurencija, kita vertus, — riboti jmonés istekliai*
[11, p. 115]. Jis teigia, kad strategija iSreiSkia tuos
sprendimus, kurie nustato veikimo kxypt; ir sche-
ma draudimo jmonés marketingo padaliniui bei
atsako j tokius klausimus: kokias sitilyti paslau-
gas ir kokius klientus aptarnauti; kokiy veiks-
my jmoné turéty imtis laiko, prioritety ir svar-
bumo pozitiriu; kaip turéty biti jsigyta iStekliy
ir jie paskirstyti, kad marketingo operacijos bu-
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ty veiksmingesnés; kokios svarbiausios rinkos
galimybés yra labiausiai suderinamos su jmo-
nés marketingo tikslais, uzdaviniais, misija ir pan.
[12, p. 295]. Taigi remdamiesi pateiktais teigi-
niais pazymime, kad gyvybés draudimo jmonés
marketingo strategija visy pirma turi atitikti jos
tikslus ir turéty biiti integraciné strateginio pla-
no dalis. Draudimo jmong€, kuri teikia tam tik-
ras gyvybés draudimo paslaugas, privalo labai
tiksliai parengti savo veiksmy plang, jvertinti savo
galimybes ir paruosti ,,dirva“ s€kmingam atei-
ties darbui. Marketingo strategijos formulavimas
—sudétingas procesas, nes reikia atlikti kruops-
¢ia rinkos analize, pazinti ir jvertinti jvairias mar-
ketingo strategijas, analizuoti jmonés viding ir
iSoring aplinka. Jvertinusi savo galimybes ir ki-
tas iSorés salygas, jmoné turi pasirinkti kelias
alternatyvias strategijas, i$ kuriy véliau reikéty
iSsirinkti tinkamiausia. Kiekviena gyvybés drau-
dimo verslo, kaip ir kito verslo, jmoné siekia
pirmiausia issilaikyti rinkoje ir teikti paklausa
turincias paslaugas. Rinkoje sékmingai galima
veikti tik turint tam tikra veikimo rinkoje strate-
gija. Todél visy gyvybés draudimo rinkoje veiks-
my pradzia ir pagrindas turi biti ai8kiai sufor-
muluota gyvybés draudimo jmonés marketingo
strategija.

Gyvybés draudimo jmoné gali formuoti savo
marketingo strategija pagal tai, kaip ji turi jgyven-
dinti savo pagrindinius tikslus ir kokius veiks-
mus atlikti rinkoje. Kiekviena gyvybés draudimo
paslaugy jmoné galéty plésti savo rinka keturiais
budais: skverbdamasi j rinka, plétodama savo pa-
slaugas, plésdama rinka, diversifikuodama paslau-
gas. Gyvybes draudimo bendrovés marketingo
strategija priklauso nuo to, kokie yra gyvybés drau-
dimo bendrovés nustatyti tikslai, j kokj klienta
bus orientuojamos bendrovés paslaugos ir koks
jos naudojamas marketingo kompleksas.

Vakary $aliy draudimo ir paslaugy marketin-
go literatiiroje marketingo strategijos grupuoja-
mos (riadiuojamos) jvairiai. PavyzdZiui, draudi-



mo marketingo atstovas A. Meidanas skiria Sias
dvi marketingo strategijy grupes: puolamasias ir
apsaugines — gynybos ir racionalizavimo strategi-
jas [12, p. 300]. Puolamosios strategijos (geogra-
finés plétros, skverbimosi j rinka, naujos rinkos,
rinkos lyderio ir rinkos pretendento strategijos)
leidzia jmonéms skverbtis | naujas rinkas, plésti
paslaugy teikimo geografija, pritaikyti inovacijas
ir imtis visy priemoniy, siekiant padaryti finansi-
niy paslaugy imong rinkos lydere. Gynybos stra-
tegijy (rinkos lyderio sekéjo, rinkos niSos ir di-
versifikavimo strategijos) tikslas yra iSsaugoti esa-
mus klientus ir iSlaikyti turima rinkos dalj ste-
bint rinkos lyderj arba specializuojantis specifi-
niy klienty niSoje. Racionalizavimo strategija re-
miasi i§laidy mazinimu, nepeiningy paslaugy eli-
minavimu arba jy diversifikavimu.

Paslaugy marketingo valdymo specialistai
H. Kasparas, P. Helsdingenas, W. Vriesas sitlo
taikyti paslaugy jmonése Sias marketingo strate-
gijas: plétros strategijas (augimo, stabilumo, pa-
sitraukimo ir kombinuotos strategijos); kitas bi-
dingas konkurencines strategijas (mazy paslau-
gu teikimo iSlaidy, mazy iSlaidy didelio diversi-
fikavimo lygio, didelio paslaugy diferencijavi-
mo lygio strategijas). Sias strategijas galéty tai-
kyti ir gyvybés draudimo jmonés.

Plétros strategijas taiko jmonés, kuriy tiks-
las — plesti tiek rinka, tiek teikiarnas paslaugas.
Kiekviena turi pranasumy ir trikumy. Kurig
strategija pasirinkti, priklauso nuo jmonés tiks-
ly ir vadovybés sprendimy.

Augimo strategija. Augimas gali biti tiek ge-
ografinis, tick Sakos ar rinkos skiriamas: jmo-
nés vidaus augimas; jmoniy susijungimas; hori-
zontali integracija (kitos jmonés nupirkimas ar-
ba jmonés, teikiancios analogiSkas paslaugas,
kaip ir jmonés, jau esancios rinkoje, steigimas);
vertikali integracija (jmonés, kuri yra verslo sa-
kos grandis, pirkimas arba steigimas); strategi-
nis bendradarbiavimas (kai dvi ar kelios jmonés
bendradarbiauja siekdamos savo tiksly tam tik-

roje srityje, geografiniame plote arba vykdyda-
mos tam tikrg projekta).

Stabilumo strategijas taiko paslaugy jmonés,
pasiekusios numatyta augimo riba tam tikroje
rinkoje arba geografiniame plote. Gali biiti, kad
imoné turi prieZasciy, dél kuriy nebenori arba
nebegali pléstis. NemaZai maZesniy jmoniy ne-
samoningai vykdo 3ig strategija, nes jas tenkina
jy dabartiné verslo eiga.

Pasitraukimo strategija. Jeigu jmoné jaucia
nuolatinj iSorés spaudima, §i strategija gali baiti
vienintel¢ iSeitis. Pasitraukti gali biti ir kity prie-
Zzasciy. Tokiy priemoniy imamasi, kai jmoné
stengiasi persiorientuotiir tapti veiksmingesne.
Jeijmonei tam tikroje srityje sekasi nekaip, ten-
ka parduoti nuostolingg verslo dalj. Gali biiti,
kad jmoné parduoda savo dalj ne dél blogos rei-
kaly padéties, o tod€l, kad tai atitinka jos planus.

Kombinuota strategija. Daug paslaugy jmo-
niy taiko ne tam tikra pirmiau minétg strategija,
o jy kombinacija. Jeigu jmoné spar¢iai auga ir
jai tenka veikti keliose rinkose tuo paCiu metu, ji
priversta taikyti kombinuota strategija. Per pas-
taruosius dvideSimt mety finansy pasaulis kito
labai sparciai. Vartotojai tapo reiklesni ir profe-
sionalesni, finansavimas brangesnis, o investici-
ju graza mazéja, patobuléjo technologijos, pasi-
keité jstatymai. Sitos ir kitos prieZastys skatina
imones taikyti sudétingas marketingo strategi-
jas ir jy kombinacijas.

Kitos biidingos konkurencinés marketingo
strategijos sukurtos organizaciniu lygiu ir pagris-
tos konkurenciniu pranaSumu tam tikroje srity-
je. Jas galima lyginti paslaugy lygio ir diferenci-
javimo paslaugy teikimo iSlaidy atzvilgiu. Kiek-
viena strategija turi savo specifika. Jei jmoné tei-
kia Zemos kokybés paslaugas ir iSeikvoja daug
1€8y, vadinasi, jmonés strategija yra neapgalvota
arba jmonés vadovybé nesirlipina esama reikaly
padétimi.

Paslaugy teikimo mazZy islaidy strategija gali
biiti orientuota j: maZiau turtingus arba netur-
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tingus vartotojus; standartiniy paslaugy teikima;
paskirstymo kanaly centralizavima.

Auksto diferencijavimo lygio paslaugy stra-
tegija. Yra keli biidai gerinti teikiamy paslaugy
kokybe ir jas diferencijuoti. Tadiau tai daZniau-
siai susije su didéjanciomis paslaugy teikimo is-
laidomis ir sunku pasakyti, kaip tokj pokytj jver-
tins vartotojai, ar jie sutiks mokéti Siek tiek bran-
giau uz geresnes paslaugas.

Auksto paslaugy diferencijavimo lygio mazy
Ju teikimo islaidy strategija. Nors paslaugy ko-
kybés gerinimas susij¢s su didesnémis islaido-
mis, yra keli biidai jas mazinti ir diferencijuoti
paslaugas: pasiiilos ir paklausos vadyba; islaidy
kontrolé per nuosavybg (pvz., jmonei yra kur
kas lengviau perstatyti ar i§ dalies pakeisti pasta-
ta, jei jis priklauso jmonei, o ne nuomojamas);
talentingy ir gabiy darbuotojy pritraukimas; su-
sikoncentruojant j vieng konkrecia paslauga.

Visos paminétos marketingo strategijos skiriasi
savo esme, todél gyvybés draudimo jmonéms yra
mazai galimybiy taikyti kelias skirtingas strategi-
jas. Keliy giminingy strategijy kombinacija galé-
ty taikyti stambios draudimo jmonés, kuriy veik-
los sritis yra plati, o teikiamos paslaugos smar-
kiai diferencijuotos. Suprantama, labai svarbu pa-
sirinkti marketingo strategija, kuriai jgyvendinti
yra visos reikiamos salygos ir galimybés. Kita ver-
tus, biitina pasirinkti tokias marketingo strategi-
jas, kurios lemty gyvybés draudimo jmoniy veik-
los sékmg ir veiklos rezultaty geréjima. Todél svar-
bu iSskirti pagrindinius tinkamos gyvybés drau-
dimo paslaugy rinkai marketingo strategijos pa-
sirinkimo veiksnius ir kriterijus.

Gyvybés draudimo jmonés marketingo strate-
gijos pasirinkima lemnia Sie pagrindiniai veiksniai:
padétis konkurencinéje rinkoje (jmoné yra rin-
kos lyderé ar ne); jmonés trumpalaikiai ir ilgalai-
kiai tikslai; jmonés galimybés veikti rinkoje (pvz.,
finansinis pajégumas, patikimumas ir pan.).

Tinkamos marketingo strategijos pasirinki-
mas gyvybés draudimo paslaugy rinkoje i$ es-
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meés priklauso nuo §iy kriterijy: jmonés dydzio
ir padéties tikslinéje rinkoje; jimonés istekliy,
tiksly ir politikos; konkurenty marketingo stra-
tegijos; tikslinés vartotojy rinkos elgsenos; drau-
dimo paslaugos produkto gyvavimo ciklo fazés;
Salies regiono ekonominiy salygy. Taigi Lietu-
vos gyvybés draudimo bendrovés, pasirinkdamos
marketingo strategija, turéty vadovautis visais
Siais kriterijais.

Lietuvos gyvybés draudimo
paslaugy teikéjy rinkos
struktiira ir konkurencingumas

Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy rinkos di-
déjimo tendencija rodo naujy draudimo bendro-
viy steigimasis. 2000 mety pradzioje Sioje rin-
koje veiké tik keturios gyvybés draudimo ben-
drovés: UAB,, Lietuvos draudimo* gyvybés drau-
dimas, UAB ,,Drauda gyvybés draudimas“ (nuo
200109 19 8i bendrove pavadinta ,,ERGO Lie-
tuva gyvybés draudimas*), UAB ,,Vilniaus ban-
ko gyvybés draudimas“, UAB ,,Lindra gyvybés
draudimas“. 2000 mety antrojoje puséje jsteig-
tos dvi gyvybés draudimo bendrovés ,,Gyvybés
draudimo UAB ,,Bonum Publicum* ir UAB
»5ampo gyvybés draudimas“), o 2001 metais
veiklos leidima gavo UAB,, Lietuvos Zemés tikio
banko gyvybés draudimas“, UAB ,,Commercial
Union Lietuvos gyvybés draudimas“, UAB ,,Se-
esam Lietuva gyvybés draudimas“. Taigi paly-
ginti nedideleje Lietuvos gyvybés draudimo pa-
slaugy rinkoje pastaruoju metu veikia devynios
bendrovés. Naujy jsteigty gyvybés draudimo ben-
droviy vadovai jzvelgia potencines Lietuvos gy-
vybeés draudimo paslaugy rinkos spartaus didé-
jimo galimybes.

2002 metais, palyginti su 2001 metais, Lietu-
vos gyvybés draudimo bendrovés pasirasé drau-
dimo jmoky net 49,9 proc. daugiau. Tai i§ esmés
léme nuo 2003 mety sausio 1 dienos jsigaliojes
Gyventojy pajamy mokescio jstatymas, kuriuo



vadovaujantis nebeapmokestinamos iSmokos pa-
gal gyvybés draudimo sutartis, kuriy terminas
ne trumpesnis kaip 10 mety ir kurios sudarytos
iki 2003 mety pradzios. Gyvybés draudimo pa-
slaugy pardavimo didéjima lemia ne tik taiko-
mos mokesciy lengvatos, bet ir aktyvi visuome-
nés diskusija dél senatvés apriipinimo ir pensijy
reformos aktualijy. Tai 2002 metais paspartino
pensinio draudimo augima 2,5 karto, palyginti
su 2001 metais, taip pat beveik du kartus padi-
déjes studijy draudimas rodo, kad jaunos Seimos
daugiau démesio skiria vaiky ateiciai ir gerovei
uztikrinti.

Pagal pasiraSytas draudimo jmokas Lietuvos
gyvybés draudimo paslaugy rinkoje pirmauja AB
»Lietuvos draudimas®, vykdanti jsipareigojimus
pagal iki 1997 mety liepos 10 dienos sudarytas
gyvybés draudimo sutartis kartu su Sios bendro-
ves jsteigta UAB , Lietuvos draudimo” gyvybés
draudimas. Kol kas AB ,,Lietuvos draudimas*
grupé dominuoja Lietuvos gyvybés draudimo pa-
slaugy rinkoje. Tai lemia, kad Sios rinkos kon-
centracija didelé, taCiau pastaraisiais metais ji
mazéja, ypa€ 2002 metais. Tai rodo duomenys,
apibiidinantys AB ,Lietuvos draudimas“ grupés
turimg gyvybés draudimo paslaugy rinkos dalj
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 gyvybés
draudimas“ pasirasé 28,142 min. lity draudimo
imoky (20,2 proc. rinkos), UAB ,,Vilniaus ban-
ko gyvybés draudimas“ — 18,528 min. lity
(13,3 proc. rinkos), UAB ,,Sampo gyvybés drau-
dimas“ - 4,870 mln. lity (3,5 proc. rinkos), UAB
»Commercial Union Lietuvos gyvybés draudi-
mas” — 4,859 min. lity (3,5 proc. rinkos). Taigi
Sios keturios gyvybés draudimo bendrovés ir AB
»Lietuvos draudimas“ grupé 2002 metais turéjo
97,0 proc. Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy
rinkos. Tuo tarpu kitoms keturioms gyvybés drau-
dimo bendrovéms (UAB ,,Bonum Publicum®,

UAB , Lindra gyvybés draudimas”, UAB ,,See-
sam Lietuvos gyvybés draudimas®, UAB , Lietu-
vos zemés tikio banko gyvybés draudimas*) te-
ko tik 3,0 proc. Lietuvos gyvybés draudimo pa-
slaugy rinkos.

Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy teikéjy
rinkos koncentracijos lygio mazéjimo tenden-
cija rodo aktyvéjanéia konkurencija Sioje rin-
koje. Tai lemia aktyvis veiksmai ir iSradingi
marketingo sprendimai draudimo bendroviy,
siekian¢iy ne tik jsitvirtinti Sioje rinkoje, bet ir
turéti joje didesng tikslinés rinkos dalj. To ypaé
siekia UAB ,,ERGO Lietuva gyvybés draudi-
mas“, UAB ,,Vilniaus banko gyvybés draudi-
mas*“, UAB ,,Commercial Union Lietuvos gy-
vybés draudimas®. Taigi Lietuvos gyvybés drau-
dimo paslaugy rinkoje aktyvéjanti konkurenci-
jaleidzia teigti, kad §i rinka tampa labiau iSplé-
tota, joje vyksta rungimasis dél draudimo ben-
droviy rinkos lyderés. Pastaraisiais metais prie
draudimo grupés AB , Lietuvos draudimas* ir
ypac prie UAB , Lietuvos draudimas“ gyvybés
draudimas artéja ,,ERGO Lietuva gyvybés
draudimas”, taip pat UAB ,,Vilniaus banko gy-
vybés draudimas®. Valstybinés draudimo prie-
Zitiros tarnybos prie Finansy ministerijos duo-
menimis, ,ERGO Lietuva gyvybés draudimas*
tapo pirmaujancia bendrove 3alies gyvybés drau-
dimo rinkoje pagal 2002 metais surinktas nau-
jas draudimo jmokas ir pagal pensinj draudi-
m3. Praéjusiais metais i bendrové pasirasé nau-
ju sutarciy uz 15,4 min. lity ir uZémé mazdaug
32,0 proc. $alies gyvybés draudimo paslaugy
rinkos pagal naujas sutartis. Taigi Lietuvos gy-
vybés draudimo paslaugy teikéjy rinkoje inten-
syvéja konkurencija.

Nusakydami pastarosios rinkos struktiros ti-
pa darome iSvada, kad ji tampa artima oligopo-
linés rinkos struktiirai: kai dominuoja keletas
tarpusavyje konkuruojanciy gyvybés draudimo
jmoniy, turiniy Zymy poveikj teikiamy paslau-
gy kainai, ir yra pakankamai sudétinga naujoms
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jmonéms patekti j rinkg. Kol kas Lietuvos gyvy-
bés draudimo paslaugy rinkos struktiira nevisis-
kai atitinka $iuos pozymius. Mat dominuoja fak-
tiskai viena draudimo jmoniy grupé pagrindiné
jmoné-AB , Lietuvos draudimas” ir jos antriné
imone¢ — UAB ,,Lietuvos draudimas“ gyvybés
draudimas. Tac¢iau AB , Lietuvos draudimas“ gru-
pés dominuojantis vaidmuo gyvybés draudimo
paslaugy teikéjy rinkoje sparciai mazéja. Kita
vertus, sparciai geréja turima padétis Sioje rin-
koje kity dviejy draudimo bendroviy UAB
»ERGO Lietuva gyvybés draudimas* ir UAB
»»Vilniaus banko gyvybés draudimas“. Artimiau-
sioje perspektyvoje Lietuvos gyvybés draudimo
paslaugy teikéjy rinka taps dar konkurencinges-
né. Mat su pries tai paminétomis bendrovémis
rengiasi aktyviai konkuruoti UAB ,,Sampo gy-
vybés draudimas*“ ir UAB ,,Commercial Union
Lietuvos gyvybés draudimas*. Taigi iSkeltoji hi-
poteze pasitvirtino.

Vadinasi, Lietuvos gyvybés draudimo paslau-
gy teikéjy rinkos oligopolinei struktiirai budin-
gi §ie bruozai: dominuoja vienos draudimo ben-
drovés jmoniy grupe, kurios dominavimas rin-
koje mazé¢ja; didéja Sioje rinkoje dviejy atskiry
draudimo bendroviy konkurencinis vaidmuo;
palyginti didelé rinkos koncentracija: penkios
draudimo bendrovés i§ devyniy turi net 97 proc.
rinkos; naujoms draudimo jmonéms sunku jeiti
i $ig rinka (didelés jéjimo islaidos).

Intensyvéjanti Lietuvos gyvybés draudimo pa-
slaugy teikejy rinkoje konkurencija turéty ska-
tinti draudimo bendroves ieSkoti efektyvesniy
veiklos formy, pelningesniy ir saugesniy inves-
ticiniy galimybiy bei jvairesniy marketingo stra-
teginiy sprendimy. Jos turéty daugiau démesio
skirti marketingo strategijoms rengti ir veiksmin-
gai jas taikyti. Ateityje maZesnéms gyvybés drau-
dimo bendrovéms kils i§likimo Sioje rinkoje pro-
blema.
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Lietuvos gyvybés draudimo
paslaugy rinkoje taikomos ir
taikytinos marketingo strategijos

Siekdami jvertinti marketingo strategijy taiky-
mo Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy rinko-
je prielaidas ir galimybes, atlikome marketingo
strateginiy sprendimy, priimamy gyvybés drau-
dimo bendrovése, tyrima - pusiau struktirinj
interviu. Sio tyrimo tikslas yra atskleisti, kokius
strateginius marketingo sprendimus priima Lie-
tuvos gyvybés draudimo bendrovés, sieckdamos
uzimti atitinkama padétj rinkoje, bei kokias pa-
sirenka marketingo strategijas.

Atlikus tyrima paaiskeéjo, kad i§ esmés Lie-
tuvos gyvybés draudimo paslaugy rinkoje pa-
gal tai, kokiy tiksly siekia gyvybés draudimo
imongs, yra taikomos skverbimosi | rinkg ir pa-
slaugy plétojimo marketingo strategijos. Visos
dabar veikiancios gyvybés draudimo jmonés sie-
kia jsitvirtinti rinkoje arba stiprinti turima rin-
kos dalj, pritraukti kuo daugiau draudéjy ar jti-
kinti esamus draudéjus pirkti daugiau paslau-
gy, jas padaryti lankstesnes ir patrauklesnes
klientams. Paslaugy produkty plétojimas —tai
naujy gyvybes draudimo paslaugy produkty pa-
teikimas j rinka, o to sickia kickviena gyvybés
draudimo jmoné. Gyvybés draudimo rinkai pa-
didéjus, draudéjai taps labiau informuoti apie
gyvybés draudimo paslaugas, padidés gyvento-
jy pajamos, Lietuvos gyvybés draudimo rinkoje
bus galima taikyti ir rinkos plétimo bei diver-
sifikavimo marketingo strategijas. Rinkos plé-
timo marketingo strategija galima, kai rinka bus
pradéta giliau segmentuoti, o diversifikavimo
marketingo strategija tik kai draudéjams gyvy-
bés draudimas taps jau jprasta paslauga, kai jmo-
nés bus iSmokusios taikyti rinkos segmentavi-
mo bidus ir galés pateikti naujy produkty nau-
jiems vartotojy rinkos segmentams. Kadangi
draudé¢jai Lietuvoje yra nepakankamai infor-
muoti apie gyvybés draudimo paslaugas, norint



pritraukti klientus bitina jiems placiau aiskin-
ti gyvybés draudimo paslaugas, jy nauda.

Puolamyjy marketingo strategijy poZitriu ga-
lima iSskirti taikytinas skverbimosi | rinkg, rin-
kos lyderio bei rinkos pretendento strategijas.
Rinkos lyderio marketingo strategija atitinka
UAB,,Lietuvos draudimas” gyvybés draudimas
strateginius marketingo sprendimus rinkoje.
Sios marketingo strategijos pozymiai yra domi-
navimas smulkesnéms gyvybés draudimo jmo-
néms, efektyvi reklama ir rémimas, galinga par-
davimo kanaly sistema. Pasirinkusi rinkos lyde-
rés marketingo strategija, UAB ,Lietuvos
draudimas“ gyvybés draudimas gali taikyti
efektyviy pardavimy rémimo kampanija, nes tam
bendrové turi ir gali skirti pakankamai l€Sy. Esa-
ma pardavimo kanaly sistema ir draudimo agen-
ty skaiCiumi né viena gyvybés draudimo jmoné
negali konkuruoti su UAB ,Lietuvos draudiras®
gyvybés draudimas, taciau kitos draudimo ben-
drovés galéty konkuruoti su rinkos lydere, taiky-
damos rinkos pretendento strategija. Rinkos pre-
tendento strategija—tai inovacijy pritaikymas, ben-
dradarbiavimas su kitomis finansy paslaugy ins-
titucijomnis. Rinkos pretendento marketingo stra-
tegijai biidingais sprendimais sumaniai naudoja-
si UAB,,, Vilniaus banko gyvybés draudimas*. Si
draudimo bendrove glaudziai bendradarbiauja su
komerciniu banku, o tai suteikia jai konkurenci-
niy pranaSumy parduodant gyvybés draudimo pa-
slaugy produktus, sitilo rinkai naujus gyvybés drau-
dimo produktus, Siam tikslui naudoja internets.
Rinkos pretendento marketingo strateginiais
sprendimais taip pat naudojasi UAB ,,ERGO Lie-
tuva gyvybés draudimas®, UAB ,,Sampo gyvybés
draudimas” ir UAB ,,Commercial Union Lietu-
va gyvybés draudimas®.

Reikety pazymeéti, kad kai kurios siekiancios
tapti pirmaujanciomis Lietuvos gyvybés draudi-
mo bendroveés taiko skverbimosi j rinka marke-
tingo strateginius sprendimus: jtikinéja esamus
klientus pirkti daugiau paslaugy, pritraukia nau-

jus klientus arba konkurenty klientus. Tokius
strateginius sprendimus aktyviau taiko UAB
»ERGO Lietuva gyvybés draudimas“, UAB
»Commercial Union Lietuva gyvybés draudi-
mas“, UAB,,Sampo gyvybés draudimas*. Siuos
strateginius sprendimus bando taikyti ir UAB
»Lindra gyvybés draudimas“, UAB ,,Bonum
Publicum*®.

Konkuruodamos Lietuvos gyvybés draudimo
paslaugy rinkoje kai kurios bendrovés yra lin-
kusios taikyti mazy islaidy bei auksto paslaugy
diferencijavimo lygio marketingo strategijq
(UAB ,,Vilniaus banko gyvybés draudimas®,
UAB ,,Sampo gyvybés draudimas“, UAB ,,Lin-
dra gyvybés draudimas®, UAB , Lietuvos Zemés
ukio banko gyvybés draudimas®).

Auksto paslaugy diferencijavimo ir jy teiki-
mo islaidy lygio marketingo strategija taiko tos
Lietuvos gyvybés draudimo bendrovés, kurios
iSskirtinj démesj skiria gerinti paslaugy kokybg,
nematerialias paslaugas paversti labiau apiuo-
piamomis, o tai lemia bendrovés islaidy did¢;ji-
ma. Tokias marketingo strategijas Lietuvos gy-
vybés draudimo paslaugy rinkoje taiko UAB
»Lietuvos draudimas“ gyvybés draudimas,
UAB ,,ERGO Lietuva gyvybés draudimas®,
UAB ,,Commercial Union Lietuvos gyvybés
draudimas®, UAB ,,Bonum Publicum®.

Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad kol kas dau-
guma Lietuvos gyvybés draudimo bendroviy ne-
pakankamai skiria démesio strateginiam marke-
tingo planavimui, marketingo tyrimams ir varto-
tojy rinkai segmentuoti. Tyrimo metu paaiskéjo,
kad tik kelios gyvybés draudimo bendrovés yra
suformulavusios savo veikimo rinkoje misija. Ja
apytiksliai tyrimo metu jvardijo ne visy Lietuvos
gyvybés draudimo bendroviy atstovai. Tai rodo,
kad draudimo bendroviy vadovai nepakankamai
skiria démesio formuluoti visiems darbuotojams
suvokiamas marketingo strategijas.

Lietuvos gyvybés draudimo bendroviy, kurios
bando taikyti marketingo strategijas, $ios strate-
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gijos dar skiriasi nuo Vakary 3aliy draudimo kom-
panijy taikomy marketingo strategijy, mat jos vei-
kia labiau konkurencinése rinkose. Jy strategijos
remiasi vartotojy rinkos segmentavimu ir iSsamiu
tyrimu. Tuo tarpu kai kuriy Lietuvos gyvybes drau-
dimo bendroviy vadovai strategijas bando formu-
luoti remdamiesi intuicija.

Lietuvos gyvybés draudimo bendroviy vado-
vai daugiau démesio turéty skirti savo misijai
nusakyti dviem aspektais: iSoriniu ir vidiniu. Su-
formuluotoji draudimo bendrovés misija nusa-
ko jos tikslus, kiekybinius ir kokybinius, taip pat
trumpalaikius ir ilgalaikius. Draudimo bendro-
vés misija ir tikslus galima nusakyti tik iSsamiai
iStyrus gyvybés draudimo paslaugy rinka, ypa¢
jy vartotojy tiksling rinka ir pacios bendroves
galimybes joje, palyginti su konkurentais. Pasi-
rinktieji misija ir tikslai leidZia parengti bendra-
ja draudimo bendrovés marketingo strategija.
Stipréjanti konkurencija Lietuvos gyvybés drau-
dimo paslaugy rinkoje vers bendroves rengti ir
taikyti jvairesnes marketingo strategijas, kurias
sékmingai taiko Vakary $aliy gyvybés draudimo
bendroveés.

ISvados

1. Vakary $aliy autoriy nuomoniy analizé lei-
dzia teigti, kad gyvybés draudimo paslaugy rin-
koje galima taikyti puolamasias marketingo stra-
tegijas (geografinés plétros, skverbimosi j rinka,
naujos rinkos, rinkos lyderio, rinkos pretenden-
to strategijos); gynybos marketingo strategijas
(rinkos lyderio sekéjo, rinkos nisos, diversifika-
vimo strategijas); racionalizavimo marketingo
strategijas. Be to, Siy paslaugy rinkoje taikytinos
$ios marketingo strategijos: plétros strategijos
(augimo, stabilumo, pasitraukimo ir kombinuo-
tos strategijos); kitos bidingos konkurencinés
strategijos (mazy paslaugy teikimo islaidy, ma-
Zy iSlaidy didelio diversifikavimo lygio, didelio
paslaugy diferencijavimo lygio strategijos).
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2. Palyginti nedideléje Lietuvos gyvybés drau-
dimo paslaugy rinkoje veikia devynios bendro-
vés. Naujy jsteigty gyvybés draudimo bendroviy
vadovai jzvelgia potencines Lietuvos gyvybés
draudimo paslaugy rinkos spartaus augimo gali-
mybes. Tai pagrindzia gyvybés draudimo bendro-
viy pasirasyty jmoky spartiis augimo tempai.

3. Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy tei-
keéjy rinkos koncentracijos lygio mazéjimo ten-
dencija rodo aktyvéjancia konkurencija Sioje rin-
koje. Tai vercia jmones ne tik priimti vienkarti-
nius marketingo sprendimus, bet ir rengti ilga-
laikes marketingo strategijas. Lietuvos gyvybés
draudimo paslaugy rinkoje aktyvéjanti konku-
rencija leidzia teigti, kad §i rinka tampa labiau
konkurencinga, kad joje vyksta rungimasis dél
bendrovés rinkos lyderés.

4. Lietuvos gyvybés draudimo paslaugy rinka
tampa artima oligopolinés rinkos struktiirai: do-
minuoja keletas tarpusavyje konkuruojanciy gy-
vybés draudimo jmoniy, daranciy jtaka teikia-
my paslaugy kainoms. Naujoms imonéms tam-
pasudétinga patekti j §ig rinka.

5. Tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos gyvy-
beés draudimo bendrovés daugiausiai taiko skver-
bimosi j rinkg ir paslaugy plétojimo marketingo
strategijas. Formuojasi priclaidos Lietuvos gy-
vybés draudimo paslaugy rinkoje taikyti rinkos
plétimo ir diversifikavimo marketingo strategi-
jas. I§ dalies kai kurios gyvybés draudimo ben-
drovés taiko rinkos lyderio ir rinkos pretenden-
to marketingo strategijas. Kai kurios gyvybés
draudimo bendrovés bando taikyti taip pat ma-
zy i8laidy ir auksto paslaugy diferencijavimo ly-
gio marketingo strategija, o kitos — auksto pa-
slaugy diferencijavimo ir jy teikimo islaidy ly-
gio marketingo strategija.

6. Tyrimo metu paaiskéjo, kad kol kas daugu-
ma Lietuvos gyvybés draudimo bendroviy nepa-
kankamai skiria démesio strateginiam marke-
tingo planavimui, marketingo tyrimams ir seg-
mentuoti vartotojy rinka.
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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
successfully 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-
cc services providers market structure and their com-
petitiveness. 9 life insurance companies act in compa-
ring small Lithuanian life insurance services market.
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PROBLEMS IN LITHUANIAN LIFE

huanian life insurance serviccs market becomes close
to oligopoly market structure. Characteristic features
of this kind of market are these: dominant onc group
of insurance companics whose dominancy in market
decreases; increases competitive role 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 of fact companies practice penetration
and services development marketing strategies in Lit-
huanian life insurance services market. Corresponding
life insurance companics 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 markct segmentation so far. Some Lithuanian
lifc insurancc companics managers marketing strategies
form leaning upon intuition.
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