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Постановка проблеми. Поява страхових агрега-
торів є неминучим щаблем еволюційного розвитку 
страхового ринку. Можливість створення страховим 
агрегатором критичної маси попиту на страховий 
захист має вирішальну роль та створює підґрунтя 
для підвищення проникнення страхування та полег-
шує розповсюдження страхових продуктів з наймен-
шими витратами. Проте надмірне порівняння ціно-
вих факторів страхових продуктів може призвести до 
недобросовісної цінової конкуренції, комерціалізації 
страхового продукту та концентрації не на страхо-
вому забезпеченні, а на майбутніх прибутках. Вибір 
продукту зі списку, складеного страховим агрегато-
ром може розглядатися як багатофакторне явище, 
це може призвести до ускладнення інформацій-
ного потоку, що отримує користувач, або створити 
імпульс для набрання попитом критичної маси за 
рахунок пропозиції додаткових опцій.

Незважаючи на вказані проблеми, впровадження 
страхового агрегатора є виграшним для усіх сторін 
страхової взаємодії. На думку фахівців страхового 
ринку, страхові агрегатори можуть стати цінними 
партнерами страховиків за рахунок інтеграції їх в 
бізнес-процеси аквізиції страхової послуги. Стра-
хові компанії можуть додатково адаптувати свої 
продуктові лінійки під особливості роботи страхо-
вих агрегаторів з метою направлення Інтернет-тра-
фіку через їх сайти.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Обрана 
проблематика стала об’єктом досліджень та науко-
вих публікацій лише в останні кілька років. Значний 
внесок у розробку даної проблеми внесли такі вітчиз-
няні дослідники, як В. Базилевич, К. Базилевич, 
О. Залетов, Т. Моташко, С. Науменкова, Р. Пікус, 
Н. Приказюк, розглядаючи існуючі в реаліях укра-
їнського ринку приклади функціонування учасників 
страхового ринку та досліджуючи зарубіжні при-
клади аналогічних учасників страхового ринку.

Основні ідеї вітчизняних дослідників полягають у 
визначенні основних понять та функціональних осо-

бливостей діяльності учасників страхового ринку, 
особливості їх створення та функціонування. Окремо 
розглядаються особливості взаємодії страхувальни-
ків із різними учасниками ринку

Переважна кількість опублікованих праць з 
даної тематики належить зарубіжним фахівцям: 
Г. Каприо, С. Кол, А. Деміргус-Кант, І. Кірцнер, 
А. Оперкент. Їх дослідження дозволяють зрозуміти 
основи функціонування страхових агрегаторів в 
зарубіжних країнах, що характеризуються унікаль-
ними історичними чинниками та рівнем загального 
розвитку фінансових послуг.

Постановка завдання. На основі викладеного 
можна сформулювати дослідження, яке полягає в 
поглибленні та узагальненні теоретичних підходів 
щодо створення та функціонування нового учасника 
страхового ринку.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Успішне впровадження страхових агрегаторів може 
кардинально змінити майбутнє страхової галузі та 
моделей індивідуальної дистрибуції, включаючи 
канали прямих продаж, що потребуватимуть від 
регулятора нових інноваційних алгоритмів нагляду. 
У зв’язку із постійним розвитком страхового ринку 
страховики вважають за потрібне впроваджувати 
GAP-аналіз не тільки з метою забезпечення відповід-
ності, а й для формулювання та впровадження еко-
номічно життєздатної стратегії функціонування.

Страховий агрегатор розрахований на клієн-
тів із чітко сформованим набором характеристик. 
Перш за все це є клієнти, що мають свідому необ-
хідність у страховому захисті, що часто пов’язано із 
обов’язковими видами страхування. Ознайомлені із 
термінологією та основними умовами таких продук-
тів, вони готові витратити час та певні зусилля на 
пошук найбільш вигідної пропозиції. Іншими сло-
вами, клієнтська база страхового агрегатора скла-
дається із людей, що мають бажання, можливість 
та здатність ініціювати процес купівлі страхового 
захисту самостійно.
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Багато видів страхування ще не є комерціалізо-

ваними, як наприклад страхування відповідальності 
автовласника чи туристичне страхування, що є або 
законодавче врегульованим, або чітко прив’язаними до 
певних подій. Без очевидної та негайної потреби, тобто 
у разі коли клієнт не відчуває загрози, малоймовірним 
є те, що значна кількість людей стане клієнтом страхо-
вика та придбає страхове покриття за немасовими про-
дуктами. Це стає особливо помітно на ринках, де стра-
хові агрегатори досягли значного рівня розвитку. Такі 
страхові продукти продаються, проте не купуються. Як 
результат, пропозиція нестандартних та некомерціалі-
зованих страхових продуктів поступово витісняється 
стандартизованими та масовими продуктами, напри-
клад страхування відповідальності автовласників або 
туристичне страхування, що пояснюється простотою 
реалізації та наявності значного рівня пропозиції.

Дослідники виявили, що багато клієнтів вважа-
ють себе значно більш обізнаними у страховій термі-
нології, ніж це є насправді. Звичайно існують окремі 
продукти, такі як туристичне страхування, що є про-
стими та не потребують роз’яснення. Проте у випадку 
страхування здоров’я та певних продуктах страху-
вання майна, від страхового агрегатора вимагається 
подання інформації про застереження та обмеження, 
що діють в страховому покритті, а не тільки загаль-
ний список характеристик страхового продукту та 
цінову політику за ним. Така інформація може бути 
надмірною та занадто важкою для сприйняття, що 
може заплутати споживача та погіршити функціону-
вання даного каналу збуту [4].

Керівники маркетингового напрямку відзначають 
тенденції щодо значної зацікавленості клієнтів у сис-
темах онлайн торгівлі страховим захистом, що під-
тверджують сучасні публікації багатьох дослідників. 
У той час, як користувачі вже звикли до перегляду 
певної інформації в мережі Інтернет та здійснення 
онлайн-транзакцій, вони все ще відчувають значне 
занепокоєння та, в певній мірі, розчарування, від пере-
насиченості інформаційного поля та занадто широ-
кого вибору. Сучасні дослідження також вказують 
на підвищення зацікавленості клієнтів у проведенні 
дослідження характеристик покупки через мережу 
Інтернет до її проведення. В дослідженні споживачів 
страхового захисту, проведеному компанією Ernst & 
Young близько 73% опитаних висловили бажання та 
намір провести глибоке дослідження наявних пропо-
зицій на страховому ринку із наближенням строку 
поновлення страхового договору. Опитування респон-
дентів на тему їх відношення та очікувань від такого 
інституту страхового ринку як страховий агрегатор є 
було одностайно визнано необхідним для отримання 
більш повної картини страхового ринку.

Більше половини опитаних споживачів вважають, 
що страховий агрегатор буде конкурувати на ринку 
із існуючими каналами збуту страхового захисту. 
Серед усіх каналів майже одностайним був постулат 
про те, що агентський канал продажів зазнає най-
більшого впливу від нововведення, наступним кана-
лом, проте з більш позитивними прогнозами було 
визнано інститут страхових брокерів. Найменшого 
негативного впливу зазнає банкострахування. Проте 
значна кількість дослідників вважають, що означе-
ний вплив буде поміркованим і для агентського і для 
брокерського каналів продаж. Серед основних при-
чин називають неможливість заміни людської взає-
модії для більшості покупців, що переважає переваги 
від доступності продуктів та послуг. Дослідження 
споживачів страхового захисту, проведене Ernst & 
Young, відображає аналогічні показники та тенден-

ції, 89% опитаних вважають фактор персональних 
комунікацій визначним [1].

Серед групи опитаних було виявлено занепоко-
єння щодо впливу на поведінку та функціонування 
інших представників фінансового ринку. Якщо 
порівнювати із звичайною порівняльно таблицею, 
що, наприклад, може розміщувався на сайті регу-
лятора, страховий агрегатор може пірати під вплив 
та дію багатьох інших фінансових та державних 
інститутів, що створюватиме додаткові схеми недо-
бросовісної конкуренції. Причин для розвитку такої 
ситуації в традиційних системах агентського розпо-
всюдження страхових послуг значно менше.

Проведене дослідження виявило парадокс. Хоча 
від діяльності страхових агрегаторів не передбача-
ється значного негативного впливу на традиційні 
канали продаж, існували значні побоювання від 
впровадження нового інституту.

Дослідники також відзначають значні побою-
вання з боку брокерського сегменту через новоутво-
рену можливість для споживачів отримати страховий 
захист напряму від страховика після самостійного 
порівняння продуктової лінійки та вибору найбільш 
доцільної пропозиції. Для подальшого розвитку бро-
кери будуть змушені переосмислити свою діяльність 
та відокремити себе від страхових агрегаторів для 
ефективної конкуренції на ринку страхових послуг.

Дослідники чітко виділяють відмінності між 
страховими агрегаторами та прямими каналами 
аквізиції страхової послуги. Новостворений інсти-
тут не матиме достатньої транзитної привабливості, 
дослідники відзначають що серед загальної маси спо-
живачів страхових послуг лише незначна частина 
опитаних швидко перейде на новий для себе канал 
прямих продаж у зв'язку із необізнаністю та когні-
тивним перевантаженням, що призводить до необ-
хідності звертатися за професійною консультацією. 
Більше половини опитаних вважають що страхові 
агрегатори не матимуть значного впливу на прямі 
канали збуту страховка через аналогічні причини.

У разі розгляду дистрибуції простих та стандар-
тизовані продуктів, очікування значно змінюються. 
Майже дві третини опитаних вважають, що страхові 
агрегатори відіграватимуть визначальну роль у роз-
повсюдженні стандартизовані та масових страхових 
продуктів. Дослідники відзначають, що найбільш 
доцільним для страхових агрегаторів є туристичне та 
автомобільне страхування, а також, у подальшому, 
страхування від нещасних випадків. Різноманітні 
продукти медичного страхування та окремі стандар-
тизовані програми страхування життя можуть бути 
імплементовані до системи страхових агрегатор, але 
із деякими модифікаціями та обмеженнями. Довго-
строкове накопичувальне страхування життя, дого-
вори інвестиційного страхування життя та аналогічні 
договори не розглядаються системою страхових агре-
гаторів, оскільки їх продаж через таку систему не є 
доцільним. Аналогічна ситуація спостерігається і на 
класичному ринку Інтернет-страхування. Результати 
опитування повністю повторюють реальну ринкову 
стратегію агрегаторів у країнах, де вони досягли зна-
чного поширення та розвитку [7].

Майже усі опитані споживачі висловили думку 
про необхідність чіткого врегулювання діяльності 
страхових агрегаторів, оскільки в іншому випадку 
діяльність таких інститутів може негативно вплинути 
на репутацію страхової галузі загалом. Враховуючи 
необхідність значних витрат часу, зусиль та фінансів, 
для значної кількості опитаних поста питання щодо 
потенційної стійкості такого новоутворення.
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Питання фінансування страхових агрегаторів 
часто піднімається як науковою спільнотою, так і 
звичайними споживачами страхових послуг. Для 
того щоб страхові агрегатори отримали змогу стати 
одним із визначальних інститутів системи збуту 
страхової послуги, вони мають бути створені на заса-
дах фінансової стійкості та незалежності.

На думку фахівців, об'єм трафіку є основним 
показником, що дозволяє оцінити значущість агрега-
торів. Багато спеціалістів висловлюють занепокоєння 
щодо низького рівня трафіку на аналогічні сервіси з 
інших сфер фінансової діяльності та низьку обізна-
ність споживачів щодо вбудованого функціоналу сай-
тів багатьох компаній, що мають власні порівняльні 
таблиці. Підґрунтям для такого стану речей є низь-
кий рівень залученості клієнтів до самостійного підви-
щення рівня власної інформованості та загалом рівня 
знань у сфері страхування. Проблемним фактором 
у цьому питанні виступає відсутність необхідності у 
негайному отриманні страхового захисту за більшістю 
видів страхування, крім обов'язкових, а також рівень 
когнітивного навантаження, з яким можуть стикну-
тися споживачі та якого вони намагаються уникнути. 
Іншими словами, страхові агрегатори стикнутися із 
значними труднощами у залученні достатньої кіль-
кості клієнтів, які зможуть сформувати критичну 
масу, що стане визначним етапом на шляху створення 
стійкого та визначного інституту страхового ринку у 
довгостроковій перспективі.

Для отримання необхідної критичної маси спожи-
вачів, необхідною є участь усіх гравців страхового 
ринку, що дозволить розглянути та оптимізувати 
обидві сторони страхової взаємодії, тобто безпо-
середньо продаж з боку страховика та відповідно 
купівлю з боку страхувальника. Більше того, стра-
ховики мають бути переконані в тому, що агрега-
тори зможуть створити необхідний рівень попиту, 
що дозволить окупити їх участь в становленні нового 
інституту. Крім того, на думку експертів існує ряд 
проблем, що безпосередньо пов'язані із функцію 
порівняння цінової політики.

Порівняння цін призведе до висвітлення додатко-
вих послуг та переваг, що формують вартість про-
дукту. Такий підхід призведе до того, що страхо-
вики, у відповідь на нові ринкові умови, почнуть 
виключати додаткові опції та проводити продукти до 
певного галузевого стандарту, що, на думку фахів-
ців, може відкинути страхову галузь назад у часі. 
Частини опитаних споживачів висловила небажання 
користуватися такими сервісами, оскільки вони 
переконані, що конкурентні переваги їх страховика 
полягають більшою мірою в якості обслуговування, 
а не у ціновій політиці. Наприклад розвиток пер-
шого покоління страхових агрегаторів у Сполуче-
ному Королівстві призвів до значної комерціалізації 
окремих продуктів, пропонуючи клієнтам за рахунок 
більш комплексних продуктів.

Окремим питанням є принцип цінового порівняння 
продуктів, базою для створення однорідного пулу про-
дуктів якого мають стати або розподіл витрат в межах 
страхової премії, або рівень страхової суми. Така про-
блема призведе до зниження уваги до рівня проник-
нення страхового покриття та у подальшому сприя-
тиме максимальному спрощенню продуктової лінійки 
страховиків та значному підвищенню кількості при-
писів та обмежень у наявних страхових продуктах, 
які необхідно буде висвітлювати при порівнянні.

Цінова конкуренція у довгостроковій перспективі 
може призвести до пожвавлення недобросовісної кон-
куренції. Ринок автомобільного страхування дуже 

яскраво ілюструє класичний приклад занадто актив-
ної цінової конкуренції, і цей тренд значно поси-
литься із появою агрегаторів. Окремі опитані екс-
перти висловлюють думку щодо можливого зниження 
рівня рентабельності, що закладається в страховий 
тариф, як це відбувалось на ринку автострахування. 
Однак експерти вважають, що такий тренд може бути 
прийнятним лише у ризиковому страхуванні та не 
зможе забезпечити належної стійкості страховим ком-
паніям у сфері страхування життя. Страховики, що 
займаються страхуванням, відмінним від ризикового, 
можуть відреагувати на зниження рентабельності від-
повідним ростом страхових премій [8].

На думку усіх опитаних експертів та спожива-
чів страхових послуг, інститут страхових агрегаторів 
потребуватиме значних грошових ресурсів на ство-
рення та подальше обслуговування, що, скоріш за все, 
частково або повністю ляжуть на плечі страховиків 
та, як результат, на споживачів страхової послуги.

Відсутність економії на масштабах виливається 
у значне підвищення витрат на конверсію. У такому 
випадку витрати на аквізицію страхової послуги 
можуть і не знизитись. Окрім того існує висока віро-
гідність, що клієнти будуть звертатися до класичних 
страхових посередників після використання сервісів 
страхових агрегаторів, що призведе до значного росту 
аквізиційних витрат. Враховуючи поставлене завдання 
із створення критичної маси споживачів, багато хто з 
опитаних експертів вважає, що ефективність страхо-
вих агрегаторів залишається під питанням. За резуль-
татами проведеного дослідження європейського ринку, 
маркетингова політика та бренд переважають у струк-
турі витрат страхових агрегаторів [6].

Дві третини опитаних представників страхового 
ринку відзначають недостатність апаратних ресурсів 
та потужностей для підтримки і страхових агрегато-
рів і класичного каналу Інтернет-аквізиції. У той же 
час вони планують значно розширити свої можливості 
у сфері Інтернет-взаємодії у найближчі кілька років, 
проте навіть у такому випадку значним викликом буде 
підтримка інформації на ресурсах страхових агрегато-
рів на необхідному рівні, максимально точною та акту-
альною. Багато хто із страховиків висловлює сумніви, 
щодо можливості інтеграції інформаційного потоку 
від страхових агрегаторів у наявні системи взаємодії 
із клієнтами та у системи прийняття рішень. Врахо-
вуючи вищесказане, у коротко- та середньостроковій 
перспективі страховики бачать лише значні витрати, 
а не можливі переваги.

Опитані експерти страхового ринку та спожи-
вачі страхової послуги погоджуються із можливістю 
інтеграції страхових агрегаторів, як ланки процесу 
створення додаткової вартості у разі залучення їх 
у загальний процес продажів, як альтернативного 
каналу аквізиції. Єдиним стримуючим фактором 
може стати проблема контролю за використанням та 
збереженням персональних, що може вплинути на 
можливість страхових агрегаторів генерувати необ-
хідну кількість звернень.

Окремим аспектом функціонування страхових 
агрегаторів, що піднімається багатьма експертами, 
є питання власності та управління ними. Вони під-
креслюють необхідність створення прозорої струк-
тури управління та функціонування новоствореного 
інституту. Респонденти не відкидають можливості, 
що страховий агрегатор буде підконтрольний певному 
об’єднанню учасників страхового ринку або третій 
стороні, тобто не залежати ні від страховиків ні від 
страхувальників, проте всі погоджуються у необхід-
ності незалежного та не упередженого управління. 
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Досвід ринків розвинутих країн показує, що страхові 
агрегатори, підконтрольні окремій страховій компанії 
не користувалися належним попитом на ринку [2].

Проведене дослідження висвітлює важливі 
нюанси щодо ключових проблем та завдань страхової 
галузі у розрізі фінансових та стратегічних аспектів 
подальшого розвитку. Окрім цінових аспектів, стра-
ховики повинні прийняти рішення щодо інтеграції 
та кооперації існуючих каналів продаж та аквізи-
ційних моделей із інститутом страхових агрегаторів, 
та у разі позитивного рішення визначити механізми 
та напрямки взаємодії для отримання оптимального 
результату. Також страховикам необхідно визначити 
чи вписується загалом стратегія розповсюдження 
страхової послуги через мережу Інтернет у їх страте-
гію. Іншими словами, розвиток агрегаторів вплива-
тиме на вибір та формування збутової моделі страхо-
виків, відповідно до обраного підходу. Скоріш за все 
страховики займуть вичікувальну позицію, допоки 
формат функціонування та успішність страхових 
агрегаторів залишається під питанням.

На початкових етапах розвитку, страхові агре-
гатори будуть функціонувати у формі простих 
інформаційних порталів та матимуть рудиментарні 
елементи формування доданої вартості у формі 
порівняння продуктів. На наступному етапі розви-
тку страхового агрегаторів відбуватиметься посту-
повий відхід від чисто інформаційного порівняння 
продуктів до системи вибору відповідного страхо-
вого продукту. На цьому етапі страхові агрегатори 
отримають змогу продукувати корисні інформаційні 
потоки, що висвітлюватимуть якісні характерис-
тики послуг, що надаються, а також буде відбува-
тися поступова інтеграція страхових агрегаторів до 
систем створення доданої вартості страховиків парт-
нерів. Окремо можна розглядати сервіси страхових 
агрегаторів як джерело веб-аналітики для страхови-
ків, що може бути використана з метою оптимізації 
продуктової лінійки та окремих підходів до форму-
вання аквізиційної стратегії, що максимально відпо-
відатиме потребам клієнтів.

Страхові агрегатори можуть стати цінними парт-
нерами гравців страхового ринку за рахунок висвіт-
лення конкурентних переваг кожного конкретного 
страховика.

Для пожвавлення розвитку інституту страхових 
агрегаторів необхідно використовувати як кількісні 
моделі оцінювання, так і якісні. На ринках розви-
нутих країн обов'язковим є проведення оцінки рівня 
задоволеності клієнтів роботою страхових агрегато-
рів, що дозволяє створювати незалежні рейтинги. 
Оцінки споживачів є необхідною складовою підтвер-
дження нейтралітету та добросовісності страхового 
агрегаторів [3].

Страхові агрегатори можуть створювати власну 
додану вартість за рахунок інтеграції із сервісами 
страховиків партнерів, а не бути лише звичайним 
новомодним сервісом. Сервіси страхових агрегаторів 
можуть бути інтегровані із каналами прямих про-
даж обраних страховиків, що також воліють просу-
вати свої продукти через мережу Інтернет. За раху-
нок інтеграції страховиків та страхових агрегаторів, 
особливо у технічному плані, можна уникнути дублю-
вання зусиль та витрат. Прикладом може стати вико-
ристання готових рішень страхових компаній та роз-
робка інтерфейсу страхового агрегатора для взаємодії 
із ним, що дозволить створити надійну та ефективну, 
з точки зору витрат, платформу страхової аквізиції.

Незважаючи на те, що страхові агрегатори можуть 
зіткнутися із певними обмеженнями у проведенні 

повноцінного порівняння окремих продуктів, страхо-
вики необов’язково повинні уникати таких продук-
тів або коригувати їх під вимоги нового інституту. 
На думку фахівців стратегія диференціації є більш 
ефективною. Одним із варіантів коректної стратегії 
роботи із страховими агрегаторами є створення спро-
щеної продуктової лінійки із низькими цінами, що 
буде оптимізована під умови ринку та функціонал 
нового інституту ринку страхових послуг.

Одним із основних завдань страхового агрега-
тора є забезпечення стабільного рівня трафіку, що 
має бути оптимально розподілений протягом року. 
Кількість населення та рівень забезпеченості насе-
лення Інтернет послугами можуть створити певні 
перепони в отриманні критичної маси споживачів, 
що необхідна для сталого функціонування та розви-
тку нового інституту ринку. Сучасні реалії Україн-
ського страхового ринку не обов’язково стануть пере-
шкодою для розвитку страхових агрегаторів. Об’єм 
трафіку може бути скоригований за рахунок форму-
вання коректної продуктової лінійки, що дозволить 
отримати позитивний синергетичний ефект від вико-
ристання мережі Інтернет.

Набір продуктів, що розглядаються агрегато-
ром є основоположним фактором в отриманні кри-
тичної маси споживачів. Окремі респонденти вба-
чають в універсалізації агрегаторів вирішення 
проблеми залучення необхідної клієнтської бази. 
Значна кількість опитаних споживачів вважає, що 
об’єднання на теренах агрегатора інформації про 
різні фінансові послуги матиме найвищий рівень 
зацікавлення клієнтів, оскільки такі послуги часто 
є пов’язаними. Прикладом може слугувати зв’язка 
автомобільного кредитування та автомобільного 
страхування, оскільки обидва ці продукти пов’язані 
із однією ключовою подією- купівлею нового авто-
мобіля. Рівень трафіку, у таких умовах, буде забез-
печуватися за рахунок інтересу до взаємодоповнюю-
чих продуктів, що будуть представлені агрегатором. 
Іншим вирішенням поставленого питання є одно-
часне використання явища компліментарності про-
дуктів, але за рахунок інформації, розміщеної на 
інших ресурсах. Прикладом може слугувати інфор-
маційний ресурс, присвячений купівлі нерухо-
мості в іпотеку, що матиме відповідні посилання та 
роз’яснення щодо необхідності страхування нерухо-
мого майна [5].

Страхові агрегатори, за своєю природою, мають 
два типи споживачів – відвідувачів, тобто потенцій-
них страхувальників, та страховиків. Страховики 
не завжди бажають приймати участь у функціону-
ванні та розвитку страхового агрегатора через побо-
ювання прямої конкуренції, наявність в рамках 
платформи додаткових супутніх продуктів може 
допомогти у подоланні такого негативного став-
лення. Наступним важливим фактором, що може 
стати основним, є прямі та непрямі ефекти, що 
можуть бути отримані від залучення споживацької 
маси. Прикладом можуть слугувати онлайн ігрові 
платформи, де чим більша кількість гравців уже 
залучена до гри, тим більше додаткових нових грав-
ців бажають долучитися. Страховий агрегатор має 
стати чимось більшим ніж пасивний інформацій-
ний ресурс. За рахунок активних дій із залучення 
відвідувачів, страхові агрегатори можуть розрахо-
вувати на «ефект снігової лавини», що дозволить 
забезпечити високий та стійкий рівень трафіку для 
своїх партнерів.

Висновки з проведеного дослідження. Страхові 
агрегатори мають свою низку викликів та загроз 
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для страхової індустрії. Кількість можливих пози-
тивних чинників є не меншою. Ситуація, у якій всі 
отримають свої вигоди є більш ніж вірогідною у разі 
направлення зусиль на виявлення можливих важелів 
впливу та подолання обмежень. Не варто обділяти 
увагою також і аспекти технічного та операційного 
характеру. Страхова галузь завжди була і залиша-
ється ласим шматком для агрегаторів, поступово 
охоплюючи як масові продукти ризикового страху-
вання, так і розглядаючи менш масові та стандарти-
зовані продукти страхування життя.

Комбінування зусиль страховиків та агрегаторів 
дозволить перетворити інститут страхових агрегато-
рів на стійкого життєздатного гравця ринку. Агре-
гатор може продемонструвати конкурентні переваги 
кожного конкретного страховика, а страхова ком-
панія може адаптуватися до нових вимог за раху-
нок оптимізації продуктової лінійки або за рахунок 
використання стратегії компліментарності продук-
тів, представлених агрегатором. Увагу слід скон-
центрувати на створенні та підтриманні критичної 
маси споживачів, що в свою чергу дозволить отри-
мати усі економічні переваги від масштабу функці-
онування. Друге покоління страхових агрегаторів, 
що будуть інтегровані до каналів збуту страховиків 
будуть ще більш чутливими до створення критичної 
маси споживачів. Страховий агрегатор має стали 
лише одним із багатьох елементів пазлу, що формує 
страховий ринок.
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