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СПОЖИВАЦЬКА ЛОЯЛЬНІСТЬ ЯК МАРКЕР ЕФЕКТИВНОСТІ СТРАХОВОГО 
БІЗНЕСУ В УМОВАХ ДІДЖИТАЛІЗАЦІЇ СТРАХОВОГО РИНКУ 

У статті досліджено сучасний рівень користування Інтернетом та новітніми каналами комунікації та до-
ведено, що цифровізація основних секторів економіки обумовить трансформування бізнес-моделі функціонування 
страхових компаній. Систематизовано відмінності цифрових страхових послуг від традиційних за ознаками: часо-
ва доступність; формат обслуговування; середовище надання послуги; рівень конфіденційності; офісна взаємодія; 
операційні витрати. Обґрунтовано, що лояльного споживача формуватимуть саме цифрові страхові послуги та 
зростаюча індивідуалізація вподобань клієнтів. Сформовано сукупність бізнес-процесів страхової компанії (про-
даж та післяпродажне обслуговування; врегулювання збитків; маркетинг і маркетингові комунікації; аналіз даних; 
ІТ-супровід; юридично-організаційний супровід) в рамках програми споживацької лояльності з метою забезпечення 
ефективності страхового бізнесу. Запропоновано основні напрямки підвищення споживацької лояльності в умовах 
діджиталізації страхового ринку.
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CONSUMER LOYALTY AS AN INSURANCE BUSINESS EFFICIENCY MARKER  
IN THE CONDITIONS OF INSURANCE MARKET DIGITALIZATION

Introduction. The deep dissemination of information technologies into all spheres of social life, including economic life, 
was caused by fundamental changes in the marketing environment due to the introduction of the latest tools and approaches 
in the formation of relationships with customers. Insurance companies are no exception in this matter, and they consider, 
first of all, the use of digitization processes in most business processes as a driver of their development, in particular, when 
maintaining the client portfolio. By the way, the latter has always been in the center of attention of insurers, and not only in 
conditions of widespread digitalization of the company's business processes.

The purpose. The purpose of the article is to research the development of digital insurance services and identify the set 
of business processes of an insurance company to ensure consumer loyalty in the conditions of digitalization of the insurance 
business.

Results. The article examines the current level of Internet use and the latest communication channels and proves that 
the digitalization of the main sectors of the economy will lead to the transformation of the business model of the functioning 
of insurance companies. Differences between digital insurance services and traditional ones are systematized based on: 
time availability; service format; service provision environment; level of confidentiality; office interaction; operating costs. 
It is well-founded that digital insurance services and the growing individualization of customer preferences will form a 
loyal consumer. A set of business processes of the insurance company (sales and after-sales service; settlement of losses; 
marketing and marketing communications; data analysis; IT support; legal and organizational support) was formed within 
the framework of the consumer loyalty program in order to ensure the efficiency of the insurance business. The main directions 
of increasing consumer loyalty in the conditions of digitalization of the insurance market are proposed.

Conclusions. So, the latest technological solutions and the modern world are mutually complementary components, 
therefore those insurers who actively implement innovative solutions to increase the efficiency of their activities and maximize 
income will have rapid and sustainable development. Continuous improvement is the life philosophy of any insurance 
company that seeks to function successfully in a risky environment. In this aspect, consumer loyalty in the conditions of 
insurance market digitalization is characterized by greater significance compared to the traditional format of the organization 
of the insurance business. At the same time, the loyalty of the existing client base is a powerful competitive advantage and a 
guarantee of the effectiveness of the insurance business.

Keywords: insurance company, loyalty, digital insurance services, consumer loyalty, business processes, insurance 
business, efficiency, internet technologies.
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Постановка проблеми. Еволюційність економічного розвитку на сучасному етапі характеризуєть-
ся інформаційною швидкістю, змінюваністю та багатоманітністю інформації. Практично всі фінансові 
 посередники, у тому числі й страхові компанії, активно покращують свої конкурентні та іміджеві позиції 
за рахунок впровадження інформаційних технологій.

Глибоке проникнення інформаційних технологій в усі сфери суспільного життя, у тому числі й еко-
номічне буття, зумовили докорінні зміни в маркетинговому середовищі за рахунок впровадження новіт-
нього інструментарію та підходів у формуванні взаємовідносин із клієнтами. Не виключенням у цьому 
питанні є і страхові компанії, які як драйвер свого розвитку розглядають насамперед застосування проце-
сів діджиталізації у більшості бізнес-процесів, зокрема й при збереженні клієнтського портфеля. До речі, 
останнє завжди було в центрі уваги страховиків, а не лише в умовах широкої цифровізації бізнес-процесів 
компанії.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Варто наголосити, що досить часто діджиталізація стра-
хового бізнесу розглядається у виключно вузькому аспекті та зводиться до Інтернет-страхування. У цьо-
му контексті на увагу заслуговують наукові доробки Р. Пікус [1] та Н. Приказюк [2]. Своєю чергою, 
проблематика діджитал-страхування детально розкривається у працях Т. Моташко [3], О. Ромашко [4], 
І.  Шубенка [5], М. Дем’ячук [6], Р. Желізняк [7] та ін. Загальносвітові тренди розвитку стразового бізнесу 
детально досліджуються в працях С. Б’єнер (C. Biener) [8], А. Магутас (A. Magoutas) [9]. 

Мета статті: дослідити розвиток цифрових страхових послуг та виявити сукупність бізнес-проце-
сів страхової компанії задля забезпечення споживацької лояльності в умовах діджиталізації страхового 
 бізнесу.

Виклад основного матеріалу дослідження. Значний вплив на трансформацію розуміння важливості 
ставлення до процесів діджиталізації спричинила пандемія COVID-19. Відповідно до опитування KPMG, 
85 % опитаних топ-менеджерів страхових компаній переконані, що саме пандемія пришвидшила цифрові-
зацію операцій, а також створення операційних моделей наступного покоління [12]. Фактично COVID-19 
повністю змінив ландшафт для страховиків.

Згідно зі звітом Digital 2022 Global Statshot кількість людей, що користуються Інтернетом та вико-
ристовують новітні канали комунікації, зростає великими темпами [13]. Це підтверджується окремими 
висновками з дослідження:

– мобільними телефонами користуються 5,32 млрд людей у всьому світі, тобто 67 % населення  планети; 
– кількість користувачів Інтернетом зросла майже на 200 млн порівняно з попереднім роком;
– користувачів соціальних мереж нараховується у всьому світі 4,65 млрд, тобто 58,7 % всього населен-

ня планети;
– за умови, що люди від 13 років можуть користуватися соцмережами, то можна припустити, що три 

чверті усіх це вже роблять;
– 57 % респондентів здійснювали онлайн-покупку впродовж останніх 30 днів.
Тому, зрозуміло, що активна цифровізація усіх основних секторів економіки призведе до трансформації 

бізнес-моделі функціонування страхових компаній по всьому світу. До речі, за прогнозами Future Market 
Insights (FMI) ринок страхових технологій InsurTech у 2032 р. досягне чистого капіталу в 165,4 млрд дол. 
з розрахунку простої ринкової вартості в 12,5 млрд дол. в 2021 р. [14]. Зважаючи на це, страхові компанії 
розширюють свою присутність на ринку завдяки застосуванню цифрових технологій страхування або 
інфраструктури страхових технологій відповідно до змін економічного середовища. У результаті також 
налагоджуються партнерські відносини та співпраця з банківськими і фінансовими установами для впро-
вадження нових страхових рішень, вибудовуються довготривалі відносини з споживачами страхових по-
слуг, зокрема через впровадження цифрових страхових послуг. 

За Дж. Роулі [15], цифрові послуги включають у себе роздрібну електрону торгівлю, сервіс клієнтської 
підтримки та безпосередньо надання послуг. Узагальнюючи наведене міркування, розуміємо, що цифро-
ві послуги уособлюються через дії, провадження яких обумовлене інформаційними технологіями. Тому 
логічним є те, що ринок цифрових послуг по суті є ринком не лише надання безпосередньо послуг, але й 
платформою комунікації зі споживачами, де розгортається конкурентна боротьба за пріоритетний доступ 
до клієнтів.

Страхову послугу умовно можна розглядати з двох позицій: технологічної та функціональної. З тех-
нологічної точки зору, страхова послуга позиціонується з огляду її економічної природи та змістовної на-
вантаженості, а з функціональності – це механізм пропонування споживачам. Варто зазначити, що прак-
тично усі страхові послуги в контексті технологічності є аналогічними з конкурентами-страховиками, 
тому часто ринок страхових послуг характеризується як ринок покупця, коли споживачі можуть обирати 
страхові компанії для задоволення своїх страхових інтересів. І у цьому ракурсі на перший план виходить 
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здатність страховика здійснити процес реалізування послуг зручним і комфортним. Тут вже довгостроко-
вість відносин та результативність страховика залежатиме від його професіоналізму, комунікабельності, 
оперативності та гнучкості. 

Тоді, чи відрізняються цифрові страхові послуги від традиційних? Якщо так, то за якими ознаками чи 
критеріями? Так, звичайно ототожнювати їх неправильно, вони різняться за сукупністю ознак, узагаль-
нення яких представлено на рис. 1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Відмінності  Традиційні послуги  Цифрові послуги  

Часова доступність  Будь-який часовий 
момент 

В чітко обумовлені 
робочі години 

Формат 
обслуговування 

Оф-лайн Дистанційний  

Середовище 
надання послуги 

Фізичне  Цифрове  

Високий  Присутній, але наявні 
ризики витоки 

інформації  

Рівень 
конфіденційності  

Офісна взаємодія Фізична  Віддалена  

Операційні витрати Значний рівень Мінімальний рівень 

Рис. 1. Узагальнення основних відмінностей цифрових страхових послуг від традиційних
Джерело: складено автором.

Зважаючи на таку порівнянність, можна відмітити, що лояльного споживача формуватимуть саме циф-
рові страхові послуги. При цьому, зміну споживацької поведінки у цифровому середовищі зумовлює саме 
постійно зростаюча індивідуалізація запитів і вподобань клієнтів.

Чи можна сьогодні говорити про лояльність клієнтів? Так, звичайно, але водночас слід розуміти, що 
все більша стандартизованість страхових послуг, зростання користувачів Інтернету, глобалізація попи-
ту та інші фактори досить серйозно впливають на формування лояльності клієнтів. Разом із тим, саме 
 лояльні клієнти є основою та запорукою конкурентоспроможної страхової компанії. Тому саме цей аспект 
у діяльності страховика є ключовим у забезпеченні зростання обсягів продажів страхових послуг, а спо-
живацька лояльність є одним із маркерів ефективності страхового бізнесу.

Дійсно, ефективність страхового бізнесу залежить від лояльності клієнтів та зумовлюється комплек-
сом заходів, пов’язаних із їхнім утриманням. В умовах пандемії COVID-19 особливо зросла значимість 
лояльності клієнтів, при цьому неабияку роль відіграла швидкість імплементування в бізнес-процеси 
 сучасних елементів діджиталізації. У найбільш широкому розумінні під лояльністю клієнтів розумієть-
ся поведінкова позиція страхувальників щодо намірів тривалого обслуговування в конкретній страховій 
компанії. Загалом лояльність формується під впливом комплексу сформованих заходів, що проваджують-
ся на систематичній основі в практиці діяльності страхових компаній. Тут можна відмітити здійснення 
взаємообумовленої комунікативної роботи, оптимізування бізнес-процесів, підвищення якості обслугову-
вання, удосконалення продуктової лінійки, створення індивідуалізованих профілів клієнтів та ін.

Тому логічно, що для формування програми споживацької лояльності в цілях забезпечення ефектив-
ності страхового бізнесу слід окремі бізнес-процеси модернізувати з урахуванням цифровізації майже 
всього суспільно-економічного життя (рис. 2).
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Страхувальники, які не зазнали 
страхового випадку 

Страхувальники, які зазнали 
страхового випадку 
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ІТ-супровід 
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організаційний 

супровід 

Врегулювання збитків 

Рис. 2. Сукупність бізнес-процесів страхової компанії в рамках програми споживацької лояльності
Джерело: складено автором.

Отже, в умовах діджиталізації страхового бізнесу проблематика формування споживацької лояльності 
є особливо важливою, зважаючи на перехід у цифровий простір мережі Інтернет, що зумовило високу 
доступність для споживача різноманітної інформації про конкурентів, страхові послуги, особливості їх 
реалізації на всіх етапах – починаючи від укладання договору до післяпродажного обслуговування. 

Висновки. З огляду на наведене та з урахуванням сучасних тенденцій можна виділити основні 
 напрямки підвищення споживацької лояльності в умовах діджиталізації страхового ринку:

– вдосконалення страхових продуктів з огляду формування унікальної продуктової гами та реінжині-
ринг бізнес-процесів, насамперед пов’язаних із комунікацією із клієнтами;

– розвиток комунікаційної складової, насамперед із клієнтами, через використання сучасного інстру-
ментарію та інформаційних технологій;

– продукування пакетів страхових продуктів на основі врахування індивідуальних запитів клієнтів та 
з урахуванням сформованих їхніх профілів;

– розвиток новітніх каналів реклами та продажу страхових продуктів, зокрема в режимі онлайн;
– забезпечення високої якості обслуговування клієнтів страхових компаній задля формування позитив-

ного іміджу страховика;
– створення мікросайтів для вузької цільової групи клієнтів із використанням соціальних мереж, бло-

гів, тощо;
– впровадження телекомунікаційних технологій у практиці діяльності страхових компаній;
– вдосконалення існуючих та впровадження новітніх інноваційно-інформаційних технологій з метою 

ефективного управління бек- та фронт-офісами страхових компаній, забезпечення хмарного зберігання та 
накопичення інформаційних ресурсів та використання новітніх інтернет-технологій.

Отже, слід зазначити, що новітні технологічні рішення та сучасний світ є взаємодоповнюючими скла-
довими, тому швидкий та сталий розвиток матимуть ті страховики, які активно впроваджують інноваційні 
рішення задля підвищення ефективності своєї діяльності та максимізації доходів. Постійне вдосконален-
ня – це життєва філософія будь-якої страхової компанії, яка прагне успішно функціонувати в умовах ри-
зикового середовища. У цьому аспекті споживацька лояльність в умовах діджиталізації страхового ринку 
характеризується більшою значимістю порівняно з традиційним форматом організації страхового бізнесу. 
При цьому, наявність лояльність наявної клієнтської бази є потужною конкурентною перевагою та запо-
рукою ефективності страхового бізнесу. 
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