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РОЛЬ МАРКЕТИНГОВОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ  
У ФОРМУВАННІ СУЧАСНИХ МОДЕЛЕЙ ВЕДЕННЯ СТРАХОВОГО БІЗНЕСУ 

У статті досліджено еволюційний екскурс становлення страхового маркетингу в країнах з розвиненою еконо-
мікою та виділено основні чотири етапи його розвитку. Визначено точкові атрибути сучасного страхового марке-
тингу – страхові продукти, ціна, охопленість, реклама та продажі. Обґрунтовано, що сучасність побудови моделей 
функціонування страхових компаній відбувається через досягнення синергетичного ефекту від використання мар-
кетингового інструментарію. Представлено складові маркетингового інструментарію та доведено, що застосу-
вання існуючого та інноваційного маркетингового інструментарію зумовлює конструювання подальших векторів 
розвитку компанії. Наголошено, що сукупність маркетингового інструментарію не є сталою та оцінка ефектив-
ності застосовуваного маркетингового інструментарію є дещо складним завданням. З метою оцінки ефективності 
використання маркетингового інструментарію використовується сукупності як кількісних, так і якісних методів. 
Представлене авторське тлумачення розуміння сучасного маркетингового інструментарію. 

Ключові слова: страхова компанія, маркетинговий інструментарій, продаж страхових продуктів, страховий 
маркетинг, модель функціонування, складові маркетингового інструментарію, ринкова активність страховика. 
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MARKETING TOOLS ROLE IN THE FORMATION  
OF MODERN INSURANCE BUSINESS MODELS 

Introduction. A unique feature of the insurance business is revealed in the fact that the sale of the insurance product 
precedes its actual execution. Provision of the insurance service is probabilistic in nature, that is, the client receives an 
insurance payment only if insurance event specified in the insurance contract occurs. Therefore, the need for insurance in 
most cases is not realized by the potential policyholder, unlike other needs. This can explain the high interest in the use of 
effective marketing tools, their constant review and evaluation of effectiveness.

The purpose. The purpose of the article is to research the realities of using marketing tools and identify its components 
in the modern practice of the insurance companies functioning, and to formulate on this basis the author's interpretation of 
the definition of "insurance marketing".

Results. The article examines the evolutionary course of the insurance marketing formation in countries with developed 
economies and highlights the main four stages of its development. Key attributes of modern insurance marketing are 
determined – insurance products, price, coverage, advertising and sales. It is substantiated that the models construction 
modernity of insurance companies functioning occurs due to the achievement of a synergistic effect from the use of marketing 
tools. The components of marketing tools are presented and it is proved that the use of existing and innovative marketing tools 
determines the construction of further vectors of the company's development.

It is emphasized that the set of marketing tools is not stable and evaluating the effectiveness of the used marketing tools is 
a somewhat difficult task. In order to evaluate the effectiveness of the marketing tools use, a combination of both quantitative 
and qualitative methods is used. At the same time, it is difficult to clearly divide the methods of assessing the effectiveness of 
both insurance marketing in general in the activities of the insurer and specific marketing tools. The author's interpretation 
of the understanding of modern marketing tools is presented. 

Conclusions. Considering thefacts mentioned above and taking into account modern trends, it is possible to outline a 
modern marketing toolkit as a set of methods and approaches that an insurance company implements in its activities in order 
to implement its market activity and ensure the effectiveness of its functioning. At the same time, the marketing toolkit, given 
its complexity and the great variety of its modifications, is used differently in one or another insurance business model and, 
in turn, determines such a model.

Keywords: insurance company, marketing tools, sale of insurance products, insurance marketing, functioning model, 
components of marketing tools, market activity of the insurer.
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Постановка проблеми. Широке застосування різноманітного маркетингового інструментарію набу-
ває все більшої актуальності в умовах цифровізації сучасного бізнесу та всіх сфер суспільного життя. 
Практичні потреби страхових компаній у питаннях підвищення ефективності їх діяльності зумовлюють 
постійну зацікавленість у новітніх підходах і розробках у сфері маркетингу.

Страховий бізнес дуже специфічний, зокрема тому, що продаж страхового продукту передує її фактич-
ному виконанню. Справді, надання страхової послуги має ймовірнісний характер. Клієнт отримує страхо-
ву виплату лише у разі настання страхового випадку, зазначеного у договорі страхування. Тому потреба 
у страхуванні у більшості випадків не є усвідомленою потенційним страхувальником на відміну від інших 
потреб. Цим можна пояснити високий інтерес до використання ефективного маркетингового інструмента-
рію, його постійного перегляду та оцінювання ефективності.

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 І. Литовченко [2]. Своєю чергою, 
проблематика діджитал-страхування детально розкривається у працях А. Полчанова [3], І. Білецької [4], 
C. Kim [5], М. Денисенко [6], О. Мандич [7] та ін. Загальносвітові тренди розвитку стразового бізнесу 
детально досліджуються в працях І. Фисун [8], І. Bojic [9]. 

Мета дослідження: дослідити реалії використання маркетингового інструментарію, виявити його 
складові в сучасній практиці функціонування страхових компаній і на цій підставі сформулювати автор-
ське тлумачення дефініції «страховий маркетинг».

Виклад основного матеріалу дослідження. Зазвичай застосування маркетингового інструментарію 
слугує як базисом розширення продажів страхових продуктів, так і підґрунтям для дослідження страхо-
вого ринку й підходом до управління діяльністю страховика з врахуванням особливостей моделі його 
функціонування.

Якщо еволюційно зануритися в царину існування страхового маркетингу, то можна відмітити його 
відносно нетривалу історію. Так, західні страхові компанії почали широко застосовувати його на початку 
1960-х рр. Концепція маркетингу послуг отримала свій розвиток у 1977 р. та базувалася на тому, що мар-
кетинг послуг повинен бути вільним від стереотипів, які сформувалися на розумінні маркетингу товарів. 

На підставі критичного аналізу наукового підґрунтя систематизуємо етапи становлення страхового 
маркетингу в країнах з розвиненою економікою (рис. 1).

Сьогодні страховий маркетинг – це не лише реклама, стимулювання продажів та зв’язки з громадкі-
стю. Це відповідь на такі основні позиції:

– страхові продукти (Чи потрібно припиняти продаж окремих страхових продуктів? Чи потрібно фор-
мувати нові страхові портфелі?);

– ціна (Чи правильно використовується система бонус-малус із метою стимулювання збуту? Чи відпо-
відають страхові тарифи компанії споживацькій цінності страхового поліса для страхувальника?);

– охопленість (Чи достатній рівень охоплення та обслуговування на страховому ринку? Чи потрібно 
змінювати канали дистрибуції або вводити нові?);

– реклама, просування страхових продуктів та формування іміджу (Чи достатніми є витрати на просу-
вання страхових продуктів? Чи продуманими та ефективними є рекламні повідомлення? Чи ефективними 
є програми стимулювання збуту?);

– продажі (Наскільки ефективною є система збуту та вся збутова політика компанії? Чи є достатньо 
вмотивованими працівники в ній?).

Насправді маркетинговий інструментарій є доволі широким. Сучасність побудови моделей функціо-
нування страхових компаній об’єднує в рамках єдиної стратегії комунікації різний інструментарій марке-
тингового впливу на цільову аудиторію. Як наслідок, відбувається досягнення окреслених цілей за раху-
нок ефекту синергії від використання маркетингового інструментарію (рис. 2).

Серед ключових факторів, що зумовлюють необхідність активізації впровадження маркетингового 
 інструментарію у діяльності страхових компаній є розвиток інформаційних технологій і засобів комуні-
кації; загострення конкуренції у страховому бізнесі; диверсифікація страхової індустрії через розширення 
спектру страхових послуг; глобалізація страхового бізнесу; цифровізація практично всіх сфер суспільного 
життя, впровадження штучного інтелекту та сучасних інформаційних технологій.
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Ет
ап

 1 
Зародження (початок 60-х років ХХ століття) 

– підвищення уваги до рекламних заходів; 

– удосконалення методів дистрибуції страхових продуктів; 

– покращення якості та асортименту страхових послуг; 

– перенесення методик та технік маркетингу з виробничої сфери на сферу послуг; 

– ігнорування підходів до вивчення потреб і запитів споживачів страхових послуг. 

Ет
ап

 2 

Формування  (середина 80-х років ХХ століття) 

– вивчення потреб споживачів; 

– контроль за ціновою політикою; 

– впровадження нових інформаційних технологій для формування клієнтських 
баз; 

– аналізування дій конкурентів і розробка ефективних конкурентних стратегій; 

– інтегрування маркетингу в усі управлінські сфери страховика. 

Ет
ап

 3 

Розвитку (початок 90-х років ХХ століття) 

– комплексність підходу до страхового маркетингу; 
– відповідність страхових послуг все зростаючим запитам споживачів; 
– врахування розвитку сучасних інформаційних технологій; 
– цілеспрямованість дій, пов’язаних із формуванням платоспроможного попиту на 
страхові послуги. 

Ет
ап

 3 

Удосконалення (кінець 90-х років  – початок ХХІ століття) 

– застосування методів оцінки економічної ефективності страхового маркетингу; 

– широке використання інструментів інтернет-маркетингу; 

– глобалізація страхового маркетингу. 

Ет
ап

 4 

Новітній етап розвитку (по теперішній час) 

– розвиток  потенціалу маркетингу (гнучке застосування інструментів маркетингу; 
мікс з метою підвищення конкурентоспроможності пропозиції, іміджу компанії та 
ін.). 

Рис. 1. Етапізація становлення страхового маркетингу
Джерело: побудовано автором.

Ефективне функціонування сучасних страхових компаній передбачає застосування існуючого та 
 інноваційного маркетингового інструментарію не лише як каналів транслювання, але й і систематизації 
та подальшого аналізування інформації щодо тенденцій у макро- та мікроекономічних процесах із метою 
конструювання подальших векторів розвитку компанії. Такий підхід розширює сучасне розуміння стра-
хового маркетингу, оскільки мова вже йде про імплементування маркетингового інструментарію в усі 
складові діяльності страховика: фінансово-економічну, соціальну та управлінську. 
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Синергетичний ефект 

реклама 
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комунікації 

мерчандайзинг брендинг 

директ-мейл 

електрона комерція прямі продажі 

Ефективність діяльності страховика та побудова сучасних 
моделей ведення бізнесу 

Рис. 2. Складові маркетингового інструментарію 
Джерело: складено автором.

Отже, можна зробити висновок, що маркетинг є логічним елементом загального управління страхової 
компанії з властивим йому унікальним інструментарієм впливу на кінцеві результати діяльності. Вико-
ристання різноманітного маркетингового інструментарію в діяльності страхової компанії дозволяє бути 
гнучкою та адаптованою до постійно змінюваних умов зовнішнього і внутрішнього середовищ, конку-
рентоспроможною, продукувати нові траєкторії розвитку, формувати потужний клієнтський потенціал та 
бренд компанії.

Сукупність маркетингового інструментарію не є сталою, оскільки постійно відбувається переосмис-
лення значущості маркетингу в діяльності страхової компанії. Завжди потрібно мати відповідь на три 
питання:

Чи належним чином впливає використовуваний маркетинговий інструментарій на успіх страховика?
Як обрати та ефективно застосувати найбільш результативний маркетинговий інструментарій для 

 досягнення сукупності завдань?
Як оцінити результативність застосованого маркетингового інструментарію в практичній діяльності?
Варто зазначити, що оцінка ефективності застосовуваного маркетингового інструментарію є дещо 

складним завданням. Це насамперед пояснюється специфікою страхової послуги, зокрема, часовим лагом 
у її реалізації та нематеріальністю. І, як наслідок, розтягнутість економічного ефекту від конкретних мар-
кетингових рішень у часовому вимірі; складність доведення впливу конкретного маркетингового проекту 
чи інструментарію на результати подальшої роботи страховика; неможливість виділення із показників 
роботи страхової компанії наслідків конкретної маркетингової дії насамперед з огляду на вплив великої 
сукупності факторів на основні показники діяльності страхової компанії.

Але, звичайно використання для аналізування сукупності як кількісних, так і якісних методів дозво-
ляє критично оцінити правильність дій, ідентифікувати можливі ресурси, протестувати на виправданість 
очікувань, скоригувати подальшу діяльність та прийняти ефективні управлінські рішення. При цьому під 
кількісними методами слід розуміти такі способи оцінки маркетингового інструментарію, які дозволяють 
менеджменту страхової компанії інтерпретувати адекватність затрат із точки зору проведених маркетин-
гових заходів. А під якісними – методи оцінки маркетингового інструментарію за ступенем їх впливу 
на свідомість потенційних страхувальників, формування стійкого позитивного відношення до компа-
нії та її впізнаваності. Водночас, вважаємо, що досить складним є чіткий поділ способів оцінки ефек-
тивності як страхового маркетингу в цілому в діяльності страховика, так і конкретного маркетингового 
 інструментарію. 

Висновки. З огляду на наведене та з урахуванням сучасних тенденцій можна окреслити сучасний мар-
кетинговий інструментарій як набір методів і підходів, які страхова компанія імплементує в свою діяль-
ність задля реалізації своєї ринкової активності та забезпечення ефективності функціонування. При цьому 
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маркетинговий інструментарій з огляду на свою складність та велике розмаїття його модифікацій по-різ-
ному застосовується в тій чи іншій моделі страхового бізнесу та, в свою чергу, визначає таку модель.

Використання маркетингового інструментарію є необхідним елементом у процесі побудови ефектив-
них моделей функціонування страхових компаній. Зазначена проблематика не втратить своєї актуально-
сті, особливо в умовах сучасного розвитку страхового ринку під впливом процесів цифровізації. Плану-
вання використання маркетингового інструментарію в діяльності страхової компанії є досить складним 
процесом і вимагає розробки теоретико-прикладного підґрунтя для аналізування можливостей імплемен-
тування новітніх підходів задля вирішення нестандартних завдань. Таким чином, за допомогою плануван-
ня та застосування маркетингового інструментарію в діяльності страхової компанії можна забезпечити 
досягнення високого економічного ефекту.
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