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ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

СТРАХОВОЇ КОМПАНІЇ 
 

У статті розглянуто питання формуван-
ня маркетингової діяльності страхової компанії. 
Детально представлені змістовні елементи мар-
кетингової діяльності. Запропоновано імітацій-
ну модель для підтримки маркетингових рішень 
страховика. Розглянуті особливості маркетин-
гової діяльності з урахуванням специфіки стра-
хового ринку. 
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Стан сучасного страхового ринку вима-
гає застосування інноваційних способів управ-
ління страховою компанією і персоналом, за-
лучення та утримання клієнтів. У західних кра-
їнах довга еволюція маркетингу перетворила 
його на основу для організації всієї діяльності 
страхової компанії. В останні роки українські 
страховики також стали активно застосовувати 
деякі маркетингові інструменти для вирішення 
виникаючих завдань. Але ці інструменти, як 
правило, зводяться до рекламних кампаній та 
проведення акцій із стимулювання збуту. Деякі 
страхові компанії застосовують інтегровані 
маркетингові комунікації, і лише окремі поча-
ли розвивати маркетингові інструменти висо-
ких технологій.  

Ключову роль у системі управління, ор-
ганізації, планування та контролінгу в системі 
підприємницької діяльності відіграє марке-
тинг, який виступає як ефективний інструмент 
для розробки та прийняття підприємницьких 
рішень. Страхова справа як вид підприємниць-
кої діяльності не становить винятку. У системі 
страхування маркетинг виступає як функція по 
інтеграції зусиль всіх її ланок, спрямованих на 
досягнення поставлених цілей. Отже, тема до-
слідження є досить актуальною в сучасних 
умовах розвитку ринку страхових послуг 
України. 

Питанням дослідження маркетингової 
діяльності страхової компанії присвячено зна-
чну кількість публікацій зарубіжних і вітчиз-
няних авторів. Так, В. Базидевич, К. Базидевич 
та В. Бігдаш присвятили свої дослідження тео-
ретичному забезпеченню страхової справи [1; 
3]. А. Белов розглядає прикладні аспекти стра-
хового маркетингу [2]. С. Никоненко здійснює 
моделювання процесу управління соціальним 
капіталом страхових компаній [5]. 
О. Охрименко визначає сутність та складові 
страхового захисту [6]. 

Водночас, сучасна економічна ситуація 
потребує більш комплексного підходу до про-
ведення маркетингової діяльності. Слід відмі-
тити, що до цих пір не має чітких меж як ви-
значення поняття «маркетинг», так і інструме-
нтів для його здійснення. Тому дослідження 
маркетингової діяльності страхової компанії та 
розробка нових маркетингових інструментів є 
актуальною задачею, що і зумовило вибір теми 
дослідження. 

Метою цього дослідження є досліджен-
ня основних елементів маркетингової діяльно-
сті страхової компанії та розробка імітаційної 
моделі для підтримки маркетингових рішень 

страховиком. 
Об’єктом дослідження є процеси управ-

ління страховою компанією, яка займається 
ризиковими видами страхування. Предметом 
дослідження є економіко-математичні та іміта-
ційні моделі маркетингової діяльності страхо-
вої компанії. 

Служба маркетингу страхової компанії 
розглядається як мозковий центр, як джерело 
обґрунтованої інформації і рекомендацій по 
багатьом питанням поточної і перспективної 
діяльності страховика.  

Маркетинг може бути визначений як ряд 
функцій страхової компанії, що включає пла-
нування, ціноутворення, рекламування, органі-
зацію мережі просування страхових полісів на 
основі реального і потенційного попиту на 
страхові послуги. Задоволення страхових інте-
ресів клієнтів є економічним і соціальним об-
ґрунтуванням існування страхового суспільст-
ва [2; 5].  

Центральною фігурою страхового ринку 
стає страхувальник, інтересами і потребами 
якого в страховому захисті визначається діяль-
ність страховика і його служби маркетингу. 
Аналіз ринкової діяльності найбільших стра-
хових компаній як закордоном, так і в Україні 
показує, що цілий ряд напрямів і функцій мар-
кетингу є загальним в діяльності різних стра-
ховиків. До них відносяться орієнтація страхо-
вих компаній на кон'юнктуру ринку, максима-
льне пристосування умов окремих видів стра-
хування, що розробляються, до незадоволених 
і потенційних страхових інтересів. 

Маркетинг страховика включає наступні 
основні чинники (елементи): 

 вивчення клієнтів (потенційних стра-
хувальників); 

 аналіз платоспроможності страховика 
(здатність компанії задовольняти своєчасно і в 
повному обсязі задовольняти за своїми зо-
бов’язаннями); 

 аналіз ринку страхової компанії; 
 дослідження цінової політики; 
 визначення найбільш ефективних спо-

собів просування страхових послуг від страхо-
вика до потенційного клієнта (рейтинг страхо-
вої компанії, рівень сервісу та ін.). 

Слід відзначити, що платоспроможність 
страховика визначається фінансовим відділом 
страхової компанії, проте в складній поточній 
економічній ситуації неможливо проводити 
маркетингову політику без його урахування. 
Також, у подальших дослідженнях можливе 
залучення інших фінансових показників, оскі-
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льки в рамках маркетингового управління 
страховик інтегрує і координує всю свою дія-
льність з розрахунком на забезпечення задово-
леності клієнтів, отримуючи прибуток саме за-
вдяки підтримці споживчої задоволеності по-
тенційних страхувальників. 

Аналіз і оцінка вказаних елементів дозво-
ляє визначити внутрішні можливості і потенці-
ал, на які може розраховувати страхова компа-
нія в конкурентній боротьбі в процесі досяг-
нення своїх цілей. Для менеджера та керівника 
страхової компанії важливо мати такі інструме-
нти, які достовірно і швидко в комплексі аналі-
зують як поточну ситуацію, так і на перспекти-
ву. Тому нами запропоновано модель дослі-
дження маркетингової діяльності страховика на 
основі апарату математичного моделювання 
структури та сучасних інформаційних техноло-
гій імітаційного моделювання [6].  

Основними кроками моделювання скла-
дних систем структури, без яких неможливо 
створити адекватну модель, є: 

 виявлення основних компонентів стру-
ктури і значущих зв’язків між ними; 

 проведення зважування елементів по-
будованого графа коефіцієнтами відносної ва-
жливості; 

 розробка методів оцінювання значень 
елементів і процедури розрахунку інтеграль-
них показників. 

У сучасних умовах ведення бізнесу стра-
ховики значну увагу приділяють маркетинго-
вій діяльності. Це зумовлено тим, що страхо-
вий ринок, пройшовши перший етап  етап 
екстенсивного зростання, вступив у другий 
етап, що характеризується певним його наси-
ченням. А саме, зростають вимоги споживачів 

до якості страхової продукції, посилюється 
конкуренція між страховиками.  

Маркетинг  це одночасно філософія 
страхового бізнесу і активний процес, спрямо-
ваний на задоволення потреб кінцевого спожи-
вача (страхувальника) в умовах конкуренції. 
Маркетинг можна розглядати як сукупність 
факторів, що забезпечують залучення клієнтів, 
завоювання ринку і в кінцевому підсумку зрос-
тання прибутку страховика [6].  

Тому, в рамках проведення маркетинго-
вої політики акцент ставиться на визначення 
факторів, які відповідають за якість та надій-
ність страхових послуг і як наслідок за залу-
чення потенційних клієнтів тобто просування 
страхових продуктів на ринку страхових по-
слух. Серед цих факторів: платоспроможність 
страхової компанії, рівень сервісу, рейтинг 
страхової компанії, як на національному, так і 
закордонному ринках страхових послуг, цінова 
політика, аналіз ринку страхової компанії, те-
мпи зростання клієнтської бази.  

На основі вказаних факторів пропону-
ється обчислення нового комплексного показ-
нику «конкурентоспроможність страховика», 
визначення якого може бути корисним як 
страховикам, так і страхувальникам, які бажа-
ють придбати страховий поліс досліджуваної 
страхової компанії.  

Практичною реалізацією математичної 
моделі структури у проведеному дослідженні є 
імітаційна модель, розроблена у пакеті IThink 
[9; 10].   

Метою імітаційної моделі є  підтримка 
маркетингових рішень у страхуванні (рис. 1). 

 
Рис. 1. Імітаційна модель для підтримки маркетингових рішень страховика 

Джерело: [6] 
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Імітаційна модель в практиці менеджме-
нту страховика, на сьогодні, має багато пере-
ваг [6]: 

 модель дозволяє проводити імітацію 
основних елементів маркетингу із урахуванням 
впливу різноманітних стохастичних чинників 
на стратегічну перспективу, тобто фактично 
відіграє роль тренажера для менеджерів та ке-
рівників страхових компаній; 

 дозволяє аналізувати альтернативні 
управлінські рішення щодо формування біз-
нес-стратегії та їх можливі наслідки; 

 вивчати тенденції розвитку страхової 
компанії. 

Сутність роботи імітаційної моделі поля-
гає у тому, що на основі маркетингової діяль-
ності страховика та побудованої моделі струк-
тури визначається конкурентоспроможність 
страховика, яка охоплює шість чинників (рис. 
1). Ці чинники не є первинними, тобто такими, 
якими компанія може безпосередньо управля-
ти. Тому для кожного з чинників було викона-
но процедуру декомпозиції, для отримання кі-
лькісного значення показника. Це дає змогу 
компанії у процесі прийняття маркетингових 
рішень безпосередньо змінювати їх кількісні 
характеристики. Розглянемо кожен чинник 
більш детально. 

Платоспроможність страхової компанії 
(CAR)  це здатність компанії у будь-який пе-
ріод своєчасно і в повному обсязі виконувати 
свої зобов’язання із укладених договорів стра-

хування. З точки зору державного регулювання 
діяльності страхових компаній проблематиці 
забезпечення платоспроможності страхових 
компаній, тобто унеможливлення доведення 
компанії до банкрутства, приділяється особли-
ва увага органами державного регулювання рі-
зних країн. Це актуально, оскільки неспромо-
жність страховика покрити страховий ризик 
може призвести до порушення безперервності 
проведення процесу страхування, спричинити 
банкрутство.  

У закордонній страховій практиці для 
характеристики платоспроможності страхови-
ка використовується показник рівня достатно-
сті покриття власними коштами (Capital 
Adequacy Ratio або CAR), який розраховується 
таким чином [1; 3; 11]: 

 
,

N
NFCAR 

  

 
де F – фактичний рівень платоспроможності; 

N – нормативний рівень платоспроможнос-
ті. 

 
Показник CAR розраховується в моделі і 

знаходиться в межах від 0 до 1. Оцінки CAR 
наведені у табл. 1. 

Для закордонних страховиків, які здійс-
нюють ризикове страхування, рекомендовані 
параметри оцінювання платоспроможності, 
наведені в табл. 1. 

 
 

Таблиця 1 
Інтегральне якісне оцінювання платоспроможності страховика [6] 

 
Значення CAR, % Оцінка покриття 

<0 Недостатнє 
від 0 до 25 Нормальне 

від 26 до 50 Добре 
від 51 до 75 Надійне 

>75 Зразкове 
 
 
Рівень сервісу (RS) визначається наявні-

стю цілодобового інформаційного центру, 
який передбачає психологічну підтримку кліє-
нта – наявність цього необхідного атрибуту 
для будь-якої страхової компанії оцінюється в 
1 бал, відсутність – 0. 

Для розрахунку параметру рейтингу 

страхової компанії (RSK) візьмемо висновки 
відомих рейтингових агентств Fitch, Moody’s, 
Standard&Poor’s та ін. Якщо компанія має рей-
тинг одного з цих агентств, то за показниками 
рейтингу присвоюємо такі значення, табл. 2. 

Якщо компанія не має загальновизнано-
го рейтингу, то значення RSK дорівнює 0. 
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Таблиця 2 
Рейтингова шкала стійкості страхових компаній [4] 

 
Рейтингова 
категорія Значення RSK 

ААА (або А++) Високий рівень надійності з позитивними перспективами 1 
АА (або А++) Високий рівень надійності із стабільними перспективами 0.9 

А Високий рівень надійності 0.8 
ВВВ (або В++) Прийнятний рівень надійності з позитивними перспективами 0.7 

ВВ (або В+) Прийнятний рівень надійності із стабільними перспективами 0.6 
В Прийнятний рівень надійності 0.5 

ССС (або С++) Низький рівень надійності з позитивними перспективами 0.4 
СС (або С+) Низький рівень надійності із стабільними перспективами 0.3 

С Низький рівень надійності 0.2 
D Незадовільний рівень надійності 0.1 

 
Показник цінової політики (CP) входить 

до блоку вартості продукту, тому розглядаємо 
його з позиції розміру тарифів [1; 3; 11]. Прави-
льна розкладка збитку реалізується за допомо-
гою страхового тарифу. Це дозволяє досягти 
необхідного балансу між доходами і витратами 
страхової компанії, для забезпечення фінансової 
стійкості. Заниження тарифу фактично завищує 
ефективну кількість договорів, формально (а не 
реально) зменшує імовірність страхової події, 
послаблює гарантію безпеки розрахунків. Це 
призводить до браку ресурсів у страховика і 
втрати фінансової стійкості. Рекомендується 
обирати вид страхування, який займає найбіль-
ший відсоток у страховому портфелі. 

Показник ЦП обчислюємо за формулою: 
 

nm
nm

1

CP



 ,                         (2) 

 
де m – середньоринковий тариф; 
     n – тариф конкретної страхової компанії; 
     n1 – мінімальний тариф на рину страхових 

послуг України. 
 
Маркетингові дослідження ринку (R) 

включають: зовнішнє і внутрішнє середовище 
діяльності страхової організації; дослідження 
ринку страховиків, ринку страхових послуг; до-
слідження продажів; дослідження потреб спо-
живачів і аналіз купівельних переваг; вивчення 
діяльності конкурентів; вивчення операцій мар-
кетингу; збір, аналіз і обробка інформації; про-
гнозування попиту та обсягів продажів та ін. 
Якщо межі страхового покриття включають Єв-
ропу, то R дорівнює 1, якщо ні – 0. 

Цілі маркетингової діяльності страхови-
ка тісно пов’язані з цілями діяльності самої 
страхової організації і сприяють досягненню 

останніх. Цілі діяльності страхової організації 
та її керівництва складаються насамперед у 
формуванні та розширенні клієнтської бази 
(KB) шляхом завоювання ринку (збільшення 
частки ринку). Тому оцінку клієнтської бази 
здійснимо так: якщо темп зростання клієнтсь-
кої бази більше 0.5, то KB дорівнює 1, інакше 
KB дорівнює 0. 

У результаті оцінки чинників було отри-
мано дворівневу ієрархічну структуру (рис. 1). 
Коефіцієнти відносної важливості було обрано 
наступним чином: платоспроможність (1)  
0.2, рівень сервісу (2)  0.2, рейтинг (3)  0.1, 
цінова політика (4)  0.2, ринок (5)  0.15, 
клієнтська база (6)  0.15.  

 
Отже конкурентоспроможність страхо-

вика визначається так:  
 

  654321 KBRCPRSKRSCAR
страховика

тьспроможнісКонкуренто

 
де коефіцієнти відносної важливості 1, 2,  3,  
4,  5,  6  оцінюються експертним шляхом так, 
щоб виконувалась умова 1 + 2 + 3 + 4 + 5 + 
6 =1.    

 
Для розрахунку коефіцієнтів відносної 

важливості одного рівня дерева чинників ви-
користовується анкетний метод експертного 
оцінювання, оскільки по суті потрібно упоряд-
кувати фактори по важливості з погляду забез-
печення мети верхнього рівня. 

Найбільш поширеними з анкетних мето-
дів є ранжування і нормування. Для отримання 
експертної оцінки використаємо метод ранжи-
рування. Метод ранжирування полягає в тому, 
що експертові пропонується вказати числові 
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ранги кожному з наведених в анкеті чинників. 
Ранг, рівний одиниці, привласнюється най-
більш важливому, на думку експерта, чиннику. 
Ранг, рівний двом, привласнюється наступно-
му по важливості чиннику і т. д. 

У анкеті експертного опиту збираються 
оцінки окремих експертів, після відповідної обро-
бки отримується звідна оцінка всієї групи [7]. 

Для розрахунку коефіцієнтів відносної 
важливості по ступеню їх впливу на чинники 
експертного оцінювання використано метод 
узагальнюючих ранжувань [7].  

При груповій експертній оцінці кожному 
i-ому об’єкту кожен з j-х експертів привласнює 
rij. В результаті проведених экспертних оціню-

вань отримуємо матрицю рангів rij  порядку 

nxm, где n – кількість чинників )n,1(i  , а m – 

кількість експертів )m,1(j .  
Слід зазначити, що побудова таких уза-

гальнених ранжувань є коректною процедурою 
тільки в тому випадку, якщо ранги признача-
ються як місця об'єктів у вигляді натуральних 
чисел 1,2...,n.  

Методом для реалізації цього завдання є 
підхід, заснований на побудові узагальненого 
ранжування шляхом переходу від матриці ра-
нжувань до матриці парних порівнянь. Для 

цього на основі матриці rij  будується m мат-
риць парних порівнянь Rj (j=1,2,…,m), де m – 
кількість експертів. Елементи цих матриць ви-
значаються таким чином:  


















rr
rr

rr
rR

kjij

kjij

kjij
j
ikj

,0

,5.0

,1

, 
де j – номер експерта, i та k – номери порівню-
ваних об’єктів.  

 
Потім до отриманих матриць парних по-

рівнянь всіх експертів застосовується метод 
обробки парних порівнянь [7]. Його ітераційна 
процедура дозволяє отримати коефіцієнти від-
носної важливості об’єктів по ступеню їх 
впливу на результат. 

Використання концепції маркетингу та її 
практична реалізація в діяльності страховика 
мають велике значення у зв’язку зі зростаю-
чою конкуренцією на ринку фінансових послуг 
та постійно змінюються відносинами між 
страховиками і страхувальниками. 

На основі багатьох прогонів імітаційної 

моделі можливо оцінити тенденції конкурен-
тоспроможності страховика, оцінити проведе-
ну маркетингову діяльність та кроки подаль-
ших дій.  

Слід відзначити, що комп’ютерна модель 
має багато переваг, оскільки у будь-який мо-
мент може бути доповнена новими чинниками. 
На основі імітаційної моделі за короткий про-
міжок можливо здійснити аналіз їх впливу як 
на поточну ситуацію, так і на перспективу.  

Дослідження динаміки конкурентоспро-
можності страховика може бути корисним для 
прогнозування клієнтської бази страхової ком-
панії. Оскільки маркетинг це  комплексний 
підхід до питань організації і управління всією 
діяльністю страхової компанії, направленої на 
надання таких страхових послуг і в таких кіль-
костях, які відповідають потенційному попиту. 
При цьому попит створюється зусиллями самої 
страхової компанії і задовольняється нею [6]. 

Запропонований спосіб дослідження ма-
ркетингової діяльності страхових компаній  
інтегрований процес, спрямований на задово-
лення запитів ринку та отримання прибутку від 
страхової діяльності. Імітаційна модель вико-
ристовується як інструмент, який призводить 
до досягнення цілей маркетингу більш продук-
тивними способами. В основі проведеного до-
слідження маркетинг представлено як: коор-
динація діяльності страховика; як концепція 
управління в страховому бізнесі; метод пошу-
ку рішень в страхуванні. 

Умови соціально-економічній ситуації в 
нашій країні висувають особливі вимоги до 
діючих страхових компаній. Економічно ви-
правданого функціонування зможуть домогти-
ся лише ті страхові компанії, які зможуть про-
вести якісні перетворення у своїй діяльності, 
зможуть перевести «погляд» на потреби стра-
хувальників, а також зможуть побудувати 
свою діяльність на ефективній маркетинговій 
політиці. 
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ОЦІНКА РІВНЯ ЯКОСТІ ПОСЛУГ АЕРОПОРТОВОГО КОМПЛЕКСУ 
 

Проведено на основі маркетингових мето-
дик оцінку якості обслуговування пасажирів в 
аеропортовому комплексі. Визначено основні на-
прями вдосконалення сервісного обслуговування 
для сучасного аеропорту з метою прийняття 
управлінських рішень.  

Ключові слова: якість, послуга, аеропорт, 
пасажирські перевезення, маркетингові методи 

 
В.Ю. Павелко  
Оценка уровня услуг аэропортового комплекса 

Проведена на основе маркетинговых ме-
тодик оценка качества обслуживания пассажи-
ров в аэропортовом комплексе. Определены ос-

новные направления совершенствования сервис-
ного обслуживания для современного аэропорта 
с целью принятия управленческих решений.  

Ключевые слова: качество, услуга, аэро-
порт, пассажирские перевозки, маркетинговые 
методы  
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The article based on marketing techniques as-
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