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ІНСТРУМЕНТИ РЕАЛІЗАЦІЇ КОРПОРАТИВНОЇ СОЦІАЛЬНОЇ 
ВІДПОВІДАЛЬНОСТІ СТРАХОВОГО БІЗНЕСУ

ИНСТРУМЕНТЫ РЕАЛИЗАЦИИ КОРПОРАТИВНОЙ 
СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ СТРАХОВОГО БИЗНЕСА

INSTRUMENTS OF REALIZATION OF CORPORATESOCIAL 
RESPONIBILITY OF INSURANCE BUSINESS

Анотація. Стаття присвячена питанням дослідження та систематизації наукових поглядів щодо процесу і закономірностей 
розвитку корпоративної соціальної відповідальності страхового бізнесу та реалізації її інструментів.Визначено сутність концепції 
корпоративної соціальної відповідальності.В роботі проаналізовано відповідність європейських страхових компаній міжнарод-
ним принципам корпоративної соціальної відповідальності. Через призму практичних кейсів реалізації низки міжнародних 
та регіональних програм, спрямованих на підтримку та розвиток соціальної відповідальності страхового бізнесу, значна увага 
присвячена реалізації інструментів страховими компаніями, а саме: соціальній кампанії«PZU SA» щодо зменшення дорож-
ньо-транспортних випадків; технології соціально відповідального маркетингу, етичнимпрограмам для співробітників СК «Ма-
лайзія Allianz»; соціальній (нефінансовій) звітності«PZU SA», корпоративному нагляду, пропаганді зменшення емісії викидів 
відходів, забруднення і парникових газівта соціально відповідальним інвестиціям «Zurich Insurance Group»; корпоративному 
волонтерству «Allianz», міжгалузевій співпраці «Vienna Life», «Allianz», «Europ Assistance» та «MetLife». На основі проведеного 
аналізу встановлено, що з огляду на напрямок впливу страхового бізнесу на суспільство, переважна більшість інструментів 
корпоративної соціальної відповідальності страхових компаній спрямовується на співробітників, широку громадськість та 
турботу про навколишнє середовище.
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Вступ
Впровадження корпоративної соціальної відповідальності 

учасників страхового ринку є нині дуже актуальним у всьому 
світі, поступово набуває популярності і в Україні, виступаючи 
важливим чинником підвищення конкурентоспроможності 
страховика, його інвестиційної привабливості та як зростання 
вартості для клієнта, що користується страховим захистом. 
Соціальна відповідальність повинна бути частиною стратегії 
страхового бізнесу. А тому доволі актуальним постає питанням 
дослідження зарубіжних практик реалізації корпоративної 
соціальної відповідальності страховиків, вивчення з метою 
імплементації на вітчизняному страховому ринку різних ін-
струментів корпоративної соціальної відповідальності.

Огляд літератури
У науковій літературі питанням корпоративної соціальної 

відповідальності приділяється належна увага. Досліджен-
ням теоретичних та практичних аспектів розвитку корпора-
тивної соціальної відповідальності присвячені праці як за-
рубіжних, так вітчизняних науковців, серед яких Д. Віндзор 
[1], В. Воробей [2], А. Керрол [3], Є. Коваленко [4], А. Колот 
[5], О. Левченко [6], Т. Микульська  та Г. Міхальчукна [7], 
О. Охріменко та Т. Іванова [8],П. Пєчов’як [9],Б. Тарчидло[10], 
І. Ховрак [11].

Незважаючи на значну кількість публікацій з теоретико 
методологічних питань розвитку корпоративної соціальної 
відповідальності, ціла низка питань, пов’язаних безпосередньо 
із вивченням прикладних аспектів міжнародного та вітчизня-
ного досвіду її застосування учасниками страхового ринку, 
залишаються недостатньо дослідженими і тому потребують 
додаткового вивчення.

Мета та завдання статті є систематизація наукових поглядів 
щодо процесу і закономірностей розвитку корпоративної со-
ціальної відповідальності страхового бізнесу та реалізації її 
інструментів. Виходячи з цього, акцентується увага на: сут-
ності концепції соціальної відповідальності бізнесу, харак-

теристиці основних інструментів корпоративної соціальної 
відповідальності.

Виклад основного матеріалу дослідження
Корпоративна соціальна відповідальність (англ. corporate 

social responsibility, CSR) – відповідальність страховиків, стра-
хових об’єднань та інших учасників страхового ринку за їх 
вплив на суспільство. Варто відмітити той факт, що з 2011 року 
з документів Європейської комісії з визначення CSR зникло 
словосполучення «добровільнадіяльність». 

Інше визначення наведене в NORMА PN-ISO 26000–  «від-
повідальність організацій за наслідки своїх рішень і вплив на 
суспільство і навколишнє середовище, яка забезпечує прозору 
і етичну поведінку, що сприяє сталому розвитку, включаючи 
здоров’я і добробут суспільства» [12]. 

Корпоративна соціальна відповідальність у найбільш загаль-
ному тлумаченні А. Колот розглядає як раціональний відгук 
організації на систему суперечливих очікувань заінтересованих 
сторін (стейкхолдерів), що спрямований на сталий розвиток 
компанії; це відповідальність тих, хто приймає бізнес-рішення, 
перед тими, на кого ці рішення націлені. 

За своєю суттю корпоративна соціальна відповідальність – 
це імплементований у корпоративне управління певний тип 
соціальних зобов’язань (здебільшого добровільних) перед 
працівниками, партнерами, державою, інститутами громадян-
ського суспільства та суспільством у цілому[5, с.70-71]. 

Корпоративна соціальна відповідальність перетворилася на 
добре обґрунтований й бізнес-орієнтований підхід, націлений 
на вирішення проблем сталого розвитку, зазначає Є.Коваленко 
[4, с.57]. 

На думку В. Воробей, вона стала способом управління біз-
нес-процесами з метою забезпечення позитивного впливу на 
суспільство [2].

За словами О. Охріменко  та Т. Іванової [8, с.9], соціальна 
відповідальність – це соціальне явище, що являє собою до-
бровільне та свідоме виконання, використання і дотримання 
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Аннотация. Статья посвящена вопросам исследования и систематизации научных взглядов относительно процесса и зако-
номерностей развития корпоративной социальной ответственности страхового бизнеса и реализации ее инструментов. Опреде-
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страховых компаний международным принципам корпоративной социальной ответственности. Через призму практических 
кейсов реализации ряда международных и региональных программ, направленных на поддержку и развитие социальной ответ-
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ответственным инвестициям «Zurich Insurance Group»; Корпоративному волонтерству «Allianz», межотраслевому сотрудни-
честву «Vienna Life», «Allianz», «Europ Assistance» и «MetLife». На основе проведенного анализа установлено, что, учитывая 
направление влияния страхового бизнеса на общество, подавляющее большинство инструментов корпоративной социальной 
ответственности страховых компаний направляется на сотрудников, широкую общественность и заботу об окружающей среде.
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суб’єктами суспільних відносин, приписів, соціальних норм, 
а у випадку їхнього порушення – застосування до порушника 
заходів впливу, передбачених цими нормами.

Однією з найефективніших стратегій лідерства на рин-
ку є соціальна відповідальність бізнесу, зазначає І. Ховрак  
[11, с.394]. У внутрішньому аспекті це проявляється в орієнта-
ції соціальної відповідальності на працівників: програми нав-
чання, колективного страхування, формування корпоративної 
культури тощо. У зовнішньому аспекті – на: ділових партне-
рах (репутація компанії); споживачах (програми підвищення 
якості, соціальна реклама); суспільство (надання соціально 
значущих послуг, програми охорони довкілля, освіта та дослід-
ження, програми співпраці з владою, підтримка спортивних, 
культурних та художніх заходів, спонсорство).

На основі вивчення вітчизняного та закордонного досвіду 
О. Левченко подає наступне визначення корпоративної со-
ціальної відповідальності: «дотримання обраного та прийнято-
го власниками, керівництвом та рядовим персоналом організа-
ції напрямку задоволення очікувань соціального середовища, 
що позитивно впливає на взаємовідносини організації із сере-
довищем та покращує результати діяльності в цілому» [6, с.51].

Варто наголосити, що відповідальне ставлення будь-якої 
компанії, в тому числі й страховоїмає бути по відношенню-
до свого продукту або послуги, до споживачів, працівників, 
партнерів. Важливу роль відіграє активна соціальна позиція 
компанії, що полягає в гармонійному співіснуванні, взаємодії 
та постійному діалозі із суспільством, участі у вирішенні най-
гостріших соціальних проблем [13].

Узагальнюючи вище викладене, термін «корпоративна со-
ціальна відповідальність страхового бізнесу» вважаємо за 
доцільне розглядати як відповідальність страховика за власні 
дії, наслідки своєї діяльності (страхової, інвестиційної, фінан-
сової) перед суспільством.

В опрацьованій літературі відсутня єдина позиція вчених 
щодо інструментів корпоративної соціальної відповідаль-
ності. Усе залежить від специфіки галузі діяльності компанії, 
її спеціалізації та організаційної культури.

Перелік інструментів, які можуть використовувати учасники 
страхового ринку в управлінні корпоративною соціальною 
відповідальністю доволі великий і тісно пов’язаний з органі-
заційною культурою суб’єкта господарювання. 

З огляду на напрямок впливу страхового бізнесу, інструмен-
ти корпоративної соціальної відповідальності можуть бути 
спрямовані на співробітників, широку громадськість, на тур-
боту про навколишнє середовище [9].

У ході проведеного дослідження з’ясовано, що серед учас-
ників страхового ринку в зарубіжних країнах широкого засто-
сування набули наступні інструменти:соціальні кампанії, тех-
нології соціально відповідального маркетингу, етичні програми 
для співробітників, соціальна (нефінансова) звітність, корпо-
ративний нагляд, пропаганда зменшення емісії викидів від-
ходів, забруднення і парникових газів, соціально відповідальні 
інвестиції, корпоративне волонтерство, міжгалузева співпраця. 
Зупинимось на кожному з них детально.

Соціальні кампанії – сукупність дій, здійснюваних з ви-
користанням засобів масової інформації, які спрямовані на 
зміну ставлення або поведінки обраної цільової групи, до якої 
було спрямоване звернення, для досягти певних цілей. Ця 
концепція, зауважує Б. Тарчидло, ймовірно, пов’язана з со-
ціальною (public service advertising PSA lub social ad SA) або 
комерційною рекламою, що адресована на масового споживача 
й призначена для досягнення соціально бажаних змін [10, 
с.225]. Цілком погоджуємось з вченою, що метою проведення 
соціальної кампанії є вирішення певних соціальних проблем. 

Важливою соціальною проблемою у всьому світі є безпека 
дорожнього руху. З метою реалістичного залучення людей і 
мотивування їх підтримувати позитивну поведінку на дорозі, 
заохочувати пасажирів реагувати на небезпечні ситуації, які 
викликають самі водії та спонукати водіїв до безпечного водін-
ня Фундацією PZU, яка здійснює благодійну діяльність Групи, 
була проведена соціальна кампанія, під назвою: «Kochasz? 
Powiedz STOP Wariatom Drogowym». Варто наголосити, що 
одним з статутних завдань Фундації саме і є діяльність з гро-
мадської безпеки, включаючи проведення соціальних заходів, 
пов’язаних з безпекою дорожнього руху. 

«Агентству досліджень TNS замовлено було вивчення думки 
500 водіїв і 500 пасажирів. У результаті опитування встановили, 
що реакція супроводжуючих людей під час переходу проїжджої 
частини істотно впливає на поведінку водія. Так, 65% респон-
дентів визнали, що їх інтервенція покращила безпеку. У той 
же час, 73% водіїв підтвердили, що пасажири не реагують на 
свою небезпечну поведінку. Кампанія тривала з липня до кінця 
2014 року. Головна тема соціальної кампанії «Ви любите?» 
Скажіть STOP Road Warriors» – це показати позитивний 
вплив на водія його близьких. Головне звернення кампанії не 
спрямовувалось на водіїв, а на близьких – членів сім’ї, друзів, 
людей, важливих у їхньому житті. Освітні кампанії були спря-
мовані на заохочення пасажирів реагувати на небезпечну по-
ведінку водіння та показати, як приборкати «неврівноважених 
водіїв». 

Ключовим інструментом і символом кампанії було обрано 
блакитне серце, яке водій отримував від своїх близьких. На 
звороті зазначалися гасла, тексти, що заохочували до безпеч-
ного водіння, але деякі з них містили звернення близьких 
до водія. Таке серце в автомобілі було імпульсом, який буде 
спонукати водія до безпечного водіння. Сердечка безкоштовно 
поширюються у відділеннях PZU, агентами PZU, поліцією, 
розповсюджуються на автомагістралі, а також у театрах та 
школах з нагоди освітніх кампаній. Спочатку було запущено 
двотижневу подразнювальну рекламу – серце зі словами «Ви 
любите» з’явилося на телебаченні, в пресі та на рекламних 
щитах. Згодом з’явилася двомісячна телевізійна реклама, зов-
нішня тадрукована, інтернет-повідомлення з гаслами щодо 
безпечного водіння. У той же час на сайті акції stopwariatom.pl 
було оголошено конкурс на кращі тексти для близьких водіїв. 
Журі та посланцями акції виступили блогери, які через власні 
канали заохочували до безпечного водіння та впливу на близь-
ких водіїв. Facebook мав додаток, що дозволяв створювати 
справжнє блакитне серце для ваших друзів у Facebook. Крім 
того, в Instagram був підготовлений конкурс для молодих гля-
дачів – selfi з серцем. 

Проводився он-лайн конкурс на тексти для сердець, гасла та 
заходи подієвого страхового маркетингу, які включали акції з 
поліцією та фото заніматором у костюмі у вигляді серця для 
студентів. Більше трьох мільйонів сердець було випущено та 
розповсюджено. Показник обізнаності про кампанію наприкін-
ці вересня 2014 року склав майже 80%. населення. Асоціація 
бренду «PZU» з безпекою дорожнього руху також зміцнилася 
на 9% наприкінці вересня у порівнянні з червневим опитуван-
ням. 65% респондентів в Інтернеті про акцію згадали позитив-
но, ще 32%  пригадали інформацію нейтрально і лише 3% – не-
гативно. У ході кампанії було підготовлено понад 65 000 гасел 
для знайомих водіїв, а рекламні ролики на YouTube – мають 
більше півмільйона переглядів» [14]. Цілком заслужено ком-
панія отримала премію «Golden Drum» в номінації «інтегро-
вані кампанії» в м.Порторозі та була номінована на MIXX 
Awards & Conference 2014, де отримала дві номінації в категорії 
рекламних кампаній та медіа-медіа кампаній. 
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Технології соціально відповідального маркетингу (cause 
related marketing), які включають діяльність, спрямовану на 
просування брендів у поєднанні з соціальними цінностями, 
з метою поліпшення життя як окремих людей, так і всього 
суспільства в цілому й найчастіше стосується питань еко-
логії, медицини та благодійності. Серед переваг реалізації 
вказаного інструменту варто виокремити: підвищення лояль-
ності клієнтів; зростання рівня соціальної інформованості і 
мотивації персоналу; поліпшення репутації і формування 
соціального іміджу; збільшення продажів.

У соціально відповідальному маркетингу прийнято науков-
цями виокремлювати: благодійний маркетинг – маркетинг 
окремого продукту, сутність якого зводиться до відраху-
вання певного відсотка від продажу, пов’язаного з благодій-
ною акцією; просування соціально значимої проблеми – дії 
щодо реалізації окремої ініціативи в галузі корпоративної 
соціальної відповідальності шляхом збору коштів, організації 
партнерства з некомерційними організаціями, формування 
волонтерів зі співробітників; корпоративний соціальний 
маркетинг, який використовується для допомоги в прове-
денні кампанії щодо зміни поведінки споживача, поліпшен-
ня системи охорони здоров’я, навколишнього середовища, 
суспільного добробуту.

Етичні програми для співробітників, які являють собою 
проекти, що спрямовані на інтеграцію працівника компанії 
навколо спільних цінностей. Так, Малайзія Allianz організу-
вала святкування Дня навколишнього середовища [15]. Захід 
був присвячений навколишньому середовищу і сприяв підви-
щенню обізнаності на цю тему серед своїх співробітників.

Соціальна (нефінансова) звітність, яка передбачає підго-
товку і презентацію результатів роботи компаній у соціаль-
ній сфері, як правило, у вигляді спеціально розроблених 
публікацій і документів, що представляють образ управління 
і відповідальне проведення господарської діяльності[7]. Так, 
у звіті про соціальну відповідальність бізнесу PZU SA зазна-
чено, що у 2015 році прийнята Стратегія 3.0, яка підкреслює 
роль соціальної відповідальності компанії й є головним фун-
даментом реалізації генеральних цілей бізнесу. Протягом 
2015-2020 років діяльність CSR буде сконцентрована на трьох 
складових: місце праці, підприємництво та інноваційність і 
соціальна відповідальність [16, с.13]. 

Корпоративний нагляд, який являє собою сукупність ме-
ханізмів, які використовуються для контролю і координації 
поведінки й узгодження власних інтересів акціонерів, які 
взаємодіють з вищим керівництвом для ефективного вико-
нання завдань, що стоять перед компанією. Часто видатні на-
уковці з кафедр страхування та управління ризиками Польщі 
є членами наглядових органів страхових компаній, об’єднань 
страховиків.

Екологічне та соціальне маркування, яке передбачає розмі-
щення на етикетках,упаковці продуктів, рекламних матеріа-
лах додаткової інформації, що стосується екологічної та 
соціальної відповідальності, можливе при проведенні страхо-
виком разом з іншими бізнес-структурами спільних кампаній.

Пропаганда зменшення емісії викидів відходів, забруднення 
і парникових газів.Після успіху в скороченні викидів вугле-
кислого газу на одного співробітника на 10% в період між 
2007 та 2013 роками, страхова компанія «Цюріх» поставила 
перед собою нову задачу, а саме: скоротити викиди вуглецю 
на 50% до 2020 року. 

Ціль повинна бути досягнута за 4 роки, починаючи з 2016 
року завдяки тому, що нові офіси були побудовані за найви-
щою екологічною специфікацією, збільшуючи використання 
«зеленої» енергії, підвищуючи стандарти енергоефективності 

у власних будівлях, підвищуючи ефективність використання 
палива для автопарку та підвищуючи обізнаність з працівни-
ками. Крім того, ефективна утилізація, можливості відео та 
телефонних конференцій зменшила кількість авіаперевезень, 
що призведе до скорочення викидів вуглецю. 

Щоб зменшити споживання енергії, компанія почала ре-
алізовувати низку ініціатив, зокрема: впровадження більш 
ефективного освітлення, використання інтелектуального 
контролю, детектори руху та заміни освітлення більш ефек-
тивними лампами, де це можливо. Заміна старого обладнан-
ня для кондиціонування повітря та котлів з новими, більш 
ефективними системами. Перевірка елементів керування 
освітленням та опалювальними та охолоджувальними уста-
новками в кожному будинку, щоб вони працювали лише в 
робочий час. Страховик зосереджує увагу на реєстрації та 
дотриманні схеми енергоефективності та забезпечення по-
стійного дотримання директив, які допоможуть покращити 
енергоефективність [17].

Соціально відповідальні інвестиції розглядаються аналіти-
ками при розгляді критеріїв бізнес можливостей для оцінки 
довгострокового зростання вартості компанії на основі со-
ціальних та екологічних показників. Понад 200 мільярдів 
доларів страхових інвестицій в управлінні «Zurich Insurance 
Group» є важливим фактором фінансових результатів. Гене-
рування прибутку та повернення здійснюється таким чином, 
що створює стійку цінність для всіх ключових зацікавлених 
сторін, є невід’ємною частиною того, як ведення бізнесу і є 
основою для довгострокового успіху Групи. 

У рамках реалізації Стратегії відповідального інвестуван-
ня «Zurich Insurance Group» приймає ринковий підхід до 
вирішення проблем зміни клімату. Мета полягає в тому, 
щоб зрозуміти ризики та можливості, пов’язані зі зміною 
клімату, як відповідних факторів інвестиційного ризику 
та винагороди. У рамках цієї стратегії «Zurich Insurance 
Group» взяла на себе зобов’язання інвестувати більше 
2 млрд. доларів у зелені облігації, найбільше зобов’язання 
на цьому ринку. Зелені облігації є чудовим прикладом ін-
вестиції, що дозволяє мати позитивний вплив на суспіль-
ство та навколишнє середовище, дотримуючись фінан-
сових критеріїв. Завдяки інвестиціям в зелені облігації,  
«Zurich Insurance Group» підтримує стабільне зростання та 
розвиток у всьому світі [18].

Корпоративне волонтерство (ang. corporate volunteering)– 
діяльність щодо схвалення та підтримки компанією бла-
годійництва, різноманітних соціально значущих заходів не-
урядових організацій та установ, яка передбачає безоплатну 
особисту участь співробітників компанії в програмах і різних 
ініціативах на благо місцевого співтовариства на добровільній 
основі. 

Співробітники-волонтери надають різні види послуг для 
нужденних, використовуючи свої здібності, вміння та навич-
ки, а компанія дозволяє їм приймати такі ініціативи і підтри-
мує їх дії в фінансовому або організаційному плані. 

Наприклад, у 2015 році Allianz успішно запустили онлайн 
ринок для корпоративного волонтерства. Завдяки своїм до-
бровільним проектам, компанія прагне розвивати та зміц-
нювати зв’язки з місцевими громадами, пропонуючи своїм 
працівникам досвід та ноу-хау. На індивідуальному рівні 
волонтерство допомагає усім причетним до нього формувати 
навички, які можна застосовувати на робочому місці.

Міжгалузева співпраця, яку представники бізнесу реалізу-
ють з неурядовими організаціями, установами освіти, науки, 
культури та спорту, дозволяє використати позитивний ефект 
синергії для більш ефективного здійснення спільної діяль-
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ності. Так, з 2010 року Allianz Польща реалізує програму 
Allianz Junior Football Camp, завдяки якій молоді ентузіасти 
футболу з усього світу можуть зустрітися з колегами з понад 
30 країн і разом тренуватися під керівництвом найкращих 
футболістів. Це табір для молодих футбольних талантів, 
який організований у рамках співпраці з футбольним клубом 
Баварія Мюнхен, для юнаків та дівчат у віці 14-16 років. Про-
грама охоплює участь понад 100 тисяч дітей з усього світу. У 
кожному випуску проекту бере участь від 2 до 4 учасників з 
Польщі [19, c. 96].

Метою акції «Позитивні обороти» від страхового това-
риства «Vienna Life» було навчання і зміна звичок у дітей і 
молоді щодо безпечної поведінки в умовах дорожнього руху. 
Всі прихильники Skandia Maraton Lang Team могли проїха-
тись одним з чотирьох маршрутів SMLT або в спеціальній 
фан-зоні на тренажерах. Кожен кілометр подоланої відстані 
був замінений на пакет безпеки для учня початкової школи, 
який складався з набору флікерів/ (світловідбивачів) – ма-
леньких значків або наклейок, що відбивають світло в темряві 
і допомагають швидше побачити пішохода в нічний час/ і 
освітнього коміксу. В рамках акції було розповсюджено 6600 
флікерів [19, c. 97].

Щодо діяльності благодійної та філантропічної варто 
зазначити, що Allianz World Run – є глобальним проектом, 
в рамках якого кожен подоланий співробітником Allianz під 
час бігу кілометр перетворюється в фінансову підтримку 
освітніх програм Товариства «SOS Дитячі села». Для участі 
у глобальному заході зголосилося брати участь понад 3 тис. 
співробітників з усього світу, в тому числі 200 осіб з Польщі. 
Разом працівники пробігли близько 200 тисяч кілометрів, що 
в результаті перетворилося на дотацію в 600 тис. євро. Крім 
того, Allianz Польща фінансує заняття освітні та терапевтичні 
для дітей з представництва Wsparcia Dziennego «Promyk» в 
Домініках [19, c. 98].

MetLife в рамках програми CSR для літніх людей почала 
працювати з трьома громадськими організаціями. Саме за під-
тримки MetLife реалізовано навчання комп’ютерної грамот-
ності та введено в дію «куточки дідуся й бабусі» в будинках 
соціальної допомоги та реалізовано програму створення груп 
підтримки для людей з хворобою Альцгеймера. 

Діє також загальнопольський телефон довіри для старших 
осіб. Компанія також підтримує пікнік з нагоди Міжнарод-
ного дня людей похилого віку та святкових зустрічей. Такою 
підтримкою скористалось понад 4 тисяч осіб. В рамках Тижня 
праці для місцевих громад волонтери MetLife працювали в 
26 країнах світу. 

У Польщі в акції взяли участь 94 осіб, включаючи членів 
правління, 21 волонтер організував ігри та заходи для дітей 
з обмеженими інтелектуальними можливостями під час Дня 
молодого спортсмена MetLife і спеціальної олімпіади. 73 спів-
робітники-волонтери MetLife брали участь в акції фундації 
«Habitat for Humanity», під час якої помагали в адаптації гори-
ща на варшавській Празі, де збудовано було 7 квартир для 12 пі-
допічних Молодіжного освітнього центру в Аніні [19, c. 103].

MetLife підтримує неурядові організації, зокрема: Жіночу 
Раду в Польському Червоному Хресті [19, c. 110], яка органі-
зовує літні канікули для найбідніших дітей; «S.O.S. Дитячі 
села» через збір сувенірів для підопічних товариства; Шахова 
фундація, яка призначає кошти на шахову освіту, фундації 
«Інтеграція».

Метою програми «MetLife LifeChanger» [19, c. 123] є спри-
яння розвитку фінансової грамотності серед учнів початкової 
школи, гімназій і ліцеїв. Навчальна частина була опрацьована 
спільно з Фундацією молодіжного підприємництва. Праців-

ники MetLife в рамках волонтаріату діляться знаннями в 
галузі фінансів.

З 2013 року Allianz реалізує міжнародну програму «Junior 
Music Camp», співорганізатором якої є Фундація «Lang Lang 
International Music» з Нового Йорку. Серед заявок, поданих 
дітьми до 14 років журі обирає 10 піаністів. Вони беруть участь 
в заняттях з музики, які проводять викладачі з Мюнхенського 
музичного університету. Фінал проекту та виступ з живим 
звуком за участю Ланг Лангф у 2016 році проходив у Варшаві. 

Allianz Польща [19, c.114-115] долучилась до глобального 
проекту «Мій фінансовий тренер». Програма складається з 
8 модулів, підготовлених групою фахівців з числа педагогів, 
психологів і економістів. Навчальні матеріали адаптовані для 
дітей і підлітків у віці 10-16 років. Під час навчання слухачі 
вивчають питання, пов’язані з фінансами, оцінкою ризика, 
маркетингом, PR, управлінням, правом. Протягом трьох років 
працівники-волонтери провели заняття майже з 1200 учнями 
з 20 шкіл з трьох воєводствах.

Компанія «Europ Assistance» Польща [19, с.122] підтримує 
підприємницьку молодь шляхом приєднання до акції «День 
підприємництва» та «Відкрита фірма», в рамках яких спів-
робітники поширюють знання з фінансів і страхування серед 
молоді гімназій та шкіл.

Висновки та перспективи  
подальших досліджень

На основі проведеного аналізу можемо дійти висновків, 
що за сучасних ринкових умов інструменти соціальної від-
повідальності представників страхового бізнесу стають все 
більш креативними та ефективними, а також дають мож-
ливість збільшувати надходження страхових платежів, рівень 
знання торгової марки, вартість для клієнта. 

Доводять цю тезу проаналізовані практичні кейси реалі-
зації низки міжнародних та регіональних програм, спрямо-
ваних на підтримку та розвиток соціальної відповідальності 
страхового бізнесу PZU SA, «Малайзія Allianz», «Zurich 
Insurance Group», «Allianz», «Vienna Life», «Europ Assistance» 
та «MetLife», переважна більшість з яких спрямована на спів-
робітників, широку громадськість та турботу про навколишнє 
середовище.

Страховий бізнес прагне розвивати в суспільстві страхову, 
інвестиційну, екологічнута корпоративну культуру, сформу-
вати лояльне ставлення до інституту страхування та повагу 
до учасників ринку, якийповинен розвиватися на принципах 
чесної конкуренції та захисту прав споживачів.

Усі заходи та проекти корпоративної соціальної від-
повідальності забезпечують розвиток довіри, повного та чес-
ного інформування споживачів страхових послуг, клієнтів 
про пропозиції щодо страхового покриття.

Соціальні кампанії значною мірою сприяють захисту навко-
лишнього середовища, охороні здоров’я, соціальній допомозі, 
поширенню знань та розвитку страхової культури та безпеки 
на дорозі. 

Переконані, що соціальна відповідальність страхового  
бізнесу має полягати у толерантному ставленні один до одно-
го та уникненні ситуацій, які можуть призвести до конфлікту 
інтересів, під якимрозумуємо конфлікт інтересів клієнтів, 
держави, персоналу страхових компанiй з інтересами інших 
учасників страхового ринку.

Подальшого дослідження потребують питання імплемен-
тації зарубіжного досвіду реалізації інструментарію корпора-
тивної соціальної відповідальності представниками вітчизня-
ного страхового бізнесу.  
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