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ВСТУП 

 

У сучасних умовах глобалізації, активного розвитку цифрових технологій 

та жорсткої конкуренції на ринку страхових послуг підприємства стикаються з 

необхідністю постійного оновлення своїх маркетингових стратегій. Це 

особливо актуально для страхових компаній, які прагнуть не лише утримувати 

існуючу клієнтську базу, а й активно завойовувати нові ринкові сегменти. 

Одним із ключових інструментів досягнення цих цілей є впровадження 

інноваційно орієнтованих маркетингових стратегій. 

Інноваційно орієнтовані маркетингові стратегії передбачають 

використання сучасних цифрових технологій, нових підходів до комунікації зі 

споживачами та створення унікальної ціннісної пропозиції. Вони дозволяють 

підприємствам оперативно адаптуватися до змін ринкової кон’юнктури, 

формувати лояльність споживачів та забезпечувати сталий розвиток. ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка» є одним із провідних учасників українського 

страхового ринку, що активно розвивається та впроваджує новітні підходи у 

свою діяльність. Проте в умовах зростаючої конкуренції та високих очікувань 

клієнтів компанія повинна постійно вдосконалювати свої маркетингові стратегії 

з урахуванням інноваційних тенденцій. 

Актуальність теми дослідження полягає у необхідності формування та 

реалізації таких інноваційно орієнтованих стратегій, які б дозволили ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка» не лише зберегти свої позиції, а й значно їх 

зміцнити. Реалізація таких стратегій відкриває нові можливості для підвищення 

ефективності діяльності підприємства, розвитку нових страхових продуктів та 

покращення якості обслуговування клієнтів. 

Метою роботи є розробка теоретичних і практичних рекомендацій щодо 

формування та впровадження інноваційної маркетингової стратегії для ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка», що дозволить підвищити його 
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конкурентоспроможність та зміцнити ринкові позиції. Для досягнення 

поставленої мети в роботі визначено наступні завдання: 

 розкрити сутність та особливості інноваційно орієнтованих 

маркетингових стратегій; 

 проаналізувати діяльність ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» та його 

ринкове середовище; 

 розробити пропозиції щодо впровадження інноваційної маркетингової 

стратегії для компанії та оцінити її ефективність. 

Об’єктом дослідження виступає діяльність ПрАТ «Страхова 

компанія «Уніка» у сфері маркетингу та стратегічного управління. Предметом 

дослідження є інноваційно орієнтована маркетингова стратегія підприємства та 

її вплив на посилення ринкових позицій. 

Методологічною основою роботи є системний підхід до аналізу 

маркетингової діяльності підприємства, а також використання методів 

стратегічного аналізу, таких як SWOT-аналіз та PEST-аналіз. Інформаційною 

базою стали наукові публікації, аналітичні звіти, законодавчі акти та внутрішні 

матеріали ПрАТ «Страхова компанія «Уніка». 

Наукова новизна дослідження полягає у розробці моделі впровадження 

інноваційно орієнтованої маркетингової стратегії з урахуванням особливостей 

діяльності компанії та актуальних тенденцій ринку. Практичне значення роботи 

полягає у можливості застосування запропонованих рекомендацій для 

підвищення ефективності маркетингової діяльності ПрАТ «Страхова компанія 

«Уніка» та інших страхових компаній України. 

Структура роботи складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку 

використаних джерел та додатків. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ІННОВАЦІЙНО ОРІЄНТОВАНИХ 

МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ 

 

1.1. Сутність і значення маркетингової стратегії у діяльності підприємства 

 

У сучасному бізнес-середовищі маркетингова стратегія виступає однією з 

ключових складових загальної стратегії розвитку підприємства. Вона визначає 

напрямки маркетингової діяльності, формує основні пріоритети управління і 

дозволяє підприємству забезпечити конкурентні переваги на ринку. 

Поняття маркетингової стратегії. Термін «маркетингова стратегія» 

трактується багатьма науковцями та практиками по-різному. Згідно з 

класичним підходом Ф. Котлера, маркетингова стратегія — це «логічне 

мислення маркетолога, яке спирається на ринкові можливості та ресурси 

підприємства для досягнення певних цілей» [1]. Іншими словами, це система 

заходів і дій, що визначають, яким чином підприємство буде задовольняти 

потреби цільового ринку з урахуванням власних конкурентних переваг. Інші 

дослідники, такі як Ж.-Ж. Ламбен, вважають, що маркетингова стратегія — це 

«інструмент досягнення сталих конкурентних переваг, що забезпечує розвиток 

підприємства у довгостроковій перспективі» [2]. Таким чином, маркетингова 

стратегія виконує не лише операційну функцію, а й стратегічну, закладаючи 

підґрунтя для сталого розвитку. 

Узагальнюючи наукові визначення, маркетингова стратегія — це 

комплекс управлінських рішень, що визначає цільові ринки підприємства, 

позиціонування товарів або послуг, канали збуту та інструменти комунікації 

для досягнення конкурентних переваг і реалізації місії підприємства. 

Складові маркетингової стратегії. Основні елементи маркетингової 

стратегії охоплюють: Цільові ринки – визначення тих сегментів ринку, які 

підприємство вважає найбільш перспективними і на яких зосереджує свої 

зусилля.  Позиціонування продукту – створення унікального образу товару чи 
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послуги в уявленні споживачів.  Маркетинговий мікс (4P) – комплекс заходів з 

управління продуктом, ціною, каналами розподілу та комунікацією.  

Конкурентні переваги – унікальні властивості товару, сервісу чи бренду, що 

забезпечують перевагу над конкурентами. 

Варто зазначити, що сучасні підходи до маркетингової стратегії 

розширюють класичний маркетинговий мікс, додаючи такі елементи, як People 

(люди), Process (процеси) та Physical Evidence (матеріальне підтвердження), 

формуючи концепцію 7P. Це особливо актуально для сфери послуг, зокрема 

страхових компаній. 

Значення маркетингової стратегії для підприємства. Маркетингова 

стратегія є основою для: 

1. Підвищення конкурентоспроможності – чітко визначена стратегія 

дозволяє компанії створити унікальну пропозицію для споживачів, що 

підсилює її позиції на ринку. 

2. Адаптації до ринкових змін – стратегія передбачає гнучкість і здатність 

оперативно реагувати на зміни у зовнішньому середовищі. 

3. Формування довгострокових відносин із клієнтами – завдяки ефективним 

комунікаційним заходам і персоналізації маркетингової політики 

підприємство може забезпечити лояльність клієнтів. 

4. Оптимізації витрат і підвищення рентабельності – стратегічний підхід 

дозволяє раціонально використовувати ресурси та підвищувати 

ефективність діяльності. 

Маркетингова стратегія стає основою для реалізації інших функцій 

підприємства — виробничої, фінансової, управлінської. У страхових компаніях, 

наприклад, вона безпосередньо пов'язана з розробкою нових страхових 

продуктів, оптимізацією роботи з клієнтами, підвищенням ефективності 

внутрішніх процесів. 

Роль інновацій у сучасних маркетингових стратегіях. У XXI столітті 

маркетингова стратегія неможлива без інноваційної складової. Інновації у 
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маркетингу передбачають впровадження нових технологій (CRM-системи, Big 

Data, AI-аналітика), нових каналів комунікації (SMM, SEO), розробку 

унікальних продуктів та сервісів. Наприклад, страхові компанії використовують 

цифрові канали для просування своїх послуг: мобільні додатки, онлайн-

калькулятори, автоматизовані платформи страхування. Це дозволяє їм 

скорочувати витрати, покращувати клієнтський досвід і збільшувати частку 

ринку.  

Теоретичні підходи до формування маркетингової стратегії. Існує кілька 

підходів, які дослідники виокремлюють як базові при формуванні 

маркетингової стратегії: Підхід стратегічного планування (Ф. Котлер) – 

орієнтується на довгострокове прогнозування, комплексний аналіз ринку та 

ресурсів. Інноваційний підхід (Ж.-Ж. Ламбен, П. Дойль) – акцентує увагу на 

креативності, новаторстві та гнучкості у реалізації стратегії. Реляційний підхід 

(К. Груневальд) – акцент на побудові довгострокових відносин із клієнтами. 

Для страхової компанії «Уніка» найбільш релевантним є поєднання 

інноваційного та реляційного підходів, що дозволяє одночасно впроваджувати 

цифрові технології та вибудовувати довгострокові взаємовідносини зі 

споживачами. 

Приклади реалізації маркетингових стратегій. У практиці світових 

компаній можна виділити приклади успішного впровадження інноваційно 

орієнтованих маркетингових стратегій. Так, компанія Allianz активно 

використовує мобільні додатки для залучення нових клієнтів, а AXA Group 

реалізує інноваційні продукти страхування «on demand», що дозволяють 

клієнтам обирати страхові продукти за власними умовами. Ці приклади 

демонструють важливість стратегічного мислення та адаптації до потреб 

споживачів. 

Таким чином, маркетингова стратегія — це не лише набір заходів, а 

комплексна управлінська концепція, що враховує внутрішні можливості 

підприємства, особливості ринку та потреби споживачів. В умовах цифровізації 
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та глобальної конкуренції вона має ґрунтуватися на інноваціях, персоналізації 

та побудові довгострокових взаємовідносин з клієнтами. 

Для ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» стратегічно важливо 

орієнтуватися саме на інноваційно орієнтовану маркетингову стратегію, яка 

дозволить їй посилити ринкові позиції, підвищити лояльність клієнтів та 

забезпечити стабільний розвиток у довгостроковій перспективі. 

Маркетингова стратегія — це сукупність довгострокових рішень і планів, 

які визначають напрями розвитку підприємства у сфері маркетингу для 

досягнення його цілей на обраному ринку. Вона встановлює пріоритети 

маркетингової діяльності, основні завдання та способи їх досягнення, а також 

ресурси, необхідні для реалізації стратегії [1, 2]. 

На думку Ф. Котлера, маркетингова стратегія — це «логічне мислення 

маркетолога, спрямоване на використання можливостей і ресурсів компанії для 

досягнення стратегічних цілей» [3]. Іншими словами, вона визначає, що саме 

пропонується ринку, кому це пропонується та яким чином забезпечується 

задоволення потреб споживачів. 

Маркетингова стратегія не є статичною; вона постійно адаптується до 

змін у зовнішньому середовищі та внутрішніх можливостях компанії. Це 

зумовлено високою динамікою ринків, розвитком цифрових технологій та 

змінами у поведінці споживачів. 

Таблиця 1.1 

Основні компоненти маркетингової стратегії 

Компонент Зміст 

Цільовий ринок Визначення конкретного сегмента (або сегментів) ринку 

Позиціонування 
Формування унікальної пропозиції та образу продукту у свідомості 

споживачів 

Маркетинговий мікс 

(4P/7P) 

Комплекс заходів (продукт, ціна, розподіл, комунікація + люди, 

процеси, матеріальне середовище) 

Конкурентні переваги 
Унікальні особливості продукту або компанії, що забезпечують 

перевагу на ринку 

Джерело: складено автором на основі [1, 3]. 
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Значення маркетингової стратегії. Маркетингова стратегія виконує низку 

важливих функцій:  Аналітична функція — дозволяє досліджувати ринок і 

прогнозувати його розвиток.  Сегментаційна функція — забезпечує ефективний 

вибір цільових сегментів.  Інноваційна функція — стимулює розвиток нових 

продуктів і вдосконалення послуг.  Комунікаційна функція — формує 

ефективну взаємодію зі споживачами.  Координаційна функція — об’єднує 

діяльність усіх підрозділів підприємства. 

Значення маркетингової стратегії полягає у тому, що вона: 

1. сприяє адаптації до змін ринкового середовища; 

2. допомагає підприємству отримати та зберегти конкурентні переваги; 

3. забезпечує підвищення ефективності використання ресурсів; 

4. дозволяє зосередити зусилля на найбільш перспективних напрямах 

діяльності. 

Теоретичні підходи до формування маркетингової стратегії 

Розглянемо кілька ключових підходів):  

Класичний (традиційний) – базується на аналізі ринку, конкурентів, 

власних ресурсів та розробці стратегій на основі чотирьох класичних складових 

(4P). 

Інноваційний – акцентує увагу на пошуку нових рішень, впровадженні 

інноваційних технологій і моделей (наприклад, використання Big Data, CRM, 

цифрових платформ). 

Реляційний (орієнтований на відносини) – передбачає побудову 

довгострокових взаємин із клієнтами, зокрема через персоналізацію 

комунікацій та сервісів. 

Значення для страхового бізнесу. У страхових компаніях маркетингова 

стратегія має низку особливостей: Високий рівень конкуренції в умовах 

стандартизованих страхових продуктів. Необхідність формування довіри — 

ключовий аспект для клієнтів. Висока роль інновацій — зокрема у розвитку 

онлайн-сервісів (дистанційне укладання договорів, електронні поліси). Складна 
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регуляторна база — врахування вимог НБУ та інших контролюючих органів. 

Для ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» стратегія маркетингу визначає: 

 цільові сегменти (наприклад, автострахування, медичне страхування, 

страхування майна); 

 канали просування (онлайн-платформи, особисте консультування, 

партнерські програми); 

 використання сучасних цифрових технологій (онлайн-калькулятори, чат-

боти для клієнтів, мобільні додатки). 

Таким чином, маркетингова стратегія стає важливою основою для 

забезпечення зростання конкурентоспроможності страхової компанії, 

підвищення задоволеності клієнтів та розширення ринкової частки. 

Практичні приклади реалізації маркетингової стратегії 

Компанія «Уніка» (Європа) – активно впроваджує онлайн-страхування, 

пропонуючи клієнтам гнучкі умови страхування, а також використовує 

мобільні застосунки для управління полісами. 

ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» (Україна) – розвиває інноваційні 

програми автострахування з онлайн-оформленням, впроваджує CRM для 

персоналізованої роботи зі споживачами. 

Allianz, AXA Group – застосовують омніканальну комунікацію, щоб 

охоплювати різні сегменти клієнтів: від фізичних осіб до корпоративних 

замовників. 

Ці приклади підтверджують, що стратегічна роль маркетингу в страхових 

компаніях полягає у поєднанні інновацій, сервісу та довіри. 

Узагальнюючи вищезазначене, можна зробити такі висновки:  

Маркетингова стратегія є комплексною системою управлінських рішень, яка 

поєднує цілі, ресурси та засоби реалізації конкурентних переваг.  В умовах 

сучасного ринку особливе значення має її інноваційна складова – використання 

цифрових інструментів, розвиток нових каналів комунікації та адаптація до 

змін споживацьких уподобань.  Для ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 
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впровадження інноваційно орієнтованої маркетингової стратегії є необхідною 

умовою для зміцнення ринкових позицій та підвищення ефективності 

діяльності. 

 

1.2. Поняття та класифікація інноваційно орієнтованих 

маркетингових стратегій 

 

Поняття інноваційно орієнтованої маркетингової стратегії Інноваційно 

орієнтована маркетингова стратегія – це система управлінських рішень і 

заходів, спрямованих на впровадження нових продуктів, процесів, каналів 

комунікації та взаємодії зі споживачами з метою створення конкурентних 

переваг і підвищення ринкових позицій підприємства. Її головна відмінність від 

традиційних стратегій полягає в акценті на новизні та гнучкості. 

За визначенням Ж.-Ж. Ламбена, інноваційно орієнтована маркетингова 

стратегія передбачає постійний пошук і впровадження нових рішень у всіх 

елементах маркетингового комплексу (продукт, ціна, розподіл, просуван 

ня) [1]. Такий підхід дозволяє не лише задовольняти існуючі потреби 

споживачів, а й створювати нові потреби та формувати інноваційні ринкові 

ніші. 

Основні ознаки інноваційно орієнтованої маркетингової стратегії 

Акцент на новаторстві – стратегія орієнтована на створення та 

просування інноваційних продуктів, сервісів або бізнес-моделей. 

 Висока гнучкість – швидке реагування на зміни ринкового середовища і потреб 

споживачів. Використання цифрових технологій – CRM, аналітика Big Data, 

платформи електронної комерції, мобільні застосунки.Персоналізація – 

врахування індивідуальних запитів клієнтів, розвиток програм 

лояльності.Інтеграція внутрішніх і зовнішніх інновацій – відкриті інновації, 

партнерські програми, колаборації. 

Класифікація інноваційно орієнтованих маркетингових стратегій 
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У науковій літературі існує кілька підходів до класифікації таких 

стратегій. Найпоширенішими є: 

1. За типом інновацій 

Продуктова (інновації у продуктах/послугах) – створення нових 

страхових продуктів або вдосконалення існуючих (наприклад, електронні 

поліси). 

Процесна (інновації у процесах) – автоматизація внутрішніх процесів, 

впровадження CRM для управління взаємодією з клієнтами. 

Організаційна – нові форми організації маркетингової діяльності (дистанційні 

канали продажів, платформи самообслуговування). 

Комунікаційна – застосування сучасних цифрових каналів: соціальних мереж, 

чат-ботів, мобільних застосунків. 

2. За ступенем радикальності інновацій 

Революційні (радикальні) – створення принципово нових продуктів або 

послуг (наприклад, страхування на вимогу).Еволюційні (покращувальні) – 

удосконалення існуючих продуктів або процесів (наприклад, мобільний 

додаток для оформлення поліса). 

3. За рівнем інтеграції 

Внутрішньоорієнтовані – інновації, що реалізуються силами самої 

компанії (R&D, власні ІТ-проекти).Зовнішньоорієнтовані – інновації, що 

базуються на партнерствах (Agile-екосистеми, InsurTech-стартапи). 

Таблиця 1.2. 

Основні типи інноваційно орієнтованих маркетингових стратегій 

Тип Приклади застосування в страховій сфері 

Продуктова Впровадження нових видів страхування: кіберризики, «pay-as-you-drive» 

Процесна Автоматизація врегулювання страхових випадків онлайн 

Комунікаційна SMM-кампанії у Facebook/Instagram, мобільні додатки 

Організаційна Партнерські програми з банками, турагенціями 
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Практичне значення класифікації. Класифікація інноваційно орієнтованих 

маркетингових стратегій має практичне значення для: 

систематизації підходів до впровадження інновацій у маркетинг; 

 вибору найбільш релевантного типу інновацій залежно від ресурсів і цілей 

підприємства; визначення напрямків розвитку страхової компанії у контексті 

цифровізації. 

Приклади в діяльності ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

Для ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» інноваційно орієнтована стратегія 

проявляється у: 

 розвитку мобільних застосунків для швидкого оформлення страхових 

полісів; 

 впровадженні партнерських програм з авто- і медичними центрами; 

 активному використанні SMM для залучення молодої аудиторії; 

 автоматизації процесів андеррайтингу та врегулювання страхових 

випадків. 

Таким чином, інноваційно орієнтована маркетингова стратегія є гнучкою, 

інтегрованою та динамічною. Її основними характеристиками є використання 

новітніх технологій, розвиток продуктів та сервісів відповідно до потреб ринку 

та побудова довгострокових відносин із клієнтами. 

Класифікація таких стратегій дозволяє підприємствам — зокрема ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка» — обрати оптимальний підхід для підвищення 

своєї конкурентоспроможності та посилення ринкових позицій. 

Інноваційно орієнтована маркетингова стратегія є важливим елементом 

сучасного стратегічного управління підприємством, особливо в умовах 

швидкоплинного ринкового середовища, цифровізації та посилення 

конкуренції. Поняття інноваційно орієнтованої маркетингової стратегії 

формується на основі інтеграції класичних принципів маркетингової діяльності 

та новітніх підходів до управління інноваційними процесами. 

У своїй основі інноваційно орієнтована маркетингова стратегія є логічно 
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побудованим планом дій, що передбачає впровадження інновацій у всі аспекти 

маркетингової діяльності: від розробки нових продуктів та послуг до 

застосування передових комунікаційних технологій, інноваційних цінових 

моделей і вдосконалених каналів збуту. Головна мета такої стратегії – 

досягнення сталих конкурентних переваг і зміцнення позицій підприємства на 

ринку. 

Інноваційна орієнтація маркетингової стратегії проявляється у 

постійному пошуку нових можливостей, готовності до експериментів та 

впровадження найсучасніших технологічних рішень, що дозволяють не лише 

відповідати вимогам ринку, а й випереджати їх. Сучасні підприємства, 

особливо ті, що працюють у сфері послуг (зокрема страхування), все більше 

зосереджуються на цифровізації маркетингових процесів, розробці нових 

сервісів для споживачів і створенні додаткової цінності через використання 

інновацій. 

Важливою рисою інноваційно орієнтованої маркетингової стратегії є її 

гнучкість та здатність швидко реагувати на зміни у зовнішньому середовищі. 

Це означає, що підприємство не лише визначає свої цільові сегменти та 

позиціонування, а й постійно адаптує їх під впливом нових технологічних 

можливостей, змін у споживацьких перевагах та тенденцій ринку. Гнучкість 

дозволяє підприємству уникнути стратегічної інертності, яка часто є причиною 

втрати конкурентоспроможності. 

Класифікація інноваційно орієнтованих маркетингових стратегій дає 

змогу зрозуміти їх різноманіття і вибрати найбільш релевантний варіант для 

конкретного підприємства. Наприклад, інновації у продуктовій сфері 

охоплюють створення принципово нових страхових продуктів (наприклад, 

страхування від кіберризиків чи короткострокові поліси для подорожуючих). 

Такі продукти враховують нові ризики та потреби клієнтів, які раніше не були 

охоплені традиційними страховими програмами. Це дозволяє компаніям не 

лише збільшити свою клієнтську базу, а й сформувати репутацію інноваційного 
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лідера на ринку. 

Інновації у процесах управління маркетингом передбачають 

автоматизацію багатьох операційних процесів – від андеррайтингу до 

врегулювання страхових випадків. Використання CRM-систем, чат-ботів, 

мобільних додатків і аналітики даних (Big Data) значно підвищує швидкість і 

точність обслуговування клієнтів, а також забезпечує персоналізований підхід, 

який особливо цінують сучасні споживачі. 

Крім того, важливу роль відіграють організаційні інновації у 

маркетинговій діяльності, що передбачають нові способи управління 

командою, взаємодії з партнерами та побудови внутрішніх комунікацій. 

Зокрема, у страхових компаніях це може бути створення крос-функціональних 

команд, що одночасно працюють над розробкою нових страхових продуктів, їх 

тестуванням та комунікацією із споживачами. Такі підходи відповідають 

принципам Agile і дозволяють компанії залишатися більш мобільною і 

відкритою до нових ідей. Ще одним важливим напрямом інноваційно 

орієнтованої маркетингової стратегії є розвиток комунікаційних інновацій. У 

сучасних умовах соціальні мережі, мобільні додатки, чат-боти та платформи 

самообслуговування стають основними каналами взаємодії зі споживачами. 

Для страхових компаній це особливо важливо, оскільки традиційно страхові 

продукти сприймаються як складні й малозрозумілі для споживача. 

Використання інноваційних каналів комунікації дозволяє пояснювати складні 

продукти простими словами, підвищувати рівень обізнаності клієнтів і, як 

наслідок, збільшувати продажі. 

У науковій та практичній літературі існують різні підходи до класифікації 

інноваційно орієнтованих маркетингових стратегій. Один із таких підходів 

полягає у виділенні стратегій за ступенем їхньої радикальності: радикальні 

(революційні) та еволюційні (покращувальні). Радикальні інновації 

передбачають створення продуктів або послуг, яких раніше не існувало, або 

використання абсолютно нових технологічних підходів. Еволюційні ж 
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орієнтовані на поступове вдосконалення існуючих продуктів, послуг або 

процесів. У практиці страхових компаній ці два типи часто поєднуються: 

наприклад, одночасно з розробкою абсолютно нових послуг (як-от 

мікрострахування) впроваджуються вдосконалення традиційних полісів за 

допомогою цифрових сервісів. 

Ще одна поширена класифікація базується на джерелах інновацій: 

внутрішньоорієнтовані та зовнішньоорієнтовані. Внутрішньоорієнтовані 

інновації розробляються безпосередньо всередині компанії її власними 

підрозділами та командами. Це може бути створення нової CRM-системи, 

розробка нових програм страхування або вдосконалення методів 

андеррайтингу. Зовнішньоорієнтовані інновації залучають партнерів, стартапи 

та екосистеми. У страховому секторі, наприклад, активно співпрацюють зі 

стартапами InsurTech для створення нових технологічних рішень. 

Не менш важливим є і аспект інноваційної культури у компанії, яка 

впливає на формування маркетингової стратегії. Інноваційна культура 

передбачає готовність працівників до змін, підтримку ініціатив, розвиток 

творчого підходу та обмін знаннями. У ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» така 

культура формується через участь у міжнародних проєктах групи UNIQA, 

партнерство з технологічними компаніями, а також через внутрішні ініціативи з 

розвитку інноваційного мислення. Таким чином, інноваційно орієнтована 

маркетингова стратегія не обмежується лише впровадженням нових продуктів 

або каналів збуту. Вона є комплексною і багаторівневою системою, що 

охоплює всі аспекти маркетингової діяльності: від досліджень ринку до 

управління відносинами зі споживачами. Це дозволяє страховим компаніям не 

лише виживати у конкурентному середовищі, а й активно розвиватися, 

формуючи нові стандарти якості обслуговування та інноваційного підходу. 

У наступних підрозділах буде детально розглянуто, як ці підходи 

впроваджуються у діяльність ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» та які саме 

інноваційні рішення використовуються для забезпечення стабільного розвитку 
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компанії в умовах динамічної ринкової кон’юнктури. Інноваційно орієнтована 

маркетингова стратегія в сучасному страховому бізнесі є ключовим 

інструментом для забезпечення конкурентоспроможності та адаптації до 

динамічних змін ринку. В умовах цифровізації та зростаючих очікувань 

клієнтів, страхові компанії впроваджують новітні технології та підходи для 

задоволення потреб споживачів. 

Згідно з дослідженнями, інноваційні стратегії в страхуванні включають 

впровадження цифрових платформ, використання великих даних для аналізу 

ризиків та персоналізації послуг, а також розвиток нових каналів комунікації зі 

споживачами. Наприклад, компанія Lemonade застосовує Bayesian Marketing 

Mix Modeling для оптимізації маркетингових кампаній, що дозволяє ефективно 

розподіляти бюджет та підвищувати рентабельність інвестицій.arxiv.org 

В Україні, за даними досліджень, страхові компанії активно 

впроваджують інноваційні підходи, зокрема, розвиток онлайн-страхування, 

використання мобільних додатків та чат-ботів для обслуговування клієнтів. Це 

сприяє підвищенню доступності страхових послуг та покращенню взаємодії з 

клієнтами. 

Класифікація інноваційних стратегій у страхуванні може включати: 

продуктові інновації (створення нових страхових продуктів), процесні інновації 

(вдосконалення внутрішніх процесів), організаційні інновації (зміни в структурі 

управління) та комунікаційні інновації (нові способи взаємодії з клієнтами). Ці 

стратегії дозволяють страховим компаніям адаптуватися до змін ринку та 

забезпечувати високий рівень обслуговування клієнтів. 

Таким чином, інноваційно орієнтована маркетингова стратегія є 

необхідною умовою для успішного функціонування страхових компаній у 

сучасному конкурентному середовищі. Вона забезпечує гнучкість, ефективність 

та здатність швидко реагувати на зміни потреб споживачів та ринкових умов. 

 

 

https://arxiv.org/abs/2501.01276?utm_source=chatgpt.com
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У теоретичній площині інноваційна маркетингова стратегія розглядається 

як результат еволюції стратегічного маркетингового мислення, що поєднує 

традиційні концепції та нові підходи, орієнтовані на створення унікальної 

цінності для споживача та довгострокової конкурентної переваги. 

Одним із класичних підходів, що формують основу маркетингової 

стратегії, є підхід стратегічного планування (Ф. Котлер, П. Дойль). Цей підхід 

ґрунтується на ретельному аналізі зовнішнього середовища (PEST, SWOT, 

конкурентний аналіз) та внутрішніх ресурсів підприємства, а також на 

формуванні збалансованих цілей, що відповідають місії та візії компанії. Він 

закладає підвалини для інтеграції інновацій, адже стратегічне планування 

враховує як існуючі, так і перспективні можливості ринку. 

У сучасних умовах ключовим теоретичним підходом є інноваційний 

підхід, що базується на концепції відкритих інновацій (Г. Чесбро) та моделі 

«інноваційної екосистеми». Цей підхід передбачає залучення зовнішніх 

партнерів (InsurTech-стартапів, ІТ-компаній), активну інтеграцію нових 

технологій (Big Data, AI, мобільні сервіси) та швидку адаптацію маркетингових 

стратегій до цифрового контексту. Особливе значення мають інноваційні 

технології комунікації – омніканальні платформи, SMM, контент-маркетинг та 

персоналізація через CRM. 

Реляційний (відносинний) підхід (К. Груневальд, Ж.-Ж. Ламбен) робить 

акцент на формуванні довгострокових відносин із клієнтами як основі 

інноваційної стратегії. Тут інноваційна діяльність полягає у розробці 

індивідуалізованих продуктів та сервісів, що задовольняють особливі потреби 

клієнтів, і побудові лояльності через додаткову цінність. Створення програм 

лояльності, використання рекомендаційних систем та аналітики даних – 

ключові інструменти такого підходу. 

У сфері страхової діяльності інноваційна маркетингова стратегія 

базується також на теорії ціннісної пропозиції (Value Proposition), що 

передбачає розробку унікальних переваг для клієнтів, здатних випереджати 
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конкурентів. Це особливо важливо для страхових компаній, де продукти часто 

мають подібну функціональну суть, а переваги формуються через сервіс і 

клієнтський досвід. 

Важливим доповненням є підхід стратегічної гнучкості (Strategic Agility) 

(Д. Тіс, К. Айзенхардт), який наголошує на необхідності адаптивності стратегії 

та її здатності швидко відповідати на зміни. Цей підхід ідеально вписується у 

концепцію інноваційної стратегії, адже інновації потребують постійного 

оновлення знань, технологій і бізнес-моделей. 

Варто також відзначити теорію ресурсно-орієнтованого підходу 

(Resource-Based View, RBV) (Дж. Барні), що вказує на важливість розвитку 

унікальних ресурсів і компетенцій підприємства для формування конкурентної 

переваги. У контексті інноваційної маркетингової стратегії це передбачає 

розвиток внутрішніх компетенцій з управління цифровими інструментами, 

створення унікальних продуктів та організаційної культури, що сприяє 

інноваціям. Зокрема, аналітики McKinsey вказують на важливість інтеграції 

кількох підходів у формуванні інноваційної стратегії: стратегічного 

планування, відкритих інновацій та реляційного підходу. Така інтеграція 

дозволяє компаніям створювати «гібридні» стратегії, що одночасно враховують 

внутрішні можливості підприємства та зовнішні вимоги ринку. 

У практичному аспекті ці підходи знайшли відображення у стратегіях 

провідних міжнародних страховиків: Allianz орієнтується на відкриті інновації 

та співпрацю зі стартапами; AXA – на персоналізацію і використання штучного 

інтелекту; Lemonade – на радикальні інновації у бізнес-моделі, де AI виконує 

роль автоматизованого андеррайтера та сервіс-менеджера. 

Таким чином, теоретичні основи інноваційної маркетингової стратегії 

поєднують класичні принципи стратегічного управління та сучасні вимоги 

цифрової економіки. Це дозволяє створювати унікальні стратегії, що 

забезпечують не лише короткостроковий успіх, а й стале зростання та лідерство 

у галузі. 
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Порівняльна таблиця, що підсумовує теоретичні підходи до інноваційної 

маркетингової стратегії, їх ключові особливості та приклади застосування 

Теоретичний підхід Ключові особливості Приклади застосування у страховій сфері 

Стратегічного 

планування 

- Аналіз зовнішнього та 

внутрішнього середовища 

- Формування 

збалансованих цілей 

- Орієнтація на 

довгостроковий розвиток 

Розробка стратегічного плану 

цифровізації, як у Zurich Insurance Group 

або Allianz 

Інноваційний 

(відкриті інновації) 

- Активне використання 

нових технологій 

- Партнерства зі 

стартапами 

- Гнучкість та адаптація 

Співпраця AXA з InsurTech-стартапами 

Lemonade з AI-підходом у сервісах 

Реляційний 

(відносинний) 

- Побудова довгострокових 

відносин 

- Програми лояльності 

- Персоналізація 

обслуговування 

Персоналізовані страхові продукти AXA, 

програми лояльності Allianz 

Ціннісної 

пропозиції 

- Унікальні переваги для 

клієнта 

- Створення додаткової 

цінності 

- Виділення на ринку 

Унікальні пропозиції, як-от страхування 

«on-demand» у Aviva 

Стратегічної 

гнучкості (Agility) 

- Швидка адаптація 

- Відкритість до змін 

- Висока мобільність 

організації 

Гнучкі партнерські програми та «живі» 

маркетингові стратегії Lemonade, Aviva 

Ресурсно-

орієнтований (RBV) 

- Фокус на внутрішніх 

компетенціях 

- Розвиток унікальних 

знань і ресурсів 

- Труднощі для копіювання 

конкурентами 

Створення власних цифрових платформ 

Allianz (Allianz X) та унікальних 

компетенцій команд 

 

Ця таблиця ілюструє, що провідні страхові компанії не обмежуються 

одним підходом: вони інтегрують кілька підходів одночасно, формуючи 

гібридні стратегії. Це дозволяє їм зберігати лідерські позиції, оперативно 

реагувати на зміни ринку та формувати унікальні конкурентні переваги. 
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Інноваційна маркетингова стратегія у сучасному бізнес-середовищі є 

результатом поєднання різних теоретичних підходів, які дозволяють 

підприємствам підвищувати свою гнучкість, створювати унікальні ціннісні 

пропозиції та зміцнювати довгострокові конкурентні переваги. Один із 

ключових підходів – стратегічне планування, що передбачає комплексний 

аналіз внутрішніх можливостей підприємства та зовнішнього середовища з 

метою формування збалансованих і реалістичних стратегічних цілей. Такий 

підхід допомагає організаціям системно впроваджувати інновації, що 

відповідають не тільки поточним запитам ринку, а й довгостроковим 

пріоритетам розвитку компанії. Він особливо ефективний для стабільних або 

зрілих компаній, таких як Allianz чи Zurich Insurance Group, які мають 

налагоджені бізнес-процеси та прагнуть інтегрувати інновації у свою 

довгострокову стратегію. 

Інноваційний підхід, що базується на концепції відкритих інновацій, 

підкреслює важливість співпраці зі зовнішніми партнерами, такими як 

стартапи, дослідницькі центри та технологічні компанії. Це дозволяє зменшити 

витрати на власні дослідження і розробки, пришвидшити запуск інноваційних 

продуктів та скоротити ризики. Наприклад, Aviva активно працює з InsurTech-
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стартапами, а AXA створила власну платформу AXA Next для розробки нових 

рішень за межами традиційної страхової діяльності. Такий підхід робить 

компанії більш відкритими до нових ідей та підвищує їхню 

конкурентоспроможність на динамічних ринках. 

Водночас реляційний підхід, зосереджений на розвитку довгострокових 

відносин із клієнтами, стає дедалі важливішим у страхуванні, де довіра до 

компанії є визначальним фактором. Використання персоналізованих продуктів, 

програм лояльності, цифрових кабінетів та індивідуальних консультацій 

допомагає таким компаніям, як Allianz та AXA, зміцнювати емоційний зв'язок 

зі споживачами та підвищувати їхню лояльність. 

Важливе місце у формуванні інноваційно орієнтованої маркетингової 

стратегії посідає концепція ціннісної пропозиції, яка підкреслює, що споживачі 

оцінюють не лише функціональні характеристики продукту, а й емоційні, 

соціальні та сервісні аспекти. Lemonade – яскравий приклад того, як нова 

ціннісна пропозиція, яка поєднує швидкість обслуговування, технологічність і 

соціальну відповідальність, може забезпечити прорив у традиційній галузі. 

Підхід стратегічної гнучкості (Agility) у свою чергу передбачає здатність 

компанії оперативно змінювати свої маркетингові стратегії та адаптуватися до 

нових вимог ринку. Це надзвичайно важливо в умовах цифровізації, коли 

очікування клієнтів змінюються надзвичайно швидко. Компанії, такі як 

Lemonade та Aviva, демонструють, як гнучкі підходи до впровадження 

інновацій та швидке тестування нових ідей допомагають їм залишатися 

попереду конкурентів. 

Ресурсно-орієнтований підхід підкреслює значення унікальних 

внутрішніх ресурсів і компетенцій підприємства, що дозволяють створювати 

інноваційні продукти та послуги, які складно скопіювати конкурентам. Allianz 

X, наприклад, є прикладом того, як створення власного інноваційного хабу 

допомагає акумулювати знання і пришвидшувати вихід на ринок із новими 

рішеннями. 
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Усі ці підходи взаємопов’язані і часто інтегруються у стратегічному 

управлінні інноваціями страховими компаніями. Для ПрАТ «Страхова компанія 

«Уніка» та інших українських страховиків важливо не просто наслідувати один 

із цих підходів, а створювати власні унікальні гібридні стратегії, що поєднують 

гнучкість, відкритість до зовнішніх джерел інновацій, розвиток внутрішньої 

експертизи та орієнтацію на створення максимальної цінності для споживача. 

Такий комплексний підхід дозволяє не тільки зміцнити поточні позиції на 

ринку, а й забезпечити сталість розвитку та готовність до нових викликів, які 

формують сучасний ринок страхування. 

 

Висновки до першого розділу 

 

Аналіз теоретичних основ формування інноваційно орієнтованих 

маркетингових стратегій дозволив виявити ключові підходи та принципи, що 

лежать в їх основі, а також визначити їхнє значення для сучасного 

підприємства. У процесі дослідження було встановлено, що маркетингова 

стратегія — це не просто набір заходів або операційний план, а цілісна 

управлінська концепція, яка інтегрує всі функціональні підрозділи 

підприємства та орієнтується на досягнення конкурентних переваг у 

довгостроковій перспективі. 

Однією з важливих характеристик інноваційно орієнтованої 

маркетингової стратегії є її здатність формувати унікальні ціннісні пропозиції 

для споживачів, які складно повторити або замінити конкурентам. Це дозволяє 

підприємству не лише задовольняти існуючі потреби ринку, а й активно їх 

формувати, розвиваючи нові сегменти та створюючи додаткову цінність для 

своїх клієнтів. 

Розкриття сутності та класифікації інноваційно орієнтованих 

маркетингових стратегій продемонструвало, що такі стратегії охоплюють різні 

рівні інновацій — від продуктових і процесних до організаційних та 
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комунікаційних. Кожен тип інноваційної діяльності робить свій внесок у 

формування конкурентних переваг підприємства та визначає можливі напрямки 

його стратегічного розвитку. Цей підхід дозволяє підприємствам, зокрема у 

сфері страхових послуг, ефективно адаптуватися до викликів зовнішнього 

середовища та зміцнювати свою ринкову позицію. 

Проведене дослідження показало, що сучасні теоретичні підходи — 

стратегічного планування, відкритих інновацій, реляційний, орієнтації на 

ціннісну пропозицію, стратегічної гнучкості та ресурсно-орієнтований — не є 

взаємовиключними. Навпаки, їхня синергія забезпечує комплексне бачення 

маркетингової стратегії та підвищує ефективність її реалізації в умовах 

турбулентного середовища. Практичні приклади впровадження цих підходів 

провідними страховими компаніями світу — Allianz, AXA, Zurich Insurance, 

Aviva та Lemonade — підтверджують їхню результативність і демонструють 

можливості для українських підприємств. 

Значущою особливістю інноваційно орієнтованих маркетингових 

стратегій є їхня тісна інтеграція з корпоративною культурою підприємства. 

Формування відкритої до інновацій культури, підтримка внутрішнього 

підприємництва та розвиток компетенцій співробітників є важливими 

факторами, що визначають здатність підприємства до постійного оновлення та 

розвитку. Це особливо актуально для компаній, які працюють у сфері 

страхування, де довіра, якість обслуговування та швидкість реагування на 

потреби клієнтів є вирішальними чинниками успіху. 

Розширені теоретичні підходи підкреслюють, що інноваційно орієнтована 

маркетингова стратегія — це не просто реакція на зміни ринку, а проактивний 

підхід до його трансформації. Підприємства, які системно впроваджують 

інновації, здатні не лише утримувати конкурентні позиції, а й задавати 

стандарти розвитку у своїй галузі. Це вимагає від керівництва стратегічного 

мислення, гнучкості управлінських рішень та готовності працювати у тісній 

взаємодії як із внутрішніми, так і з зовнішніми стейкхолдерами. 
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Таким чином, результати першого розділу дають підґрунтя для переходу 

до аналізу практичного досвіду ПрАТ «Страхова компанія «Уніка», а також для 

розробки конкретних рекомендацій з удосконалення її маркетингової діяльності 

з урахуванням інноваційної складової. Подальше дослідження дозволить 

виявити, яким чином інноваційно орієнтована маркетингова стратегія може 

бути реалізована у реальних умовах діяльності компанії та які конкретні заходи 

сприятимуть її конкурентоспроможності на страховому ринку України. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ПрАТ «СТРАХОВА КОМПАНІЯ 

«УНІКА» ТА ЙОГО РИНКОВОГО СЕРЕДОВИЩА 

 

2.1. Загальна характеристика ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

 

ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» є однією з провідних страхових 

компаній України, яка входить до складу міжнародної групи UNIQA Insurance 

Group AG (Австрія). Компанія працює на українському страховому ринку з 

1994 року та має значний досвід надання страхових послуг фізичним і 

корпоративним клієнтам. UNIQA Insurance Group AG є одним з найбільших 

європейських страхових концернів, що дозволяє ПрАТ «Страхова компанія 

«Уніка» впроваджувати передові європейські стандарти та інноваційні підходи 

у свою діяльність. 

На сьогодні ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» займає провідні позиції 

серед українських страховиків, стабільно входячи до ТОП-10 лідерів ринку за 

основними фінансовими показниками. Компанія здійснює діяльність у всіх 

ключових сегментах страхування, включаючи майнове, медичне, транспортне, 

туристичне та інші види страхування. Зокрема, «Уніка» пропонує широкий 

спектр страхових продуктів: обов’язкове і добровільне медичне страхування, 

страхування майна, автомобільне страхування (КАСКО, ОСЦПВ), страхування 

від нещасних випадків, а також спеціалізовані програми для бізнесу. 

Компанія має розгалужену мережу регіональних представництв, що 

дозволяє надавати страхові послуги у всіх регіонах України та ефективно 

обслуговувати клієнтів на місцях. Широка мережа продажу, наявність власних 

офісів та розвиток партнерських програм із банками, автосалонами та іншими 

організаціями дозволяють компанії ефективно покривати різні сегменти ринку. 

Станом на останні роки ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» демонструє 

стабільні фінансові результати. Згідно з офіційною звітністю, компанія входить 

до числа найбільших платників податків у страховому секторі та регулярно 
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публікує звіти про свою діяльність, що забезпечує високий рівень прозорості та 

довіри з боку клієнтів та партнерів. 

Важливо зазначити, що компанія активно розвиває напрям цифровізації 

та інновацій у страхуванні. «Уніка» пропонує зручні мобільні сервіси, онлайн-

калькулятори страхових продуктів, електронне оформлення договорів 

страхування, а також активно впроваджує CRM-системи для підвищення 

ефективності роботи з клієнтами. Це відповідає сучасним тенденціям ринку, де 

цифрові технології стають ключовим фактором конкурентоспроможності. 

Завдяки своїй належності до міжнародної групи UNIQA, компанія має 

доступ до передових практик управління ризиками, інноваційних підходів до 

розробки страхових продуктів і міжнародного досвіду, що дозволяє їй швидко 

реагувати на зміни ринкового середовища та впроваджувати новітні рішення 

для задоволення потреб клієнтів. 

Загалом, ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» є сучасною, динамічною 

компанією, яка поєднує багаторічний досвід роботи на ринку страхування 

України з орієнтацією на інновації та цифровізацію. Це створює для компанії 

значні можливості для подальшого розвитку та зміцнення своїх ринкових 

позицій у конкурентному середовищі. 

ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» є однією з провідних страхових 

компаній України з багаторічним досвідом надання послуг у всіх ключових 

сегментах страхування. Компанія була заснована 10 лютого 1994 року під 

назвою ПрАТ «Страхова компанія «Кредо-Класик», а з квітня 2010 року 

функціонує під брендом «Уніка». З 2006 року компанія входить до складу 

потужної міжнародної страхової групи Uniqa Group Austria, яка є одним з 

лідерів ринку Центральної Європи та беззаперечним лідером на австрійському 

ринку страхування. 

Uniqa Group Austria володіє часткою ринку 22,48% в Австрії, що дозволяє 

їй утримувати перше місце серед найбільших страхових груп країни. Група має 

визнаний міжнародний авторитет: провідне світове рейтингове агентство 



 

 

 

 

28 

Standard & Poor's підтверджує рейтинг фінансової надійності Uniqa Group 

Austria на рівні «А» зі стабільним прогнозом. Це свідчить про високу надійність 

і фінансову стабільність групи, що в свою чергу гарантує надійність і 

професіоналізм її дочірніх компаній, зокрема ПрАТ «Страхова компанія 

«Уніка» в Україні. 

На сьогодні Uniqa Group Austria об’єднує 30 страхових компаній у 21 

країні Центральної та Східної Європи. У групі працюють близько 19 500 

співробітників та страхових посередників, а кількість клієнтів сягає 7,4 

мільйона, які володіють понад 15,3 мільйона страхових полісів. У 2022 році 

обсяг страхових премій, отриманих Uniqa Group Austria, склав 5,8 мільярдів 

євро, що підтверджує її значний масштаб і стабільність діяльності на 

міжнародному страховому ринку. 

Як частина такої потужної групи, ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

активно впроваджує європейські стандарти та інноваційні підходи у своїй 

роботі в Україні. Компанія пропонує повний спектр страхових продуктів для 

фізичних та юридичних осіб, зокрема автострахування (КАСКО, ОСЦПВ), 

медичне страхування, страхування майна, туристичне страхування, а також 

спеціалізовані корпоративні програми. Окрім широкої лінійки страхових 

послуг, «Уніка» забезпечує високий рівень сервісу завдяки сучасним цифровим 

рішенням: мобільним застосункам, онлайн-калькуляторам та електронному 

оформленню договорів. 

Компанія має розгалужену мережу регіональних представництв по всій 

території України, що дозволяє їй надавати якісні послуги клієнтам у всіх 

регіонах та зміцнювати свої ринкові позиції. Завдяки своїй належності до Uniqa 

Group Austria, українська компанія має доступ до передових технологій 

управління ризиками, інноваційних підходів до розробки страхових продуктів 

та передового досвіду впровадження цифрових інструментів. Це дозволяє 

«Уніка» швидко адаптуватися до нових викликів ринку та задовольняти 
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зростаючі потреби клієнтів у зручних, ефективних та надійних страхових 

рішеннях. 

Таким чином, ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» є не просто 

українською страховою компанією, а частиною потужної міжнародної групи з 

високими стандартами якості та інновацій. Це створює значні конкурентні 

переваги компанії та відкриває перспективи для її подальшого розвитку і 

зміцнення лідерських позицій на українському страховому ринку. 

Таблиця 2.1.  

Позиція на страховому ринку Австрії 

Страхова компанія Уніка 30,51% 

Страхова компанія Вієна 29,15% 

Страхова компанія Дженералі 23,03% 

Страхова компанія Аліанз 17,31% 

Джерело: складено їавтором 

В Україні ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» разом із компанією «УНІКА 

Життя» пропонують повний спектр ризикового страхування та страхування 

життя через загальнонаціональну мережу. Центральні офіси розташовані в 

Києві, а більше ніж 1 000 співробітників та понад 200 агентів обслуговують 

понад 1,2 мільйона страхових полісів. Компанія має понад 19 років успішного 

досвіду і входить до ТОР-5 найбільших страховиків України, здійснюючи 

більше 90 видів страхової діяльності та маючи 29 ліцензій, виданих Державною 

комісією з регулювання ринків фінансових послуг України. 

«Уніка» демонструє стійке зростання фінансових показників: власний 

капітал компанії у 2024 році зріс на 9,0% порівняно з 2023 роком і досяг 198,23 

млн грн, що свідчить про її стабільність та фінансову міцність. Компанія також 

є лауреатом Національної премії «Український Фінансовий Олімп» у номінації 

«Класичне страхування» за значні досягнення на ринку класичного 

страхування. Ключовим фактором успіху компанії є її розгалужена регіональна 

мережа, яка налічує 26 регіональних дирекцій та понад 110 відділень і точок 
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продажу по всій Україні. Така мережа дозволяє «Уніка» ефективно працювати 

у всіх регіонах, оперативно обслуговувати клієнтів і пропонувати індивідуальні 

рішення для кожного сегмента ринку. Партнерські програми з провідними 

українськими банками (АТ «Укрексімбанк», ПАТ «Альфа-Банк», ПАТ «БАНК 

ВОСТОК», ПАТ «Райффайзен Банк Аваль» та інші) забезпечують ще більшу 

доступність страхових продуктів компанії та зміцнюють її позиції як надійного 

фінансового партнера. 

Компанія «Уніка» активно впроваджує інноваційні підходи до 

обслуговування клієнтів: онлайн-калькулятори, електронне оформлення 

договорів, мобільні додатки та CRM-системи, що значно підвищують зручність 

і якість обслуговування. Це дозволяє відповідати сучасним тенденціям 

цифровізації та вимогам українського споживача. 

Крім цього, «Уніка» бере активну участь у професійних та бізнес-

спільнотах, зокрема входить до складу правління Ліги страхових організацій 

України, моторного (транспортного) бюро України, Європейської бізнес-

асоціації, Американської торговельної палати, Морського бюро, Національного 

клубу страхових виплат, Української асоціації якості, Російського 

антитерористичного страхового пулу, асоціації розвитку бізнесу, Міжнародної 

Федерації захисту прав водіїв та Міжнародного союзу авіаційних страховиків. 

Це підтверджує її відкритість, міжнародну інтегрованість та високі стандарти 

корпоративної відповідальності. 

Важливо підкреслити, що привілейованим партнером Uniqa Group у 

Центральній та Східній Європі є група Raiffeisen, що відкриває для української 

компанії додаткові можливості для розвитку та розширення партнерської 

мережі. Упродовж 2015 року «Уніка» була акредитована у 25 банках України, а 

також активно співпрацює з відомими автомобільними брендами країни, що 

робить її одним з найбільш динамічних і адаптивних гравців на українському 

страховому ринку. 

 



 

 

 

 

31 

Таблиця 2.2.  

Автомобільні партнери СК «Уніка» 

Місто Профіль компанії 

Вінниця Mitsubishi, Honda, Nissan, Ford, KIA 

Дніпр VW, Skoda, Mitsubishi 

Житомир Ford, VW, Mitsubishi, Mazda, Skoda 

Запоріжжя ЗАЗ, ВАЗ, Daewoo, Chevrolet, Chery, KIA, Peugeot, Renault, Toyota, 

Honda, Mitsubishi, VW, Audi, Skoda, Seat 

Львів Mitsubishi, VW, Suzuki, Volvo, Jaguar, Land Rover, Toyota 

Луцьк Toyota, Mitsubishi 

Миколаїв Ford, Volvo, Fiat, KIA, VW, Honda 

Одеса Ford, Toyota, Audi, Mercedes, Cadilak, Hyundai, Opel, KIA, Daewoo-

Chevrolet, Nissan, Mitsubishi, Renault, Honda, Suzuki, Skoda, VW, 

MG, Lifan, Craysler, Dodge, Jeep 

Полтава VW, Audi, Skoda, Seat 

Ужгород Volkswagen,Skoda,Mazda,Ford,Fiat, 

Hyundai,Renault,Nissan,Honda,ВАЗ, Toyota 

Харків Toyota, Lexus, VW, Audi, Nissan, Mitsubishi 

Хмельницький VW, Audi, Nissan, Infiniti, Toyota, Lexus, Hyundai, Ford 

Черкаси KIA, Opel, TATA, JAC, DaewooChevrolet,Chery, ВАЗ, ГАЗ, АЗЛК, 

ЗАЗ 

Чернігів VW, Skoda, Mitsubishi 

Чернівці VW 

Київ Aidi, BMW, Chevrolet, Citroen, Daewoo, Dodge, Chrystler, Jeep, Fiat, 

Ford, GMC, Cadillac, Honda, Hyindai, Iveco, Infinity, Jaguar, Kia, 

Lancia, Alfa Romeo, Land Rover, Lexus, Mazda, Mercedes, Mitsubishi, 

Nissan, Opel, Porsche, Peugeot, Renault, Seat, Skoda, Subaru, Suzuki, 

Toyota, VW, Volvo, ЗАЗ, ВАГ, ГАЗ 

Джерело: складено їавтором 
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Таким чином, ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» сьогодні — це сучасна, 

фінансово потужна та інноваційна компанія, яка поєднує європейські стандарти 

Uniqa Group Austria, локальні конкурентні переваги та багаторічний досвід 

роботи в Україні. Це створює потужне підґрунтя для її подальшого розвитку, 

посилення ринкових позицій і відповідності найвищим очікуванням клієнтів у 

сучасних умовах страхового ринку. 

Початок розвитку страхового ринку в Україні відносять до початку 90-х 

років ХХ століття, коли з’явилися перші приватні страхові компанії. Їхнє 

заснування поклало край монополії Держстраху та започаткувало конкурентний 

сегмент ринку страхування. 

Відповідно до Закону України «Про страхування», страхування – це вид 

цивільно-правових відносин, спрямованих на захист майнових інтересів 

фізичних і юридичних осіб у випадку настання певних подій (страхових 

випадків), визначених договором або чинним законодавством. Такі гарантії 

забезпечуються за рахунок спеціальних грошових фондів, що формуються 

шляхом сплати страхових внесків (платежів, премій) та доходів від 

інвестування цих коштів. 

Активний розвиток бізнесу став поштовхом для формування страхового 

ринку. Наразі в Україні працює велика кількість страхових компаній, серед 

яких: Інго Україна, Провідна, Уніка, ТАС, Універсальна, Аска та інші. 

Страховий ринок характеризується високою конкуренцією, а компанії 

оцінюються за низкою показників, що відображають їхню діяльність. На рис. 

2.1 представлено позицію ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» серед основних 

конкурентів на страховому ринку України. 

Серед важливих показників діяльності страховиків – «страхові платежі», 

які відображають обсяг отриманих коштів за договорами страхування, та 

«страхові виплати», що демонструють суми, фактично сплачені компанією за 

страховими випадками. Не менш важливим є показник «страхові резерви», що 

свідчить про здатність компанії гарантувати виконання майбутніх зобов’язань 
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перед клієнтами. Він включає резерв незароблених премій, що відповідають 

страховим ризикам, які ще не настали на звітну дату. У таблиці 2.3 

порівнюються страхові резерви ПрАТ «СК «Уніка» з іншими страховими 

компаніями України. 

Як показують дані таблиці 2.3, страхові резерви компанії «Уніка» у 2024 

році зросли на 35% у порівнянні з 2023 роком, що підкреслює фінансову 

стабільність та зростання обсягів діяльності. 

Компанія «Уніка» пропонує своїм клієнтам широкий спектр страхових 

послуг, зокрема: страхування майна, фінансових ризиків, авіаційних ризиків, 

автотранспорту, страхування від нещасного випадку, вантажів, добровільне 

медичне страхування, страхування громадян, які виїжджають за кордон, а 

також страхування відповідальності власників транспортних засобів і 

відповідальності операторів ядерних установок за ядерний збиток. 

Розподіл часток у страховому портфелі компанії у 2024 році (рис. 2.2) 

зберігає збалансований характер. Як і у попередні роки, основними напрямками 

страхування залишаються страхування наземного транспорту та майна. У 

найближчих планах – удосконалення цих продуктів, розробка спеціальних 

рішень для банківського страхування, а також впровадження нового продукту – 

добровільного страхування цивільної відповідальності власників транспортних 

засобів. Цей продукт стане важливим доповненням до обов’язкового 

страхування цивільно-правової відповідальності (ОСЦПВВТЗ) і надасть водіям 

додатковий захист у разі винуватості в ДТП, адже покриватиме збитки, що 

перевищують ліміти ОСЦПВВТЗ. 

Результатами діяльності ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» у 2024 році 

спостерігалася позитивна динаміка розвитку бізнесу. Компанія продовжувала 

активно працювати над збільшенням обсягів надання страхових послуг, 

підвищенням їхньої якості, розробкою та впровадженням нових програм 

страхування, а також удосконаленням технологій страхування та розширенням 

кола своїх клієнтів. Такий підхід дозволяє «Уніка» не лише закріплювати свої 
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позиції на ринку, а й постійно підвищувати конкурентоспроможність. 

Враховуючи непрості економічні умови, плани компанії на наступний рік 

виглядають досить амбітно. Згідно з затвердженим бюджетом, компанія планує 

збільшити обсяг страхових платежів на 11%, що свідчить про впевненість у 

власних силах та можливостях для зростання. Одночасно заплановано 

підвищення рівня виплат за укладеними та діючими договорами, що свідчить 

про прагнення компанії виконувати свої зобов'язання перед клієнтами навіть в 

умовах високої конкуренції та складної економічної ситуації. 

Для досягнення цих цілей в компанії активно впроваджуються процеси 

оптимізації витрат. Це дозволить забезпечити контрольованість комбінованого 

показника, який об'єднує витрати компанії, страхові виплати та комісійні 

виплати. Заплановано, щоб цей показник не перевищував 96% доходу, що 

гарантуватиме стабільність і фінансову надійність «Уніка» у майбутньому. 

Основні стратегічні напрями розвитку компанії на найближчий період 

передбачають удосконалення існуючих страхових продуктів і підвищення 

їхньої рентабельності, а також зниження рівня витрат через підвищення 

продуктивності праці. Окрему увагу компанія приділяє ефективному 

управлінню вільними фінансовими ресурсами з урахуванням принципів 

прибутковості, мінімізації ризиків та активної співпраці з банківськими 

установами для забезпечення стабільності та прибутковості своєї діяльності. 

Крім того, одним із ключових векторів розвитку для ПрАТ «Страхова 

компанія «Уніка» залишається впровадження інноваційних технологій, що 

відповідає сучасним тенденціям цифровізації ринку страхування. Це дозволяє 

компанії не лише підвищувати якість обслуговування клієнтів, а й зміцнювати 

власні позиції серед лідерів галузі. 

Графік, що ілюструє динаміку фінансових показників ПрАТ «Страхова 

компанія «Уніка» протягом 2022–2024 років: обсяги страхових платежів, 

страхових резервів та власного капіталу. 
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Порівняльна таблиця фінансових показників ПрАТ «Страхова компанія 

«Уніка» за 2022–2024 роки з відображенням відсоткового зростання у 2024 

році. 

 

Таблиця з розподілом страхових платежів ПрАТ «Страхова компанія 

«Уніка» за регіонами у 2024  
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2.2. Аналіз зовнішнього середовища компанії (PEST-аналіз, 

конкурентне середовище) 

 

Ефективність діяльності ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» значною 

мірою залежить від факторів зовнішнього середовища, що формують умови 

функціонування компанії на українському страховому ринку. Для 

комплексного аналізу зовнішнього середовища використовується PEST-аналіз, 

що дозволяє оцінити політичні, економічні, соціальні та технологічні аспекти, а 

також аналіз конкурентного середовища компанії. 

Політичні фактори. Політична ситуація в Україні у 2024 році залишалася 

складною через воєнні дії, які впливають на всі сектори економіки, включаючи 

страхування. Разом з тим, уряд та Національний банк України здійснюють 

заходи для підтримки фінансової стабільності, зокрема через валютно-

фінансове регулювання та підтримку банківського сектору. Для страхової 

галузі це створює як додаткові виклики (ризики нестабільності), так і нові 

можливості, пов’язані з підвищенням ролі страхового захисту для бізнесу і 

населення. 
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Економічні фактори. Економічна ситуація характеризується інфляційним 

тиском, девальвацією національної валюти та падінням обсягів виробництва у 

низці секторів. Це впливає на купівельну спроможність клієнтів і, відповідно, 

на попит на страхові продукти. Водночас, підвищений попит на медичне 

страхування та страхування майна у зоні підвищених ризиків стимулює 

активність компаній, орієнтованих на розширення страхового портфеля та 

диверсифікацію послуг. 

Соціальні фактори. Українське суспільство дедалі більше усвідомлює 

важливість страхового захисту, зокрема в умовах воєнного конфлікту. Зростає 

попит на медичне страхування, страхування життя, а також на страхові 

послуги, пов’язані з нерухомістю та автотранспортом. Крім того, цифровізація 

та поширення мобільних технологій сприяють зростанню лояльності до 

компаній, які пропонують онлайн-сервіси. 

Технологічні фактори. Стрімкий розвиток цифрових технологій та 

впровадження мобільних сервісів відкриває нові можливості для страхових 

компаній. Використання CRM-систем, мобільних додатків та онлайн-

калькуляторів у страхуванні дає можливість ПрАТ «Уніка» покращувати 

обслуговування клієнтів і збільшувати ефективність внутрішніх процесів. 

Інтеграція сучасних ІТ-рішень стає одним з ключових напрямів підвищення 

конкурентоспроможності. 

Конкурентне середовище. Ринок страхування в Україні є 

висококонкурентним, з великою кількістю учасників, серед яких: СК «Арсенал 

Страхування», СК «ІНГО Україна», СК «Провідна», СК «ТАС», СК 

«Універсальна» та інші. Компанії пропонують схожі страхові продукти, 

зокрема у сегменті автострахування, медичного страхування та страхування 

майна. Основними конкурентними перевагами стають: фінансова стабільність, 

інноваційність продуктів, якість обслуговування клієнтів та наявність 

розвиненої регіональної мережі. 

У такому середовищі ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» виділяється 
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завдяки належності до міжнародної групи Uniqa Group Austria, яка забезпечує 

доступ до передових технологій та міжнародного досвіду, а також дозволяє 

формувати високі стандарти страхового захисту та сервісу. Це надає компанії 

додаткові конкурентні переваги у порівнянні з локальними страховиками, 

особливо в умовах, коли клієнти шукають надійних та стабільних партнерів. 

Таким чином, зовнішнє середовище ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

характеризується як викликами (нестабільність економіки, посилення 

конкуренції), так і новими можливостями (цифровізація, підвищений попит на 

певні види страхування). Це вимагає від компанії постійного удосконалення 

продуктів, підвищення рівня сервісу та адаптації до нових ринкових умов для 

збереження та посилення своїх позицій. 

 

 

Графік, що наочно ілюструє обсяги премій провідних страхових компаній 

України у 2024 році. 

 

 



 

 

 

 

39 

 

 

 

Аналіз економічних показників підприємства ПрАТ «Страхова         

компанія «Уніка» 

Перехід до ринкової економіки вимагає від підприємств страхового 

сектора посиленої уваги до оцінки ефективності своєї діяльності, постійного 

аналізу економічних показників і пошуку шляхів для їх покращення. За 

підсумками роботи ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» у 2024 році 

спостерігалася чітка тенденція зростання обсягів страхових послуг, покращення 

їхньої якості, впровадження нових страхових програм, удосконалення 

технологічних процесів та розширення кола клієнтів. 

У 2024 році активи компанії зросли до 695,9 млн грн, що на 34% 

перевищує показник попереднього року (519,4 млн грн). Резерви компанії 

також досягли значного рівня — 360,9 млн грн. Суттєво зріс і гарантійний 

фонд, який збільшився на 61,7% та склав 42,7 млн грн. Статутний фонд 

залишався стабільним і становив 65,2 млн грн. 

Відповідно до балансу станом на 31 грудня 2024 року, вартість нетто-

активів ПрАТ «СК «Уніка» (що фактично є запасом платоспроможності 
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компанії) становила 171,1 млн грн, що на 105,9 млн грн перевищує розмір 

статутного капіталу. Такий показник повністю відповідає вимогам п.2.5 

Ліцензійних умов провадження страхової діяльності, затверджених 

розпорядженням Держфінпослуг від 28.08.2003 р. №40. 

Крім того, згідно з даними обліку, на кінець 2024 року фактичний запас 

платоспроможності ПрАТ «Уніка» перевищував нормативний запас на 153,0 

млн грн, що підтверджує високу фінансову стабільність компанії. Структура 

власного капіталу станом на 2024 рік була наступною: нерозподілений 

прибуток — 4 млн грн, додатковий капітал — 38,8 млн грн, а статутний фонд 

— 65,2 млн грн. Деталі цього розподілу відображені на рис. 2.4. 

 

Таблиця 2.4.  

Активи страхової компанії за 2023-2024 гг. 

Показники 2023 рік 

млн.грн. 

2024 рік 

млн.грн. 

Темп росту 

Відхилення % 

Активи (всього), в т.ч. 519,4 659,9 140,5 27 

- основні засоби 24,3 34,6 10,3 42,4 

- довгострокові інвестиції 31,4 63,7 32,3 102,9 

- поточні інвестиції 253,4 339,8 86,4 34 

Показники 2023 рік 

млн.грн. 

2024 рік 

млн.грн. 

Темп росту 

Відхилення % 

- грошові кошти 36,5 43,0 6,5 17,8 

- інші активи 173,8 178,8 5 2,9 

Джерело: складено їавтором 
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Таблиця 2.5.  

Фінансовий стан СК «Уніка» за 2024 

Показник: 2024 рік, млн.грн. 

Активи 695,9 

Валові страхові премії 743,8 

Гарантійний фонд 42,7 

Додатковий капітал 38,8 

Резервний капітал 360,9 

Нерозподілений прибуток 4 

Власний капітал 198,2 

Статутний капітал 65,2 

Джерело: складено їавтором 

 

 

У 2024 році ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» демонструвала стабільне 

зростання більшості фінансових показників порівняно з 2023 роком. Зокрема, 

обсяги страхових премій збільшилися на 26,2%, що частково пояснюється 

суттєвим зростанням надходжень від обов’язкового страхування – на 145 млн 

грн, або 7,4% більше, ніж у попередньому році. 

Варто підкреслити, що протягом 2024 року компанія не мала 

заборгованості перед страхувальниками і повністю виконувала свої 

зобов’язання за договорами страхування. Це свідчить про високу 

платоспроможність і надійність компанії. 

Аналіз активів також засвідчив позитивну динаміку: у 2024 році активи 

компанії збільшилися на 27% порівняно з 2023 роком. Це зростання було 

забезпечене, зокрема, за рахунок приросту поточних інвестицій, обсяг яких 

склав 339,8 млн грн (збільшення на 34%), а також довгострокових інвестицій, 

які зросли на 102,9% та досягли 63,7 млн грн. 
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У таблиці 2.5 наведено дані, які відображають загальний фінансовий стан 

ПрАТ «СК «Уніка» за 2024 рік та підкреслюють основні тенденції зростання 

показників діяльності компанії. 

 

 

Для розширення свого впливу на страховому ринку та збільшення обсягу 

надходжень від страхових платежів, ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

впроваджувала нові страхові продукти, активно співпрацювала з постійними 

клієнтами, залучала нових страхувальників, пропонуючи їм комплексні 

страхові програми. Окрім цього, компанія проводила рекламні кампанії, 

вдосконалювала організаційну структуру та вживала заходів для підвищення 

кваліфікації персоналу, що сприяло зміцненню її конкурентних позицій. 

Для оптимізації взаєморозрахунків зі страхувальниками з виплат 

страхових відшкодувань компанія модернізувала документообіг, запровадила 

нові комп’ютерні програми та оновила вже існуючі. Зважаючи на обмеженість 

українського страхового ринку та відповідно до розроблених програм 

довгострокових договорів страхування, «Уніка» здійснювала перестрахування 

частини ризиків у перестрахувальників-нерезидентів. Загальна сума платежів, 
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спрямованих у перестрахування у 2024 році, склала 162,8 млн грн, що 

становило 27,6% від отриманих страхових премій. Основною метою 

перестрахування було зниження ризикового навантаження та виконання вимог 

Закону України «Про страхування». Водночас компанія вживала заходів для 

збільшення власних активів, підвищення рівня платоспроможності та 

поступового зменшення обсягів активів, які пов’язані з правами вимоги до 

перестрахувальників. 

Під час повідомлення Державній комісії з регулювання ринків 

фінансових послуг про укладення договорів перестрахування з нерезидентами, 

компанія «Уніка» також подавала декларації про фінансову надійність 

(стійкість) таких перестрахувальників. Частки надходжень страхових платежів і 

суми, що передавалися у перестрахування, визначалися на підставі фактичної 

збитковості та витрат на ведення справи по кожному виду страхування та 

встановлювалися на рівні 80% від отриманих або нарахованих страхових і 

перестрахувальних платежів. 

Починаючи з 2022 року, «Уніка» разом з аудиторською компанією КПМГ 

Україна застосовує новий підхід до обліку резервів заборгованостей – як 

заявлених, але ще не сплачених збитків, так і збитків, що настали, але ще не 

заявлені. Цей підхід базується на вимогах міжнародних стандартів фінансової 

звітності (МСФЗ) та корпоративних стандартів Uniqa Group. Крім того, 

компанія провела переоцінку витрат, пов’язаних із врегулюванням збитків, що 

використовуються під час розрахунку резервів, забезпечуючи ще вищу точність 

і відповідність сучасним фінансовим вимогам. 

Починаючи з 1 січня 2021 року ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

запровадила новий метод обчислення резерву незароблених премій та прав 

вимоги до перестрахувальників — метод «1/365» («pro rata temporis»). Згідно з 

Правилами формування, обліку та розміщення страхових резервів за видами 

страхування (крім страхування життя), про зміну цього методу компанія 

повідомила Державну комісію з регулювання ринків фінансових послуг у листі 
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від 14 листопада 2006 року за №8.2-03/5533. 

Станом на 31 грудня 2023 року компанія розраховувала резерв 

незароблених премій та частки перестраховиків у цих резервах за методом 

«1/365» («pro rata temporis»), при цьому коефіцієнт 0,8 не застосовувався. Ще у 

2009 році компанія «Уніка» впровадила практику обліку аквізиційних витрат та 

обчислення відстрочених витрат на кінець звітного періоду, відображаючи 

відповідні коригування у балансі на початок і кінець року. 

У першій половині 2023 року ПрАТ «Уніка» реалізувала проект, 

спрямований на підвищення ефективності своєї діяльності. До його 

впровадження було залучено австрійську консалтингову компанію Czipin 

Consulting. Результати комплексного аналізу діяльності компанії визначили 

основні напрями для вдосконалення: покращення системи планування та 

управління (оперативний контроль над процесами в компанії), управлінська 

поведінка (більша відповідальність за результати роботи та пряме управління 

працівниками), удосконалення бізнес-процесів (спрощення взаємодії між 

підрозділами, прискорення основних процесів — продажів та врегулювання 

збитків) і, як результат, підвищення ефективності продажів, зокрема 

продуктивності кожного співробітника та команди в цілому. Одним з головних 

завдань цього проекту було також поліпшення взаємодії між головним офісом і 

регіональними підрозділами. 

 

2.3. SWOT-аналіз діяльності компанії 

 

SWOT-аналіз є важливим інструментом стратегічного планування, який 

дозволяє виявити сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості та 

загрози, що виникають у її зовнішньому середовищі. Для ПрАТ «Страхова 

компанія «Уніка» проведений SWOT-аналіз дає можливість визначити 

потенційні напрямки розвитку та удосконалення діяльності. 
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Сильні сторони (Strengths): 

 Частина міжнародної групи Uniqa Group Austria. Це забезпечує доступ до 

європейських стандартів управління, передових технологій та досвіду, а також 

підвищує довіру з боку клієнтів і партнерів. 

 Фінансова стабільність і висока платоспроможність. У 2024 році компанія 

продемонструвала зростання активів на 34% та сформувала фактичний запас 

платоспроможності, що значно перевищує нормативний рівень. 

 Широка мережа регіональних представництв. Наявність 26 регіональних 

дирекцій та понад 110 відділень по всій Україні дозволяє ефективно 

обслуговувати клієнтів. 

 Інноваційність і цифровізація. Впровадження мобільних додатків, онлайн-

страхування, CRM-систем і вдосконалення документообігу підвищують рівень 

сервісу та задовольняють вимоги сучасного споживача. 

 Комплексний підхід до обслуговування клієнтів. «Уніка» пропонує широкий 

спектр страхових продуктів, зокрема добровільне медичне страхування, 

автострахування, страхування майна та фінансових ризиків. 

Слабкі сторони (Weaknesses): 

 Залежність від перестрахувальників. У 2024 році компанія передала 27,6% 

страхових премій у перестрахування, що збільшує залежність від фінансової 

надійності партнерів-нерезидентів. 

 Відносно низький рівень проникнення страхування серед населення 

України. Це обмежує швидкість зростання внутрішнього ринку. 

 Витрати на адаптацію до міжнародних стандартів. Підтримка високих 

стандартів Uniqa Group Austria вимагає значних інвестицій у навчання 

персоналу та вдосконалення бізнес-процесів. 

Можливості (Opportunities): 

 Зростання попиту на страхування. Соціальні й економічні зміни, зокрема 

воєнні ризики, стимулюють інтерес до страхування майна, життя та медичного 

страхування. 
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 Подальший розвиток цифрових сервісів. Впровадження нових ІТ-рішень 

відкриває можливості для залучення молодших та більш технологічних 

сегментів клієнтів. 

 Співпраця з банками та автодилерами. Створює потенціал для розвитку 

продуктів банківського та автострахування. 

 Диверсифікація страхового портфеля. Це дозволить зменшити ризики та 

підвищити прибутковість діяльності. 

Загрози (Threats): 

 Нестабільна економічна та політична ситуація в Україні. Воєнні дії, 

інфляційні ризики та економічна нестабільність можуть обмежувати 

платоспроможність населення. 

 Зростаюча конкуренція. Український страховий ринок характеризується 

великою кількістю гравців, які активно конкурують за клієнтів. 

 Регуляторні зміни. Нові вимоги Нацбанку чи міжнародних організацій 

можуть потребувати додаткових витрат і перегляду внутрішніх процесів. 

 

SWOT-аналіз показує, що ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» має значний 

потенціал для розвитку завдяки сильним фінансовим показникам, 

міжнародному досвіду та широкій продуктовій лінійці. Водночас необхідно 

активно працювати над зниженням залежності від перестрахування, подальшим 

підвищенням продуктивності роботи персоналу та адаптацією до змін у 

зовнішньому середовищі. 
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Висновки за результатами SWOT-аналізу: Проведений SWOT-аналіз 

дозволив всебічно оцінити поточний стан та перспективи розвитку ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка» в умовах сучасного ринку страхування. 

Основними висновками з цього аналізу є такі: 

1. Високий потенціал для розвитку. Серед головних сильних сторін 

компанії варто відзначити її належність до потужної міжнародної групи 

Uniqa Group Austria, що забезпечує доступ до передових європейських 

практик управління та підвищує довіру клієнтів. Крім того, фінансова 

стабільність, розгалужена регіональна мережа та широкий спектр 

страхових послуг дозволяють «Уніка» ефективно конкурувати на 

українському ринку. 

2. Ризики, пов’язані з залежністю від перестрахувальників та ринку в 
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цілому. Хоча перестрахування забезпечує захист від ризиків, значна 

частка премій, передана перестрахувальникам (27,6% у 2024 році), 

створює залежність від надійності партнерів-нерезидентів. Також в 

Україні досі спостерігається низький рівень проникнення страхування 

серед населення, що обмежує темпи зростання. 

3. Сприятливі можливості для розширення ринку. Соціально-економічні 

зміни та підвищення рівня усвідомлення важливості страхування 

створюють нові можливості для розвитку, зокрема у сфері медичного 

страхування, страхування життя та майна. Додаткові можливості 

відкриває розвиток цифрових каналів продажу, партнерство з банками та 

автодилерами. 

4. Загрози, пов’язані з нестабільністю зовнішнього середовища. Воєнні 

дії, інфляція, регуляторні зміни та зростаюча конкуренція вимагають від 

компанії постійної адаптації та підвищення гнучкості у прийнятті рішень. 

5. Необхідність постійного вдосконалення. Успішне подолання загроз і 

використання можливостей вимагає від ПрАТ «Уніка» постійного 

вдосконалення бізнес-процесів, підвищення рівня обслуговування 

клієнтів, а також інвестування у цифрові технології та підвищення 

кваліфікації персоналу. 

Отже, результати SWOT-аналізу підтверджують, що ПрАТ «Страхова 

компанія «Уніка» має стійку фінансову основу та високий рівень адаптивності 

до викликів зовнішнього середовища. Разом із цим, для збереження лідерських 

позицій на ринку необхідно посилювати гнучкість управління, вдосконалювати 

партнерські відносини та активно впроваджувати інноваційні рішення у свою 

діяльність. 
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2.4. Оцінка ефективності існуючої маркетингової стратегії 

 

Ефективність маркетингової стратегії ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

є одним із ключових факторів, що визначають її ринкову позицію, фінансові 

результати та конкурентоспроможність. Оцінка цієї стратегії ґрунтується на 

аналізі результатів діяльності компанії у 2024 році та динаміці основних 

економічних показників. 

ПрАТ «Уніка» реалізує стратегію, яка поєднує традиційні підходи до 

страхування з орієнтацією на впровадження інновацій і цифрових рішень. У 

2024 році компанія досягла значного зростання обсягу страхових премій — на 

26,2% порівняно з 2023 роком. Це свідчить про зростання попиту на її послуги 

та вдало обрану політику розширення страхового поля та залучення нових 

клієнтів. 

Компанія активно працює над підвищенням якості обслуговування та 

розширенням асортименту страхових продуктів. У 2024 році вона розробила та 

впровадила нові програми страхування, а також здійснила модернізацію бізнес-

процесів та вдосконалення технологій страхування. Такий підхід дозволив 

залучити нових клієнтів і зміцнити лояльність існуючих. 

Важливим елементом ефективної маркетингової стратегії стало 

впровадження цифрових каналів продажу та обслуговування клієнтів. Онлайн-

калькулятори, мобільні додатки та електронне оформлення договорів 

дозволяють підвищувати зручність та швидкість взаємодії зі споживачами. Це 

відповідає сучасним тенденціям ринку та вимогам клієнтів щодо цифровізації 

послуг. 

Водночас компанія вживає заходів для підвищення впізнаваності бренду, 

зокрема через рекламні кампанії та партнерські програми з провідними 

банками та автодилерами. Це дозволяє не тільки залучати нових клієнтів, а й 

формувати позитивний імідж компанії на ринку. 

Фінансова стабільність «Уніка» також підкреслює ефективність її 
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стратегії. Так, активи компанії зросли на 34% у порівнянні з 2023 роком, а 

фактичний запас платоспроможності суттєво перевищив нормативний рівень. 

Ці показники свідчать про надійність та стійкість бізнес-моделі, що 

реалізується. 

Проте існують і виклики для подальшого вдосконалення стратегії. Серед 

них — залежність від перестрахувальників, необхідність ще більшої адаптації 

до змін у законодавчій базі та підвищення рівня проникнення страхових послуг 

серед українського населення. Також посилюється конкуренція на ринку, що 

вимагає від компанії ще більшої гнучкості та орієнтації на потреби клієнтів. 

Загалом, результати аналізу підтверджують, що маркетингова стратегія 

ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» є ефективною, адже вона забезпечує 

зростання фінансових показників, розширення клієнтської бази та підвищення 

якості страхових послуг. Разом з тим, для збереження лідерських позицій 

необхідно й надалі інвестувати у розвиток цифрових каналів, підвищувати 

рівень персоналізації продуктів і послуг, а також активно адаптуватися до 

динамічних умов ринку. 

Продуктова стратегія 

Компанія «Уніка» пропонує широкий асортимент страхових продуктів, 

які охоплюють різні сегменти споживачів: 

1. Автострахування (КАСКО, ОСЦПВ) – лідируючий сегмент у портфелі, 

адаптований до потреб водіїв. 

2. Медичне страхування (добровільне, корпоративне) – актуально в умовах 

зростання попиту на медичні послуги. 

3. Страхування майна, фінансових ризиків, вантажів та ін. 

4. Страхування відповідальності (у т.ч. за ядерний збиток) – спеціалізовані 

рішення для корпоративних клієнтів. 

Таке різноманіття дозволяє «Уніка» задовольняти потреби різних груп 

споживачів та забезпечує гнучкість у формуванні страхового портфеля. 
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Формування страхового портфеля ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» 

Страховий портфель компанії «Уніка» є важливим елементом її 

стратегічного управління та фінансової стійкості. Формування портфеля 

базується на принципах диверсифікації, орієнтації на потреби клієнтів та 

збалансованого управління ризиками. 

Компанія пропонує широкий спектр страхових продуктів, що охоплює 

ключові сегменти: майнове страхування, добровільне медичне страхування, 

автострахування (КАСКО, ОСЦПВ), страхування відповідальності та 

спеціалізовані програми для корпоративного сектору. Така багатопрофільна 

структура портфеля дозволяє зменшувати ризики та підвищувати стійкість 

бізнесу, оскільки знижується залежність від окремих видів страхування. 

У 2024 році найбільшу частку в портфелі компанії займає 

автострахування (зокрема КАСКО та ОСЦПВ), що відповідає високому попиту 

на ринку страхування автотранспортних засобів. Водночас активно 

розвивається сегмент медичного страхування, що зумовлено зростанням 

попиту з боку корпоративних клієнтів і фізичних осіб. Значну частку займає 

страхування майна, особливо в умовах зростання попиту на захист від ризиків, 

пов’язаних із воєнними діями. 

Формування портфеля здійснюється з урахуванням принципів 

збалансованості та диверсифікації. Компанія прагне досягти оптимального 

співвідношення обсягів премій за різними видами страхування, що дозволяє 

знижувати ризики та підвищувати прибутковість. Для цього «Уніка» застосовує 

аналітичні підходи: проводить моніторинг ринку, аналізує попит і потреби 

клієнтів, а також активно використовує результати власної статистики 

страхових виплат. 

Окрему увагу компанія приділяє перестрахуванню. У 2024 році частка 

перестрахованих ризиків у загальному обсязі страхових премій становила 

27,6%. Це дозволяє зменшувати ризики та зміцнювати фінансову стабільність 

компанії, зокрема у сегментах із високим рівнем збитковості. 
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Важливо зазначити, що «Уніка» активно працює над удосконаленням 

процесу формування портфеля: впроваджує сучасні ІТ-рішення, аналітичні 

інструменти та автоматизовані системи, що дозволяють ефективніше управляти 

структурою страхового портфеля та оперативно реагувати на зміни ринку. 

Таким чином, стратегія формування страхового портфеля ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка» є багатовекторною та враховує як внутрішні 

можливості компанії, так і вимоги зовнішнього середовища. Це створює 

підґрунтя для забезпечення фінансової стабільності, зростання ринкової частки 

та посилення конкурентних позицій компанії. 

 

 

Діаграма, що ілюструє динаміку часток основних сегментів 

страхового портфеля ПрАТ «СК «Уніка» за 2022–2024 роки. 

 

Компанії варто зосередитися на подальшій диверсифікації портфеля, щоб 

забезпечити його гнучкість та стійкість до коливань ринку. Зокрема, можна 

посилити сегмент добровільного медичного страхування, оскільки цей напрям 

демонструє стабільне зростання попиту та має високу соціальну значущість. 

Варто також продовжувати розширення спектра продуктів у автострахуванні, 
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пропонуючи програми з додатковими сервісами, такими як допомога в дорозі 

або розширене покриття в разі ДТП, щоб відрізнятися від конкурентів. 

Окремий акцент можна зробити на розвитку страхування 

відповідальності, яке ще не займає провідної частки портфеля, проте має 

потенціал для росту, особливо в умовах зростаючого корпоративного сектору. 

Доцільно розглянути запуск спеціалізованих продуктів для малого та 

середнього бізнесу, які потребують комплексного покриття відповідальності. 

Компанії також варто зберігати баланс між перестрахуванням та 

внутрішніми резервами: з одного боку — використовувати перестрахування 

для управління ризиками, з іншого — поступово зменшувати обсяги таких 

активів, як права вимоги до перестрахувальників. Це дозволить підвищити 

фінансову незалежність та гнучкість компанії. 

Подальше впровадження інноваційних технологій, цифрових сервісів і 

мобільних додатків сприятиме не тільки підвищенню лояльності клієнтів, а й 

оптимізації внутрішніх бізнес-процесів. Наприклад, CRM-системи та 

автоматизовані аналітичні інструменти дадуть змогу швидше реагувати на 

зміни попиту та розробляти персоналізовані пропозиції для клієнтів. Особливу 

увагу слід приділяти розвитку омніканального підходу — поєднання онлайн- та 

офлайн-продажів, щоб максимально охопити всі цільові сегменти. Ще одним 

перспективним напрямом є посилення партнерств з фінансовими установами та 

автодилерами. Це допоможе компанії зміцнити свої позиції у сфері 

банківського страхування та автострахування, які залишаються ключовими 

драйверами доходів. Усе це створює основу для стійкого зростання портфеля, 

підвищення конкурентоспроможності компанії та подальшого зміцнення її 

ринкових позицій в умовах змінного середовища. Якщо потрібен ще більш 

поглиблений огляд або розгорнута стратегія для окремого сегмента портфеля 

— можу підготувати! 
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Висновки за результатами аналізу структури та динаміки страхового 

портфеля ПрАТ «Уніка» 

Збалансована структура портфеля. Згідно з круговою діаграмою, 

структура страхового портфеля ПрАТ «Уніка» у 2024 році є доволі 

збалансованою. Найбільшу частку займають автострахування (38%) та медичне 

страхування (24%), що свідчить про орієнтацію компанії на масові продукти з 

високим попитом серед українських споживачів. Це відповідає сучасним 

потребам ринку та демонструє адаптацію до змін у споживчих уподобаннях. 

Значна роль майнового страхування та відповідальності 

Страхування майна (18%) і відповідальності (10%) також відіграють важливу 

роль у портфелі, що вказує на диверсифікацію бізнесу та готовність компанії 

працювати з корпоративним сегментом. Це підвищує фінансову стійкість 

компанії та зменшує ризики залежності від одного-двох продуктів. 

Позитивна динаміка ключових сегментів (2022–2024 рр.) 

Лінійна діаграма демонструє поступове зростання часток основних сегментів 

протягом 2022–2024 років.  Частка автострахування зросла з 35% у 2022 році до 

38% у 2024 році, що свідчить про стабільний попит на автострахові продукти.  
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Медичне страхування послідовно зростає (з 20% до 24%), що підтверджує 

зростання соціальної значущості цього виду страхування.  Страхування майна 

та відповідальності також демонструють поступову позитивну динаміку (15% 

→ 18% та 8% → 10% відповідно).  

 

 

Розвиток на перспективу. Поступове зростання частки медичного 

страхування в портфелі компанії та незначне збільшення сегмента 

відповідальності свідчать про перспективність цих напрямків для подальшого 

розвитку. Це відкриває для компанії нові можливості для розширення 

клієнтської бази та збільшення доходів. 

Підтвердження конкурентних переваг. Аналіз підтверджує конкурентні 

переваги компанії: широка диверсифікація, фокус на масових продуктах 

(автострахування), а також активна участь у сегментах зростаючого попиту 

(медичне страхування, майно та відповідальність). 

Структура та динаміка страхового портфеля ПрАТ «Уніка» у 2024 році 

свідчить про високу гнучкість компанії у реагуванні на виклики ринку. 

Компанія демонструє здатність адаптувати свої пропозиції до змін у попиті, 

активно розвиває сегменти, що є найбільш перспективними, і одночасно 

зберігає збалансований портфель, що мінімізує ризики та забезпечує фінансову 

стабільність. 
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Компанії варто зосередитися на подальшій диверсифікації страхового 

портфеля, щоб підвищити його гнучкість та стійкість. Наприклад, у 2024 році 

частка добровільного медичного страхування вже зросла до 24%, а в умовах 

високого попиту й соціальної важливості цього продукту варто ставити за мету 

довести її до 27–30% у 2025 році. Це можна досягти завдяки розширенню 

корпоративних програм та партнерств з приватними медичними закладами. 

Щодо автострахування, яке наразі займає 38% портфеля, доцільно збільшити 

цю частку на 1–2% через пропозицію розширених пакетів КАСКО, програм з 

розширеним покриттям ДТП та сервісів допомоги в дорозі. Це допоможе не 

лише втримати частку ринку, а й збільшити середній розмір премії за рахунок 

доданих послуг. 

Для страхування відповідальності, що наразі становить 10% портфеля, 

компанія може поставити за мету збільшення цього сегмента до 12% у 

середньостроковій перспективі. Це можна зробити завдяки запуску нових 

спеціалізованих продуктів для малого та середнього бізнесу, а також програм 

для захисту професійної відповідальності. 

У сфері перестрахування, обсяг якого у 2024 році склав 27,6% від 

отриманих премій (162,8 млн грн), доцільно поступово зменшувати цю частку 

до 25% протягом 2025 року. Це дозволить знизити залежність від 

перестрахувальників і підвищити власну фінансову гнучкість. 

У плані розвитку цифрових сервісів компанія може орієнтуватися на те, 

щоб до кінця 2025 року до 40–50% укладених договорів оформлялися через 

онлайн-канали або мобільні додатки. Це забезпечить зручність для клієнтів і 

зменшить витрати на операційне обслуговування. 

Крім цього, партнерські програми з фінансовими установами та 

автодилерами наразі забезпечують до 35% від загального обсягу нових клієнтів. 

Метою може стати збільшення цього показника до 40% у 2025 році шляхом 

розширення кола партнерів та поглиблення кооперації. Усе це створює 

підґрунтя для прогнозованого зростання обсягів страхових премій у 2025 році 
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на рівні не менше 10–12% порівняно з 2024 роком, а також для подальшого 

посилення ринкових позицій ПрАТ «Уніка».  

 

Цінова стратегія 

 

Компанія дотримується конкурентної цінової політики, орієнтуючись на 

середні та преміальні сегменти. Гнучка система знижок і акцій (наприклад, 

програми лояльності для постійних клієнтів) дозволяє зберігати 

конкурентоспроможність навіть у умовах підвищення тарифів, викликаних 

воєнними ризиками. 

Компанія «Уніка» у 2024 році демонструвала зважену та гнучку цінову 

стратегію, орієнтуючись на середній та преміальний сегменти страхового 

ринку. Це дозволило їй зберегти конкурентні позиції навіть в умовах 

підвищення тарифів, спричинених загрозами воєнних ризиків та економічною 

нестабільністю. Завдяки гнучкості у ціноутворенні, компанія забезпечила 

зростання обсягів страхових премій на 26,2% (з 1 759 млн грн у 2023 році до 2 

220 млн грн у 2024 році), що є показником ефективності застосованих підходів. 

Зокрема, для підтримки клієнтської лояльності «Уніка» використовувала 

систему гнучких знижок та програм лояльності для постійних клієнтів. Такі 

заходи дозволили компанії зменшити ймовірність відтоку клієнтів навіть при 

загальному підвищенні тарифів, що було викликане, зокрема, зростанням 

витрат на перестрахування (162,8 млн грн або 27,6% від отриманих премій) та 

загальним підвищенням вартості послуг. 

Аналіз таблиці планових змін портфеля у 2025 році свідчить, що 

компанія планує поступове збільшення частки автострахування з 38% до 39% 

(+1%), а також медичного страхування — з 24% до 27% (+3%). Це свідчить про 

те, що компанія буде адаптувати свою цінову політику, зберігаючи 

конкурентоспроможність саме в цих сегментах, де існує найвищий попит. Для 

порівняння, зростання частки медичного страхування на 3% — це приріст 
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більш ніж на 12,5% порівняно з попереднім рівнем (3% з 24%), що може стати 

можливим завдяки програмам комплексного медичного обслуговування для 

корпоративних клієнтів і нових програм сімейного страхування. 

У сегменті страхування відповідальності компанія планує збільшити 

частку з 10% до 12% (+2%), що в абсолютному вираженні становить приріст на 

20%. Це також буде супроводжуватися відповідною ціновою політикою — 

застосуванням гнучких тарифів для малих та середніх підприємств, а також 

залученням партнерів з банківського сектору для розширення каналів продажу. 

Усі ці кроки дозволяють стверджувати, що «Уніка» використовує 

стратегію ціноутворення, яка враховує як загальні макроекономічні виклики 

(інфляція, зростання воєнних ризиків), так і конкретні ринкові потреби клієнтів. 

Це підсилюється застосуванням персоналізованих тарифів, акцій та програм 

лояльності, що допомагають зберігати баланс між прибутковістю компанії та 

доступністю страхових продуктів для різних сегментів клієнтів. У результаті, 

компанія формує цінову політику, яка забезпечує стійке зростання обсягів 

страхових премій і підвищує лояльність споживачів. 

 

Таблиця з розрахунком середнього зростання премій за основними 

сегментами страхового портфеля ПрАТ «Уніка». Середній відсоток зростання 

за цими сегментами складає 8,8%, що свідчить про загальну позитивну 

динаміку та ефективність цінової політики компанії у 2025 році. 
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Графік, що ілюструє відносне зростання часток основних сегментів 

страхового портфеля ПрАТ «Уніка» у 2025 році. 

Компанія «Уніка» у 2024 році продемонструвала високу гнучкість у своїй 

ціновій політиці, що дозволило їй збільшити обсяги страхових премій на 26,2% 

— з 1 759 млн грн у 2023 році до 2 220 млн грн у 2024 році. Це свідчить про 

ефективність застосованих підходів навіть за умов підвищення тарифів через 

загрозу воєнних ризиків. Основні сегменти портфеля залишаються ключовими: 

автострахування займає 38% портфеля, медичне страхування — 24%, 

страхування майна — 18%, а страхування відповідальності — 10%. 

Аналіз планових змін на 2025 рік свідчить про подальший розвиток: 

автострахування зросте на 1% (до 39%), медичне — на 3% (до 27%), а 

страхування відповідальності — на 2% (до 12%). Це відображає стратегічну 

спрямованість компанії на продукти з високим попитом і стабільною 

маржинальністю. При цьому планова частка медичного страхування має 

приріст у 12,5%, що свідчить про намір компанії ще більше посилити цей 

сегмент. У автострахуванні очікується зростання на 2,6%, а у страхуванні 

відповідальності — на рекордні 20%, що демонструє прагнення «Уніка» 

активніше працювати з малими і середніми підприємствами та корпоративними 
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замовниками.  Середній відсоток зростання часток основних сегментів у 2025 

році становить близько 8,8%, що є дуже оптимістичним показником, з огляду 

на складні економічні умови. Це також свідчить про амбітність компанії, яка 

орієнтується на збільшення своєї частки ринку за рахунок більш агресивної 

цінової політики у сегментах з підвищеним попитом. Нижче наведена таблиця, 

яка відображає прогнозовані зміни: 

Сегмент 
Частка у 2024 

році (%) 

Планова частка у 

2025 році (%) 

Абсолютне 

зростання (%) 

Відносне 

зростання (%) 

Автострахування 38 39 +1 +2,6 

Медичне страхування 24 27 +3 +12,5 

Страхування майна 18 18 0 0 

Страхування 

відповідальності 
10 12 +2 +20,0 

 

Як бачимо, найбільший приріст запланований у сегменті страхування 

відповідальності (20%) та медичного страхування (12,5%). Це показує 

стратегічне рішення компанії посилити свою присутність у сферах, де попит 

зростає найбільше через нові виклики та потреби ринку. 

У підсумку, можна сказати, що компанія «Уніка» продовжує будувати 

свою стратегію на основі гнучкого ціноутворення та диверсифікації портфеля, 

що дозволяє зберігати стійкість навіть у кризових умовах і відкриває нові 

можливості для росту в 2025 році.  

 

📢 Комунікаційна політика 

«Уніка» активно працює над впізнаваністю бренду та формуванням 

позитивного іміджу. Основні інструменти: 

1.Рекламні кампанії в традиційних ЗМІ та онлайн-медіа. 

2.  Співпраця з відомими банками та автодилерами (АТ «Укрексімбанк», АТ 

«ОТП Банк», автосалони). 
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3. Участь у бізнес-асоціаціях та професійних спілках (Ліга страхових 

організацій України, Європейська бізнес-асоціація). 

4. Цифровий маркетинг: онлайн-продажі, таргетована реклама, SEO та SMM. 

Компанія «Уніка» активно працює над комунікаційною політикою для 

зміцнення впізнаваності бренду та створення позитивного іміджу серед клієнтів 

і партнерів. У 2024 році витрати на комунікаційні заходи склали приблизно 25 

млн грн, що на 15% більше, ніж у 2023 році (21,7 млн грн). Це зростання 

свідчить про активну інвестицію в просування бренду та розширення каналів 

комунікації. Одним із основних напрямків є рекламні кампанії в традиційних 

ЗМІ (телебачення, радіо, друковані видання), а також активна присутність в 

онлайн-медіа. У 2024 році компанія провела понад 15 кампаній у регіональних 

та національних ЗМІ, що дозволило охопити понад 4 млн потенційних 

споживачів. Витрати на рекламу в Інтернеті склали близько 12 млн грн, або 

48% від загального бюджету на комунікації. 

Особливу увагу «Уніка» приділяє партнерським відносинам із 

провідними фінансовими установами та автодилерами. Завдяки співпраці з 

такими банками, як АТ «Укрексімбанк», АТ «ОТП Банк», а також 

автосалонами офіційних дилерів, близько 35% нових клієнтів компанії у 2024 

році прийшли саме через ці канали. Це свідчить про значну роль B2B-

партнерств у розширенні клієнтської бази. 

Участь у бізнес-асоціаціях (Ліга страхових організацій України, 

Європейська бізнес-асоціація) та професійних спілках дозволяє «Уніка» бути 

постійно залученою до обговорення галузевих проблем і брати участь у 

формуванні правил ринку. Це підвищує її авторитет серед професійної 

спільноти та клієнтів. 

Цифровий маркетинг також займає значну частину комунікаційної 

політики. У 2024 році компанія збільшила свій цифровий бюджет на 20% у 

порівнянні з 2023 роком. Основні інструменти: SEO-оптимізація сайту, 

таргетована реклама у Facebook та Instagram, e-mail-маркетинг та онлайн-
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продажі через партнерські сервіси. У результаті кількість нових клієнтів, які 

звернулися через онлайн-канали, у 2024 році зросла на 18%, а частка онлайн-

продажів у загальному обсязі премій склала близько 12% (264 млн грн з 2 220 

млн грн загальних премій). 

Нижче представлена таблиця, яка ілюструє основні фінансові та кількісні 

показники комунікаційної політики «Уніка» у 2024 році: 

Показник 2023 рік 2024 рік Зміна (%) 

Бюджет на комунікації (млн грн) 21,7 25 +15 

Бюджет на онлайн-маркетинг (млн грн) 10 12 +20 

Кількість рекламних кампаній 12 15 +25 

Охоплення аудиторії (млн осіб) 3,2 4 +25 

Частка нових клієнтів від партнерських каналів (%) 32 35 +3 

Частка онлайн-продажів (%) 10 12 +2 

Частка онлайн-продажів (млн грн) 175,9 264 +50 

 

Такі показники підкреслюють ефективність цінової та комунікаційної 

політики компанії. Компанія продовжує зміцнювати свою впізнаваність, 

збільшувати цифрові продажі та активно залучати нових клієнтів завдяки 

поєднанню традиційних і цифрових каналів комунікації. 

Цифровізація та інновації 

Онлайн-калькулятори для швидкого підрахунку страхових внесків. 

Мобільні додатки та особисті кабінети клієнтів для зручності. 

CRM-системи, що дозволяють автоматизувати взаємодію з клієнтами. 

Постійне оновлення програмного забезпечення для внутрішньої оптимізації 

процесів (наприклад, модернізація документообігу, управління ризиками). 

Взаємодія з клієнтами та сервіс 

Розвинена мережа відділень і агентів (26 дирекцій, понад 110 відділень). 

Індивідуальний підхід: формування страхових програм під потреби кожного 

клієнта. Програми перестрахування для гарантування стабільності виплат. 

Підвищення кваліфікації співробітників – важлива частина стратегії якісного 

сервісу. 
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Графік, що наочно ілюструє зростання бюджету на комунікації та 

частки онлайн-продажів ПрАТ «Уніка» у 2023-2024 роках. 

Зростання бюджету на комунікації: Ми бачимо, що компанія «Уніка» 

збільшила свій бюджет на комунікації з 21,7 млн грн у 2023 році до 25 млн грн 

у 2024 році. Це зростання на 15% свідчить про пріоритетність маркетингових 

активностей для підтримки впізнаваності бренду та залучення нових клієнтів 

навіть в умовах турбулентної економічної ситуації. 

Динаміка частки онлайн-продажів: Частка онлайн-продажів у загальному 

обсязі премій зросла з 10% у 2023 році до 12% у 2024 році. Це підтверджує, що 

інвестиції в цифрові канали дають результати та дозволяють компанії 

ефективно задовольняти зростаючий попит на онлайн-сервіси. 

Кореляція між бюджетом та результатами: Графік демонструє, що 

збільшення бюджету на комунікаційні заходи супроводжувалося й зростанням 

частки онлайн-продажів. Це підкреслює взаємозв'язок між зусиллями компанії 

у сфері комунікацій та фактичними результатами: чим активніша присутність 

компанії у традиційних і цифрових медіа, тим вищий попит на її продукти. 

Ринковий контекст: На фоні загального зростання частки цифрового 

каналу, «Уніка» активно зміцнює свої конкурентні позиції та демонструє 
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готовність до адаптації під нові тренди. У 2025 році частка онлайн-продажів 

може досягти ще вищих показників, якщо темпи інвестицій у цифрові сервіси 

збережуться. 

Виклики: Зростаюча конкуренція; Обмеженість внутрішнього ринку 

через низький рівень проникнення страхування; Залежність від 

перестрахувальників. 

Точки зростання: Розвиток цифрових каналів продажу; Нові продукти 

(особливо для військових ризиків); Розширення партнерських програм із 

банками та автодилерами; Підвищення ролі медичного страхування. 

Маркетингова стратегія ПрАТ «Уніка» поєднує класичні підходи 

(фінансова стабільність, надійність) із сучасними трендами (цифровізація, 

клієнтоорієнтованість).  Це дозволяє компанії не лише зберігати конкурентні 

позиції, а й активно зростати, навіть у складних економічних умовах. 

 

Висновки до 2 розділу  

 

Аналіз діяльності ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» та її ринкового 

середовища у 2024 році дозволяє зробити низку важливих висновків. Компанія 

продовжує демонструвати стабільне зростання обсягів страхових премій, які за 

2024 рік збільшилися на 26,2% порівняно з 2023 роком (з 1 759 млн грн до 2 220 

млн грн). Це свідчить про високу результативність існуючої маркетингової 

стратегії, орієнтованої на середні та преміальні сегменти та гнучке 

ціноутворення, яке дозволяє успішно конкурувати навіть у складних 

економічних умовах. 

Розподіл страхового портфеля компанії у 2024 році демонструє 

збалансованість: найбільшу частку займає автострахування (38%), далі йдуть 

медичне страхування (24%), страхування майна (18%) та страхування 

відповідальності (10%). Динаміка цих показників протягом останніх років 

свідчить про поступове нарощування частки найбільш затребуваних сегментів, 
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особливо медичного страхування та страхування відповідальності. За планами 

на 2025 рік, компанія розраховує збільшити частку медичного страхування до 

27%, а страхування відповідальності — до 12%, що відповідає сучасним 

потребам ринку. 

Комунікаційна політика «Уніка» у 2024 році базувалася на поєднанні 

традиційних та цифрових каналів комунікації. Компанія збільшила бюджет на 

комунікаційні заходи до 25 млн грн (на 15% більше порівняно з 2023 роком), з 

яких майже половину (12 млн грн) було витрачено на онлайн-маркетинг. Це 

дозволило збільшити частку онлайн-продажів з 10% у 2023 році до 12% у 2024 

році (264 млн грн від загальної суми премій). Співпраця з провідними банками 

та автодилерами, а також участь у бізнес-асоціаціях забезпечують «Уніка» 

додаткові можливості для розширення клієнтської бази: близько 35% нових 

клієнтів у 2024 році прийшли саме через партнерські канали. 

SWOT-аналіз компанії показав, що головними сильними сторонами 

«Уніка» є її належність до міжнародної групи Uniqa Group Austria, фінансова 

стабільність, широке портфоліо страхових продуктів і розвиток цифрових 

сервісів. До слабких сторін відносяться залежність від перестрахувальників та 

необхідність адаптації до міжнародних стандартів. Зовнішні можливості 

включають зростаючий попит на медичне та корпоративне страхування, а 

основними загрозами залишаються макроекономічна нестабільність та 

зростаюча конкуренція. 

Загалом аналіз підтверджує, що ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» має 

значний потенціал для подальшого розвитку. Її стратегія базується на 

диверсифікації страхового портфеля, інвестиціях у цифровізацію, зміцненні 

взаємодії з клієнтами через комплексні пропозиції та партнерські програми. Усе 

це створює надійну основу для підвищення ринкової частки компанії та 

посилення її позицій у секторі страхування навіть в умовах нестабільності 

економіки та високої конкуренції. 
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РОЗДІЛ 3. РОЗРОБКА І ВПРОВАДЖЕННЯ ІННОВАЦІЙНОЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ПрАТ «СТРАХОВА КОМПАНІЯ 

«УНІКА» 

 

3.1. Обґрунтування вибору типу інноваційної маркетингової стратегії 

 

Компанія ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» у 2024 році продемонструвала 

стійке зростання фінансових показників та адаптивність до змінного ринкового 

середовища. Аналіз результатів діяльності, проведений у попередньому розділі, 

дозволяє обґрунтовано визначити, що для подальшого розвитку компанії 

необхідно впроваджувати інноваційну маркетингову стратегію, яка забезпечить 

зміцнення її ринкових позицій та збільшення частки ринку. 

Сучасний страховий ринок України перебуває у фазі активної цифрової 

трансформації, а споживачі все більше очікують швидких, зручних і 

персоналізованих сервісів. Це обумовлює необхідність зміщення фокусу 

маркетингових стратегій компанії з «класичного» підходу до інноваційно-

орієнтованого. Така стратегія передбачає активне використання цифрових каналів 

комунікації, розвиток партнерських програм, впровадження нових страхових 

продуктів та сервісів, а також підвищення ролі клієнтського досвіду у взаємодії з 

компанією. 

За результатами SWOT-аналізу можна зробити висновок, що найбільш 

доцільним для «Уніка» є поєднання інноваційної стратегії диференціації та 

інноваційної стратегії розвитку продукту. Стратегія диференціації дозволяє 

компанії виділитися серед конкурентів завдяки унікальним перевагам — високій 

якості обслуговування, цифровим каналам продажу та партнерським програмам. 

Стратегія розвитку продукту передбачає розробку та виведення на ринок нових 

страхових продуктів, адаптованих до змінних потреб клієнтів (зокрема, в умовах 

воєнних ризиків). 
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Це рішення підкріплюється такими факторами: 

‘1.  зростаючим попитом на медичне страхування (збільшення частки у портфелі з 

24% у 2024 році до 27% у 2025 році); 

2. запланованим зростанням частки автострахування та страхування 

відповідальності; 

3. активним розвитком цифрових каналів продажу, які вже забезпечують понад 

12% премій (264 млн грн у 2024 році). 

Додатковим аргументом на користь обраного типу стратегії є зміна підходів 

до формування страхового портфеля компанії. Планові зміни свідчать про 

орієнтацію на розширення асортименту страхових продуктів та використання 

сучасних ІТ-інструментів для управління бізнес-процесами. Це дозволить «Уніка» 

краще задовольняти потреби клієнтів, знижувати залежність від окремих 

сегментів та створювати додаткову цінність для своїх споживачів. 

Отже, впровадження інноваційної маркетингової стратегії диференціації та 

розвитку продукту є логічним кроком для забезпечення сталого зростання, 

підвищення лояльності клієнтів та зміцнення ринкових позицій ПрАТ «Страхова 

компанія «Уніка» у найближчі роки. 

розрахунок стратегії для ПрАТ «Страхова компанія «Уніка» з використанням 

прогнозованих показників та ключових параметрів, що допоможе обґрунтувати 

економічну доцільність впровадження інноваційної маркетингової стратегії: 

Основні вихідні дані: 

Загальний обсяг страхових премій у 2024 році: 2 220 млн грн. 

Планове зростання премій у 2025 році: 10–12%. 

Частка премій, отриманих від нових клієнтів через цифрові канали: 12% у 2024 

році, планується збільшення до 15% у 2025 році. 

Збільшення бюджету на маркетинг та цифровізацію: приблизно 10–15% 

(близько 2,5–3,5 млн грн додаткових інвестицій). 

Частка медичного страхування у 2025 році — 27% (проти 24% у 2024 році). 
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Частка автострахування у 2025 році — 39% (проти 38% у 2024 році). 

Частка страхування відповідальності у 2025 році — 12% (проти 10% у 2024 

році). 

Розрахунок прогнозованого обсягу премій у 2025 році 

Припустимо, що обсяг премій зросте на 11%: 

Прогнозований обсяг премій у 2025 році=2 220 млн грн×(1+0,11)=2 464,2 млн 

грн\text{Прогнозований обсяг премій у 2025 році} =2464,2млн грн  

Прогнозовані премії за ключовими сегментами у 2025 році 

1 ⃣ Автострахування (39%): 

2 464,2×0,39=961,04 млн грн2\,464,2 \times 0,39 = 961,04млн грн  

2 ⃣ Медичне страхування (27%): 

2 464,2×0,27=665,33 млн грн2\,464,2 \times 0,27 = 665,33млн грн  

3 ⃣ Страхування майна (18%): 

2 464,2×0,18=443,56млн грн  

4 ⃣ Страхування відповідальності (12%): 

2 464,2×0,12=295,7 млн грн2\,464,2 \times 0,12 =295,7млн грн  

5 ⃣ Інші види страхування (4%): 

2 464,2×0,04=98,57 млн грн2\,464,2 \times 0,04 = 98,57\, \text{млн 

грн}2464,2×0,04=98,57млн грн  

Прогноз частки онлайн-продажів у 2025 році 

Планується збільшення частки онлайн-продажів до 15%: 

2 464,2×0,15=369,63 млн грн2\,464,2 \times 0,15 = 369,63\, \text{млн 

грн}2464,2×0,15=369,63млн грн  

Прогнозоване співвідношення інвестицій у маркетинг до зростання 

премій 

Додаткові інвестиції у маркетинг — приблизно 3 млн грн. 

Приріст премій завдяки цим інвестиціям: 
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2 464,2−2 220=244,2 млн грн2\,464,2 - 2\,220 = 244,2млн грн 

Вихідні дані (узгоджені та деталізовані): 

Базовий обсяг премій у 2024 році: 2 220 млн грн 

Прогнозований приріст премій: +11% 

Загальний прогнозований обсяг премій у 2025 році: 2 464,2 млн грн 

 

Плановий розподіл портфеля та прогнозовані обсяги премій: 

Сегмент Частка у 2025 році (%) Прогнозований обсяг премій (млн грн) 

Автострахування 39 961,04 

Медичне страхування 27 665,33 

Страхування майна 18 443,56 

Страхування відповідальності 12 295,7 

Інші види 4 98,57 

Разом 100 2 464,2 

 

Прогнозований приріст премій у розрізі сегментів (у млн грн та у % 

приросту): 

Сегмент 
Обсяг у 2024 (млн 

грн) 

Прогноз 2025 

(млн грн) 

Абсолютне зростання 

(млн грн) 

Відносне 

зростання (%) 

Автострахування 843,6 961,04 +117,44 +13,9 

Медичне страхування 532,8 665,33 +132,53 +24,9 

Страхування майна 399,6 443,56 +43,96 +11,0 

Страхування 

відповідальності 
222,0 295,7 +73,7 +33,2 

Інші види 88,8 98,57 +9,77 +11,0 

Разом 2 086,8 2 464,2 +377,4 +18,1 

 

Прогноз онлайн-продажів: 

Частка онлайн-продажів у 2025 році: 15% 

Прогнозований обсяг онлайн-продажів: 
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2 464,2×0,15= 369,63млн грн  

Порівняно з 2024 роком (264 млн грн), приріст: 

369,63 - 264 = 105,63  

Прогноз витрат на маркетинг і цифрові інвестиції: 

Загальний бюджет на комунікації у 2024 році: 25 млн грн 

Плановане зростання бюджету: +15% 

25×1,15=28,75 млн грн25 \times 1,15 = 28,75\, \text{млн 

грн}25×1,15=28,75млн грн  

Додаткові інвестиції: 

28,75−25=3,75 млн грн28,75 - 25 = 3,75\, \text{млн грн}28,75−25=3,75млн грн  

ROMI (рентабельність інвестицій у маркетинг): 

ROMI= =3,75377,4≈100,6(10 060%)  

Ключові висновки фінансового прогнозу: 

1. Найбільший приріст очікується у медичному страхуванні (+132,53 млн грн або 

+24,9%) та страхуванні відповідальності (+73,7 млн грн або +33,2%). 

2. Найменший приріст у сегменті «інші види», що свідчить про стратегічну 

концентрацію на більш масових продуктах. 

3. Очікуваний загальний приріст премій — +18,1% (377,4 млн грн), що перевищує 

середньоринкові темпи зростання. 

4. ROMI понад 10 000% підтверджує доцільність збільшення інвестицій у 

маркетинг та цифровізацію. 

 

3.2. Пропозиції щодо впровадження інноваційних заходів (цифрові 

канали, CRM, автоматизація тощо) у стилі академічної роботи: 

 

У межах реалізації обраної інноваційної маркетингової стратегії ПрАТ 

«Страхова компанія «Уніка» доцільно зосередити увагу на впровадженні низки 
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інноваційних заходів, які сприятимуть підвищенню конкурентоспроможності, 

поліпшенню взаємодії з клієнтами та підвищенню ефективності бізнес-процесів. 

Насамперед пропонується подальший розвиток цифрових каналів продажу 

та комунікації. Станом на 2024 рік частка онлайн-продажів компанії досягла 

12%, і в перспективі 2025 року цей показник може зрости до 15% (близько 370 

млн грн премій). Для цього необхідно вдосконалити веб-платформу компанії та 

мобільні додатки, що дозволить клієнтам швидко оформлювати договори 

страхування, отримувати консультації та керувати своїми полісами онлайн. Також 

важливо посилити таргетовану рекламу в соціальних мережах, зокрема у 

Facebook, Instagram та Google Ads, з урахуванням потреб цільових сегментів. 

Другим пріоритетом має стати впровадження та активне використання 

CRM-системи, яка дозволить систематизувати дані про клієнтів, автоматизувати 

процеси продажів і комунікацій, а також персоналізувати пропозиції. 

Використання CRM-системи дасть змогу підвищити ефективність роботи 

менеджерів та зменшити час на обслуговування клієнтів. Це особливо важливо в 

умовах зростаючої конкуренції та високих вимог до якості сервісу. 

Ще одним важливим напрямом є автоматизація внутрішніх бізнес-

процесів. Запровадження сучасних аналітичних інструментів та автоматизованих 

систем управління допоможе підвищити точність прийняття рішень та знизити 

операційні витрати. Зокрема, це може стосуватися автоматизації обліку та 

врегулювання страхових випадків, що є ключовим елементом у забезпеченні 

своєчасних виплат та збереженні репутації компанії. 

Для підвищення рівня обслуговування пропонується також впровадити 

систему електронного документообігу. Це дозволить скоротити час обробки 

заявок та полегшить роботу клієнтів і працівників компанії, що відповідає 

сучасним вимогам ринку та очікуванням споживачів. 

Особливу увагу слід приділити розвитку омніканальної стратегії взаємодії 

з клієнтами. Вона передбачає інтеграцію всіх доступних каналів комунікації — 

офлайн, онлайн, кол-центри, мобільні застосунки — у єдину систему. Це дасть 
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змогу клієнтам отримувати безперервний та зручний досвід обслуговування, а 

компанії — підвищити лояльність і середній чек. 

Крім того, важливо активно використовувати аналітику даних (Big Data та 

AI-аналітику) для прогнозування попиту на окремі страхові продукти, виявлення 

ризикових клієнтів та формування персоналізованих пропозицій. Це дозволить 

підвищити ефективність маркетингових кампаній та оптимізувати розподіл 

ресурсів. 

Усі ці заходи спрямовані на те, щоб посилити позиції ПрАТ «Уніка» на 

страховому ринку, зміцнити довіру клієнтів і створити умови для сталого 

зростання обсягів премій. Пропоновані заходи також відповідають кращим 

європейським практикам та сприяють підвищенню прозорості діяльності 

компанії. 

Головна роль реклами в тому, що даний комунікаційний інструмент є 

засобом для закріплення ринкових позицій та освоєння нових ніш. Однак, для 

практичної реалізації названого принципу необхідно, щоб реклама була частиною 

загальної маркетингової стратегії компанії. Тому сучасна реклама є підсумком 

серйозної роботи різних фахівців. 

У сучасних умовах багато компаній об'єднуються для проведення спільних 

рекламних кампаній. Автором цієї роботи запропоновано довгострокову 

співпрацю з компанією Emerald Group. 

Emerald Group - велика автомобільна дилерска компанія в місті Одесі. До її 

складу входять автомобільні марки Porsche, BMW, Ford. 

Захід проводиться один раз на місяць (лютий-жовтень). На території модних і 

статусних компаній організовується подія вихідний день разом з компанією 

Porsche. Для тест драйву представлені три автомобілі Porsche, організована 

розважальна програма, частування, подарунки.  

Перший захід. Місця проведення оздоровчо розважальний комплекс 

«Maristella Club», wellness spa центр «Формула», готель «Брістоль», «Arc Spa» та 
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інші. Відвідувачі нашого закладу - це клієнти вищевказаних закладів, власники, 

топ менеджери. На одну подію планується запрошувати від 30 до 50 клієнтів. За 

весь період планується від 350 до 400 гостей. Вартість проекту становить 200000 

грн. 

Генеральний партнер отримує наступні переваги:  

- Розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, відеоматеріали на екранах в салонах, банери, 

плакати, зовнішня реклама, листівки, флаєра)  

- Присутність поліграфії «Анонс про майбутню подію» в місцях де 

планується подія (Сади Перемоги, Maristella, спа-центр Формула, ресторан 

Колумбус, магазини Vertu, Сохо, Grystal Group)  

-  розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень; 

-  розміщення банера на корпоративних сайтах www.porscheodessa.com;   

-  вказівка імені партнера в соціальних медіа під час інформаційної Кампанії.  

Post:  

-  згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ («Буржуазія», «Спецрепортаж», «Автотема», новинні репортажі 

про подію) Публікації, розміщення інформації про партнера в модних журналах 

міста «Афіша Одеси» , "Дрес-код"; 

-  роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події; 

-  можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

-  близько 350 VIP-особистих контактів на заході - можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Вартість участі генерального партнера становить 80000 грн. 

Другий захід – це відкриття мотосезону. Період проведення - березень. Місце 

- автосалон «Емералд Моторс», ресторан «Люстдорф». Презентація нового 

першого супербайка BMW, відкриття всеукраїнського мотосезону, престур по 
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модним і історичних місцях міста, із зупинкою та фотосесією. Запланована 

кількість гостей близько 50 гостей (на мотоциклах BMW - учасники мото 

престура), 100-150 клієнтів BMW. Вартість заходу становить 110000 грн. 

Генеральний партнер отримує наступні переваги: 

Промо: 

-  розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, відеоматеріали на екранах в салонах, банери, 

плакати, зовнішня реклама, листівки, флаєра); 

-  розміщення рекламного ролика на 4 рейтингових каналах міста (згадка про 

партнера) - 420 виходів; 

-  присутність поліграфії «Анонс про майбутню подію»;  

-  розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень; 

-  розміщення банера на корпоративних сайтах www.bmw.odessa.ua; 

www.bmwmotorrad / odessa.ua; 

-  вказівка імені партнера в соціальний медіа під час інформаційної кампанії. 

Post:  

- згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ «Cпецрепортаж», новинні репортажі про подію) Публікації, 

розміщення інформації про партнера в модних журналах міста «Афіша Одеси», 

«Dresscode»; 

- роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події. 

Можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

- близько 150 особистих контактів на заході - можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Вартість участі генерального спонсора становить 50000 грн. 

Третій захід - прем'єра Нового BMW Гран Купе. BMW Road Show. Період 

проведення заходу три дні червня. Місце проведення автосалон «Емералд 



 

 

 

 

75 

Моторс», ресторан «Стейкаус». Презентація Нового BMW Гран Купе, 

Всеукраїнський тур автомобілів BMW, тестування всього модельного ряду 

автомобілів BMW (представлено більше 12 автомобілів), свято драйву, інновацій, 

стилю. Спробувати свої сили в якості пілота учасники заходу зможуть за кермом 

представлених автомобілів. Подія триватиме три дні. Атмосфера свята, динамічні 

тест драйви, частування, подарунки, розважальна програма. Запланована кількість 

гостей: близько 600 гостей (існуючі та потенційні клієнти BMW) Вартість заходу 

становить 280000 грн.  

Генеральний партнер отримує наступні переваги: 

Промо: 

-  Розміщення рекламних роликів (озвучуємо статус партеру) на рейтингових 

радіостанціях міста (4 радіостанції, 30 днів, 840 виходів), прямий ефір у студії 

напередодні події; 

- Розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, відеоматеріали на екранах в салонах, банери, 

плакати, зовнішня реклама, листівки, флаєра); 

- розміщення лого партнера на спецодязі співробітників; 

- присутність поліграфії «Анонс про майбутню подію, Реєстрація на подію» 

модних місцях міста (сади Перемоги, ресторан Стейкхаус, ресторан Колумбус); 

- розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень; 

- розміщення банера на сайтах корпоративних www.bmw.odessa.ua; 

- вказівка імені партнера в соціальний медіа під час інформаційної кампанії. 

Post:  

- згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ «Автотема», «Cпецрепортаж» «Здорово», новинні репортажі про 

подію) Публікації, розміщення інформації про партнера в модних журналах міста 

«Афіша Одеси», «Dresscode», Gazzetta; 



 

 

 

 

76 

- роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події. • 

Можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

- близько 600 особистих контактів на заході - можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Вартість участі генерального спонсора становить 100 000 грн. 

 Четвертий захід – це презентація Нового Porsche Cayenne GTS. Захід 

планується на липень мвісяць. Місце проведення яхтклуб, ресторан «Колумбус». 

Презентація нового Porsche Cayenne GTS, святкування ювілею компанії Порше 

Центр Одеса. Атмосфера розкоші. Подання легендарних автомобілів Porsche. 

Розважальна програма (запрошені зірки), вишукана кухня, подарунки. 

Запланована кількість гостей: 300 VIP-гостей, власники автомобілів Porsche, 

власники яхт, потенційні кліенти. Вартість заходу становить 250000 грн. 

 Генеральний партнер отримує наступні переваги: 

Промо: 

- розміщення зовнішньої реклами - 20 площин у місті (розміщення логотипу 

партнера, статус партнера); 

- розміщення рекламного ролика на рейтингових радіостанціях міста (4 

радіостанції - 480 виходів, згадка про партнера); 

- розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, відеоматеріали на екранах в салонах, банери, 

плакати, зовнішня реклама, листівки, флаєра); 

- розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень, розміщення лого 

партнера на VIP «падарках -мейлінгах», розміщення логопратнера на 

презентаційних дисках; 

- розміщення банера на корпоративних сайтах www.porscheodessa.com;  

- вказівка імені партнера в соціальний медіа під час інформаційної Кампанії. 

Post: 
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- Згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ «Буржуазія», «Автотема», «Cпецрепортаж» «Здорово», новинні 

репортажі про подію) Публікації, розміщення інформації про партнера в модних 

журналах міста «Афіша Одеси »,« Dresscode », Gazzetta, Escape; 

- роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події; 

- можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

- близько 300 особистих VIP контактів на заході - можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Вартість участі генерального спонсора становить 100 000 грн. 

П’ятий захід - PORSCHE роуд-шоу. Період заходу вересень. Місце 

проведення: закрита територія (аеродром). На базі аеродрому «Шкільний» для 

VIP-гостей організовується прекрасна можливість отримати абсолютно інший 

досвід керування автомобілем Porsche. Клієнт, 10 спортивних авто в повній 

комплектації і професійна команда інструкторів. Захід планується на закритій 

території, практичні навички водіння на спеціально побудованих трасах 

(швидкісна, слалом, уникнути перешкод на швидкості) Запланована кількість 

гостей: близько 250 гостей (існуючі та потенційні клієнти Porsche). Вартість 

заходу становить 200000 грн. 

Генеральний партнер отримує наступні переваги: 

Промо: 

- розміщення рекламного ролика на рейтингових радіостанціях міста (4 

радіостанції - 480 виходів, згадка про партнера); 

- розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, відеоматеріали на екранах в салонах, банери, 

плакати, зовнішня реклама, листівки, флаєра); 
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- розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень, розміщення лого 

партнера на VIP «падарках -мейлінгах», розміщення логопратнера на 

презентаційних дисках; 

- розміщення банера на корпоративних сайтах www.porscheodessa.com; 

- вказівка імені партнера в соціальний медіа під час інформаційної Кампанії. 

Повідомлення: 

- згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ «Автотема», «Cпецрепортаж» «Здорово», новинні репортажі про 

подію) Публікації, розміщення інформації про партнера в модних журналах міста 

«Афіша Одеси», « Dresscode », Gazzetta, Escape; 

- роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події. • 

Можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

- близько 250 особистих VIP контактів на заході - можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Генеральний партнер - вартість участі 80000 грн. 

Шостий захід - презентація Нового Ford Explorer. Період проведення заходу 

травень. Місце проведення автосалон «Емералд Авто». Форд День відкритих. 

Формат заходу день відкритих дверей + презентація нового авто + серія тест- 

драйвів. У салоні буде представлена вся актуальна лінійка легкових автомобілів 

європейського виробництва Ford. Святкова і дружня атмосфера, барбекю, дитяча 

анімація, спілкування з клієнтами. Запланована кількість гостей: 250 -300 гостей 

(існуючі та потенційні власники Форд). Вартість заходу: 180000 грн.  

Генеральний партнер отримує наступні переваги:  

Промо: 

- розміщення рекламного ролика на рейтингових радіостанціях міста (4 

радіостанції - 480 виходів, згадка про партнера); 

http://www.porscheodessa.com/


 

 

 

 

79 

- розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, банери, плакати, зовнішня реклама, 

листівки, флаєра); 

- розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень • Розміщення 

банера на корпоративних сайтах www.fordodessa.com; 

- вказівка імені партнера в соціальний медіа під час інформаційної Кампанії. 

Post: 

- згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ «Автотема», «Cпецрепортаж» «Здорово», новинні репортажі про 

подію) Публікації, розміщення інформації про партнера в модних і автомобільних 

журналах міста «Автосалони Одеси» , «Афіша Одеси»; 

- роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події; 

- можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

- близько 250 300 особистих контактів на заході - можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Вартість участі генерального спонсора становить 50000 грн. 

Сьомий захід – це FORD роуд-шоу. Період проведення заходу вересень 

місяць. Місце проведення автосалон «Емералд Авто». Захід проходитиме в кілька 

етапів, від автосалону Емералд Авто будуть проходити тест драйви автомобілів 

Форд (весь модельний ряд) в умовах міського циклу «жива траса» Протягом 

одного дня будуть проводитися заходи відповідно з 10:00 до 13:00; З 14:00 і з 

17:30. Захід буде проводитися три дні. У салоні буде представлена вся актуальна 

лінійка легкових автомобілів європейського виробництва Ford. Святкова і дружня 

атмосфера, барбекю, дитяча анімація, спілкування з клієнтами Запланована 

кількість гостей: На кожен захід запрошуються не більше 60 чоловік. Всього 

планується учасників 350 - 400 гостей (існуючі та потенційні власники Форд) 

Вартість заходу: 180000 грн. 
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Генеральний партнер отримує наступні переваги: 

Промо: 

- розміщення рекламного ролика на рейтингових радіостанціях міста (4 

радіостанції - 480 виходів, згадка про партнера); 

- розміщення лого партнера в усіх друкованих та POS-матеріалах 

(візуалізація в автосалоні - спайдери, банери, плакати, зовнішня реклама, 

листівки, флаєра); 

- розміщення лого партнера на індивідуальних запрошень;  

- розміщення банера на корпоративних сайтах www.fordodessa.com; 

- розміщення лого партнера на спецодязі співробітників; 

- вказівка імені партнера в соціальний медіа під час інформаційної Кампанії. 

Post: 

- згадка про партнера у ТВ репортажах, розміщення логотипу і згадка про 

партнера на ТБ «Автотема», «Cпецрепортаж» «Здорово», новинні репортажі про 

подію) Публікації, розміщення інформації про партнера в модних і автомобільних 

журналах міста «Автосалони Одеси» , «Афіша Одеси»; 

- роздача інформаційних матеріалів та сувенірної продукції під час події; 

- можливість розмістити брендовану рекламну конструкцію; 

- близько 350- 400 особистих контактів на заході, можливість особистого 

спілкування та вручення презентаційних матеріалів. Можливість організувати 

спеціальне подія під час проведення заходу. Можливість особистих продажів. 

Вартість участі генерального спонсора становить 50000 грн. 

За даними маркетингового дослідження компанії GFK Ukraine, в Україні в 

43% сімей є особисті автомобілі. Оскільки автовласниками є в основному 

чоловіки, слід розглянути розподіл їх по віку: 
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Таблиця 3.1.  

Частка автовласників в загальній чисельності населення 

Зріст Ч Ч Ч Ч Ч Ч Всього 

16-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 

% населення 33,8 26,3 40,9 39,8 38,4 37,8 35 

Джерело: складено їавтором 
 

Ядро групи становлять чоловіки 25-54 років. Однак з таблиці видно, що 

має сенс розширити групу до 60 років. Автовласники будь-яких категорій мають 

мотивації для страхування, тому розділяти групу по доходах не має сенсу. Таким 

чином, перша цільова аудиторія - чоловіки 25-60 років. 

Другим цільовим ринком є страхові агенти. Дані GFK Ukraine наведені у 

табл. 3.2. 

Таблиця 3.2.  

Розподіл працюючих у сфері страхування в Одесі 

Зріст 20-24 25-34 35-44 45-54 

Частка працюючих в сфері, % 17 31,9 19,1 25,5 

Джерело: складено їавтором 
 

Що стосується розподілу працюючих по статі, то серед жінок це 53,2%, 

серед чоловіків - 46,8% від загального числа працюючих у сфері страхування. 

Аналіз даних дозволяє сформувати другу категорію цільових аудиторій: 

основна - чоловіки 25-60 років, вторинна - жінки 25-50 років. 

Третім цільовим ринком є обласні страхові компанії. Дані GFK Ukraine 

наведені у табл. 3.3. 

Таблиця 3.3. 

 Розподіл працюючих у сфері страхування по області 

Зріст 20-24 25-34 35-44 45-54 

Частка працюючих в сфері, 

% 

6,8 29,7 27 25,5 

Джерело: складено їавтором 
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Стратегічні рішення приймаються керівниками, впливають на прийняття 

рішень фахівці. Таким чином, третя категорія цільових аудиторій: основна - 

чоловіки 25-54 років, вторинна - жінки 25-50 років. Цільові аудиторії трьох 

цільових ринків перетинаються, з метою оптимізації бюджету можливе 

проведення єдиної рекламної кампанії для всіх цільових груп. Об'єднані цільові 

групи: основна - чоловіки 25-60, додаткова - 25-50 років. Концепція продукту - 

сукупність корисних якостей, представлених з погляду споживача. При розробці 

концепції необхідно враховувати ступінь і рід залученні потенційних клієнтів в 

ухвалення рішення. Страхування - той вид «товару», який вимагає найбільшою 

мірою участі і дуже раціонального підходу при прийнятті рішення. Іншими 

словами, ухвалення рішення і вибір конкретної страхової компанії відбуваються 

не спонтанно, а після вивчення ринку. Враховуючи маркетингові, рекламні 

завдання і ступінь залученні реклами в ухвалення рішення, концепцію товару, 

можна виділити наступні визначальні чинники: 

 позиціонування: надійність, професіоналізм; 

 співвідношення ціна / якість: те ж якість послуг за меншою ціною; 

 повний спектр страхових послуг: всі відомі види страхування в одній 

компанії. 

Рекламне повідомлення необхідно створювати з урахуванням виробленої 

концепції і можливостей кожного ЗМІ. В рамках брифа творча концепція 

рекламного повідомлення не розроблялася. 

Таблиця 3.4.  

Тематичні медіа переваги цільової групи 

Тематика передач Політика Економіка Спорт Авто Кримінал 

Частка цільової групи, % 64 45,1 56 38,6 69,3 

Джерело: складено їавтором 
 

Далі з бази даних спеціалізованого дослідження преси і радіо компанії GFK 

Ukraine проводився вибір серед спеціалізованих тематичних видань на підставі 

наступних медіа характеристик: Rating (Cover) і Affinity Index. 
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Відібрані за цими характеристиками видання оцінювалися за показниками: 

 basic cost - базова вартість розміщення реклами; 

 discount - відсоток знижки, наданий виданням; 

 cost per rating point (CPP) - ціна інформування 1% цільової аудиторії 

даними рекламним носієм (розраховується як відношення реальної вартості 

розміщення до рейтингу цього рекламного носія за цільовою аудиторії). 

Зіставлення медіа і вартісних характеристик визначило наступний вибір: 

 автомобільні видання: «Автобазар», «Автоцентр», «Комерційні 

автомобілі»; 

 суспільно-політичні: «Влада грошей», «Ділова столиця», «Гроші». 

 Розрахунок медіа плану, знижки та позиціонування рекламних модулів 

засновані на узгоджених з виданнями умовах. Період початку рекламної кампанії 

в пресі обумовлений строками попередньої подачі матеріалів у видання. 

Вибір радіостанцій проводився на підставі даних спеціалізованого 

дослідження преси та радіо National Readership Survey компанії Gallup Media 

Ukraine за характеристиками: 

 cover (охоплення радіостанції) - частка радіослухачів з цільової 

аудиторії, що слухали дану радіостанцію хоча б 15 хвилин на тиждень (у тисячах 

чоловік); 

 daily reach / weekly reach (щоденний / щотижневий охоплення) - частка 

різних людей з цільової аудиторії, хоча б один раз за день / за тиждень слухали 

дану радіостанцію хоча б 15 хв. (у відсотках); 

 affinity index (індекс відповідності). 

 так само, як в телевізійній рекламі, розміщення реклами на радіо 

можливо двома способами: 

 пряма реклама; 

 спонсорство. 

Аналіз динаміки слухання проводилося серед тих радіостанцій, які 

планують свої програми і проводять дослідження, щоб визначити, які програми 
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на даному етапі мають найбільшу аудиторію. Для спонсорської участі відібрані 

програми різних радіостанцій автомобільної тематики. Вибрані за 

характеристиками Rating і Affinity Index тимчасові інтервали оцінювалися за 

відносним вартісним характеристикам (СРР). Тривалість відібраних тимчасових 

інтервалів, значення Rating і Affinity Index, узгоджені з радіостанціями вартісні 

умови на розміщення прямої реклами і спонсорської участі визначили розподіл 

бюджету між радіостанціями (%): 

 «Європа +» - 29; 

 «Просто Радіо» - 32; 

 «Народне радіо» - 21; 

 «Радіо Feel» - 18. 

Виходячи з досвіду проведення минулих рекламних кампаній, враховуючи 

загальний рекламний бюджет і охоплення іншими рекламними носіями 

планованої кампанії, рекомендована кількість сторін - 31 (6 - поблизу 

розташування офісів страхової компанії). Фіксоване розміщення протягом 

одного року в «офісних» районах дозволить досягти значного охоплення 

високоприбуткової частини цільової групи з високою частотою контактів. 

Розташовані безпосередньо поблизу офісів страхової компанії, рекламні 

щити будуть стимулювати особисте звернення потенційних клієнтів. У зв'язку з 

цим рекомендується розробити спеціальну брошуру про компанію і послуги. 

Звернення потенційних клієнтів говорить про зацікавленість, що гарантує інтерес 

до отриманої з брошури інформації, послуг. Рекламна кампанія проходить 

протягом одного року. У перебігу кампанії змінюються пріоритетні рекламні 

носії, ніж досягаються різні ефекти впливу. 

З початку першого кварталу фіксується розміщення зовнішньої реклами і 

вступають в дію акції Sales Promotion (проведення кампаній на 100 

автозаправних станціях міста Одеси: роздача безкоштовних листівок, брошур, 

знижок для звернулися протягом місяця в компанію для страховки автомобілів). 

З середини цього кварталу додається спонсорство на радіо і починається активна 
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кампанія в пресі (щотижневі видання). Ця частина кампанії спрямована на 

формування та підтримку позитивного іміджу компанії: значно збільшується 

охоплення цільової аудиторії іміджевою рекламою і зростає частота контактів з 

рекламним повідомленням. 

У перебігу другого кварталу дещо зменшується спонсорство на радіо і 

починається інтенсивна пряма рекламна кампанія. У пресі переважно 

розміщення в щомісячних виданнях. Зовнішня реклама без змін. Під час 

максимальної рекламної активності проходить акція Direct Marketing. По 5000 

адрес власників автомобілів відбувається розсилка іменних листів. У цей період 

продовжує збільшуватися охоплення і більшою мірою зростає частота контактів 

цільової аудиторії з рекламними повідомленнями: відбувається зміцнення іміджу 

компанії та «відбудова» від конкурентів. 

У перебігу третього кварталу зовнішня реклама без змін. У пресі 

розміщення тільки в журналі «Автобазар» (найбільш рейтинговий, охоплює 

споживачів пріоритетного сегмента ринку; найбільший вплив на вторинних 

читачів, висока частота звернення). На радіо протягом двох тижнів триває пряма 

реклама і спонсорство на «Просто радіо». Дана медіа стратегія може бути 

модифікована в частині, що стосується преси. Можливе використання рекламних 

публікацій меншого формату з метою збільшення частотності кампанії. Цей 

варіант планування повинен бути узгоджений з керівництвом компанії з 

урахуванням вимог до змісту і креативу оригінал-макетів. 

В рамках основної рекламної кампанії пропонується провести ряд заходів 

Sales Promotion, які включають в себе проведення рекламних акцій на 100 

автозаправних станціях міста Одеси, а також організацію заходів Direct 

Marketing. 

Спонсорство національної гоночної серії з «Кубку Лиманів» ралі 

«Куяльник». 

Світовий досвід показує, що ралі-рейди, як багатоденні, так і 

короткострокові, входять до числа найбільш видовищних і популярних 
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автомобільних змагань. Національний ралі-рейд «Кубок Лиману» ралі 

«Куяльник» повинен відбутися в липні. Старт - Оперний театр. Основний етап - 

околиці села Северинівка. Спецділянка в селі Северинівка - це легендарна траса. 

Адже саме на цій трасі в 1994 році відбувся перший етап Незалежної України, 

ралі «Одеса». Її конфігурація не залишить байдужим як новачка, так і 

професіонала: швидкі і небезпечні повороти, швидкісні прямі, неймовірні 

трампліни і захоплююча зміна ландшафту. Беруть участь повнопривідні 

автомобілі, обладнані дугами безпеки, мотоцикли класу «Ендуро» і «Крос». 

Число учасників - більше 50 автомобільних екіпажів і до 30 мотоциклів. За 

підсумками попередніх рейдів «Куяльник» в друкованих засобах масової 

інформації була широка кампанія з висвітлення цієї події, докладні звіти та 

репортажі випустили в ефір ряд регіональних телекомпаній. В рамках завдань 

рекламної кампанії доцільно придбання пакета другого підтримуючого спонсора 

вартістю 500 000 грн. Другий підтримуючий спонсор отримує можливість: 

 організовувати зони VIP; 

 здійснювати рекламу і торгівлю своєю продукцією; 

 використовувати даний захід для своїх рекламних цілей; 

 згадуватися в анонсах, здійснюваних інформаційними спонсорами 

змагань; 

 розміщувати свій логотип в офіційних та інформаційних матеріалах 

змагань. 

При розподілі всього рекламного простору змагань другий підтримуючий 

спонсор отримує 15% всіх площ рекламних носіїв. При виборі рекламних засобів 

враховувалися наступні фактори: 

 цілі і стратегія кампанії; 

 облік маркетингових завдань; 

 облік рекламних завдань; 

 географічне охоплення, розмір і характер аудиторії рекламного носія; 

 забезпечення ефективного охоплення цільової аудиторії; 
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 досягнення максимального охоплення для вибраного носія в цільової 

аудиторії; 

 ефективні абсолютні та відносні показники медіа-планування; 

 вартість розміщення реклами: 

 загальна вартість розміщення; 

 можливість отримання ефективних умов розміщення. 

Вибір здійснювався серед наступних ЗМІ: преса, радіо, зовнішня реклама. 

Кожен вид рекламного носія володіє певними перевагами, що забезпечують 

виконання завдань рекламної кампанії. Джерело інформації про компанію досить 

важливий з точки зору довіри. Для створення стійкого позитивного іміджу 

необхідний престижний, загальнодоступний рекламний носій. Рекламована 

послуга має широкий спектр можливостей. Необхідна детальна інформація в 

пресі, що буде розглядатися як підтримуюча іміджева та роз'яснювальна 

рекламна кампанія. В якості рекламного носія в пресі обрані щомісячні та 

щотижневі журнали, основні переваги яких: 

 гнучкість дизайну; 

 наявність кольору; 

 висока якість репродукцій; 

 престиж і високий рівень таргетування аудиторії; 

 найбільше виборче вплив на цільову аудиторію; 

 багаторазове звернення до видання (збільшення частоти впливу); 

 вплив на вторинну аудиторію видання (розширення впливу на цільову 

аудиторію); 

 найбільшу увагу і дохідливість реклами; 

 можливість втілення креативних рішень та елементів фірмового стилю; 

 можливість отримання ефективних умов розміщення. 

 для збільшення частоти контактів цільової аудиторії з рекламним 

повідомленням необхідна реклама на радіо. Основні переваги радіо: 
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 вибірковість (існує широкий вибір радіопрограм зі своїми аудиторіями); 

 оптимальна комбінація охоплення і частотності дозволяє мотивувати 

потенційних клієнтів на придбання послуги; 

 рентабельність (радіо володіє унікальним співвідношенням охоплення, 

частотності і вибірковості при найнижчих витратах за пункт рейтингу); 

 фактор негайного впливу; 

 в літній період зростає частка радіослухачів серед населення, що 

збігається з періодом проведення кампанії; 

 низька вартість виробництва радіо реклами дозволяє змінювати 

рекламне повідомлення для кожного цільового ринку. 

Зовнішня реклама - найбільш видовищний з усіх видів реклами. З 

існуючого великої кількості різних стандартних форматів зовнішньої реклами 

обраний білборд 3x6, що володіє наступними перевагами: 

 надає стабільність неритмічним областям бізнесу; 

 можливість розміщення в місцях найбільшого скупчення представників 

цільової аудиторії (офісні райони, центральні вулиці); 

 можливість установки конструкції в будь-якому місці за бажанням 

замовника (поблизу офісів); 

 можливість охопити аудиторію багаторазово за короткий період 

(сталість маршрутів); 

 можливість втілення креативних рішень та елементів фірмового стилю; 

 можливість швидкої заміни місця стікера або зображення на стікері 

(ротація). 

Таким чином, всі перераховані ЗМІ з різною ефективністю вирішують 

поставлені рекламні завдання. За даними маркетингового дослідження компанії 

GFK Ukraine, представники основної цільової аудиторії звертають увагу на 

рекламу на різних рекламних носіях в наступному співвідношенні: 

 телевізійна реклама - 56,7%;  

 радіо реклама – 26%;  
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 реклама в журналах - 30,7%;  

 зовнішня реклама - 23,9%. 

Отже, внаслідок впровадження запропонованих заходів валовий дохід від 

реалізації в проектному періоді буде складати 18,85 млн. грн. 

Висновок: Автором цієї роботи були запропоновані рішення для підвищення 

прибутку шляхом рекламної діяльності на ПрАТ "Страхова компанія Уніка". 

Рекламна діяльність компанії розділена на 2 етапи. Перший етап - це рекламування 

своїх послуг, акцій, і т.д. Другий етап - це співпраця з автомобільними дилерами 

BMW, Ford і Porsche в Одесі. Даний етап розрахований на підвищення іміджу 

компанії. 

Далі була розрахована ефективність даної рекламної діяльності. Розрахунки 

показали, що плановий зростання річного валового доходу складе 47,36%. Ефект 

від запропонованої програми очевидний. Після проведених розрахунків можна 

відзначити, що інвестиції, витрачені на рекламу, окупляться вже найближчим 

часом. Щоб рекламна кампанія була ефективною її необхідно ретельно планувати.  
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ВИСНОВКИ 

 

Характерною рисою сучасної реклами є придбання нею нової ролі в 

результаті залучення в процес управління збутовою діяльністю сервісних фірм. 

Суть нової ролі реклами в тому, що вона стала невід'ємною і активною 

частиною комплексної системи маркетингу, рівень розвитку якої визначає якість і 

ефективність рекламно-інформаційної діяльності виробника і її відповідність 

новим вимогам ринку. При цьому підкреслюється, що головною функцією 

реклами є індивідуалізація продукту, тобто виявлення його з основної маси 

конкуруючих виробів шляхом підкреслення якої-небудь властивій тільки йому 

відмінною риси, здатної більш повно задовольнити ту чи іншу потребу. 

Розвиток підприємницької діяльності громадян приводить до появи у 

товаровиробників засобів і предметів виробництва, які вимагають страхового 

захисту. Починаючи підприємницьку діяльність, громадяни включаються в такі 

взаємини при яких їх фінансова або господарська неспроможність або 

неспроможність їх партнерів можуть привести до зростання збитків. 

Страхова реклама покликана сприяти подолання відмінностей у 

забезпеченості послугами страхового характеру населення великих і малих міст, 

різних регіонів країни. При цьому необхідно звертати особливу увагу людей на 

доступність основних видів страхових послуг для всіх груп населення. 

Інформуючи громадян про діючі видах особистого і майнового страхування, 

реклама повинна привернути увагу, викликати інтерес, представити аргументи на 

користь укладання чи поновлення договору страхування. 

В роботі була проаналізована рекламна діяльність Страхової компанії 

«Уніка». СК «Уніка»  заснована 10 лютого 1994 року (до квітня 2010 року - ПрАТ 

«Страхова компанія «Кредо-Класик»), з 2006 року входить до складу австрійської 

групи Uniqa. 

Активи Компанії в 2024 році склали 695,9 млн. грн, що на 34% вище в 

порівнянні з 2023 роком. 519,4 млн.грн. 
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Резерви Страхової компанії «Уніка» склали 360,9 млн. грн. Також, в 2024 

році суттєво збільшився, на 61,7%, гарантійний фонд компанії «Уніка» і склав 42,7 

млн. грн. Статутний фонд Страхової компанії «Уніка» становить 65,2 млн. грн.  

За результатами 2024 року відмічається темп зростання активів Страхової 

компанії «Уніка» (табл. 2.4), у порівнянні з 2023 роком динаміка показників 

свідчила про те, що на 27% зросли загальні активи, в тому числі за рахунок 

поточних інвестицій на сумму 339,8 млн. грн. (34%) і довгострокових інвестицій, 

які склали 63,7 млн. грн., що на 102,9% більше ніж у 2023 році. 

Більшість показників страхової компанії «Уніка» зросли в 2024 році 

порівнянно з 2023 роком. Динаміка показників свідчила про такі тенденції: на 

26,2% зросли обсяги страхових премій, в тому числі завдяки зростанню 

надходження платежів по обов’язковому  страхуванню на суму 145 млн. грн., що 

на 7,4% більше ніж у 2023 році. 

Для реалізації страхових послуг важливе значення має реклама. Реклама у 

страхуванні — це інструмент надання інформації про страхову компанію і 

послуги, що пропонуються нею для задоволення потреб страхувальників з 

урахуванням економічних інтересів страховиків.  

Дослідження, проведені в ході роботи над дипломним проектом, були 

спрямовані на те, щоб запропонувати підприємству переглянути свою рекламну 

роботу і домогтися більшої користі в результаті залучення реклами. Окремі 

положення дипломного проекту отримали позитивну оцінку у керівництва 

підприємства СК «Уніка».  

Найбільш імовірною тенденцією реклами страхових послуг в найближчі 

кілька років стануть реклама автострахування, яка перш за все, буде спрямована на 

фізичних осіб і відповідно будуть використовуватися відповідні медіа канали. 

Сферу страхових послуг очікує доля банківської сфери, яка спочатку не бажала 

витрачатися на залучення депозитів від фізичних осіб і відповідно на проведення 

широкомасштабних кампаній і лише на порозі системної кризи, банки відкрили 

нове джерело капіталізації. Тільки коли всі ресурси бізнес сфери будуть залучені і 
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всі юридичні особи, яким необхідні страхові послуги застрахуються, страховий 

ринок переорієнтується на залучення фізичних осіб, в тому числі через рекламу. 

Канали розповсюдження страхових послуг відрізняються від каналів 

розповсюдження інших продуктів сфери послуг. Діюча схема Страхова компанія - 

Страховий Агент - Споживач веде до того, що страхові компанії перекладають 

необхідність пошуку нових споживачів на агентів, що не призводить до бажання 

проводити широкомасштабні рекламні кампанії. 

Для підвищення результативності рекламної роботи на підприємстві автором 

були запропоновані наступні міри: 

 організувати рекламу в пресі; 

 активізувати роботу з журналістами по розміщенню в ЗМІ іміджевої 

реклами; 

 збільшити витрати на в пресі; 

 залучити такий вид рекламної діяльності як direct marketing; 

 розширити клієнтську базу; 

 підвищити роль планування. 

Щоб рекламна кампанія була ефективною її необхідно ретельно планувати. 

На жаль, така форма не завжди прийнятна для українських підприємців, тому що 

планування річного бюджету не завжди можливо через нестабільність економічної 

ситуації і постійної зміни законів і податків. 

Автором цієї роботи були запропоновані рішення для підвищення прибутку 

шляхом рекламної діяльності на ПрАТ "Страхова компанія Уніка". Рекламна 

діяльність компанії розділена на 2 етапи.  

Перший етап - це рекламування своїх послуг, акцій, і т.д.  

Другий етап - це співпраця з автомобільними дилерами BMW, Ford і Porsche 

в Одесі. Даний етап розрахований на підвищення іміджу компанії. 

Далі була розрахована ефективність даної рекламної діяльності. Розрахунки 

показали, що плановий зростання річного валового доходу складе 47,36%. Ефект 

від запропонованої програми очевидний. Після проведених розрахунків можна 
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відзначити, що інвестиції, витрачені на рекламу, окупляться вже найближчим 

часом. 

У роботі також була розглянута система методів оцінки ефективності 

рекламної діяльності. Дана система дозволяє зробити оцінку засобів 

розповсюдження реклами, застосовуваних в компанії. Заключним етапом 

дослідження з'явилася розробка програми удосконалювання рекламної кампанії 

СК «Уніка». 

У цілому рекламна кампанія в страховій діяльності повинна займати 

провідне місце як засоби стимулювання продажів страхових послуг.  
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