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МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВАЧІВ СТРАХОВОГО РИНКУ ХМЕЛЬНИЦЬКОГО РЕГІОНУ
У статті розглядаються особливості та причини посилення конкурентної боротьби на ринку страхових послуг Хмельниччини. Приділена увага питанням, які пов’язані з необхідністю посилення маркетингових досліджень у сфері страхування та їх можливого впливу на рівні регіону.
Вступ. На ринку страхових послуг України вже давно діють закони конкурентної боротьби, де поряд зі становленням та зміцненням одних страхових компаній спостерігається занепад та банкрутство інших. І світова економічна криза лише загострила ці процеси. Оцінюючи із зазначених позицій роль і функції вітчизняного страхового ринку, можна констатувати, що він не забезпечує відчутного впливу на розвиток глобалізаційних процесів у світовому масштабі, але сам безпосередньо залежить від них.
Однак нова економічна ситуація, що сформувалась в світовій системі господарювання під впливом фінансової кризи, а також невизначеність наслідків її впливу на розвиток страхового ринку України, актуалізували питання, пов’язані з необхідністю їх поглибленого дослідження, використовуючи для цього сучасні маркетингові технології.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. В даний час проблемам розвитку регіональних страхових ринків України не приділяється достатньої уваги. Зокрема науковці Базидевич В., Внукова Н., Фурман М., Залєтов О. акцентують свої дослідження у напрямку страхового ринку України. Але науковці Пройда-Носик Н., Бачо Р. та Козьменко О. зазначають важливість регіонального страхового підприємництва.
Метою статті є аналіз результатів маркетингових дослідження страхового ринку Хмельниччини в умовах кризової ситуації в економіці країни та обґрунтуванні напрямів усунення їх негативних наслідків на основі проведення маркетингових досліджень.
Виклад основного матеріалу. Маркетингові дослідження є однією з найважливіших складових частин діяльності страховиків, які зацікавлені в досягненні сталого становища на ринку. Все більшої уваги набуває потреба у своєчасному прийнятті обґрунтованих маркетингових управлінських рішень, які стосуються усього комплексу маркетингу страховика. Все це вимагає нових підходів до розуміння повноцінного функціонування у страхових компаніях системи маркетингових досліджень, які мають формувати базу знань як один із найцінніших ресурсів, котрий компанія застосовує для свого існування.
Взагалі, маркетинг як метод керування діяльністю страхових компаній і метод дослідження ринку страхових послуг з’явився порівняно недавно. Західні страхові компанії стали широко застосовувати його на початку 60-х років. Поворот страховиків до маркетингу був пов’язаний із насиченням страхових ринків, а також з істотним загостренням конкуренції. Як і на товарних ринках, страховий маркетинг зародився як інструмент конкурентної боротьби, що спрямований на більш повне задоволення потреб клієнтів у страховому захисті. В цілому ж це був етап адаптації усталених маркетингових процедур до специфіки страхового бізнесу. Незважаючи на те, що застосування маркетингових підходів у менеджменті обходилось дорого, вигоди від нього страховики відчули вже тоді.
Кризові процеси в економіці та зниження попиту на страхові послуги призвело до посилення уваги страхових компаній до регіонів. Більшість страховиків вже створрили розгалужені мережі філій, але сьогодні є досить актуальним питання адаптації їх роботи відповідно до розміру та особливостей даного регіону. 

Нами були проведені маркетингові дослідження регіонального страхового ринку Хмельниччини для визначення стану страхового ринку регіону, рівня попиту на страхові послуги та ступеня довіри до страхових компаній з боку споживачів.
На першому етапі досліджень був проведений аналіз чисельності населення Хмельницької області та сформульована генеральна сукупність. Цей процес здійснювався шляхом корегування кількості населення на кількість населення віком до 20 років та більше ніж 70 років. Встановлення таких вікових границь пояснюється фінансовою неспроможність підтримувати страховий захист, тому відсотком договорів, які укладаються з особами 18-20 років та більш ніж 70 років можна знехтувати. 

Цільовий обсяг вибіркової сукупності було визначено у кількості 400 респондентів. В результаті дослідження було опитано 411 осіб, які заповнили відповідну кількість анкет, з яких придатними для повного аналізу виявилися 400. Таким чином, максимально можлива похибка вимірювання складає 3,25%.
В опитуванні прийняли участь 180 чоловіків і 220 жінок. Такий розподіл фактично відповідає статистичним даним.
За віковим складом вибірка розподіляється на 12 вікових груп. Нами використовувався той самий підхід, що і органами статистики. Аналіз отриманих результатів представлений на рис. 1. 
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Рис. 1. Вікова структура респондентів
Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
Більшу частину опитаних (48%) становлять особи віком від 30 до 49 років. Згідно інформації статистичного управління частка даного сегменту становить – 42%. Наступний сегмент, який може уявляти у подальшому певний інтерес – це особи віком від 20 до 29 років (21%). За статистичними даними цей сегмент представлений 22% населення Хмельницької області. І, нарешті перспективний для певних видів страхових товарів, але найбільш інертний сегмент, який увібрав в себе вікову категорію від 50 до 69 років (31%). За статистичними даними цей сегмент дорівнює 35% респондентів. Проте слід зазначити, що зважаючи на низький рівень страхової культури та досить обережне ставлення до інституту страхування страховикам слід спрямовувати маркетингові інструменти, в першу чергу, на більш молоде покоління.

У першому блоці питань розробленої анкети ми намагалися визначити ступінь довіри до страхових компаній. Отримані результати представлені у табл. 1.
Таблиця 1.Ступінь довіри респондентів до страхових компаній

	Ступінь довіри
	Кількість респондентів, осіб
	Частка, %

	Довіряють страховим компаніям
	55
	13,8

	Швидше довіряють ніж не довіряють
	169
	42,3

	Швидше не довіряють ніж довіряють
	138
	34,5

	Не довіряють
	38
	9,5

	Разом
	400
	100


Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
Як бачимо, більшість респондентів (56,1%) довіряє страховим компаніям. Але значна частка (34,5%) відноситься до страхування з обережністю, тоді як майже 10% респондентів категорично не довіряють страховикам. 

Відповідно до рівня довіри населення до страхових послуг визначимо кількість осіб, які вже мали досвід спілкування зі страховими компаніями. Узагальнення відповідей на питання «Чи користувалися Ви послугами страхових компаній?» представлено на рис. 2.
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Рис. 2. Рівень користування страховими послугами

Джерело: побудовано за результатами дослідження автора

Як бачимо, не зважаючи на досить високий ступінь довіри до страхових компаній свідомо до їх послуг звертають лише 15,8% респондентів. В той же час, більшість опитаних (31%) користується послугами під впливом інших незалежних чинників. Такими чинниками є, наприклад, обов’язкове страхування майна, яке було придбане у кредит або ОСЦПВ. Слід зазначити, що третина респондентів (33,3%) взагалі не користується послугами страхування, хоча 21% опитаних збирається звернутися до страховиків.

Також ми запропонували респондентам вказати компанію, до послуг якої вони зверталися. 

Кількість звернень до страхових компанії перевищує кількість респондентів, які користуються страховими послугами, це пояснюється тим, що шість респондентів вказали декілька страхові компанії, до послуг яких вони зверталися

Сім опитаних вказали компанію ALIKO яка займається страхуванням життя та накопичувальним страхуванням.
Безперечним лідером є НАСК «Оранта», її послугами користуються 30,6% респондентів, але більшість клієнтів (72,3%) саме цієї компанії зазначили, що користуються послугами примусово (можливо мова іде про обов’язкові види страхування).

Досить високий рейтинг серед споживачів страхових послуг виявили компанії як «АСКА» (19,9%), СК «Універсальна» (12,2%), «ТАС» (10,7%) та «Княжа» (7,7%). Майже чотири відсотки опитаних користуються послугами СК «Уніка», також 9 осіб (3,3%) є клієнтами компанії «Провідна». 

Як показало опитування більшість респондентів користується послугами страховиків з досить відомими брендами і які використовують інструменти маркетингу у власній діяльності.

У наступному питанні ми намагалися визначити рівень задоволеності споживачів якістю послуг страхових компаній. Результати узагальнені у табл. 2.

Таблиця 2. Рівень задоволеності якістю послуг

	Варіант відповіді
	Кількість респондентів, осіб
	Частка, %

	Так, повністю
	52
	19,3

	Швидше так, ніж ні (частково)
	124
	46,1

	Швидше ні, ніж так (частково)
	75
	27,9

	Ні, повністю
	18
	6,7

	Разом
	269
	100


Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
Лише 19,3% споживачів повністю задоволені якістю наданих їм послуг. Більша частина опитаних (46,1%) залишилася частково задоволеною, тому загальний рівень задоволеності якістю наданих страхових послуг складає 65,4% респондентів. Однак, третина респондентів виказала часткову (27,9%) або повну (6,7%) незадоволеність. Це пояснюється не тільки недостатньою якістю роботи самих компаній, але й не завжди повним розумінням сутності страхової послуги власне споживачем. Слід зазначити, що більшість незадоволених споживачів є клієнтами НАСК «Оранта», хоча це може відбуватися через значну кількість серед респондентів клієнтів саме цієї компанії.

Зважаючи на це, лише 57% респондентів порекомендували б компанію, в якій вони обслуговуються, своїм друзям та знайомим.

За видами страхових послуг респонденти розподілилися таким чином (табл. 3).

Таблиця 3. Види страхових продуктів, які купували респонденти

	Варіант відповіді
	Кількість респондентів, осіб
	Частка, %

	ОСЦПВ
	164
	56,6

	АвтоКАСКО
	17
	5,9

	Медичне страхування
	22
	7,6

	Страхування від нещасних випадків
	31
	10,7

	Страхування цивільної відповідальності за системою «Зелена карта»
	12
	4,1

	Страхування при поїздках за кордон та по Україні
	21
	7,2

	Страхування майна
	16
	5,5

	Інші види страхування
	7
	2,4

	Разом
	290
	100


Джерело: побудовано за результатами дослідження автора

Більшість респондентів є власниками транспортних засобів, тому користується полісами ОСЦПВ автовласників. Всі користувачі полісів АвтоКАСКО придбали автівки у кредит. До інших видів страхових послуг респонденти віднесли страхування життя (клієнти компанії ALIKO).

Слід зазначити, що частина респондентів які користуються не однією, а декількома страховими послугами часто купують різні страхові продукти у різних страховиків. Це свідчить про моніторинг ринку споживачами та їх ставлення до надійності компанії.

Більшість респондентів (75,5%), які вже користуються страховими послугами виявили бажання і в подальшому користуватися страховими послугами, але частина з них зазначили, що це вимушена співпраця.

Серед респондентів, які не користуються послугами страховиків, ми намагалися визначити причини відмови від страхових послуг. Результати представлені на рис. 3.
Загалом до послуг страхових компаній на даний час не звертаються 137 респондентів (34,25% опитаних) які вказали одну або декілька причин відмови від послуг страхування. Існуючий сьогодні негативний попит на страхові послуги пояснюється, в першу чергу, такими чинниками як відсутність необхідності у страхових послугах, відсутність вільних коштів та недовіру до страхових компаній.
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Рис. 3. Причини відмови від послуг страхових компаній

Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
Кількість респондентів, які виказали недовіру до страхових компаній відповідає загальному рівню недовіри серед респондентів, що розрахований вище.

Слід звернути увагу на наявність споживачів, які отримали негативний досвід співпраці зі страховими компаніями. Такі випадки знижують довіру до страхової компанії та страхування загалом.

Дві особи вказали свій варіант відповіді, а саме: відсутність потрібного страхового продукту та незадоволеність запропонованим страховим продуктом.

Зважаючи на значний рівень незадоволеності та недовіри до страхових компаній ми запропонували респондентам відповісти на питання: «Чи погоджуєтеся ви з твердженням, що страхування – це марне витрачання коштів?». 

Думка респондентів поділилася майже навпіл. Так, категорично недоцільним вважають страхування майже 16% респондентів. Це ненабагато перевищує кількість респондентів, які не користуються та не збираються користуватися послугами страхових компаній. 

Натомість, впевнені у доцільності страхування 14% опитаних. Це узгоджується з кількістю респондентів, які виявили довіру до страховиків і виказали бажання і в подальшому купувати страхові продукти. Частково погодилися або не погодилися з даним твердженням 36,5% та 33,5% респондентів відповідно. Отже, загальна кількість респондентів, які переконані у доцільності придбання страхових послуг складає 47,8% опитаних, що значно перевищує кількість свідомих клієнтів страхових компаній. Зважаючи на зростаючий рівень довіри до страхових компаній, можна стверджувати про потенційну можливість значного збільшення обсягів страхового ринку регіону.

Однією з причин відмови від страхових послуг респонденти, які не співпрацюють зі страховиками, вказали відсутність вільних коштів на страхування. Тому наступним питанням ми намагалися визначити наявність у респондентів можливості виділення коштів на страхування. 

Структура відповідей на це питання майже не відрізняється від попереднього, з чого можна зробити висновок, що ставлення до послуг страхування безперечно залежить від фінансового стану респондентів. Так, наприклад, 100% респондентів, які не вважають марно витраченими кошти на страхові послуги, вказали, що їх фінансовий стан дозволяє виділяти на них частину доходів.

Це підтверджують і відповіді на наступне питання, в якому ми намагалися визначити потенційну потребу у страхових послугах. Результати аналізу відповідей на дане питання представлені на рис. 4.
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Рис. 4. Наявність потреби у страхових послугах

Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
Отже, ми бачимо, що більше половини респондентів мають потребу у страхових послугах. Ця кількість респондентів значно більша за частки респондентів які вже свідомо користуються страховими послугами та які тільки збираються ними скористатися. Таким чином, можна стверджувати, що скритий попит на страхові послуги існує на зважаючи на стримуючі його чинники, головними з яких є недовіра до страховиків та низька фінансова спроможність населення.

Після визначення наявності попиту на страхові послуги, необхідно визначити і види страхових програм, які в першу чергу цікавлять наших респондентів.
Слід зазначити, що зацікавленість програмами страхування виявили навіть ті респонденти, які не визнали потреби у страхових послугах. Це свідчить, з одного боку, про не достатню кількість інформації, а, з іншого, про потенційний попит на страхові послуги. Деякі респонденти вказали декілька програм страхування, які їх зацікавили.

У наступних питаннях анкети ми намагалися визначити критерії, за якими споживачі обирають страхові компанії. У табл. 4. узагальнені критерії, які респонденти вважають найбільш вагомими при виборі страхової компанії.

Таблиця 4.Найважливіші критерії при виборі страхової компанії

	Варіант відповіді
	Кількість респондентів, осіб

	Надійність страхової компанії
	213

	Відомість страхової компанії
	32

	Зрозумілість умов страхування
	57

	Розміри страхових внесків
	31

	Наявність знижок і системи пільг
	12

	Асортимент страхових послуг
	2

	Якість обслуговування та поради страхових агентів
	37

	Можливість безкоштовної консультації спеціаліста
	-

	Близьке розташування від місці проживання або роботи
	-


Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
З таблиці чітко видно, що найбільш вагомим критерієм при виборі компанії є її надійність. Так вважає 53% загальної кількості респондентів. На другому місці знаходиться зрозумілість умов страхування. Як показало опитування, сьогодні значна кількість споживачів страхових послуг укладає угоди з розрахунку на найменшій страховий внесок, не замислюючись, яким буде відшкодування у разі настання страхового випадку. Слід звернути увагу, що 52 респондента, які зазначили вагомим критерієм зрозумілість умов страхування також вказали і якість обслуговування та поради страхових агентів. Вважаємо, що це свідчить про важливість якісної підготовки персоналу страхових компаній. 

Лише 8% опитаних звертають увагу на відомість страхової компанії при її виборі. Хоча, інколи, ми стикалися ототожненням понять «відомість» та «надійність». Типовим прикладом є НАСК «Оранта», клієнтів якої виявилося найбільше серед опитаних, але і найбільше серед незадоволених якістю страхових послуг.

Для того, щоб точніше визначити поняття «надійність страхової компанії» ми запропонували таке питання нашим респондентам. Виявилось, що найбільш вагомими для споживачів є строки страхового відшкодування, вік компанії та рівень страхових виплат. Ми вважаємо, що для заохочення потенційних клієнтів, саме на ці критерії слід звернути увагу страховикам при розповсюджені інформації про власну компанію.

Однією з причин, негативного ставлення до страхування є недостатність інформації. Це підтвердили відповіді на наступне питання, аналіз якого представлений на рис. 5.
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Рис. 2.29. Ступінь поінформованості про страхові продукти та програми страхування
Джерело: побудовано за результатами дослідження автора
Як бачимо, майже 90% респондентів визнали свою недостатню поінформованість про страхові продукти та програми страхування. Це знову ж підтверджує низький рівень страхової культури з боку споживачів та недостатню ефективність діяльності з боку страховиків.

За результатами дослідження ми склали такий портрет респондента.

Переважна кількість респондентів (55%) особи жіночої статі, 45%- чоловіки. 11,5% респондентів у віці від 20 до 24 років; 11,8% - від 25 до 39; 10% - від 30 до 34; 11,3% - від 35 до 39; 11,8% - від 40 до 44; 11,5% - від 45 до 49; 10,5% - від 50 до 54; 10,3% - від 55 до 59; 6,5% - від 60 до 64; 5%- від 65 до 69.

Рід заняття респондентів наступний: 12% - студенти; 23% - робітники; 11% - с/г робітники; 1% - фермери; 21% - службовці; 21% - бізнесмени; 7% -пенсіонери; 4% - інше.

Переважна частина опитаних – 42% здобули вищу освіту; 12%- неповну вищу; 27% - технічну; 13% - середню спеціальну; 6%-середню.

Рівень доходу у родині респондента  на одну людину в місяць такий до 500 гривень - 7% ; від 500 до 650 грн - 19%; від 650 до 800 грн - 11%; від 800  до 950 грн - 7%; від 950 до 1000 грн - 26%; 1000 грн і більше - 20%.
Висновки. Підсумовуючи на наведені вище результати дослідження, можна стверджувати що було зібрано корисну в конкурентній боротьбі інформацію про страховий ринок в цілому, про ставлення населення до страхування, про попит на певні страхові послуги. Така інформація допоможе у розробці стратегії просування на страховому ринку регіону та дозволить більш ефективно скеровувати зусилля на тих напрямах, що є найбільш пріоритетними.

Застосування маркетингового інструментарію для підвищення страхової культури населення та посилення поінформованості про нові страхові продукти і можливість їх індивідуалізації, все це – змінити ставлення до страхових послуг та можливість залучити додаткових клієнтів. Отже знайти шлях до клієнтів страховим компаніям може допомогти лише маркетинг.
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