PAGE  
9

УДК 368: 339 
Забурмеха Є.М.
викладач, Хмельницький національний університет

ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ СТРАХОВИХ КОМПАНІЙ

У статті розглянуто модель управління маркетингом у страхових компаніях; визначено особливості управління маркетинговою діяльністю та проаналізовано основні принципи, цілі й функції цього процесу. Розглянуто поняття «маркетинг-менеджмент» та його застосування у страховій діяльності.

The article discussed the model of marketing management in insurance companies, setting out the specifics of marketing management and analyzed the main principles, objectives and functions of the process. Consider the notion of «Marketing Management» and its application in the insurance business.

В статье рассмотрена модель управления маркетингом страховых компаний; определены особенности управления маркетинговой деятельностью и проанализированы основные принципы, цели и функции этого процеса. Рассмотрено понятие «маркетинг-менеджмент» и его применения в страховой деятельности.
Постановка проблеми. На сучасному етапі розвитку страхового ринку України, особливо в умовах кризи, перед страховиками постає необхідність забезпечення ефективної діяльності та збереження конкурентоспроможності. Запорукою цих процесів є використання всіх можливих ринкових механізмів, серед яких особливе місце належить маркетингу.
В умовах зростаючої конкуренції та пасивного попиту на страхові послуги, страховики повинні приділити основну увагу питанням реалізації страхових продуктів, збереженню конкурентних позицій, посиленню лояльності споживачів тощо. Таким чином саме принципи маркетингу стають головними в управлінні страховою компанією.
Актуальність розробки процесу ефективного маркетингового управління у страхуванні нині об’єктивно зростає ще й у зв’язку з тим, що сам процес маркетингового управління в страхових компаніях не набув достатнього наукового обґрунтування. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Проблемам управління маркетинговою діяльністю підприємства сфери послуг приділяють увагу як вітчизняні, так і зарубіжні вчені. Серед них слід виділити таких, як Ф.Котлер, П.Дойл, Н.Гавриленко, Ю.Куликов, Т.Говорушко, Ю.Чаплінський. Однак вони вкрай недостатньо приділяють уваги процесу проектування, організації та раціонального функціонування страхових компанії. Наслідком цього є доволі тривалий процес адаптації маркетингу у діяльність страхових компаній. 

Метою статті є висвітлення теоретико-методологічних основ управління маркетинговою діяльністю підприємств сфери послуг; дослідження механізму ефективного маркетингового менеджменту для страхових компаній.

Виклад основного матеріалу. Сфера послуг сьогодні розвивається дуже швидкими темпами і є однією з перспективних галузей економіки. Вона охоплює торгівлю і транспорт, фінанси і страхування, комунальне господарство, освітні та медичні установи, шоу-бізнес тощо. Проте, не дивлячись на стабільний розвиток сфери послуг, в науковій літературі не приділяється великої уваги проблемі управління підприємством сфери послуг взагалі та управління маркетингом зокрема. 

Варто зазначити, що управління підприємством сфери послуг має специфічні особливості, пов’язанні із характерними рисами самих послуг, до яких належить невідчутність, невіддільність виробництва і споживання, мінливість якості та неможливість збереження.

У сфері страхування до цих рис можна додати, що страхувальник може оцінити якість послуги тільки у разі настання страхового випадку. Тобто, враховуючи невисоку страхову культуру пересічного населення, більшість страхувальників вважає страховку марно витраченими коштами.
Управління підприємством сфери послуг має специфічні особливості, оскільки послуга виробляється при безпосередній взаємодії споживача і персоналу. Тобто, продавець послуги першочергову увагу мусить приділяти якості взаємовідносин персоналу із покупцем, щоб в момент надання послуги створити її максимальну цінність.

Згідно відомим західним моделям система найбільш ефективних взаємовідносин персоналу організації зі споживачем в момент їх безпосереднього контакту являє собою систему внутрішнього маркетингу.

До осмислення суті внутрішнього маркетингу, його впливу на процес прийняття управлінських рішень в організації та управління ним йшли поступово. Найвідомішими є: модель J. Rathmell, «serve-action»-модель P.Eigier і E. Langeard, модель C. Gronroos. Проте, в даних моделях аспекти управління маркетингом підприємства сфери послуг фактично не розглядались [3, 34]. 

Особливої уваги заслуговує трикутна модель маркетингу послуг Ф.Котлера. Виходячи з досліджень внутрішніх комунікаційних процесів, що характерні для підприємств сфери послуг, Ф Котлер запропонував розрізняти три взаємопов’язані елементи маркетингу послуг: керівництво фірми, контактний персонал і споживачі. Згідно з цією концепцією три ключові елементи створюють три підконтрольних менеджменту ланки: фірма – споживач; фірма – персонал; персонал – споживач (рисунок 1).
Котлер вважає, що для ефективного управління  маркетингом у сфері послуг необхідно розвивати три маркетинг-орієнтованих стратегії, які відповідають трьом зазначеним вище ланкам.

Однак, ці три стратегії необхідно розглядати ширше, оскільки вони представляють собою комплекс взаємопов’язаних і інтегрованих складових, таких як маркетинг, управління персоналом та менеджмент якості.
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Рисунок 1 – Трикутна модель маркетингу послуг Ф. Котлера [2]

Стратегія «традиційного маркетингу» мусить бути направлена на ланку «фірма – споживач» і пов’язана із питаннями ціноутворення, комунікацій і каналами розподілу.

Стратегія «внутрішнього маркетингу» (стратегія управління персоналом) спрямована на взаємовідносини між фірмою і персоналом і пов’язана з мотивацією персоналу на якісне обслуговування споживачів.

Стратегія «інтерактивного маркетингу» (стратегія менеджменту якості) спрямована на взаємовідносини між персоналом та споживачем і пов’язана з контролем якості надання послуги в процесі взаємодії персоналу зі споживачем [3, 38]. 

Отже, поняття «внутрішній маркетинг» в результаті досліджень набуває наступного визначення. Внутрішній маркетинг – це використання маркетингового підходу для залучення  у підприємство сфери послуг мотивованого і клієнтоорієнтованого персоналу шляхом аналізу внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства, створення комплексних систем мотивації, міжфункціональної координації і інтеграції персоналу з ціллю найбільш повного задоволення потреб споживачів.

Тому, з вищевикладеного можна зробити висновок, що процес управління маркетингом та процес управління підприємством сфери послуг наразі є невіддільним, а отже створення найбільш ефективної системи управління маркетингом – це ключ до залучення покупців, задоволеності і росту продуктивності праці співробітників, підвищення якості обслуговування, збільшення цінності послуги і підвищення рентабельності підприємства сфери послуг.

Щодо сфери страхування, то управління маркетингом страхових компаній – це можливість організувати оптимальне використання його потенціалу та отримання максимального прибутку з одночасним усебічним задоволенням потреб споживачів. 

Для більш точного розуміння суті управління маркетинговою діяльністю страхових компаній необхідно чітко сформулювати принципи, цілі та функції маркетингу як системи управління організацією.

Маркетинг як спосіб діяльності в умовах ринкових відносин ґрунтується на принципах: орієнтація на споживача,адаптивність і гнучкість, спрямованість на перспективу, вплив на споживача, комплексність, системність, свобода споживача і виробника, обмеження потенційного збитку, задоволення базових потреб, економічна ефективність, інновації, навчання та інформування споживача, захист споживача [6,391].

Управління маркетинговою діяльністю страхових компаній може ставити перед собою ряд цілей:

· досягнення максимальної прибутковості компанії;

· збільшення кількості реалізованого страхового продукту;

· завоювання певної частки ринку;

· забезпечення постійного зростання конкурентоспроможності компанії.

Аналіз функцій управління маркетингом дозволяє поділити їх на дві категорії: загальні та специфічні. До загальних функцій управління маркетингом страхової компанії слід віднести основні функції класичного менеджменту: планування, організація, мотивація та контроль.
В свою чергу, до специфічних управління маркетингом страхових компаній належать: розробка цілей і завдань компанії, основних стратегічних принципів її діяльності; організація збирання й обробки маркетингової інформації; розробка стратегії компанії; визначення ринків і позицій, які забезпечуватимуть успіх; планування асортименту страхового продукту; формування та реалізація цінової політики; формування каналів розподілу;планування і реалізація комплексу маркетингових комунікацій; підбір персоналу; формування структури маркетингу [5, 32]. 

Однак, введення в дію механізму управління маркетингом в страхових компаніях є дещо важким процесом. Зокрема, слід зазначити, що на сучасному етапі під процесом впровадження системи маркетингу розуміється створення, корегування і підтримка працездатності такого механізму в системі торговельних операцій компанії, який забезпечував би не тільки здійснення стратегічних і тактичних цілей компанії, але й створення умов для їх досягнення. Це певна система компонентів – маркетингових цілей, завдань, функцій, структур управління, людей, документів, процедур і програм,  проте, це не тільки елементи і зв’язки маркетингу, а й методи та прийоми управління ним.

Тому процес упровадження маркетингу в діяльність страхових компаній повинен проходити поступово. Його можна подати як послідовність ряду етапів, наведених у таблиці.

Таблиця 1 – Етапи процесу впровадження маркетингу в діяльність страхової компанії [6, 391]

	І етап
	Здійснюється загальне дослідження ринку, проводиться його сегментація, визначаються основні можливості підприємства щодо реалізації того чи іншого страхового продукту, визначаються можливості способи виходу на ринок, можливість застосування комплексу маркетингу.

	ІІ етап
	Формуються процес управління маркетингом, його структурні підрозділи, розробляється план маркетингу, що передбачає реалізацію основної мети маркетингової діяльності – задоволення споживача продукцією. Здійснюється аналіз зміни потреб покупців у процесі їх реалізації.

	ІІІ етап
	Розробляється маркетингова стратегія, яка буде орієнтована на певні сегменти страхового ринку.

	ІV етап
	Розробляється комплекс маркетингу.

	V
	Вивчаються можливості виробництва та реалізації як свого, так і страхового продукту конкурентів, з метою зайняти певне становище на ринку, а також спробувати кращі позиції в конкурентній боротьбі.

	VІ
	Виконуються усі функції з аналізу окремих сегментів ринку та задоволення потреб покупців, а також із планування, обліку та регулювання роботи, яка пов’язана із захопленням ринків збуту. Ефективно діюча система управління маркетингом забезпечує довгостроковий прибуток і стійке стабільне становище підприємства.


Впровадження маркетингу в діяльність страхової компанії є наслідком пошуку нових підходів в управлінні. Адже він передбачає оперативну реакцію на ринкові зміни за допомогою розробки і здійснення конкретних заходів щодо вивчення та розвитку ринку, підготовки альтернативних і гнучких рішень і, зрештою, досягнення кінцевої мети діяльності – забезпечення прибуткового й довгострокового функціонування організації.

Кожний страховик використовує основні засади управління маркетингом на власний розсуд залежно від зміни кон’юнктури ринку та регіональних особливостей. Водночас зазначимо, що єдиного концептуального підходу до управління маркетинговою діяльністю страхової компанії на сьогодні практично не існує. 

Сьогодні набуває значного поширення поняття «маркетинг-менеджмент», що виступає філософією і засобом інтенсифікації маркетингової діяльності, основною метою якої є не просто збут і стимулювання продажів, а управління попитом. Ф. Котлер визначає маркетинг менеджмент (маркетингове управління) як процес планування й реалізації політики ціноутворення, просування та розподілу ідей, продуктів і послуг, спрямованих на здійснення обміну, що задовольняє індивідів, так і організації [2].

Предметом маркетингового менеджменту в страховій діяльності є система відносин, яка спрямовує управління створенням і реалізацією страхового продукту на задоволення потреб споживачів за рахунок створення суцільного ланцюга «створення – реалізація – споживання», кожна ланка якого сприяє збільшенню цінностей для кінцевого покупця.

Ми вважаємо, що маркетинговий менеджмент у страховій діяльності – це реалізація дослідних, виробничих та збутових операцій, спрямованих на отримання достовірної оперативної інформації про ринок, його структуру, динаміку попиту, зміни в потребах споживачів, діяльність конкурентів з метою реалізації маркетингових заходів і досягнення поставлених цілей. 

Особливість маркетингового менеджменту в страховій діяльності полягає в тому, що один і той самий продукт за задумом у реальному виконанні набуває різноманітних форм залежно від безлічі факторів мікро- та макросередовища функціонування підприємства. Саме тому для здійснення заходів маркетингового менеджменту треба враховувати всі умови, що пов’язані з можливою диференціацією страхового продукту [6, 392].

Разом з тим слід зазначити, що на даному етапі розвитку на страховому ринку України організація зможе ефективно функціонувати, тільки застосовуючи маркетинговий менеджмент. Адже саме він передбачає визначення становища організації на ринку, аналіз можливостей її функціонування та рівень конкурентної боротьби, прогноз зміни кон’юнктури ринку, визначення стратегії розвитку тощо.

Висновок. Отже, з вищевикладеного матеріалу можна зробити висновок, що результатом ефективного маркетингового менеджменту для страхової компанії є:

· орієнтація ринкової діяльності компанії на певний сегмент ринку з одночасним задоволенням потреб суспільства;

· комплексний підхід, який виражається в організації технологічного процесу від проекту страхового продукту до його реалізації;

· максимальне наближення асортименту страхового підприємства до потреб ринку; 

· розробка та впровадження нових конкурентоспроможних страхових продуктів.

· розробка та впровадження нових конкурентоспроможних страхових використання інноваційних маркетингових технологій продуктів;

· аналіз ринку, потенціалу, місткості, кон’юнктури, попиту, поведінки споживачів конкуренції;

· контроль і аналіз виконання маркетингових заходів. 

Тому на даному етапі розвитку страхової діяльності використання маркетингового інструментарію є досить важливим. Особливу роль управлінню маркетинговою діяльністю страхових компаніях потрібно приділяти і у зв’язку з важкою ситуацією в державі, стрімким розвитком кризи. 

Отже, управління маркетинговою діяльністю страхових компаній є не питанням моди, а питанням життя або смерті страхового бізнесу.
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