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1.Основные функции страхования

Страхование нужно рассматривать как самостоятельную экономическую категорию. Страхование имеет свое экономическое содержание и соответст​вующие формы проявления, выражающиеся в его функциях. Выделяют сле​дующие функции страхования: рисковая, предупредительная, сберегательная и контрольная.
Главной из них является рисковая (распределительная) функция, так как именно риск выступает в страховании в качестве его основного понятия. Много​образие форм проявления риска, частота и тяжесть последствий его проявления, невозможность абсолютного устранения его вероятности вызывает необходи​мость организации страхования, целью которого является оказание денежной по​мощи пострадавшим хозяйствам и гражданам. Именно в рамках действия риско​вой функции происходит перераспределение денежной формы стоимости среди участников страхования в связи с последствиями случайных страховых событий.
Предупредительная функция страхования связана с уменьшением степени и последствий страхового риска. Происходит это путем финансирования за счет части средств страхового фонда мероприятий по предупреждению страхового случая и сокращению размера убытков от чрезвычайных событий.
Смысл сберегательной функции заключается в том, что возникает потреб​ность в страховой защите достигнутого семейного достатка. Происходит это пу​тем организации страхования жизни при накоплении по договорам страхования на дожитие обусловленных страховых сумм.
Контрольная функция страхования заключена в строго целевом формиро​вании и использовании средств страхового фонда. Эта функция вытекает из рас​смотренных выше трех специфических функций и проявляется одновременно с ними в конкретных страховых отношениях, в условиях страхования. В соответст​вии с контрольной функцией на основании законодательных и инструктивных документов осуществляется финансовый контроль за правильным проведением страховых операций.
целесообразно выделить еще одну функцию страхования-социальную. Социальная функция страхования заключается в том, что оно,обеспечивая возмещение и предупреждение ущерба общественному и личному имуществу, оказывает благоприятное влияние на благосостояние общества в це​лом.. Страхование решает многие важные социальные задачи: пенсионное и ме​дицинское обеспечение, социальная защита граждан, обязательная всеобщая за​щита личного имущества и ответственности граждан по наиболее распространен​ным рискам (ОСАГО). В целом распространение страхования повышает степень защищенности и стабильности общества, вносит элементы социальной справед​ливости. Страхование само по себе основано на общественном объединении и перераспределении рисков внутри общества.
2. Сущность страхового маркетинга

Зубец А.Н. считает, что «страховой маркетинг - это система взаимо​действия страховщика и страхователя, направленная на взаимный учет инте​ресов и потребностей, хотя довольно часто под страховым маркетингом по​нимают комплекс действий, направленных на максимизацию прибыли стра​ховщика за счет более полного учета потребностей страхователей». Второй взгляд на страховой маркетинг является более узким, практическим, но зато и более распространенным, основным на сегодняшний день: «Маркетинг - это искусство угодить клиенту, удовлетворив при этом и хозяев страховой ком​пании. Наша задача - найти таких страхователей, которые приносят компа​нии больше, чем стоит их привлечение и удовлетворение имеющихся у них страховых потребностей».
Этот же автор в другой монографии дает более обширное определение страхового маркетинга: «Страховой маркетинг - это система понятий и приемов, с помощью которых достигается взаимопонимание и эффективное взаимодействие страховщика и страхователя - оптимизация их финансово-экономических отношений, направленная на наилучшее обеспечение разно​образных потребностей страхователей в качественной, относительно деше​вой и полной страховой защите в сочетании с достижением достаточной до​ходности страховых операций для компании».
Страховой маркетинг имеет две основные плоскости осмысления: мак​роэкономическую и практическую. С одной стороны, он представляет собой явление страхового рынка, играющее на нем все возрастающую системную роль как явление, в значительной мере определяющее лицо страхования, а с другой стороны - это практический инструмент работы страховых компаний, направленный на изучение рынка и оптимизацию отношений с потребителем (страхователем). Последнее воплощение маркетинга играет все большую роль в повышении прибыльности компаний, поэтому практическая сторона страхового маркетинга представляет собой, прежде всего, набор инструмен​тов для улучшения рыночной результативности страховщика. В связи с этим в последнее время страховой маркетинг все полнее становится одной из со​ставляющих технологического арсенала страховщиков и иных субъектов страхового рынка - брокеров, агентов и др. Но между двумя сторонами стра​хового маркетинга есть и обратная связь - его системная значимость растет по мере применения в практической деятельности страховых организаций. Дело здесь в том, что количественное наращивание применения маркетинга в деятельности страховых компаний приводит к перестройке бизнеса на новые принципы клиентоориентированности и учета требований рынка. Это, в свою очередь, заставляет страховщиков изменять собственные организационные структуры и проводить переподготовку персонала.
Страховой маркетинг является ответвлением от маркетинговой науки как таковой. Однако страхование придает ему ряд специфических особенно​стей, которые выделяют его в самостоятельное, своеобразное направление этой дисциплины. Если маркетинг сам по себе представляет набор подходов к организации отношений производителя и потребителя услуг вне зависимо​сти от их характера, то страховой маркетинг - это адаптация общих подходов и инструментов этой дисциплины к конкретным условиям страхового рынка.
В структуре страхового маркетинга в настоящий момент западные спе​циалисты выделяют два самостоятельных направления:
· товарный, рыночный маркетинг;
· структурный, организационный маркетинг.
Рыночный маркетинг имеет своей целью совершенствование деятельно​сти страховщиком и повышение прибыльности компании за счет анализа со​стояния внешней среды и изменения товарной, а также сбытовой политики в соответствии с характеристиками внешнего окружения. Рыночный маркетинг состоит из:
· изучения и сегментации рынка, а также собственного страхового порт​феля самим страховщиком;

· определения потребностей рынка в страховой продукции и концентра​ции усилий компании на наиболее прибыльных направлениях;
· более точного определения уровня риска для групп клиентов или для каждого страхователя индивидуально;

•
учета потребностей страхователей при разработке страхового продукта,
т.е. совершенствование страховой продукции в соответствии с требо​
ваниями рынка.
Организационный  маркетинг нацелен на повышение  эффективности страховой компании за счет оптимизации ее внутреннего устройства:
· выбора оптимальной системы сбыта страховой продукции исходя из особенностей потребительского поведения, свойств страхового про​дукта;

· стимулирование сбыта;
· совершенствования и развития структуры компании исходя из ее задач с учетом особенностей и квалификации персонала, а также специфики рынков в связи с организацией системы сбыта страховой продукции;
· совершенствования разделения труда по горизонтали и вертикали. Вообще говоря, организационный маркетинг, прежде всего, имеет дело
с созданием и совершенствованием систем сбыта страховой продукции. Именно в таком аспекте он рассматривается рядом западных исследователей и специалистов по страховому маркетингу. Однако, в современных условиях самостоятельное рассмотрение оптимальной системы организации сбыта вне ее связи с прочими структурными проблемами компании представляется не​эффективным. В связи с этим, в данной работе при рассмотрении роли орга​низационного маркетинга в совершенствовании страховых отношений поми​мо вопросов организации собственно систем продажи страховых полисов в наиболее общем плане будут затронуты проблемы оптимальной организации прочих организационных структур страховщика. Это тем более важно, что в современных условиях компании вынуждены все в большей степени ориен​тировать все свои подразделения на содействие сбыту страховой продукции.
Система страхового маркетинга в конечном итоге является не самоце-лью, а инструментом достижения определенных целей, стоящих перед ком​панией в новых рыночных условиях, характеризующихся повышением кон​курентности рынков и требовательности потребителей к качеству услуг. Ими могут быть:
· максимизация прибыли компании,
· получение страховщиком достаточной прибыли наряду с выполнением им каких-либо дополнительных функций,

· выживание компании при основном упоре в ее деятельности на осуще​ствление целей, не связанных получением прибыли за счет страховой деятельности.

3. КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА СТРАХОВОЙ КОМПАНИИ
Как отмечает Зубец А.Н., страховой маркетинг, как и маркетинг вообще, включает в себя следующие основные составляющие:
1) исследование рынков и изучение собственного страхового портфе​ля;
2) разработка требований к страховым продуктам (услугам);
3) продвижение страховых продуктов на рынок.
Исследование рынков и собственной клиентской базы - это изучение потенциальной и нынешней клиентуры с целью выделения таких потреби​тельских групп, привлечение которых в компанию в качестве страхователей принесет страховщику наибольшую прибыль. Исследование рынков подра​зумевает его сегментацию и выделение целевых (наиболее предпочтитель​ных) участков. Этот процесс должен осуществляться с учетом свойств по​тенциаль-ной и имеющейся у страховщика клиентуры, к которым относятся:
· ее страховые потребности - требуемое страховое покрытие;
· географическое и социально-экономическое распределение;
· платежеспособность потребителей;
· возможность воздействия на клиентуру при помощи рекламы и ины​ми способами с целью убедить ее приобрести страховой продукт;
· стоимость привлечения клиентуры в компанию - затраты на содер​жание сбытовых сетей;

· возможные направления эволюции страховых потребностей и пред​почтений клиентов - динамика потребительского сегмента в плане его потребностей, платежеспособности и способов привлечения в компанию;

· конкурентность страховых рынков и возможные перспективные дей​ствия конкурентов;

· оценка уровня риска наступления страховых случаев для различных типов страхователей;

· оценка средней стоимости страхового события для различных групп потенциальных страхователей.

Исследование собственного страхового портфеля компании - это ана​лиз вероятностей наступления страховых событий и стоимости страховых случаев для фирмы в зависимости от различных характеристик клиентуры (страхо-вателей):
· географического положения,
· профессии,
· характера деятельности,
· пола,
· возраста,
· характера застрахованных рисков и взятого на страхование имуще​ства или иных интересов и т.д.

Анализ страхового портфеля служит и для оценки потребностей клиен​туры в страховом покрытии, изучения факторов привлекательности страхо​вого продукта и компании в целом, а также для разработки методики удер​жания клиентуры.
Разработка требований к страховым продуктам - это процесс определе​ния их свойств, в наибольшей степени удовлетворяющих потребности стра​хователей, а также соответствующих потребительским предпочтениям в пла​не формы организации страхового продукта. В этот перечень должны вхо​дить:
· принимаемые на страхование имущественные интересы (объекты страхования),

· страхуемые риски (страховое покрытие),
· цена страхового продукта,
· дополнительные услуги, предоставляемые страховщиком, помимо возмещения ущерба (юридическое обслуживание, ремонт постра​давшего имущества, содействие в преодолении последствий страхо​вого события и т.д.),

· качество и полнота обслуживания клиента на стадии прохождения страхового договора.

Продвижение страховых продуктов на рынок, иначе называемое ком​мерциализацией продукта, представляет собой:
· выбор соответствующей системы сбыта страховой продукции, обес​печивающей наибольшую эффективность продаж на единицу вложе​ний в них,

· информирование потенциальных потребителей об имеющемся стра​ховом продукте и его положительных качествах, убеждение потен​циального страхователя в необходимости приобрести страховое по​крытие (целевая реклама страхового продукта или «продуктовая» реклама),

· стимулирование продаж страховой продукции за счет повышения привлекательности образа страховой компании в целом (имиджевая реклама страховщика),

· стимулирование сбыта через систему скидок страхователям, премий продавцам страховых услуг, конкурсы, лотереи, рекламу на месте продаж.

Oсновными направлениями маркетинга страховой ком​пании являются: создание страхового продукта, продажи, андеррайтинг и об​служивание клиента. Весь страховой бизнесс-процесс начинается с изучения потреб-ностей потребителя и заканчивается обслуживанием клиента страхо​вой компании. Сегодня потребитель является главной фигурой на рынке, ко​торая в значи-тельной степени определяет правила игры. В эпоху массового потребления у страховых компаний доминировал подход, согласно которому априори предполагалось, что клиент будет приобретать услуги, которые они ему предложат. Поэтому основное внимание компании уделяли оценке своих внутренних возможностей (взгляд вовнутрь). В эпоху индивидуального по​требления акцент смещается в сторону потребностей клиента.
Андерра́йтинг (англ. underwrite - подписывать) (в страховании) -процесс анализа предлагаемых на страхование рисков, принятия решения о страхо-вании того или иного риска и определения адекватной риску тарифной ставки и условий страхования[1].

Андеррайтер - лицо, уполномоченное страховой компанией анализи-ровать, принимать на страхование (перестрахование) и отклонять все виды рисков, а также классифицировать выбранные риски для получения по ним оптимальной страховой премии. Андеррайтер отвечает за формирование страхового (перестраховочного) портфеля. Он должен обладать необходи-мыми знаниями и практикой для установления соответствующей степени риска, ставок премии и условий страхования[2].

Политика андеррайтинга - совокупность правил, действий, решений страховой компании на целевом рынке, отборе объектов страхования, объёме предоставляемой защиты, требований к качеству принимаемых на страхо-вание рисков, к экспертизе объектов, установление обязательных оговорок и исключений, минимального размера страховой премии, направленных на формирование страхового портфеля и управление им, обеспечивающих достижение заданного финансового результата.

Вне зависимости от вида страхования андеррайтинг решает следующие задачи:
-определение перечня факторов, существенно влияющих на повыше​ние вероятности наступления страхового случая, в зависимости от видов страховых случаев и объектов страхования, указанных в правилах, а также возможности их учета при расчете страхового тарифа;
-установление числовых значений повышающих (понижающих) по​правочных коэффициентов, учитывающих наличие (отсутствие) факторов, существенно влияющих на вероятность наступления страхового случая;
- определение перечня основных и дополнительных условий, включае​мых в договор страхования;
-установление числовых повышающих (понижающих) поправочных коэффициентов, учитывающих наличие (отсутствие) в договоре страхования того или иного условия;
-разработка инструкции по андеррайтингу, содержащей результаты решения задач, перечисленных выше, способы практического применения полученных результатов и др.
Как правило, создаваемая система андеррайтинга включает в себя два уровня: первичный и специализированный. Первичный андеррайтинг (иными словами - типовой) осуществляется силами самих продавцов. Это такой вид андеррайтинга, в рамках которого происходит оценка стандартного риска по
 типовым процедурам и правилам. Специализированный андеррайтинг осу​ществляется штатными андеррайтерами по нестандартным рискам. '
Вторая функция андеррайтинга страховой компании - обучающая. Она заключается в обучении продавцов методике оценки риска по типовым (стандартным) договорам страхования. Поэтому андеррайтеры принимают активное участие в создании дидактических материалов, обучении сотрудни​ков продающих подразделений, проведении тестирования продавцов, на ос​новании результатов которого последние получают соответствующие их зна​ниям и должностям лимиты ответственности по заключению договоров страхования. В рамках этих лимитов продавцы имеют право заключать дого​воры от своего имени.
Третья функция андеррайтинга - практическая. Она заключается в осуществлении деятельности по оценке рисков компании по курируемому виду страхования, к которой относятся:
· проведение котировок тарифов по определенному договору страхо​вания;

· участие в составлении конкретных коммерческих предложений кли​ентам;

· оценка рынка по нестандартным полисам, договорам страхования;
-
определение условий страхования по конкретным договорам.
Важнейшей функцией андеррайтинга является контрольная, которая
заключается в анализе страхового портфеля по соответствующему виду стра​хования за определенный период времени. По результатам такого анализа андеррайтер вправе ставить вопрос о повышении (понижении) тарифных ста​вок компании на очередной период.
Поскольку андеррайтинг страховой компании становится отдельной специальной функцией, он требует организационного оформления. Так соз​дается специальная организационно-штатная единица, которая может назы​ваться по-разному: «центр андеррайтинга», «управление андеррайтинга» и т. д. Суть не в названии, а в выполняемых им функциях. Андеррайтеры не могут не сохранять отраслевую (видовую) специфику, о чем мы сказали ранее. Поэтому типовой центр андеррайтинга может состоять из видовых отделов (групп), объединенных по методологическому принципу.
Послепродажное обслуживание клиентов предполагает:
· определение четкого и понятного алгоритма действий клиента при наступлении страхового случая, доведение его потребителей;
· создание специализированных собственных служб, занимающихся обслуживанием клиентов после покупки страховых полисов;
· построение системы договорных отношений с подрядчиками на ока​зание различного рода услуг для клиентов страховой компании.
Процесс послепродажного обслуживания клиентов начинается еще в ходе продажи страховой услуги, когда клиенту подробно разъясняется поря​док его действий при наступлении страхового случая. При этом либо в поли​се, либо в карточке застрахованного указывается номер телефона единой службы обслуживания клиентов.
Вторым шагом в организации послепродажного сервиса является соз​дание собственных служб, которые способны гибко и оперативно осуществ​лять обслуживание потребителей страховых услуг. К ним следует отнести: круглосуточную диспетчерскую службу, службу урегулирования убытков, сервисные центры и т. д. Дежурная служба, предназначена для приема сооб-щений от клиентов о произошедших страховых случаях и консультирования их о необходимых действиях. Диспетчерская служба страховой компании выполняет те же функции, что и дежурная, только в дневное время она работает в усиленном составе.
Подразделение урегулирования убытков осуществляет рассмотрение документов клиентов о страховых случаях, расследует их, проводит, при не​обходимости, экспертизу, осуществляет урегулирование страховых случаев с оказанием клиенту сервисных услуг (эвакуация и ремонт автомобилей, ока​зание помощи путешествующим за рубежом и т. д.). При необходимости страховая компания может создавать свои предприятия эвакуации и ремонта автотранспорта, ассистанские структуры и т. д. Возможны варианты, когда страховая компания предпочитает собственным структурам договорные от​ношения с внешними организациями. В любом случае, деятельность всех сервисных структур координируется из одного центра, именуемого контакт-
центром, который при необходимости соединяет клиента с нужной ему службой. В западной практике такая организация сервиса получила название CRM (customer relationship management).
в общей форме комплекс маркетинга страховой компании состоит также из четырёх субмиксов маркетинга: продуктовый микс, договорный микс, распределительный микс, коммуникативный микс 
Таблица 1.
Состав комплекса маркетинга страховой компании
	Элементы комплекса маркетинга страховой компании

	Продуктовая поли​тика
	Договорная полити​ка
	Политика продви​жения продукта
	Коммуникативная политика

	Качество Ассортимент Политика обслужи​вания страхователей
	Тарифная (ценовая)
политика Условия оказания
услуги
Система поощрения
Стратегии высоких,
низких и средних
тарифов.
	Каналы реализации Политика средств
сбыта Политика местона​хождения потреби​телей и рынков Выбор посредника
	Реклама Политика рекламных носителей Политика средств рекламы Стимулирование про​даж Политика спонсиро​вания


Однако каждый субмикс включает в себя особенный для страховой дея​тельности комплекс мероприятий, проведение которых формирует соответ​ствующую политику в сфере маркетинга.
Так продуктовая политика включает в себя комплекс мероприятий, спо-собствующих более полному признанию страхового продукта. Договорная политика предполагает проведение мероприятий, благодаря которым произ​водится согласование условий приобретения услуги. Сюда можно включить ценовую политику, политику скидок и надбавок.
Политика продвижения продукта осуществляется в целях обеспечения своевременного и эффективного потока страховых взносов и страховых воз​мещений. Она проводится благодаря таким методам как анализ и обоснова​ние каналов сбыта, политика средств сбыта и др.
Основная задача коммуникативной политики заключатся в организации взаимодействия страховой компании и всех участников маркетинговой сис​темы для стабильной и эффективной деятельности по формированию спроса и продвижению услуг. Эффективная коммуникативная политика базируется на таких основных мероприятиях как планирование и организация бизнес-коммуникаций (взаимоотношения с партнёрами, конкурентами и потребите​лями), реклама, стимулирование сбыта.
Цели субмиксов маркетингового инструментария различны. Так целью продуктовой и договорной политики является создание предложения на рын​ке. Задача политики продвижения продукта состоит в представлении, обес​печении готовности реализации продукта. Коммуникативной политики — в создании известности предложению на рынке и формировании положитель​ного имиджа.
Маркетинг-микс выступает как инструмент оптимального размещения ресурсов в системе планирования маркетинга и менеджмента. При этом не​обходимо осуществлять постоянное согласование спроса и предложения на рынке с помощью маркетинговых исследований и контроля соответствия фактических показателей предпринимательской деятельности плановым.
При разработке комплекса маркетинга необходимо учитывать следую​щие принципы:
· принцип последовательности предполагает согласование каждого действия с другими;

· принцип взвешенного подхода предполагает исследование и учёт чув​ствительности рынка к постоянно меняющимся переменным конъ​юнктуры рынка;

· принцип учёта изменения расходов, который предполагает соблюде​ние бюджетной дисциплины. Разумное сочетание инструментов мар​кетинга для каждой конкретной ситуации может быть залогом эффек​тивного использования вложенных средств.

С одной стороны, процесс оптимизации маркетинг-микса может быть . связан с проблемами расширения ресурсов маркетингового бюджета. А с другой стороны, желаемый результат может быть достигнут благодаря изме​нению таких факторов как цена, скидки или надбавки, что, как правило, не затрагивает бюджета маркетинга.
Оптимальный маркетинг-микс представляет собой такую комбинацию маркетинговых инструментов, благодаря которой обеспечивается достиже​ние поставленных целей при рациональном расходовании имеющихся средств бюджета маркетинга. Относительная значимость каждого отдельно взятого инструмента зависит от множества факторов: вида продукта, поведе​ния покупателей и др.
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