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Введение к работе
Актуальность темы исследования. Национальная страховая система (далее - НСС) в России даже в условиях финансового кризиса -это динамично развивающаяся отрасль, опирающаяся на огромный и практически неосвоенный рынок, имеющий большое будущее. Практически ни одна неделя не обходится без сообщения от страховых организаций о вводе на страховой рынок очередного нового страхового продукта. У людей, не разбирающихся в тонкостях страхования, создается впечатление, что рынок живет инновациями. Однако в действительности определение «новый» весьма условно. В основном идет модификация существующих страховых продуктов.
Используемые варианты разработки и продвижения страховых продуктов на рынок не являются идеальными и полными, поэтому научная разработка диссертационного исследования представляется актуальной, имеет практическую значимость для российского страхового рынка и для НСС в целом.
Степень научной разработанности проблемы. Проблемам разработки и продвижения новых страховых продуктов посвящены труды А.П.Архипова, С.А.Бороненковой, Н.Б.Грищенко, В.НДадькова, Э.Т.Кагаловской, А.А.Цыганова, В.В.Шахова, Р.Т.Юлдашева и других ученых. По мере осознания важности проблемы совершенствования бизнес-процесса разработки и продвижения новых страховых продуктов на рынок количество посвященных ее решению публикаций возрастает. К ним относятся работы Д.Н.Благутина, А.Ю.Лайкова, А.С.Миллермана, Н.Н.Никулиной, М.М.Сухорукова, Н.Е. Шарафутдиновой и других авторов.
Анализируя исследования ведущих ученых по проблеме совершенствования бизнес-процесса разработки и продвижения страховых продуктов можно отметить, что нет единой модели, с помощью которой страховщики могли бы решить проблему ввода нового страхового продукта с учетом особенностей формирования на его спрос. Отсутствие должной теоретической проработки значения страхового рынка для поддержания и развития страховой деятельности не позволяет решить целый ряд практических задач организационно-управленческого характера.
Актуальность и недостаточная научная база проблемы совершенствования бизнес-процесса разработки и продвижения
страховых продуктов определили выбор темы, цель и задачи диссертационного исследования.
Цель диссертационного исследования - рассмотрение теоретической и практической стороны процесса разработки и продвижения нового страхового продукта, оптимизация бизнес-процесса, выделение основных этапов в создании и продвижении страхового продукта, анализ и оценка результатов деятельности организации на каждом этапе.
В соответствие с целью исследования в диссертационной работе были поставлены и решались следующие задачи:
проведен аналитический обзор нормативно-правовой базы;
выявлены составляющие бизнес-процесса разработки с учетом формирования спроса на новые страховые продукты;
построена концептуальная модель по разработке страховых продуктов;
определен оптимальный канал продвижения страхового продукта на
рынок;
выработаны меры по управлению ценой страхового продукта и каналами продвижения;
предложена и верифицирована методика ситуационного анализа на базе системы оценочных показателей;
сформирован прогнозный сбалансированный страховой портфель;
разработана система мотивации для персонала, занятого разработкой и продвижением страхового продукта.
Область исследования. Диссертация выполнена в соответствии с п. 6.5 «Формирование теоретических и методологических основ новых видов страховых продуктов и систем социальной поддержки и защиты населения страны», п. 6.7 «Теоретические и методологические проблемы повышения и обеспечения конкурентоспособности страховых услуг и организаций» паспорта специальности 08.00.10 «Финансы, денежное обращение и кредит» ВАК РФ.
Объектом диссертационного исследования является бизнес-процесс разработки и продвижения новых страховых продуктов на рынок с целью повышения эффективности деятельности страховщиков.
Предметом диссертационного исследования избраны
маркетинговые стратегии, модели и алгоритмы экономических отношений, складывающихся в бизнес-процессе разработки и
продвижения новых страховых продуктов, подходы к управлению им и к его оптимизации, основываясь на формирование спроса на рынке.
Методологическую основу диссертационного исследования составили методы статистического, комплексного и ситуационного анализа и синтеза, группировки фактических данных и выборочных обследований, а также методы имитационного моделирования. Привлечены прикладные методы, приемы и способы финансово-экономического анализа, а именно: сравнения, построения аналитических таблиц и системы показателей.
Теоретическую основу диссертационного исследования составили фундаментальные и прикладные исследования, использованы материалы международных, всероссийских и региональных научно-практических конференций, посвященных проблемам национальной страховой системы.
Нормативную и эмпирическую основу диссертационного исследования составили нормативно-правовые акты РФ и ее субъектов, законодательные акты, документы министерств, данные органов статистики о состоянии страхового рынка, материалы рейтинговых агентств и периодических изданий по вопросам страхования.
Научная новизна диссертационного исследования заключается в следующем.
1. Определены приоритетные направления по разработке и продвижению страховых продуктов среди российских страховых организаций на рынок с учетом спроса и региональной специфики, выявлены основные проблемы, в свете «Стратегии развития страховой деятельности в Российской Федерации на среднесрочную перспективу» и «Основных направлений развития страхового рынка Нижегородской области» (№770 от 28.10.2009).
2. Построена концептуальная модель по разработке страховых продуктов на основе комплексного анализа организационно-финансовых аспектов деятельности страховой организации (далее - СО).
3. Разработан алгоритм продвижения нового страхового продукта на примере взаимосвязей работы страховой организации и нестраховых посредников (банков, салонов и др.).
4. Предложена и верифицирована методика ситуационного анализа на базе системы количественных и качественных оценочных показателей по разработке и продвижению страховых продуктов. Выделены разделы: финансы, потребители, внутренние бизнес-процессы,
сотрудники. На основе постоянного анализа данной системы оценочных показателей менеджмент страховой организации сможет принимать своевременные управленческие решения при их высокой эффективности.
5. Сформирован прогнозный страховой портфель, что позволит стабилизировать финансовое состояние страховщика. Такой портфель является главным инструментом планирования деятельности страховой организации, от качества которого зависят параметры стратегии по страховой, финансовой, инвестиционной деятельности.
6. Разработаны реинжиниринговые варианты организационной структуры страховой организации, выработаны рекомендации по совершенствованию мотивации сотрудников страховой организации при разработке и продвижению страховых продуктов.
Теоретическая значимость данного исследования заключается в углублении исследований в области формирования спроса на страховые продукты.
Практическая значимость данного исследования заключается в предложении новых подходов по разработке и продвижении страховых продуктов, в возможности применения результатов исследования в финансово-хозяйственной деятельности страховых организаций. Например, модели разработки и алгоритм продвижения нового страхового продукта на рынок применимы к внедрению и имеют существенное значение для повышения эффективности деятельности.
Новые научные результаты, представленные в данной работе, создают эффективный инструментарий страховым организациям, при разработке и продвижении на рынок новых страховых продуктов с использованием формирования на них спроса.
Апробация и реализация результатов диссертационного исследования. Основные положения диссертации обсуждены и получили апробацию в тезисах, статьях и выступлениях на международных научно-практических конференциях и семинарах, проводимых Нижегородским государственным университетом им. Н.И. Лобачевского (ННГУ). Наиболее существенные положения и результаты исследования нашли свое отражение в 8 публикациях автора, в том числе 3 опубликованы в рекомендованных ВАК изданиях.
Перечисленные основные результаты исследования использованы: в практике деятельности ООО «ВИП-Страхование», ОАО «АльфаСтрахование», в учебном процессе ННГУ им. Н.И. Лобачевского при изучении студентами дисциплины «Страховое дело».
Структура диссертации. Диссертация изложена на 175 страницах машинописного текста, состоит из введения, трёх глав, заключения, библиографии, приложений; содержит 23 рисунка, 34 таблицы.
Сущность и роль реинжиниринга и инжиниринга бизнес-процессов в страховых организациях
Со времени зарождения классической науки об управлении мир сильно изменился. Основная идея, изложенная А. Смитом в книге «Богатство народов» в 1776 году, сводится к тому, что индустриальная революция создала беспрецедентные возможности для существенного повышения производительности труда, путем его разделения на простые операции.
Идеи А.Смита были развиты в начале XX века в области автомобилестроения Г.Фордом и А.Слоуном. Г.Форд углубил смитовскую концепцию разделения труда. Разбив сборочное производство на серии нескольких операций и создав конвейер, Г.Форд, тем самым, упростил сами трудовые задания, однако усложнил процесс координации людей, их выполняющих.
А.Слоун, будучи преемником основателя «Дженерал Моторс» У.Дюрана, создал прототип системы управления. А.Слоун применил принцип разделения труда А.Смита к управлению точно так же, как Г.Форд ранее применил его к производству. А.Слоун создал внутри компании небольшие децентрализованные подразделения, за деятельностью которых менеджеры могли бы наблюдать из небольшой штаб-квартиры корпорации, отслеживая производственные и финансовые показатели. А.Слоун придал внедренной Г.Фордом системе законченный вид, и обычно эту завершенную систему называют массовым производством. Именно этими принципами управления, господствовавшими в XX веке, продолжают руководствоваться большинство компаний сегодня.
В конце XX века практика ведения бизнеса стала противоречить провозглашенным в XVIII столетии принципам. Это потребовало теоретического осмысления возникших проблем и интеллектуального прорыва в теории менеджмента. И такой прорыв был совершен двумя американскими учеными М. Хаммером и Д.Чампи, создавшими новые принципы ведения бизнеса, которые они изложили в книге «Реинжиниринг корпорации. Манифест революции в бизнесе», вышедшей на русском языке в 1997 году. Авторы смоделировали качественно новую концепцию внутрифирменного менеджмента, состоящую в коренном пересмотре традиционных основ построения компаний и их организационной культуры, радикальном перепроектировании их бизнес-процессов. В книге исследованы причины и обстоятельства, которые обусловили неэффективность старых методов ведения бизнеса, основанных на разделении труда. Авторы показывают, что «три силы, по отдельности и в совокупности, все глубже и глубже погружают сегодняшние компании в среду, которую большинство их высших управляющих и менеджеров с ужасом воспринимают как незнакомую для себя. Мы обозначили эти три силы как три «К»: клиенты, конкуренция и коренные изменения. Вряд ли данные факторы хозяйственной среды можно назвать новыми, но современные особенности названных трех «К» заметно отличаются от прежних»10.
Первая сила — клиенты. Произошла смена приоритетов на рынке. Теперь решение принимают не продавцы, а клиенты. «Последние диктуют поставщикам, что они хотят получить, когда и как, и сколько готовы заплатить. Новая ситуация ломает образ жизни компаний, знающих лишь то, как им действовать на массовом рынке» . Это происходит в результате перехода от массового потребления к индивидуальному. У клиентов сформировались свои требования и ожидания относительно предлагаемых им товаров и услуг, в том числе страховых. С одной стороны, индивидуализация потребления приводит к тому, что каждый продукт (услуга) должен удовлетворять конкретные потребности конкретного клиента. С другой - продукция должна поставляться тем способом, который удобен для клиента. Значительно выросли требования не только к самому продукту, но и к системе его сервисного обслуживания. В страховании, например, потребитель услуг не просто хочет иметь полис на случай повреждения автомобиля. Страхователь желает, чтобы в полисе были предусмотрены эвакуация, ремонт поврежденной автомашины, а при необходимости и замена ее на время ремонта. Клиент ожидает продукта, обладающего многими свойствами и такие продукты принято называть мультиатрибутивными.
Вторая сила — конкуренция, которая интенсифицируется. Авторы отмечают, что «раньше она была весьма простой: осуществить продажи удавалось той компании, которая могла выйти на рынок с приемлемыми по качеству продуктом или услугой, предлагавшимися по наименьшей цене. Ныне конкуренция не только усилилась, но и стала многообразной». По мере развития страхового рынка и ограниченного числа клиентов страховых организаций (в России застраховано не более 10% рисков) усиливается конкуренция между ними. В основном это проявляется в снижении цен на страховые услуги, особенно в автомобильном страховании и страховании путешествующих. Однако снижение цен не беспредельно, поэтому борьба за клиента неминуемо перейдет и уже переходит в сферу обслуживания и качества страховых продуктов.
Третья сила — коренные изменения. М.Хаммер и Д.Чампи считают: «Мы уже знаем, что изменились клиенты и конкуренция, но то же самое произошло и с природой самих изменений. Прежде всего, изменения стали всепроникающими и постоянными. Это есть нормальное состояние современного бизнеса»12.
Российским страховым организациям приходится действовать в турбулентной, т.е. постоянно изменяющейся среде. Например, еще в 90-е годы страховщики предлагали крайне ограниченный набор услуг по страхованию жизни: накопительное страхование либо страхование на случай смерти. Сегодня они предлагают постоянно изменяющийся перечень услуг, среди которых пенсионное страхование, страхование на случай критических заболеваний, страхование ренты и т.д.
Концептуальная модель разработки и алгоритм продвижения новых страховых продуктов
Современное состояние страхового рынка требует постоянных изменений в работе с клиентами, поиска инновационных способов привлечения новых клиентов и удержания старых. В «Стратегии развития страховой деятельности в Российской Федерации на среднесрочную перспективу» (далее «Стратегия») отмечено, что одно из приоритетных направлений, которое стоит перед российским страховым бизнесом, - это «активизация внедрения новых страховых продуктов, улучшение качества страховых услуг и расширение их перечня». Для решения этого направления одна из первоочередных мер - это создание концептуальной модели36 разработки нового страхового продукта и методов реализации, удобных и доступных клиентам страховых организаций.
Структура любого страхового продукта следующая: гарантии страховщика, страховые суммы, тарифы и страховые риски. Разработка, позиционирование новых страховых продуктов и модернизация имеющихся - это направления маркетинговых исследований в страховом бизнесе. Необходимость в новом продукте возникает, когда страховщик еще не работал на рынке, либо требуется осуществить прорыв в определенном сегменте, используя в качестве инструмента для привлечения внимания совершенно новый, незнакомый продукт.
Разработка и продвижение нового страхового продукта - дело дорогостоящее и рискованное. Продукт должен быть прост и понятен клиенту, одной из главных задач всего коллектива страховой организации является адаптация нового вида страхования к определённым потребителям. Разработка требований к страховому продукту — процесс определения его свойств, в наибольшей степени удовлетворяющих потребности страхователя и соответствующих их потребительским предпочтениям. На выбор клиентом страхового продукта влияют: о технические характеристики, т.е. уровень гарантий (страховые суммы), предоставляемые гарантии (страховое покрытие, страхуемые риски); о экономические характеристики, т.е. надежность страховщика, цена страховой услуги, франшизы, особые условия; о функциональные характеристики, т.е. обеспечение собственной экономической безопасности, престижность страховаться именно в этой страховой организации, деловая репутация страховщика; В «Стратегии» отмечено, что следует уделить внимание развитию таких страховых продуктов, в которых страхователям представляется возможность выбирать и изменять условия страхования в течение срока договора с учетом экономической ситуации и управлять своими вложениями в виде страховых взносов. Нами предлагается концептуальная модель по разработке нового страхового продукта, которая состоит из 8 этапов (рис. 2.4): I этап - определение идеи, задач и критериев нового продукта, анализ существующих продуктов на страховом рынке, ребрендинг (изменение бренда в целях стимулирования потребительского отношения); II этап - постановка задач и определение критериев оценки нового страхового продукта, изучение сильных и слабых сторон в сравнении с аналогичными продуктами конкурентов, сбор информации о потенциальном рынке и целевом сегменте; III этап - обобщение материала, обработка полученной информации; IV этап - бизнес-процесс создания нового страхового продукта, конструирование технической стороны нового продукта, создание его концепции и рекламной оболочки, разработка тарифов на основе актуарных расчетов; V этап - апробация нового страхового продукта; VI этап - формирование фокус-групп из ведущих страховых посредников; VII этап - начало пробных продаж и анализ их эффективности, внесение корректировок; VIII этап - продвижение страхового продукта, организация массовых продаж нового или модернизированного страхового продукта. I этап - определение основной идеи, задач и критериев нового страхоїзого продукта, опирающихся на маркетинговых исследованиях страхового рынка по спросу на них. Для этого изучаются различные сегменты рынка, а именно: ситуация на страховом рынке (рынок стабилен, статичен, развивается); о конкуренция (состав страхового рынка); о потребители (состав рынка потребителей); « продавцы (качество каналов сбыта); П этап - все структурные подразделения страховой организации занимаются сбором информации. Объединив все данные в единое целое, аналитики получают информацию о страховом рынке, обработав которую выясняются потребности (спрос) клиентов. Проводя анализ, страховщик стремится выйти на рынок с новым, отличным от конкурентов страховым продуктом. Разрабатывая новый страховой продукт, руководствуются страховым законодательством, регулирующим отношения между субъектами и учас гниками сделки. Ш этап - на основании анализа и перспективности по сегментам рынка страховщик принимает решение, либо о дальнейшем развертывание бизнес-процесса, либо о сворачивании; если принято решение о развитии проекта по новому страховому продукту, далее переходят к следующему этапу. IV этап - детальные проработки по оценке имеющихся возможностей, времени и сил, необходимых для технической реализации и последующей коммерциализации нового страхового продукта. На этом этапе страховщик решает вопрос о финансовом и инвестиционном потенциале, подготовке спецпа.іистов в области маркетинга и актуарных расчетов, а также агентскими кадрами.
Система оценочных показателей для оценки бизнеса при разработке и продвижении страховых продуктов
«Страховой продукт-микс». При разработке политики страховщика приходится принимать решения о введении новых продуктов, каких-либо изменениях в них, либо полном уходе продукта с рынка. Эти решения должны основываться уже на готовом продукте, на имеющихся у него свойствах. При разработке нового продукта страховщик должен ориентироваться на потребности клиентов. Обычно возникновение нового продукта следует за появлением совершенно новой потребности или существенным изменением старой. Для «страхового продукта-микс» маркетинговым инструментом является совокупность следующих характеристик, свойств и функций страхового продукта, дополнительных услугах: название и цель страхового продукта, выделив его в ряду похожих продуктов конкурентов; клиентская, сервисная служба; данный инструмент представляет собой дополнительную услугу, которая может быть как платной, так и бесплатной; сюда можно отнести: круглосуточный call-центр (автоматизированная система технологической обработки большого количества звонков, формирование приоритета в очередности звонков, их предварительной маршрутизации, а также предоставления в автоматическом режиме информации клиентам об услугах и тарифах страховщика); интернет-портал, выполняет две основные функции -информационная для потенциальных клиентов и сбытовая, в качестве самостоятельного канала интернет-продаж страховых услуг; - аварийные комиссары, предназначены для поддержки клиентов страховой организации в случае наступления страхового случая, оказывают морально-псхологическую поддержку, а также практическую помощь при заполнении всех документов, сборе всех документов, необходимых страховщику, для осуществления страховой выплаты. II. Дистрибуционный комплекс - это инструмент маркетинга-микса, касающийся пути страхового продукта к конечному потребителю, т.е. выбор канала продаж. Ядром дистрибуционного комплекса является поиск партнера и сотрудничество с ним. У страховщика могут быть как собственные отделы продаж, так и самостоятельные в юридическом и экономическом отношении субъекты (автосалоны, банки, брокеры и т.д.) III. Ценообразование - важное инструмент в системе страхового маркетинга-микса. Возможность снизить цену на страховой продукт и потеснить конкурентов определяется уровнем затрат и рентабельностью продукта. Понятно, что ниже определенного уровня цена опуститься не может, так как продукт может стать убыточным. Для страховщиков особую важность имеет назначение наиболее рациональной цены за оказываемые услуги. Ценообразование - это совокупность всех инструментов, сюда входят тарифная политика страховщика и политика предоставления скидок42. IV. Коммуникационный комплекс, инструмент эффективного воздействия на страховом рынке. Страховщик должен не только пассивно изучать требования клиентов, но и адаптировать к ним эти услуги. Для этого он должен осуществлять тесные взаимосвязи со своими клиентами. Работа страховой организаций связана взаимоотношениями, в том числе не только с клиентами, но и с другими страховщиками, банками, автосалонами, брокерами и другими финансовыми организациями. Для любого страховщика необходима четкая система взаимосвязей, коммуникаций, которая должна постоянно совершенствоваться в соответствии с Скидка - величина, на которую одна цена ниже другой изменениями внешней и внутренней среды. Коммуникационный комплекс занимается созданием и оформлением информации, направленной на рынок сбыта с целью управления или влияния поведения уже имеющихся или потенциальных клиентов. Итак, бенчмаркетинг, сетевой маркетинг и маркетинг-микс можно рассматривать как одно из важнейших направлений стратегически ориентированных маркетинговых исследований в страховании. Данные направления приводят к изменению процедуры принятия решения. Традиционно маркетинговые решения принимались на основе результатов маркетинговых исследований и интуиции менеджеров в отношении комплекса маркетинга. На основе этого разрабатывалась маркетинговая стратегия компании. Современные условия бизнеса приводят к тому, что для обеспечения конкурентоспособности страховой организации и ее устойчивого положения, подобных действий становится недостаточно. Необходимо изучение опыта деятельности и поведения на рынке лидеров в страховом предпринимательстве для повышения обоснованности стратегий маркетинга. В процессе разработки маркетинговых стратегий важен взгляд со стороны, так как он устанавливает стратегическое направление развития и содействует распределению ограниченных ресурсов. Знания методов работы лучших страховых организаций, потребности клиентов, полученные в процессе бенчмаркетинга и маркетинг-микс, являются важной информацией, необходимой для развития страховщика и обеспечения его конкурентоспособности.
Таким образом, в процессе преобразований, руководители должны изучить и проанализировать свою организацию, на сколько она адаптирована к требованиям рынка, как и за счет чего можно улучшить деятельность, какие страховые продукты актуальны на рынке и как внедрить новые, что для этого необходимо сделать и т.д. Изначальной проблемой является преобразование деятельности именно внутри СО в соответствии с требованиями рынка, для чего требуется выделение и расчет системы оценочных показателей.
Практическое применение методики разработки и продвижения страховых продуктов на примере нижегородского филиала ООО СО «Цюрих. Ритейл»
По методике ситуационного анализа (система оценочных показателей $2.4) дана оценка по разработке и продвижению нового страхового продукта на примере нижегородского филиала ООО СО «НАСТА» (далее «НАСТА»), в январе 2008 года была переименована в ООО СО «Цюрих.Ритейл» (далее «Цюрих»). Ее организационно-экономические характеристики составлены на основе финансовой и бухгалтерской отчетности.
«Цюрих» является собственником принадлежащего ему имущества, включая имущество, переданное ему акционерами, осуществляет согласно действующему законодательству владение и распоряжение находящимся в его собственности имуществом в соответствии с целями своей деятельности и назначением имущества. Филиалы, представительства и др. обособленные подразделения «Цюрих» не имеющие прав юридического лица, наделяются основными и оборотными средствами за счет «Цюрих». Общество несет ответственность по своим обязательствам всем принадлежащим ему имуществом. Акционеры не отвечают по обязательствам общества и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им акций. Надежность компании подтверждает тот факт, что финансовые показатели за последние пять лет демонстрируют стабильный рост бизнеса. Рейтинговое агентство «Эксперт РА» присвоило «Цюрих.Ритейл» рейтинг «А+» («высокий уровень надежности с стабильными перспективами»). По рейтингу журнала «Эксперт» входит в пятерку лидеров по страхованию выезжающих за рубеж, в десятку - по страхованию автотранспорта, а по страхованию имущества физических лиц, страхованию грузов, страхованию от несчастного случая, страхованию ответственности предприятий - источников повышенной опасности — в двадцатку.
С финансовой точки зрения организация надежно защищена. Существует гибкая продуманная система перестраховочной защиты портфеля договоров. Эта система основана на взаимодействии с первоклассными российскими и западными перестраховочными организациями имеющими высокие рейтинги надежности. Размещение рисков диверсифицировано и осуществляется с участием ведущих брокеров Lloyds, в том числе Marsh&McLeennan, Willis. Дополнительным гарантом надежности является лицензия ФСБ РФ, которая позволяет «Цюрих» использовать в работе сведения, относящиеся к государственной тайне.
Развитая филиальная сеть, состоящая из 60 филиалов и более чем 200 представительств по всей России, позволяет «Цюрих» предоставлять своим клиентам, независимо от региона их деятельности или места проживания, равные возможности по приобретению всех услуг организации. По итогам 2008 года на долю региональной сети пришлось свыше 50% всей собранной брутто-премии «Цюрих» является участником и членом 12 профессиональных и отраслевых объединений страховщиков: Всероссийского Союза Страховщиков (ВСС), Российского Союза Автостраховщиков (РСА), Ассоциации страховых организаций и предприятий транспорта (АССОТ), Российского Ядерного страхового пула и других44. Нижегородский филиал ООО СО «Цюрих.Ритейл» является крупнейшим филиалом. Основные направления бизнеса: работа с физическими лицами и предприятиями малого бизнеса; имущественное страхование; автострахование - ведущий страховщик на региональном страховом рынке. В начале 2006г. страховой организацией «НАСТА» была разработана маркетинговая стратегия, касающаяся модификации существующего страхового продукта «Страхование имущества физических лиц», с целью увеличения собственной доли на рынке страхования имущества и расширения гаммы страховых продуктов. Перед сотрудниками филиала и агентств, расположенных на территории региона, была поставлена задача сбора количественных оценок с применением анкетирования страхователей, уже являющихся клиентами компании, и потенциальных страхователей. Проводя опрос, маркетологи старались выяснить следующие моменты: ? основные и второстепенные факторы, влияющие на выбор страховщика; ? уровень дохода потенциальных страхователей; ? застраховано ли имущество опрашиваемого, если «Да» - то размер годовой премии; ? факторы, влияющие на отказ от дальнейшего сотрудничества. В результате исследований маркетологов «Цюрих», проведенных на федеральном и региональном уровнях, страховой продукт по страхованию имущества физических лиц и страховой тариф были разделены на ряд страховых продуктов и тарифов, предназначенных для удовлетворения специфических потребностей определенных крупных потребительских групп, были существенно улучшены условия страхования, значительной корректировке подверглись Правила страхования от огня и других опасностей имущества промышленных и коммерческих лиц, а также частных лиц.
В итоге на региональный рынок страхования имущества поступили четыре страховых продукта, рассчитанные на разные уровни доходов, которые были рассмотрены в главе 2.1: ««Квартира-Экспресс»; «Квартира-Комфорт»; «Теремок»; «Усадьба». Для корпоративных клиентов был разработан и утвержден продукт по страхованию имущества «ИЮ-Базовый», который заметно упрощает процедуру заключения договоров и экономит время, необходимое на оформление всего пакета документации. Процедура урегулирования страховых случаев стала максимально понятной и прозрачной для клиента.
В 2006 году изменилась продуктовая стратегия страховой организации в сторону увеличения доли страхования имущества. За 2006-2010 г.г. количество заключенных договоров значительно выросло, в том числе договоров с высокими страховыми суммами, что существенно повлияло на финансовый состояние. Перед Департаментом методологии и андеррайтинга были поставлены задачи, решать которые предполагается за счет дальнейшего урегулирования сквозного бизнес-процесса, в котором четко связана деятельность подразделений организации, работающих с продуктами, а также финансовых, правовых и многих других департаментов, обеспечивающих развитие и продвижение страховых продуктов ООО СО «Цюрих.Ритейл» (рис. 3.6).
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