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Бурное развитие в России за последние годы рыночных механизмов и институтов на макроэкономическом уровне достаточно ясно указывает оптимальное направление действий в микроэкономике. Как известно, именно искажения на микроэкономическом уровне создают отрицательные тенденции на макроэкономическом. Поэтому для осуществления успешного развития экономики необходимо реформировать не только и не столько в общеэкономическом плане, но, в первую очередь, и на самих предприятиях.
На предприятиях должно возобладать понимание необходимости изменений в способах ведения дел – в том, как они ведут себя на рынке, взаимодействуют с внешней средой и организуют внутреннюю. Немаловажное значение имеет формирование службы маркетинга на предприятии.
Данная тема характеризует место и роль маркетинговых служб организаций в общей системе управления; перечень функций, выполняемых ею, в том числе при освоении новых работ, услуг или продукции; подбор персонала по сбыту, рекламе; подготовка и переподготовка персонала маркетинговых служб; методы рационализации деятельности и т.д.
При правильном формировании системы маркетинга налаживается функционирование всех процессов предприятия. При этом ускоряется возврат оборотных денежных средств предприятий, устанавливаются деловые контакты производителей с потребителями продукции, спрос возрастает, что является объективной основой повышения эффективности хозяйственной деятельности.
Целью  работы является исследование организации маркетинговой деятельности в ЗАО «Камелия» и разработка  направлений совершенствования службы маркетинга в этой организации.
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующий круг задач:
1) выявить функции и задачи службы маркетинга в организации;
2)рассмотреть понятие и принципы построения организационных структур маркетинга, и проанализировать деятельность в ЗАО «Камелия»
3) рассмотреть формирование и функционирование службы маркетинга в ЗАО «Камелия»
4) выявить  направления  совершенствования службы маркетинга в страховой компании  «Камелия»
В настоящей работе объектом исследования маркетинговой деятельности и ее организационной системы является страховая компания – ЗАО«Камелия».  Предметом изучения является процесс управления маркетингом, организационные аспекты маркетинговой деятельности в компании.
Содержание работы разбито на три раздела.
В первом разделе рассматриваются теоретические основы формирования маркетинговых структур в организации: функции и задачи маркетинга  на предприятии, понятие и принципы построения организационных структур маркетинга.
Во втором разделе приводится организационная характеристика, анализ основных показателей маркетинговой деятельности и анализ организации службы маркетинга в ЗАО «Камелия».
В третьем разделе рассматриваются основные направления  совершенствования службы маркетинга в ЗАО «Камелия».
В заключении сделаны выводы и внесены предложения.
При написании данной работы была использована специальная литература, которая способствовала раскрытию теоретической части материала, законодательство РФ, нормативы и инструктивные материалы министерства и ведомств РФ, бухгалтерская, статистическая и оперативная отчетность ЗАО «Камелия»
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Что такое маркетинг? Что обычно принято понимать под этим термином и как к нему следует относиться? 
В создании его участвовали, скорее всего, два английских слова: market — рынок и getting— овладение (хотя в переводной и отечественной литературе, как учебной, так и научной, чаще ссылаются только на одно из них, а именно на market, обращая внимание на ing-овое окончание английского языка). Но если исходить из этимологии двух английских слов, то под маркетингом следует понимать такую концепцию управления предприятием (как производственным, так и коммерческим), которая ориентирована на овладение рынком. И это совершенно верно и точно, ибо овладение рынком, привлечение его внимания — вот основной, изначальный смысл существования предприятий в условиях рыночной экономики и именно в этом должно заключаться самое главное предназначение маркетинга.
А что же в данном случае следует понимать под рынком? 
Рынок - категория многогранная, и однозначного его определения нет. В экономической теории под рынком могут понимать систему отношений в сфере производства и обмена. В маркетинге же под рынком следует понимать совокупность реальных и потенциальных покупателей данного товара или услуги и больше ничего. Покупатель — вот основная составляющая рынка в маркетинге. Есть покупатель — есть и рынок. Если же произведенный или завезенный товар никто не хочет покупать, говорят, что у этого товара нет рынка.
Все эти определения маркетинга соответствуют уровню обыденного познания. Они, безусловно, верны, но вряд ли способны отразить всю полноту маркетинговых процедур в бизнесе.
    Для решения сложного комплекса задач создания товара и его продвижения к потребителю маркетинг на предприятии должен выполнять следующие функции: исследовательские, разработка стратегии, исполнительские. Основные функции маркетинга на предприятии-фирме представлены на рисунке 1:                    					 
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Рис. 1. Основные функции службы маркетинга на предприятии-фирме
Вайсман А.Стратегия маркетинга 144 с.


Распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом может быть осуществлено только в том случае, когда на фирме достаточно четко определены место и роль маркетинговых служб.
         Основная задача службы маркетинга заключается в том, чтобы держать курс на потребителя, постоянно следить за тем, что ему нужно, а также следить за деятельностью конкурентов, определять слабые и сильные их стороны и возможные рыночные действия. 
В рамках осуществления маркетинга на предприятии решаются следующие задачи:
1. комплексное изучение рынка;
1. выявление потенциального спроса и неудовлетворенных потребностей;
1. планирование товарной номенклатуры и цен;
1. разработка мер для наиболее полного удовлетворения существующего спроса;
1. планирование и осуществление реализации;
1. разработка мер по совершенствованию управления и организации деятельности фирмы.
Исходя из этого, служба маркетинга должна определять направления совершенствования маркетинговой деятельности, разрабатывать и добиваться выполнения планов и программ маркетинговой деятельности; доводить маркетинговую информацию до всех других подразделений предприятия. Таким образом, разработчики получают от маркетинговых служб информацию о развитии продукта, о том, каким должен быть ассортимент и сроки обновления продукции. Подразделения, связанные с ценовой политикой, исходя из информации, полученной от службы маркетинга, должны уметь правильно определять цены. Кадры, соответственно, решают вопросы увольнения и найма, повышения квалификации и др. В тоже время служба маркетинга должна точно представлять возможности фирмы, чтобы, занимаясь ее развитием, не оторваться от реальной жизни. Рассмотренная схема важна как база для маркетинговой деятельности. Исходя из этой основы, можно составить также должностные инструкции. Однако это не означает, что производственные и функциональные звенья предприятия самостоятельно не могут осуществлять связь с потребителями,  изучать деятельность конкурентов и т.п. Но эта их деятельность направляется и координируется, исходя из интересов фирмы, руководителем маркетинговой службы, сотрудники которой проводят также конкретные маркетинговые исследования. Таким образом, маркетинг является ведущей функцией, определяющей политику организации, стиль и характер управления всей предпринимательской деятельностью. Специалисты по маркетингу должны установить и довести до каждого сотрудника фирмы, каким потребитель хочет видеть данный продукт, какую цену он готов платить, где и когда потребуется этот продукт.
Маркетинговые службы оказывают влияние на реализацию всех важнейших функций предприятия, рисунок 2. 
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Рис. 2. Взаимодействие служб предприятия
Вайсман А. Стратегия маркетинга 167 с.


Координация деятельности отдела маркетинга и финансового отдела должна заключаться в совместной работе по расчету издержек и составлению смет, т.е. специалисты отдела маркетинга обязаны представлять методы калькуляции издержек производства и бюджетного контроля, поскольку отвечают за выполнение сметы и за контроль расходов по маркетингу. О работе отдела маркетинга в конечном итоге судят по результатам финансовой деятельности всего предприятия.
Взаимодействие отдела маркетинга с юридической службой. Специалисты отдела должны иметь возможность получения быстрой и квалифицированной консультации специалистов по юридическим вопросам.
Координация деятельности отдела маркетинга с работой отдела кадров. Руководители отдела маркетинга заинтересованы в привлечении в отдел хороших специалистов, в которых существует острая потребность. Поэтому отдел кадров должен быть информирован о предъявляемым к кандидатам на эти должности требованиям, для чего, в принципе используются должностные инструкции. 
Рассмотренные выше методические положения по формированию организационных структур предприятия являются основой разработки и обоснования организационных структур маркетинга, т.е. подразделений, которые отвечают за организацию, планирование, координацию и проведение маркетинговой политики в организации.
При реализации планов маркетинга возникает множество различных отклонений от разработанных планов и программ, поэтому службе маркетинга необходимо вести постоянный контроль за ходом выполнения заложенных в план мероприятий. Типы маркетингового контроля представлены в таблице 1
Цель контроля ежегодных планов – подтверждение того, что организация на самом деле достигла своих целей по реализации, прибыли и другим показателям, установленным в годовом плане.
Этапы контроля за выполнением годовых планов маркетинга включают в себя следующие мероприятия:
1) введение в план контрольных показателей с разбивкой по месяцам или кварталам;
2) проведение мониторинга рыночной деятельности фирмы;
3) выявление причин серьезных сбоев в деятельности фирмы;
4) принятие мер по исправлению положения и ликвидации разрывов между целями и результатами.
                                                  Типы маркетингового контроля Таблица 1

	Контроль
	Ответственные за проведение
	Цель
	Приемы и методы

	За выполнением годовых планов
	Высшее и среднее руководство
	Удостоверение в достижении полученных результатов
	Анализ возможностей сбыта
Анализ доли рынка
Анализ соотношения
«затраты на маркетинг-сбыт»
Наблюдение за отношением клиентов

	Прибыльности
	Контроллер по маркетингу
	Выяснение источников дохода и расхода
	Рентабельность по товарам, территориям, сегментам рынка, торговым каналам,
объемам заказов 

	Стратегический
	Высшее руководство, ревизор по маркетингу
	Используются ли максимально эффективные маркетинговые возможности и насколько эффективно
	Ревизия маркетинга


Басовский Л.В. Маркетинг 71 с.
Очевидно, что контроль прибыльности позволяет руководителю предприятия определить необходимость расширения, сокращения или прекращения производства конкретных видов продукции  и различных маркетинговых действий.
Стратегический контроль подразумевает периодический пересмотр всех целей и планов предприятия, его стратегического подхода к рынку, пользуясь ревизией маркетинга – комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы, ее задач, стратегий и оперативной деятельности с целью выявления возникающих проблем, открывающихся возможностей и выдачи рекомендаций относительно плана действий по совершенствованию деятельности фирмы.
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       Формирование маркетинговой деятельности, или маркетинга, включает в свой состав: построение (совершенствование) организационной структуры управления маркетингом; подбор специалистов по маркетингу (маркетологов) надлежащей квалификации; распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом; создание условий для эффективной работы сотрудников маркетинговых служб (организация их рабочих мест, предоставление необходимой информации, средств оргтехники и др.); организацию эффективного взаимодействия маркетинговой службы с другими службами организации.
       Следует отметить, что формирование службы маркетинга на фирме – это не формальное выделение специального подразделения, а прежде всего рыночная переориентация в его деятельности, переход от традиционной ориентации на требования рынка. Как показывает опыт, служба маркетинга в организации формируется не сразу, а поэтапно, постепенно объединяя в себе основные функции маркетинга, до сих пор рассредоточенные по разным подразделениям (изучение рынка, формирование номенклатуры предлагаемых товаров и услуг, ценовая политика, реклама и т.д.).
       Достижение целей любого предприятия зависит в основном от трех факторов: выбранной стратегии, организационной структуры и от того, каким образом эта структура функционирует.
       Организационная структура службы маркетинга на предприятии может быть определена как конструкция организации, на основе которой осуществляется управление маркетингом, иными словами – это совокупность служб, отделов, подразделений, в состав которых входят работники, занимающиеся той или иной маркетинговой деятельностью.
       Маркетинговая структура имеет решающее значение для успешной реализации концепции маркетинга. Для формирования службы маркетинга не существует универсальной схемы, т.к. она охватывает широкий спектр работ и функций, имеющих место при внедрении и использовании рыночной философии организации предпринимательства, главным принципом которой является ориентация на потребителя – на изучение и удовлетворение его потребностей и желаний.
        Для осуществления всего комплекса работ и функций в сфере маркетинга, для их организации и координации в предпринимательских структурах создаются в зависимости от степени интеграции и охвата маркетинговой концепцией подразделений предприятия группы, отделы, службы и управления маркетингом. Такие образования служат соединительным звеном между работами (видами деятельности) и работниками, устанавливая соответствующий способ взаимодействия работников как внутри своего подразделения, так и формы отношений со смежными подразделениями предприятия и субъектами определяющей среды. В этом контексте организационное образование выступает как система определенной организационной структуры.
       Организационная структура службы маркетинга определяет сложившийся (или проектируемый) в организации (службе) численный состав подразделений, связи и отношения между ними, а также уровень их интеграции в единое целое. Она устанавливает степень обособленности входящих в нее подразделений (групп, отделов), уровень их правовой самостоятельности в получении необходимой информации и принятии решений. Структура как бы закрепляет внутреннюю композицию организации (службы), фиксирует количественный и качественный состав входящих в нее образований, их иерархическую субординацию, распределение полномочий и самостоятельности между ними [6
        Выбор организационной структуры подразделения предприятия зависит от многих факторов. Наиболее важны следующие факторы: 
-тип организации, в которой создается подразделение 
-вид стратегии, которой придерживается фирма
-уровень существующего разделения труда в подразделении (службе)
-наличие и развитость функциональных связей со смежными подразделениями предприятия
-наличие связей с внешней средой
-существующие нормы управляемости и контролируемости
-уровень, занимаемый в иерархии управления
-степень централизации и децентрализации в принятии решений
 -необходимый уровень дифференциации и интеграции данного подразделения в процессе взаимодействия его со смежными отделами (группами) организации
       Организационная структура службы маркетинга охватывает определенное количество подразделений, работ и персонала. При росте численности подчиненных увеличивается число межличностных коммуникаций, например, между руководителем и подчиненным. Чрезмерное увеличение количества подчиненных и числа подразделений создает неблагоприятные условия для управляемости  организационной структурой. Во избежание неуправляемости организационной структуры проводят оптимизацию масштаба управляемости и контроля организации. Путем достижения оптимального сочетания количества подчиненных и уровней иерархии формируют наиболее рациональную организационную структуру.
     Проектирование организационных структур маркетинга (службы маркетинга) представляет собой деятельность по разработке и встраиванию таких структур в систему управления деятельностью фирмы. Организационные структуры служб маркетинга должны удовлетворять определенным требованиям, главными из которых являются:
-малое количество звеньев (чем меньше звеньев, тем быстрее передается 
-информация снизу вверх и распоряжения руководителя сверху вниз)
-простота маркетинговой структуры (способствует более легкому приспособлению персонала к предприятию)
-единство целей
-принцип единого подчинения (должен быть один руководитель)
-создание условий для развития интегрированного маркетинга на предприятии --содействие предприятию в постоянном удовлетворении потребностей существующих и потенциальных покупателей 
-обеспечение развития творчества и инновационной деятельности сотрудников -гарантия быстрой адаптации производимых продуктов к требованиям рынка
-содействие росту объемов продаж и снижению стоимости.
       Особенности производственной деятельности, отличие производственных потенциалов, различие в размерах и структуре потребляемых ресурсов, объемах реализации продукции предопределяют индивидуальный подход к разработке организационных структур маркетинга. Однако поиск какой-то универсальной, стандартизированной организационной структуры службы маркетинга представляется нецелесообразным. Как отмечает Ф. Котлер, «идеальная организационная структура для отдела маркетинга еще не найдена».
	Обычно даже однотипные предприятия применяют различные организационные структуры. Речь скорее может идти о применении неких общих принципов построения оргструктур управления маркетингом. Охарактеризуем по возможности кратко отдельные принципы построения оргструктур управления маркетингом.
        Любая оргструктура управления маркетингом может строиться на основе следующих размерностей (одной или нескольких): функции, географические зоны деятельности, продукты (товары) и потребительские рынки. Исходя из изложенного выделяют следующие принципы организации подразделений маркетинга: функциональная организация, географическая организация, продуктовая организация, рыночная организация и различные комбинации перечисленных принципов.
       Функциональная организация – строится по принципу ответственности отдельного лица или группы лиц отдела за выполнение отдельной локальной или сводной функциональной задачи отдела (маркетинговые исследования, сбыт, реклама и пр.). В зависимости от статуса маркетинговых служб на предприятии их могут возглавлять директор, заместитель директора, начальник отдела маркетинга, руководитель группы маркетинга и др. административное лицо. Функциональная организация деятельности службы маркетинга представлена на рисунке 3. 
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Рис. 3. Функциональная организация деятельности службы маркетинга
Басовский Л.В. Маркетинг 49 с.
С позиций маркетинга реализация является одной из его функций и подразделение реализации (продаж) может входить в состав маркетинговой службы. Однако на практике подразделение продаж, как правило, не входит в структуру маркетинговых служб, а образует самостоятельную ветвь в оргструктуре управления предприятия. Этим подчеркивается особая важность продаж продукции и зависимость финансово-экономического положения предприятия от эффективности работы  служб реализации. В то же время сотрудники этих служб зачастую, контактируя с посредниками и потребителями, выполняют и чисто маркетинговые функции, например, собирают информацию об отношении потребителей к предлагаемой продукции. Несмотря на это, сотрудники отделов продаж главным образом занимаются оперативной, а не аналитической работой.
Помимо решения конкретных маркетинговых задач важными задачами функциональных маркетинговых служб являются обеспечение ориентации всей деятельности фирмы на использование принципов маркетинга, координация работы всех подразделений и служб в данном направлении.
Функциональная организация маркетинговых служб является наиболее простой в управлении: у каждого исполнителя не пересекающийся с другими круг обязанностей. Появление конкуренции между отдельными функциональными участками будет способствовать росту эффективности работы с одной стороны, и борьбе за частный интерес, а не за общий интерес фирмы с другой стороны. Эффективность функциональных маркетинговых служб падает по мере роста номенклатуры выпускаемых продуктов и расширения числа рынков.
Данную форму построения службы маркетинга практикуют небольшие фирмы, выпускающие один или ограниченное число наименований продуктов и реализующие продукцию на малом рынке (в сегменте рынка). Однако и крупные производители уникальных товаров применяют данную форму.
Функциональная организация службы маркетинга очень эффективна при однообразии и постоянстве направлений деятельности фирмы, но при изменении видов деятельности или при решении принципиально новых проблем, быстрой реакции на изменяющуюся рыночную ситуацию она менее эффективна.
Географическая организация – организационная структура управления маркетингом, в которой специалисты по маркетингу, в первую очередь отделы продаж, сгруппированы по отдельным географическим районам. Такая организация позволяет им жить в пределах обслуживаемой территории, хорошо знать своих потребителей и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды. Организация службы маркетинга по географическому принципу представлена на рисунке 4. 
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Рис. 4. Организация службы маркетинга по географическому принципу
Басовский Л.В. Маркетинг 51 с.
       
        Продуктовая (товарная) организация отдела маркетинга строится по принципу разделения маркетинга по отдельным укрупненным товарным группам. При товарной организации по каждому товару (товарной группе) имеется свой управляющий, у которого в подчинении находятся сотрудники, выполняющие все необходимые для данного продукта функции маркетинга. Преимущество товарной организации заключается в том, что управляющий по определенному товару координирует весь комплекс маркетинга по этому товару и быстрее реагирует на возникающие проблемы на рынке.
Рыночная организация – организационная структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегии и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках. В зависимости от того смысла, который вкладывается в понятие «рынок», в оргструктуре могут быть выделены подразделения, ориентированные либо на конкретных потребителей, либо на определенные отрасли (рынок машиностроительных, строительных и др. предприятий).
Недостатки рыночной организации: сложная структура, низкая степень специализации работы отделов службы, возможность дублирования функций (для сегментной организации), плохое знание всей номенклатуры товара.
Преимущества рыночной организации: лучшая координация служб при выходе на рынок, возможность разработки комплексной программы выхода на рынок, более достоверный прогноз рынка с учетом его специфики.
В чистом виде продуктовые и рыночные оргструктуры управления маркетингом не применяются. Чаще применяются комбинации указанных принципов организации, а именно: функционально-продуктовую (товарную), функционально-рыночную (региональную), продуктово-рыночную (региональную) и функционально-продуктово-рыночную (региональную) структуры управления маркетингом.
Таким образом, существует множество вариантов формирования службы маркетинга на предприятии, каждый из которых имеет свои преимущества и недостатки. Выбирая тот или иной вариант, следует помнить о двух основных правилах. Первое правило – структура маркетинговой службы должна быть наиболее простой, чем проще структура, при прочих равных условиях, тем мобильнее управление ею и выше шансы на успех. Правило второе – число функций, ответственность за выполнение которых можно вложить на одного специалиста, ограничено. Чем больше товаров в его ведении, тем меньше число функций, с которыми он в состоянии справиться, и наоборот.
Подводя итоги первой главы, необходимо отметить, что существенными факторами, влияющими на выбор организационной структуры маркетинга и на принятие решения о целесообразности ее применения, являются осознание роли и значимости философии маркетинга для предприятия, отношение к маркетингу как современной концепции управления со стороны руководства и всех работников предприятия. При этом следует учитывать, что маркетинг – это функция и философия предпринимательства, организации всей деятельности предприятия в условиях рынка. В качестве философии предпринимательства маркетинг требует ориентации стратегии и тактики бизнеса на потребителя. Он обязывает участвовать в процессе удовлетворения этих потребностей все подразделения, всех сотрудников предприятия, т.к. в условиях рынка и демократии отношений между субъектами маркетинговой системы успех приходит к фирме, когда она ставит перед собой цель изучить потребности потребителей и предлагает товары, наиболее полно удовлетворяющую запросы потребителей. Поэтому все сотрудники организации должны понимать философию маркетинга и стремиться к достижению обусловленной этой философией общей цели .
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Маркетинг как метод управления деятельностью страховых компаний и метод исследования рынка страховых услуг появился сравнительно недавно. Западные страховые компании стали широко применять его только в начале 60х годов.
Маркетинг – это одна из основных функций деятельности страховой компании направленная на продвижение страховых услуг от страховщика к страхователю. Более современное определение рассматривает маркетинг как комплексный подход к вопросам организации и управления всей деятельностью страховой компании, направленной на оказание таких страховых услуг и в таких количествах, которые соответствуют потенциальному спросу. При этом спрос создается усилиями самой страховой компании и удовлетворяется ею.
Маркетинг может быть определен также, как ряд функций страховой компании, включающий в себя планирование, ценообразование, рекламирование, организацию сети продвижения страховых полисов на основе реального и потенциального спроса на страховые услуги. В концептуальном плане деловой стратегии страховщика должен находиться страховой интерес. Концепция признает залог успеха в том, что страхователь должен быть удовлетворен данной компанией, чтобы он продолжал взаимоотношения с ней в дальнейшем. Удовлетворение страховых интересов клиентов является экономическим и социальным обоснованием существования страхового общества.
Служба маркетинга страховой компании рассматривается как мозговой центр, как источник обоснованной информации и рекомендаций по многим вопросам текущей и перспективной деятельности страховщика. Центральной фигурой страхового рынка становиться страхователь, интересами и потребностями которого в страховой защите определяется деятельность страховщика и его службы маркетинга. 
Анализ рыночной деятельности крупнейших страховых компаний за рубежом показывает, что целый ряд направлений и функций маркетинга являются общими в деятельности различных страховщиков. К ним относятся ориентация страховых компаний на конъюктуру рынка, максимальное приспособление разрабатываемых условий отдельных видов страхования к неудовлетворенным и потенциальным страховым интересам. В концептуальном плане деловой стратегии любого страховщика всегда находится страховой интерес. Концепция признает залог успеха в том, что страхователь должен быть удовлетворен данной компанией, чтобы он продолжал иметь дело с ней и в дальнейшем. Удовлетворение страховых интересов клиентов является экономическим и социальным обоснованием существования страхового общества.
Таким образом, практический маркетинг страховщика опирается на следующие основные принципы:
- глубокое и всестороннее изучение конъюктуры страхового рынка, спроса и требований потребителей;
- гибкое реагирование на запросы страхователей;
- воздействие на формирование спроса потребителей в интересах производства;
- осуществление инноваций. 
Практическая реализация этих принципов на уровне конкретного предприятия или организации означает: во-первых, нацеленность на достижение конечного практического результата своей деятельности – получение максимально возможной прибыли (дохода) от реализации услуг определенного количества и качества; во-вторых, направленность на получение долговременных стабильных результатов и; в-третьих, осуществление стратегии и тактики активного приспособления к требованиям потенциальных потребителей с одновременным воздействием на потребительский спрос и тенденции его развития (с помощью всех доступных средств, прежде всего рекламы).
Задачи маркетинга в страховой компании по существу вытекают из его принципов: обеспечение рентабельной работы в постоянно изменяющихся условиях; обеспечение конкурентоспособности компании в целях соблюдения интересов клиентов, поддержания общественного имиджа страховщика; максимальное удовлетворение запросов клиентов по объему, структуре и качеству услуг, оказываемых страховой компанией, что создает условия для устойчивости деловых отношений; комплексное решение коммерческих, организационных и социальных проблем коллектива страховой компании. 
В соответствии с указанными задачами страховой маркетинг ориентируется на достижение высоких количественных, качественных и социальных показателей, таких как количество заключенных договоров, объем прибыли, доля страхового поля, охваченная страховщиком, размер взносов и количество договоров, приходящихся на одного работника, размеры степени удовлетворения запросов клиентов по объему, структуре и качеству услуг, оказываемых  страховой компанией, а также способность обеспечения страховщиком сохранности конфиденциальной информации. В числе социальных показателей – развитие профессиональной подготовки работников компании, уровень решения социальных проблем.
Целями страхового маркетинга являются формирование и стимулирование спроса, обеспечение обоснованности принимаемых управленческих решений и планов работы страховой компании, а также расширение объемов предоставляемых услуг, рыночной доли и прибылей. Предлагать клиенту то, что реализуется, не пытаться навязывать что-то иное – основа маркетингового подхода в управлении деятельностью страховой компании.
Маркетинг страховщика включает в себя следующие основные элементы:
Изучение потенциальных страхователей. В рамках этого анализа определяется структура потребительских предпочтений, т.е. вкусы и привычки людей, их реакции на те или иные виды страховых услуг. Руководство страховой компании должно знать, кто те люди, которые предпочитают страховаться.
Изучение мотивов потенциального клиента при заключении договора страхования. Главный вопрос, на который предстоит найти ответ – почему страхователи отдают предпочтение данному виду страхования. В рамках анализа мотивов поведения страхователей изучаются не только их вкусы и привычки, но и обычаи и наклонности поведения (стереотип мышления), что позволяет прогнозировать особенности поведения определенных социальных групп страхователей на будущее и проводить адекватную страховую политику.
К настоящему времени зарубежный опыт показывает достаточный арсенал средств изучения мотива поведения страхователей, их сознательных и подсознательных реакций на конкретный страховой продукт. Зарубежная практика маркетинга в страховании применяет систему специальных тестов, анкет, опросных листов, позволяющих судить о мотивации страхователей в различных социальных группах и на этой основе поддерживать обратную связь по типу «страхователь – страховщик». Правильное использование данных, полученных при изучении мотивов поведения страхователей, позволяет руководству страховой компании реагировать на ситуацию, складывающуюся на страховом рынке.
Анализ рынка страховой компании. Обычно такой анализ проводиться по одному или нескольким однотипным видам страхования для определения потенциальной емкости рынка на те или иные страховые услуги. В рамках анализа рынка делается распределение по отдельным регионам. В результате проведенного анализа рынка руководство страховой компании должно выяснить, где (в каких регионах) наиболее выгодно проводить те или иные виды страхования. Результаты анализа тесно увязываются с уровнем платежеспособного спроса населения. Невнимание к этим вопросам может оставить страховщика без рынка, что в условиях свободного экономического пространства равнозначно его банкротству.
Исследование страхового продукта. Данное исследование, с одной стороны, показывает руководству компании, что хочет иметь страхователь применительно к конкретным условиям договора страхования, а с другой – каким образом предоставить потенциальным клиентам новые страховые продукты, на кого ориентировать рекламу, разъясняя содержание условий договора страхования. Западная практика рекомендует придерживаться следующего правила: во всех случаях договор страхования должен попасть туда, где потенциальный страхователь его более всего ждет и поэтому, скорее всего заключит.
Самой распространенной ошибкой страховщиков является их уверенность (а точнее самоуверенность), что страхователи только и ждут, чтобы их осчастливили новыми видами страхования. Во многих случаях это далеко не так. Очень часто страховщик должен доказывать (иногда не один раз и не один год) потенциальному страхователю преимущество вновь разработанного вида страхования. Когда данное обстоятельство будет самым тщательным образом принято во внимание и страховщик начнет вносить соответствующие коррективы в организацию рекламы и информирование страхователей о достоинствах предлагаемых видов страховых услуг, появляется основание рассчитывать на крупный финансовый успех предпринимаемой акции.
Анализ форм и каналов продвижения страховых услуг от страховщика к потенциальному клиенту включает изучение функций и особенностей деятельности посредников страховщика, характера сложившихся взаимоотношений со страхователями.
Изучение конкурентов, определение форм и уровня конкуренции. Здесь прежде всего предстоит установить главных конкурентов данной страховой компании на рынке, выявить их сильные и слабые стороны. Собирается и систематизируется информация о различных аспектах деятельности конкурирующих страховщиков: их финансовое положение, страховые тарифы на конкретном рынке, особенности управления страховым делом. Как правило, результаты исследования заносятся в специальные в специальные информационные досье.
В практической работе по анализу деятельности страховых компаний – конкурентов находит применение также составление специальных аналитических таблиц, характеризующих предложение конкретного страхового продукта теми или иными страховщиками.
С учетом изложенных элементов маркетинга разрабатывается общая стратегия страховой компании.
Опыт применения маркетинга в деятельности страховых компаний показывает, что процесс маркетинга включающий в себя ряд действий  может быть сведен к двум основным функциям:
-формирование спроса на страховые услуги;
 - удовлетворение страховых интересов.
С точки зрения экономической теории формирование спроса – это целенаправленное воздействие на потенциальных покупателей с целью повышения существующего уровня спроса до желаемого уровня, приближающегося к уровню предложения данной компании.
С точки зрения маркетинга применительно к страховому рынку первая функция включает в себя целый ряд мероприятий по привлечению клиентуры как потенциальных страхователей к услугам данного страхового общества. Эта функция реализуется через использование методов и средств влияния на потенциальных страхователей: реклама, организационные мероприятия по заключению договоров страхования, дифференциация тарифов на страховые услуги, сочетание страховых услуг с различными формами торгового и юридического обслуживания.
Задача планирования стратегии и тактики маркетинга не только в том, чтобы завладеть страховым рынком, но и в постоянном контроле над формированием спроса, с тем чтобы в нужный момент изменить тактику конкурентной борьбы в соответствующем направлении.
Вторая основная функция маркетинга, как было указано выше - удовлетворение страховых интересов. Реализация этой функции является залогом нового спроса на страховые услуги. Страховые компании затрачивают большие средства на совершенствование организации продаж страховых полисов, улучшение обслуживания клиентов и поддержание имиджа.
Следует несколько подробнее остановиться на качественной стороне удовлетворения страховых интересов.
Оформление заключенного договора страхования является началом формальных отношений между страховщиком и страхователем. Заключение договора страхования означает совершение акта купли-продажи страхового полиса, которому предшествует большая подготовительная работа, так как потенциальный страхователь еще не является клиентом данного страхового общества. От того, как его встретят в представительстве или агентстве страховщика, какое впечатление произведет на него оформление интерьера и деловая обстановка в офисе, каким будет поведение и отношение к нему персонала страховщика, часто зависит, станет ли этот посетитель клиентом данной страховой компании или он уйдет к страховщику-конкуренту и воспользуется страховыми услугами там. Поэтому квалифицированные и опытные страховщики учитывают психологию определенных социальных групп клиентуры при проведении маркетинга. Страховые компании следуют принципу: любой посетитель является потенциальным клиентом.
Страховое обслуживание клиентуры является одним из основных слагаемых удовлетворения страховых интересов, его уровень влияет на спрос на страховые услуги, то есть, чем выше уровень сервиса у данного страховщика, тем больше спрос на его страховые услуги. Однако повышение уровня сервисного обслуживания требует увеличения затрат. Поэтому руководство страхового общества должно найти оптимальное соотношение между уровнем обслуживания и экономическими факторами, связанными с обслуживанием. Задачей службы маркетинга страховщика является определение закономерности соотношения экономических факторов обслуживания и спроса на страховые услуги. Критерием качества обслуживания страхователей является отсутствие жалоб с их стороны.
Если спрос на страховые услуги начал падать, руководство службы маркетинга страховщика должно выявить причины и принять меры по их устранению. Такими мерами могут быть улучшение имиджа компании, повышение качества обслуживания, пересмотр структуры тарифов и т. д.
Сложившаяся ситуация побуждает страховщиков постоянно совершенствовать свою деятельность на основе долгосрочной стратегии. Чтобы выжить в конкурентной борьбе, страховые компании вынуждены вводить в практику новые виды обслуживания, ставить на первое место интересы страхователей, бороться за каждого клиента. Этим и объясняется объективная необходимость для страховщиков действовать на рынке на основе теории и практики современного маркетинга. Для них сегодня это не вопрос моды, а вопрос жизни или смерти бизнеса.
Основными приемами страхового маркетинга выступают общение с клиентом, обеспечение рентабельности деятельности, создание преимуществ для клиента при пользовании услугами данной страховой компании по сравнению с продуктами конкурентов, материальная заинтересованность работников страховой компании в продаже услуг.
Специфику маркетинга в страховой компании определяют как особенности рынка страховых услуг, так и специфические характеристики самих услуг.
Особенности рынка страховых услуг таковы:              
Услуга не существует до ее представления. Это делает невозможным сравнение предложений двух разных продавцов даже там, где продукты страховых компаний кажутся идентичными. Сравнение возможно только после получения услуги, тогда как на рынках продукты можно сравнить различными способами: тестирования, пробные покупки, испытания и т. д. Единственное, что можно сделать на рынке страховых услуг, - сравнить ожидаемые выгоды и полученные.
Предоставление страховых услуг требует специальных знаний и мастерства, которые покупателю трудно оценить, а зачастую и понять. Высокая степень неопределенности при предоставлении услуг ставит клиента в крайне невыгодное положение, поэтому клиент зачастую стремится работать с одним и тем “продавцом”; эта инерция работает на продавца, так как в таком случае покупатели склонны прощать нарушения, когда их замечают.
Как упоминалось выше, страховым услугам присущи четыре характеристики, которые необходимо учитывать при разработке маркетинговых программ:
1.Неосязаемость (неуловимость или нематериальный характер услуг);
2.Неотделимость от источника (неразрывность производства и потребления услуг);
3.Неоднородность или изменчивость качества;
4.Неспособность услуг к хранению.
Неосязаемость означает, что услуги невозможно увидеть, попробовать на вкус, услышать, понюхать, хранить до их получения.
Неосязаемость услуг вызывает проблемы, как у их покупателей (страхователей), так и у продавцов (страховщиков). Страхователю трудно разобраться и оценить, что продается, до приобретения услуги, а иногда даже после ее получения. Покупатель вынужден верить продавцу услуг на слово. Одновременно неосязаемость услуг усложняет управленческую деятельность страховщика. У него возникают две проблемы:
Сложно показать клиентам свой товар;
Еще более сложно объяснить клиентам, за что они платят деньги.      
Страховая компания лишь может описать преимущества, которые появляются в результате предоставления данной услуги, а сами страховые услуги можно оценить только после их выполнения (хотя в случае, если страховой случай не произойдет, и страхователь не получит страховую выплату, он может так и не оценить услугу). Этим объясняется то, что ключевые слова в маркетинге страховых услуг – “польза”, “выгода”, которые получит клиент, обратившись в данную компанию.
  Для укрепления доверия к себе со стороны клиентов страховщик может, например, по возможности повысить осязаемость своей услуги, подчеркнуть ее значимость, заострить внимание на связанных с нею выгодах, можно также привлечь к пропаганде своей услуги какую-либо знаменитость. Повысить материальность услуги, сделать ее более осязаемой может присутствие элемента товара в услуге в самой разной форме. Это может быть предоставление клиентам информации о сотрудниках, их опыте и квалификации, брошюры, буклеты или другие материальные символы, помогающие понять и оценить услуги организации.
Специфика производства услуг заключается в том, что их нельзя произвести в срок и хранить. Оказать услугу можно только тогда, когда поступает заказ или появляется клиент. С этой точки зрения производство и потребление услуг тесно связаны и не могут быть разорваны.
Страховая услуга неотделима от источника, а это значит, что число возможных покупателей ограничивается рабочим временем страховщика. Существует несколько стратегических подходов к преодолению этого ограничения.
Во-первых – работа с более многочисленными группами.
Во-вторых – страховщик может научиться работать быстрее.
В-третьих – страховщик может подготовить большее число поставщиков услуг.
Неизбежным следствием одновременности производства и потребления услуги является изменчивость ее исполнения. Качество страховой услуги довольно сильно зависит от того, кто ее обеспечивает, а также от того, где и когда она предоставляется (даже один и тот же служащий в течение дня оказывает услуги по-разному). Страхователи нередко знают о подобном разборе качества и при выборе компании советуются с другими страхователями.
Для уменьшения изменчивости услуг компании, давно работающие в сфере услуг, разрабатывают стандарт обслуживания, то есть комплекс обязательных для исполнения правил обслуживания клиентов, гарантирующих установленный уровень качества всех производимых операций. Стандарт обслуживания устанавливает формальные категории, по которым оценивается уровень обслуживания клиентов и деятельность любого сотрудника страховой компании. Это могут быть, например:
-работа с жалобами и претензиями – количество жалоб не должно быть меньше двух в месяц на одного сотрудника, по каждой жалобе клиент должен обязательно получить ответ;
-наличие в офисе информационно-рекламных материалов;
-требования по оформлению документов, писем и деловых бумаг, объявлений, вывесок (хорошо оформленные, грамотно написанные деловые бумаги свидетельствуют об уважении к клиентам и об уровне культуры организации) ;
-максимальное время ожидания ответа по телефону и другие критерии вплоть до требований к одежде и облику сотрудников.
Важная отличительная черта страховых услуг – их “сиюминутность”; они не могут быть сохранены для дальнейшей продажи предоставления. В условиях постоянства спроса не сохраняемость услуги не является проблемой, а так как спрос на страховые услуги колеблется, это составляет определенную проблему. Например, если спрос на услуги становится больше предложения, то это нельзя исправить, взяв товар со склада, аналогично, если предложение превосходит спрос, то теряется доход и стоимость услуг.
Для достижения наилучшей взаимоувязки спроса и предложения страховщик может, например, культивировать спрос в периоды его спада, а в пиковое время – привлекать временных служащих (рекомендуется также обучать персонал совмещению функций); выполнять только самые необходимые обязанности; вводить дополнительные услуги (кофе, свежие журналы и т. д.), которые помогают облегчить клиентам время ожидания основной услуги. Увеличение скорости обслуживания, в том числе за счет автоматизации, позволяет страховщику работать с большим числом клиентов.
Проанализировав материал, изложенный в данной главе, можно сделать следующие основные выводы.
В настоящее время маркетинг стал одним из наиболее современных методов управления деятельностью предприятий и организаций, в том числе страховых компаний. Он возник одновременно с возникновением товарно-денежных отношений, а окончательно современная теория и практика маркетинга сложилась в 70-е годы  ХХ века. С течением времени содержание маркетинговой деятельности изменялось, и соответственно, в само понятие “маркетинг” вкладывается различный смысл. На сегодняшний день не существует единого определения маркетинга, однако все авторы в понятие маркетинга включают следующие функции предприятия или организации: планирование, ценообразование, рекламирование, организацию продажи товаров и услуг, исходя из имеющегося и потенциального спроса. Говоря иными словами, это, во-первых, формирование спроса на товары и услуги и, во-вторых, удовлетворение интересов покупателей.
Как метод управления деятельностью страховых компаний, маркетинг широко и плодотворно применяется западными страховщиками с начала 60-х годов. Маркетинг в страховании можно определить, как действия, благодаря которым услуги доходят до клиентов. 
Задачами страхового маркетинга являются:
-обеспечение рентабельной работы в постоянно изменяющихся условиях ; 
-обеспечение конкурентоспособности компании в целях соблюдения интересов клиентов, поддержания общественного имиджа страховщика ;
-максимальное удовлетворение запросов клиентов по объему, структуре и качеству услуг, оказываемых страховой компанией, что создает условия для устойчивости деловых отношений ; 
-комплексное решение коммерческих, организационных и социальных проблем коллектива страховой компании.
Специфика маркетинга в страховании определяется особенностями самих страховых услуг и характерными чертами самих услуг. Причем, продажа страховых услуг – дело не простое, так как страховщик продает клиенту нечто, не имеющие конкретной материальной формы, даже скорее обещание сделать что-то, имеющее ценность для клиента. Неосязаемый характер услуг затрудняет процесс ценообразования и продвижения услуг на рынок. Для того, чтобы проводить эффективную политику продвижения услуг на рынок, необходимо ориентироваться на целевой рынок, то есть увидеть свои услуги глазами реального и потенциального клиента. Таким образом, с точки зрения практических действий маркетинг – это процесс, призванный помочь другим оценить ваши услуги: оценить, что вы для них делаете, и то, как вы это делаете, то есть помочь клиенту по достоинству оценить организацию и ее услуги.
Наиболее крупными элементами (подсистемами) системы страхового маркетинга являются:
-маркетинговое исследование.
-разработка и реализация конкурентной стратегии, включающей:
-ассортиментную политику;
- ценовую политику;
- сбытовую политику;
- коммуникационную политику.
 Таким образом, каждое предприятие (организация, фирма) создает службы маркетинга с таким расчетом, чтобы они наилучшим образом способствовали достижению маркетинговых целей (выявление неудовлетворенного спроса покупателей, географическое расширение рынков, изыскание новых сегментов рынка, увеличение прибыли и т.д.).
Рассмотрим формирование и функционирование маркетинговой службы на примере конкретной организации ЗАО «Камелия».
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Глава 2  АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  ЗАО «Камелия»

[bookmark: _Toc137461707]2.1 Краткая экономико-организационная характеристика ЗАО «Камелия»
         Компания основана в марте 1997 года с крупнейшим на тот момент в России уставным капиталом - 285 млрд. неденоминированных рублей. В настоящий момент ЗАО «Камелия» по размеру активов входит в пятьдесят крупнейших отечественных страховых компаний.
	ЗАО «Камелия» является универсальной страховой компанией. Компания обладает одним из крупнейших лицензионных пакетов - 63 вида страхования. Основные направления деятельности:
- добровольное медицинское страхование;
- страхование имущества;
- страхование жизни и несчастного случая;
- страхование автотранспорта;
- страхование автогражданской ответственности;
- страхование грузов.
Основные партнеры:
- мюнхенское перестраховочное общество (Munich Re);
- швейцарские перестраховочные общества (Swiss Re, Partner Re);
- САО «Ингосстрах»;
- кельнское перестраховочное общество (Cologne Re);
- французское перестраховочное общество SCOR.
Общее количество сотрудников - 72 человека.
Общее количество действующих полисов 16 867 штук.
             ЗАО «Камелия» через филиальную сеть банков партнеров осуществляет страховую деятельность практически во всех регионах РФ. В ряде филиалов банков ОВК присутствуют прошедшие специальное обучение страховые представители компании.
Структура доходов формируется следующим образом: страховые премии, перестраховочные премии, комиссии по договорам, переданным в перестрахование, возмещение убытков перестраховщиками по договорам, переданным в перестрахование, суммы, поступившие в порядке регресса,  доходы от инвестиций. Активы компании размещены следующим образом в таблице  2.
Основная часть клиентов ЗАО «Камелия» физические лица. Клиенты, оборот страховых услуг по которым составляет свыше 10 процентов общей выручки, практически отсутствуют. Таким образом, компания, в настоящее время, не является зависимой от отдельных клиентов. Через корпоративные сбытовые сети агентов страховые продукты продаются в ряде регионов страны. В качестве примера можно привести продажи через банки, туристические фирмы, другие страховые компании, работающие в различных регионах страны.
Уставной капитал составляет 285 000 000 рублей.
                                        

                                        Долгосрочные финансовые вложения Таблица 2

	№
	Вложений ЗАО «Камелия»

	1
	Участие в УК КБ "Приволжское ОВК"
	26 385000

	2
	Участие в УК ООО "Агентство недвижимости СБС-АГРО"
	16 864726   

	3
	Участие в УК НПФ "Доброе дело"
	14 000000   

	4
	Участие в УК НПФ Агропромбанка
	1 520000   

	5
	Участие в УК ЗАО УК "Центр инвестиций ФПФ"
	2 000   

	
	Итого
	58 771 726   



По данным ЗАО «Камелия»




                                    Акции, принадлежащие страховой компании Таблица 3									 

	1
	Акции ОАО СК "Каскад"
	           200 000   

	2
	Акции ОАО АКБ "Автобанк"
	           369 190   

	3
	Акции ОАО АК Сбербанка РФ
	        1 142 176   

	4
	Акции ОАО "Центральное ОВК"
	      19 433 400   

	5
	Акции Банка "Первое ОВК" (ОАО) 
	    135 795 704   

	6
	Акции ЗАО СК "Агрострах"
	            99 160   

	7
	Акции ЗАО "ОРК"
	               1 600   

	8
	Акции банка "Дальневосточное ОВК"
	      57 000 000   

	9
	Акции ОАО НКО "ОРС"
	      10 000 000   

	 
	Итого:
	    224 041 230   



По данным ЗАО «Камелия»
                                                               Долговые ценные бумаги Таблица 4

	1
	ОФЗ
	           160 690   

	2
	Векселя ООО "КапиталЪ"
	           124 655   

	3
	Векселя "Бирюлевского комбината"
	        1 745 212   

	4
	Векселя ООО "Эсфирь и К"
	        2 650 000   

	 
	Итого:
	        4 680 557   


По данным ЗАО «Камелия»
ИТОГО финансовых вложений   287 493 513.81 рублей
Общий объем собранной страховой премии за 2009г. составляет 25.9 млн. руб.: Распределение собранной страховой премии по видам страхования Таблица 5
	Вид страхования
	Сумма, руб.
	Доля, %

	Автокаско
	12 037 809
	46.38%

	Страхование имущества
	3 533 681
	13.62%

	ДМС
	5 588 465
	21.53%

	Страхование жизни и несчастного случая
	2 350 357
	9.06%

	Гражданская ответственность
	1 658 794
	6.39%

	Страхование грузоперевозок
	784 896
	3.02%

	
ИТОГО
	
25 954 002
	


По данным ЗАО «Камелия»
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2.2 Анализ основных показателей деятельности ЗАО «Камелия»

На протяжении  трех лет в период с 2007 по 2009 годы  компания показывала рост по всем видам страхования. Исключением являются последние  месяцы. В связи с тем, что ЗАО «Камелия» создавалась как страховая компания, обслуживающая интересы банковской группы, проблемы у компании начались с момента увода клиентуры Банков Группы ОВК. Начиная с конца 2007 года и в течение всего 2008 года, резко снижались объемы собираемой премии практически по всем видам «кредитного страхования», т.е. страхование клиентов Группы ОВК, кредитующихся в банках группы. Несмотря на неоднократные попытки ЗАО «Камелия» изменить ситуацию, к середине 2008 года все кредитное страхование было переведено в МАКС и «Спасские ворота». Далее в  таблице 6 приводятся сравнительные данные по объему собираемой премии в целом и через группу ОВК в течение 2007-2009 годов. В таблице 6 показан объем собираемой страховой премии через группу ОВК в 2007-2009 г.
                                      Объем собираемой страховой премии Таблица 6
    
       

	Наименование Банка
	2007
	2008
	2009

	Первое ОВК 
	3 769 382   
	4 592 391   
	2 161 402   

	Сибирское ОВК
	5 028 606   
	4 670 335   
	3 199 579   

	Дальневосточное ОВК
	1 867 802   
	1 111 672   
	145 124   

	Итого по ОВК
	10 665 789   
	10 374 397   
	5 506 106   

	Всего премий по прямому страхованию
	33 434 112   
	37 338 212   
	25 954 002   

	Доля Группы ОВК от общего объема
	31.9%
	27.8%
	21.2%



По данным ЗАО «Камелия»
  Причем необходимо отметить, что объемы страхования в ЗАО«Камелия»  из группы ОВК и в 2006-2007 годах составляли не более 35% собираемой премии, что в первую очередь объясняется изначальным предпочтением ряда сторонних страховых компаний. 
По имеющимся данным, объемы собираемой премии, уполномоченными группой ОВК компаниями, в несколько раз превышают годовой сбор страховой премии ЗАО «Камелия» по всем клиентам компании в целом. В абсолютных величинах видно, что результаты компании за 2006 и 2008 годы отличаются практически на величину недополученной премии от группы ОВК.
По результатам работы в 2008 году компанией ЗАО «Камелия» был получен убыток в размере 2 млн. руб.. Отрицательный финансовый результат сформировался прежде всего во втором полугодии 2008 года.  В 1-ом и 2-ом квартале 2008 года компанией была получена прибыль.
Основными факторами приведшими к убытку по результатам года являются следующие:
- резкое сокращение страхования клиентов группы ОВК в ЗАО «Камелия»;
- продажа компании и как результат значительный отток «внешних» клиентов из компании;
- отсутствие бюджета развития и невозможность использования активов входящих в структуру капитала компании;
- невозможность значительного сокращения накладных расходов;
- отток квалифицированных кадров из компании;
- отсутствие лицензии на обязательное страхование гражданской ответственности.
В отношении первого пункта следует сказать, что данная причина является безусловно основной причиной при анализе текущего состояния компании. Объем средств собираемых через группу ОВК уменьшился в 2008 году в 2 раза. Причем необходимо отметить, что основная часть собранной премии образовалась в результате личных отношений руководства компании ЗАО «Камелия»  с рядом руководителей подразделений группы ОВК. Вторым фактором приведшим к негативным результатам является продажа компании. В течение ряда предыдущих лет компания несколько раз переезжала в новые офисы. Этот фактор, учитывая размеры компании, негативно сказался на отношении клиентуры к компании, что объясняется спецификой страховой деятельности, требующей определенной стабильности.  С момента появление первой информации о продаже группы ОВК  клиенты компании были значительно взволнованы рядом возможных последствий объединения и прежде всего возможным отсутствием должного обслуживания на период реструктуризации компании (это прежде всего объясняется наличием значительного количества договоров медицинского страхования и необходимости их постоянного сопровождения) и рядом других причин сопутствующих данному процессу. Данные факторы привели к значительному оттоку «внешних» клиентов, в особенности с учетом того, что большинство договоров страхования заключались с условием ежеквартальной выплаты страховой премии. 
Недостаточный спрос на страховые услуги в стране и наличие большого числа страховых компаний, в том числе проводящих агрессивную маркетинговую политику предопределяет масштабы и методы конкурентной борьбы. Среди основных конкурентов эмитента можно отметить, в первую очередь, компании, занимающие верхние строчки по сбору страховых премий, расходующие значительные средства на рекламу и иные способы продвижения страховых услуг и имеющих мощные филиальные и агентские сети. Среди подобных компаний можно отметить «Ингосстрах», «Спасские ворота», «РЕСО-Гарантия», «ВЕСТА», «Интеррос-согласие», «Ренессанс- Страхование», «НАСТА» и ряд других.
Оценивая ситуацию на страховом рынке России с точки зрения конкурентной борьбы, можно отметить, что наряду с нормальной, свойственной рыночным отношениям конкуренцией, присутствуют и некоторые неблагоприятные тенденции, среди которых:
-  установление демпинговых цен;
-распространение тенденциозной, заведомо ложной или недобросовестной информации о конкурентах;
- наличие закрытых по региональным или ведомственным признакам страховых рынков.
Подобные тенденции наиболее распространены в медицинском страховании при поездках за рубеж, автостраховании, которые являются приоритетными для деятельности компании.
Если обратить внимание на структуру капитала компании, то основным активом компании являются вложения в предприятия группы (акции банков, векселя дочерних компаний и т.д.). Также весьма значительными являются внешние вложения компании – акции Сбербанка, векселя БМПК, ОФЗ. Однако необходимо отметить, что группа на протяжении ряда лет не давала разрешение на использование активов на нужды ЗАО«Камелия».  Компания не имела возможности сформировать даже мизерный бюджет развития обходясь собственными средствами и ни разу не реализуя даже малую часть активов. Как следствие компания не имела ни рекламы, ни средств на техническое перевооружение, ни возможности привлечения квалифицированных кадров и обучения действующих, ни создать нормальные сервисные службы и нормальную агентскую сеть. 
Снижение доходов  за счет оттока клиентов ОВК, продажа компании, отсутствие бюджета на увеличение вознаграждений, а также невозможность работы компании по ОСАГО привели к значительному оттоку квалифицированных кадров. В течение периода с конца 2006 по начало 2008 года из компании уволилось 4 начальника ключевых отделов, работающих сейчас в ведущих страховых компаниях на серьезных должностях.        
Следует отметить, что ЗАО «Камелия» имеет достаточно высокие накладные расходы. Которые обусловлены необходимостью сохранения компании как универсальной, что в свою очередь влечет необходимость содержания значительного штата сотрудников, обслуживающих все виды страховой деятельности, в т.ч. и маловыгодные.
Отсутствие лицензии на обязательное страхование автогражданской ответственности привело также к значительному оттоку клиентов. ЗАО «Камелия» выступает лишь как агент по данному виду страхования, что во первых привело к неполучению значительных доходов при прямом страховании, а во вторых к невозможности нормального привлечения клиентов по программе «автокаско». Бюджет на приобретение лицензии не выделен.
Технико-экономическая характеристика
Имущество предприятия составляют основные фонды и оборотные средства, а также другие ценности, стоимость которых отображается в балансе предприятия. Имущество предприятия, включая взносы основателей, произведенную продукцию, полученный доход являются исключительной собственностью основателей, которые имеют право распоряжаться им самостоятельно, продавать или передавать третьим лицам. Предприятие осуществляет учет всей своей деятельности, контроль за ходом производства продукции и услуг, ведет оперативный бухгалтерский учет и статистическую отчетность в порядке установленном законодательством.
Основные показатели деятельности ЗАО «Камелия» в 2008-2009 году приведены в таблице 7. Часть показателей получена из бухгалтерской и статистической отчетности предприятия, другие показатели рассчитаны на их основе.
                                  
                                     Показатели хозяйственной деятельности Таблица 7
	Показатель
	Единица измерения
	2008 г.
	2009 г.
	Темпы роста, %

	Доход от реализации продукции (товаров, работ, услуг)
	тыс. 
	35 852,00
	49 501,40
	138,07

	Налог на добавленную стоимость
	тыс. 
	5 161,00
	7 835,00
	151,81

	Налог на рекламу
	тыс. 
	56,00
	78,90
	140,89

	Чистый доход от реализации продукции (товаров, работ, услуг)
	тыс. 
	30 635,00
	41 587,50
	135,75

	Себестоимость реализованной продукции (товаров, работ, услуг)
	тыс.
	24 714,00
	34 066,30
	137,84

	Валовая прибыль
	тыс. 
	5 921,00
	7 521,20
	127,03

	Другие операционные доходы
	тыс.
	1 369,00
	1 971,10
	143,98

	Административные затраты
	тыс. 
	2 711,00
	3 050,10
	112,51

	Затраты на сбыт
	тыс. 
	1 641,00
	3 319,80
	202,30

	Другие операционные затраты
	тыс. 
	1 175,00
	1 525,60
	129,84

	Финансовый результат от операционной деятельности
	тыс. 
	1 763,00
	1 596,80
	90,57

	Финансовые результаты от обычной деятельности до налогообложения
	тыс. 
	1 763,00
	1 596,80
	90,57

	Налог на прибыль от обычной деятельности
	тыс. 
	-
	479,00
	-

	Финансовые результаты от обычной деятельности
	Тыс.
	1 763,00
	1 117,80
	63,40

	Чистая прибыль
	тыс. 
	1 763,00
	1 117,80
	63,40

	Количество работающих
	чел.
	385
	496
	128,83

	В том числе:
	
	
	
	

	Административно-управленческого персонала
	чел.
	138
	149
	107,97

	Производственного персонала
	чел.
	247
	347
	140,49

	Производительность труда
	тыс. 
	145,15
	142,66
	98,28

	Средняя заработная плата
	Тыс.
	551,73
	590,69
	107,06



По данным бухгалтерской и статистической отчетности ЗАО «Камелия»

Данные приведенной таблицы позволяют отследить динамику результатов хозяйственной деятельности компании за два предыдущих года. В общем наблюдается положительная тенденция роста валового и чистого дохода. Однако дальнейший анализ таблицы позволяет сделать выводы об источниках такого роста. Темпы роста затрат на сбыт готовой продукции были выше, чем рост валового и чистого дохода. Другим источником является рост численности управленческого и производственного персонала компании, хотя темпы роста количества персонала были более низкими, чем темпы роста дохода, но производительность труда в отчетном периоде снизилась.
Для характеристики уровня финансовой устойчивости можно вывести коэффициенты обеспеченности запасов и затрат источниками финансирования. Перечень коэффициентов финансовой устойчивости- алгоритмы расчетов и значения, полученные по данным баланса, приведены в нижеследующей таблице 8
                       Коэффициенты финансовой устойчивости в 2009 году Таблица 8
	Показатель
	Обозначение
	Алгоритм расчета
	Фактическое
значение

	
	
	
	
На начало
периода
	
На конец
периода

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	1. Коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными источниками формирования
	К1
	(Ис.с-ВА)/З
	0,8
	1,12

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	2. Коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными и долгосрочными заемными источниками формирования
	К2
	(Ис.с+КД- ВА)/З
	0,88
	1,2

	3. Коэффициент обеспеченности запасов и затрат собственными, долгосрочными и краткосрочными заемными источниками формирования
	К3
	(Ис.с+КД+КК`- ВА)/З
	0,94
	1,25



В конце 2009 года все коэффициенты показывают, что предприятие попало в зону абсолютной финансовой устойчивости, то есть собственных источников достаточно для формирования запасов и затрат. Это произошло потому, что в конце периода сумма основных средств и прочих внеоборотных активов уменьшилась настолько, что получившейся разницы хватило, чтобы компенсировать уменьшение источников собственных средств и увеличение суммы запасов и затрат.
[bookmark: _Toc137461710]
2.3 Стратегия и перспективы развития ЗАО «Камелия»

Важное место в стратегии развития компании занимает инновационная деятельность, ориентированная на тщательное изучении мирового страхового опыта и адаптации его к условиям российской действительности, а также развитие системы удаленных продаж страховых услуг, опираясь на корпоративные сети и интернет. При постоянном контроле над обеспечением финансовой устойчивости  компании внимание уделялось следующим направлениям:
- организация управления рисками (риск-менеджмент) в части создания системы профессионального андеррайтинга, объективной оценки размера убытков и др;
-  формирование системы перестрахования;
- контроль за соблюдением нормативов платежеспособности, ликвидности и других финансовых показателей, характеризующих устойчивость страховой компании.
Благодаря принимаемым мерам компания, несмотря на многочисленные проблемы, с которыми ей пришлось сталкиваться в процессе своей деятельности, сохраняла свою устойчивость и аккуратно выполняла свои обязательства перед клиентами и партнерами.
Компания обладает достаточной  инфраструктурой и соответствующим обеспечением, позволяющим эффективно осуществлять страховую деятельность. Среди них:
- лицензия на право ведения страховой деятельности по 63 видам страхования;
- различные коммуникационные системы (электронная почта, корпоративная компьютерная сеть (INTRANET), позволяющая осуществлять страховую деятельность практически на всей территории страны;
- соглашения и отработанная процедура работы с различными сервисными компаниями, обеспечивающими деятельность страховой компании (сюрвейерские, лосс-аджастерские фирмы, компании, проводящие независимую экспертизу, медицинские обследования, эвакуацию поврежденных транспортных средств и многими другими);
- штат квалифицированных сотрудников, обеспечивающих все аспекты деятельности страховой компании;
- наличие в собственности недвижимости, офисной мебели, сетевых, компьютерных технических средств, средств коммуникаций, оргтехники  и т.п.;
-  развитая система перестраховочной защиты;
- отработанная технология разработки новых страховых программ на основе собственной накопленной страховой статистики и возможностей получения ноу-хау у ведущих страховых и перестраховочных обществ мира;
- возможность организации удаленных продаж на территории 71 региона Российской Федерации.
Техническая оснащенность компании и уровень информационных технологий находятся на уровне достаточном для обеспечения эффективного функционирования, позволяющем обслуживать тысячи клиентов небольшим штатом сотрудников. Среди важнейших достижений можно отметить организацию работы в различных сетях: локальной, INTERNET, INTRANET, обеспечивающих многопользовательскую работу удаленных точек продажи в режиме on line, наличие комплексной системы автоматизации деятельности страховой компании и др. Существует продуманная стратегия развития информационных технологий в компании.
Наличие диверсифицированной сети продаж страховых услуг. Диверсификация существует как в разрезе типов сетей продаж, так и в территориальном плане. В разрезе типов сетей продаж  важнейшими являются:
-  банковские сети продаж;
-  продажи через туристические компании;
-  продажа через другие страховые компании;
-  традиционная агентская сеть продаж и др.
В разрезе территорий это наличие возможностей продаж на большей части территории Российской Федерации.
Эффективно организованная система перестраховочной защиты всех принимаемых рисков. Сотрудничество в области перестрахования построена на долговременных партнерских отношениях с ведущими мировыми лидерами в области страхования и перестрахования.
Перестраховочные соглашения действуют как по отдельным видам страхования, так и в целом по портфелю, что позволяет гарантировать финансовую устойчивость компании при любом развитии событий. Также можно отметить разнообразие типов заключенных соглашений: пропорциональные и непропорциональные, квотные и эксцедентные. Подавляющее большинство соглашений построено на облигаторной базе, что удешевляет и ускоряет процесс перестрахования. Работа с различными операторами на рынке перестрахования позволяет оптимизировать перестраховочную деятельность, как с точки зрения тарифов, так и эффективности страхового покрытия.
Компания имеет хорошую репутацию на страховом рынке, как у партнеров по бизнесу, так и у клиентов.  Подтверждением могут служить:
         -долговременные партнерские отношения со всеми ведущими операторами страхового рынка, как отечественными, так и зарубежными;
- участие в общественных и профессиональных объединениях страховщиков;
- отсутствие необоснованных отказов в страховых выплатах, жалоб клиентов в -  надзорные органы, судебных дел;
- «хорошая» пресса о деятельности компании, участие в значимых обзорах страхового рынка, рейтингах.
	Компания занимает заметное место в общественной и профессиональной деятельности страхового рынка. Можно отметить участие в деятельности Всероссийского Союза Страховщиков (ВСС), участие в Российской Ассоциации Страховщиков Ответственности Владельцев Транспортных средств (РАСОВТ) и т.п.
Персонал компании в основном соответствует требованиям ведения эффективного и профессионального бизнеса. Налажено получение текущей зарубежной и отечественной периодики по вопросам страхования. Существует возможность получения профессиональных консультаций у ведущих операторов рынка, специализирующихся на отдельных видах страховой деятельности. 
 	
Наряду с положительными моментами необходимо отметить и наличие  проблем в деятельности компании. Наряду с объективными причинами, связанными с общей неразвитостью страхового рынка России по классическим видам страхования, недостаточными финансовыми возможностями компании, не позволяющими проводить массированные рекламные акции, создавать сеть филиалов и представительств и осуществлять другие масштабные маркетинговые проекты, существуют и субъективные причины. Главная из них недостаточные усилия компании по созданию агентской сети. Все это предопределило невысокий уровень сбора страховых премий, отсутствие в последние годы положительной динамики развития, соответствующей потенциалу компании.
ЗАО «Камелия» в силу небольших объемов сбора страховых премий, в настоящее время, не занимает заметного места на страховом рынке России. В то же время по некоторым сегментам рынка можно отметить большой опыт и значительное число обслуживаемых клиентов. Свыше пяти лет компания работает на рынке ипотечного страхования, заключив за это время свыше 700 договоров страхования жизни заемщика и объектов недвижимости. По имеющейся информации данный опыт достаточно уникален на российском рынке. Определенное место занимает эмитент по медицинскому страхованию лиц, выезжающих за рубеж. 
При определении перспектив развития компании в первую очередь необходимо учитывать текущую ситуацию. План развития в 2010 г. необходимо разделить на две основных стадии:
- вывод компании на безубыточную работу и дальнейшее погашение убытка;
- дальнейшее наращивание клиентской базы и получение плановой прибыли за 2010 год.
В связи со сложившейся ситуацией, описанной выше ряд корпоративных клиентов покинуло компанию. В связи с этим первоочередной задачей является возврат клиентуры. При соответствующей работе, финансировании и гарантии стабильности основные клиенты компании могут быть возвращены в течение квартала. Более того, большинство клиентов обслуживающихся в ЗАО «Камелия»,  как правило работают только по одному из видов страхования. Это объясняется прежде всего невозможностью предоставления конкурентноспособных тарифов по страхованию. Так, например, при автомобильном страховании компания была вынуждена придерживаться достаточно высоких тарифов, а также проводить весьма избирательную политику по отбору клиентов. Отсутствие бюджета развития и невозможность использования собственных резервов являлись основными факторами при проведении подобной политики. 
В качестве примера следует рассмотреть ситуацию со страхованием крупных автопарков организаций. В ЗАО «Камелия» был застрахован ряд автопарков различных коммерческих (в том числе иностранных) и государственных структур, таких как:  Правительство Московской области (около 100 автомобилей), фирма Valeo, фирма IVLP, 4-й троллейбусный парк, телеканал ТВ Центр и многие другие. Однако, компания была практически вынуждена отказаться от работы с данными клиентами в связи с большой убыточностью по данным рискам, невозможностью установление нормальных размеров комиссий  руководителям организаций,  невозможностью установления льготной тарифной политики и многое другое, что вытекает из отсутствия реальных резервов и бюджета. Аналогичная ситуация свойственна и для других видов страхования. 
Таким образом в качестве первоочередных  мер по стабилизации ситуации следует отметить следующие:
- возврат корпоративных клиентов (большинство клиентов покинуло компанию в связи со сложившейся ситуацией, однако клиенты могут быть возвращены в кратчайшие сроки);
- активное развитие автомобильного страхования, включая следующие меры: 1) пересмотр тарифов в сторону их снижения и приведения к действующим на рынке; 2) получение лицензии по страхованию ОСАГО.; 3)привлечение в компанию ряда старых и новых корпоративных клиентов, с которыми уже были проведены переговоры и имеется предварительное согласие на страхование в ЗАО «Камелия»; 4) увеличение агентских комиссий; 5) погашение и реструктуризация заявленных убытков и др.
- страхование имущественных рисков объектов, принадлежащих группе ФПФ (достигнута договоренность о страховании ряда зданий на общую сумму около 50-60 млн. долларов США, уже застраховано здание «Александр Хаус» на сумму 36 млн. долларов США);
- усиление работы по суброгациям; 
- проведение кадровой реструктуризации (сокращение ряда сотрудников, возвращение наиболее ценных специалистов и наем ряда новых с уже сформированным пакетом страхования).
  Использование возможностей новых владельцев компаний - группы «Согласие» должно лечь в основу политики компании ЗАО «Камелия» на дальнейшую перспективу.
Прежде всего, это следующие возможности:
- в сфере перестрахования рисков;
- использование возможностей по тарификации;
- техническая помощь (компьютерные технологии, телефонный пульт и т.д.);
- информационная поддержка (реклама косвенная и прямая);
- финансовая поддержка;
- возможность принятия в страхование крупных клиентов. 
Все приведенные выше направления сотрудничества дадут возможность значительно увеличить клиентскую базу ЗАО «Камелия».
 Оптимальным вариантом взаимодействия мог бы стать вариант, когда ЗАО «Камелия» продолжает существовать как универсальная рыночная страховая компания - это позволит сохранить старую клиентуру и лицензионный пакет, но с выделением направления страхования, которое станет приоритетным. В качестве такого направления предлагается ДМС (добровольное медицинское страхование). 
Несмотря на то, что работа по этому виду страхования начата сравнительно недавно (2007 г.) уже достигнуты значительные успехи. 
  В настоящее время в заключительной стадии находятся переговоры по подписанию контрактов с рядом крупных клиентов. Планируемый размер годовой премии только по этим  клиентам составляет около 6 млн. руб. В целом объем собираемой премии в течение года должен быть утроен и составит порядка 18 млн. руб. в год. 
На данный момент компания имеет возможность участия в нескольких крупных тендерах (в частности по медицинскому страхованию ряда государственных учреждений и ведомств), что при соответствующей работе позволит перевести работу и доход компании на качественно новый уровень (в несколько раз). 
Основные преимущества медицинского страхования ЗАО «Камелия»
- наличие большого количества программ страхования, удовлетворяющих различные клиентские группы;
- возможность предоставления недорогих страховых продуктов, рассчитанных на массового потребителя;
-  налаженный механизм взаимодействия с медицинскими учреждениями;
- наличие технологий по работе как с массовыми, индивидуальными потребителями, так и корпоративными клиентами;
-   возможность работы с широкой агентской региональной  сетью;  
- возможность оперативного реагирования в случае наступления страхового случая;
- предложения нестандартных видов медицинских услуг (в т.ч. собственных медицинских услуг);
-   индивидуальная работа с крупными клиентами;
- наличие значительного пакета договоров с медицинскими учреждениями.    
На сегодняшний день ЗАО «Камелия» имеет перспективные наработки практически по всем видам страхования. Сбор страховой премии по другим видам страхования может быть увеличен приблизительно в 2 раза. Основными сдерживающими факторами являются неопределенность с общей концепцией, отсутствие реальных страховых резервов, а также отсутствие бюджета развития. 
	Необходимый размер бюджета развития составляет 500 - 750 тыс. долларов США. Основными направлениями его использования будут:
- развитие агентской сети;
- привлечение ряда дополнительных квалифицированных специалистов;
- целевая рекламная компания;
- получение лицензии обязательной автогражданской ответственности;
- выборочная модернизация информационно-технологического блока;
- создание специализированных медицинских сервисов, отсутствие которых мешает выходу на новый качественный уровень (круглосуточная диспетчерская служба, собственная скорая помощь и т.д.).
Если рассматривать возможные прогнозы насчет развития  отрасли, то можно предположить, что определенные изменения следует ожидать с активизацией деятельности иностранных страховщиков на российском  рынке. Это приведет к дальнейшей концентрации российских компаний, с одной стороны, а, с другой стороны, к уходу с рынка неконкурентных структур.  В то же время успешно развиваться смогут компании вне зависимости от размеров, имеющие диверсифицированную клиентуру, устойчивые финансовые показатели надежности, платежеспособности и ликвидности, высокое качество обслуживания, хорошую репутацию у клиентов, надежную перестраховочную защиту на западном перестраховочном рынке, использующие современные информационные технологии продажи полисов и имеющие современную организацию производственного процесса, позволяющую снизить издержки и сделать свою продукцию более конкурентной на рынке.
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Как уже говорилось, единых правил по использованию типовых оргструктур управления маркетингом не существует. Рассмотрим, как складывалась в общих чертах история создания службы маркетинга ЗАО «Камелия». Какую организационную форму она имеет в настоящее время и какие функции выполняет, как складывается ее деятельность и каковы взаимоотношения с другими подразделениями страховой компании.
Что касается формирования процесса маркетинга и управления им, то здесь все вполне традиционно. Действительно, в комплексе маркетинга основное внимание уделяется усилиям по продажам и рекламе. Другие мероприятия маркетинга: исследование рынка, разработка товара и прочее проводится территориально, как можно ближе к потенциальным покупателям страховой услуги.
Что касается организационной структуры управления маркетингом ЗАО «Камелия», то она в своем развитии претерпела ряд изменений. Служба маркетинга действовала с момента образования компании, и на первых порах подвергалась различным организационным изменениям, например, существовала как одно единое целое совместно с управлением сопровождения, то функционировала в составе аналитического отдела и, наконец, в соответствии с решением руководства вошла в состав управления продаж страховых услуг в виде отдела маркетинга (что явилось более логичным). Сложившаяся организационная структура обеспечивает: 
1)оперативность, т.е. своевременное и четкое выполнение возложенных на нее функций;
2) надежность, что означает обеспечение достоверности отображения информации о фактическом состоянии работы со страхователями, исключающего возможность ошибок;
3) гибкость, т.е. быстрое реагирование на изменения ситуации на рынке страхования.
На рисунке 6 представлена действующая организационная структура службы маркетинга.

Рис. 6.  Организационная структура службы маркетинга в ЗАО «Камелия»
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Как видно из приведенной оргструктуры , она носит функциональный признак. Данный тип оргструктуры представляется уместным, поскольку деятельность отдела осуществлялась по этим направлениям, но не носила упорядоченного характера, т.е. все специалисты совмещают выполняемые функции. Как уже упоминалось, данный тип оргструктуры достаточно прост и логичен, и поскольку за последние годы  номенклатура предоставляемых услуг достаточно стабильна, то она наиболее соответствует нынешнему положению компании. 
Относительно распределения задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом можно сказать только одно – за все годы существования отдела маркетинга он не имеет четкого организационного статуса в структуре предприятия, т.к. отсутствует положение об отделе маркетинга, а также распределение обязанностей, прав и ответственности сотрудников отдела в форме должностных инструкций.
Относительно квалификации кадрового состава: отдел в основном был укомплектован  людьми, зачастую не имеющими даже специальных знаний. Только в середине прошлого года в отделе появился специалист, обладающий определенной подготовкой в области маркетинга.
Информационное обеспечение отдела маркетинга  в компании в основном сводится к приобретению различной специальной рекламной литературы, справочников, каталогов и т.п., а так же через Internet. Оснащение рабочих мест оргтехникой на должном уровне. Положительным моментом является и то, что в компании создана компьютерная сеть, связывающая воедино различные отделы: бухгалтерию, отдел маркетинга, отдел выплат, отделы имущественного и личного страхования и др. Пользуясь данной системой, можно получить точные данные о количестве действующих полисов по различным видам страхования и произведенных выплатах по страховым случаям в любой момент времени, данные о заключенных договорах и их условиях, информацию о дебиторской и кредиторской задолженностях. Плохо то, что компьютеры имеющиеся в отделе достаточно устаревшие и не поддерживают современного программного обеспечения.
За период своего существования  ЗАО «Камелия» имела ряд колебаний, как в экономической, так и в организационной структуре  компании; таких, как снижение доходов  за счет оттока клиентов ОВК, продажа компании, отсутствие бюджета на увеличение вознаграждений, а также невозможность работы компании по ОСАГО, что привело к значительному оттоку квалифицированных кадров. В течение периода с конца 2007 по начало 2009 года из компании уволилось 4 начальника ключевых отделов, работающих сейчас в ведущих страховых компаниях на серьезных должностях.        
Следует отметить, что ЗАО «Камелия» имеет достаточно высокие накладные расходы, которые обусловлены необходимостью сохранения компании как универсальной, что в свою очередь влечет необходимость содержания значительного штата сотрудников, обслуживающих все виды страховой деятельности, в т.ч. и маловыгодные.
В связи с работой с банками ОВК, используя, прежде всего возможности филиальной сети, компания страхует огромное количество мелких клиентов банков. Суммы страховых премий являются низкими, а трудоемкость и технологическая поддержка (учет и обработка информации, увеличенный штат программистов и т.д.) постоянными.
Отсутствие лицензии на обязательное страхование автогражданской ответственности привело также к значительному оттоку клиентов. ЗАО «Камелия» выступает лишь как агент по данному виду страхования, что во первых привело к неполучению значительных доходов при прямом страховании, а во вторых к невозможности нормального привлечения клиентов по программе «автокаско». Бюджет на приобретение лицензии не выделен. 
         К числу несомненно положительных явлений в практике деятельности отдела маркетинга ЗАО «Камелия»  можно отнести то, что в последние годы руководством компании была введена должность специалиста по рекламной деятельности. Эта работа, конечно, велась и ранее, в первые годы существования отдела, но, как уже говорилось, она не носила упорядоченного характера, не было сотрудников, ответственных именно за этот участок работы. 
Плохо проводится работа с потенциальными клиентами, т.е. систематической работы по изучению потребительских предпочтений почти не проводится, изредка опрашиваются постоянные клиенты компании (нерегулярно и спонтанно), не проводится анкетирование. Предложения по совершенствованию форм обслуживания и дополнительным услугам, оказываемым страховой компанией, осуществляются субъективно, без учета требований рынка и предварительного изучения спроса. Правда, все нововведения обсуждаются на собраниях, в которых участвует и начальник отдела маркетинга.
Подводя итоги этой главы, можно сделать вывод, что функции отдела маркетинга и маркетинговой деятельности компании сводятся лишь к использованию отдельных элементов комплекса маркетинга, что конечно, не может привести к достижению сколько – нибудь значительных результатов в завоевании новых рынков продаж страховых услуг, к упрочению конкурентоспособности компании. Сложившаяся структура отдела имеет свои преимущества и недостатки. Преимуществами являются простота и логичность;
значительное уменьшение расходов за счет предельно рациональной структуры. Но в структуре наблюдаются некоторые недостатки. Например, в компании не уделяется должного внимания изучению рынка, потенциальных клиентов и т.д.  То есть в компании не уделяется внимание комплексной системе маркетинга. В службе маркетинга не хватает квалифицированных специалистов, отсутствует распределение обязанностей, прав и ответственности сотрудников отдела в форме должностных инструкций.
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Глава 3 ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ В ЗАО «Камелия»
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3.1 Создание центра обучения как элемент совершенствования системы управления маркетингом
Высшее руководство ЗАО «Камелия», занимаясь, все время расширением площадей, перестало уделять должное внимание управлению персоналом, передав полностью заботу об этом менеджеру по персоналу, которому нужно прямо сказать, тяжело одному в имеющихся размерах организации, справиться с качественным набором кадров.
Для решения выявленной проблемы обеспечения высококвалифицированным кадровым составом в системе управления персоналом в ЗАО «Камелия» следует создать центр профессионального обучения. Для этого придется подыскать соответствующее помещение, оборудовать его, нанять менеджера по обучению. Затраты на проведение этих мероприятий приведены в таблице 9
Затраты на создание центра профессионального обучения в ЗАО «Камелия»                                                                                           Таблица 9
	№ п.п.
	Статья затрат
	Сумма, руб.

	1.
	Аренда помещения под обучающий класс
	22500 в месяц

	2. 
	Покупка мебели для обучающего класса
	16800

	3.
	Покупка компьютера для использования в обучающем процессе
	25000

	4. 
	Покупка проектора для использования в обучающем процессе
	1800

	5. 
	Найм менеджера по обучению 
	8000 в месяц
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Таким образом, на создание обучающего центра необходимо затратить 66100 руб. В дальнейшем для поддержания его работы необходимо оплачивать ежемесячно арендную плату за помещение и выплачивать заработную плату менеджеру по обучению итого за год получиться 118,5 тыс. руб. 
Итого затрат на организацию и содержание центра профессионального обучения в течение года необходимо затратить 184,6 тыс. руб.
На наш взгляд, экономически обоснованным было бы, если менеджер центра профессионального обучения компании посещал выпускные классы в школах и рассказывал об условиях приема работающих в организации, социальном наборе благ, перспективах карьерного роста. Экономически обоснованно проводить анкетирование среди своих же сотрудников, выявлять тех, кто хочет надолго связать свою судьбу с организацией. Тех, кто изъявит такое желание, следует мотивировать, а возможно обучать заочно на руководящих работников в вузах за счет организации на договорных условиях. 
 Программа центра професионального обучения будет проводиться в виде семинаров, тренингов, мастер - классов и видеокурсов. Мы полагаем, что целесообразно проводить занятия один- два раза в месяц в выходные дни. Это обеспечит безотрывность кадров от основной работы, а потратить свое свободное время на бесплатное обучение согласится, на наш взгляд, большинство служащих. 
В таблице 10 приведена примерная программа тематических занятий центра на 3 месяца.
Программа тематических занятий                                         Таблица 10
	Мероприятие
	Дата проведения
	Тема
	Ответств. лицо

	Семинар
	5-6 июля
	Эффективные технологии активных продаж
	Менеджер по обучению

	Мастер - класс
	26-27 июля
	Управление торговым персоналом
	Менеджер по обучению

	Видеокурс
	9 августа
	Эффективные коммуникации в профессиональных продажах
	Менеджер по обучению

	Тренинг
	23-24 августа
	Конкурентная стратегия компании
	Менеджер по обучению

	Мастер - класс
	13-14 сентября
	Системная организация продаж
	Менеджер по обучению

	Семинар
	27 августа
	Креатив в рекламе
	Менеджер по обучению
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Разработка и внедрение мероприятия по созданию системы корпоративного обучения и развития персонала - введения в штат новой управленческой должности позволит получить существенные экономические результаты, которые выразятся в повышении производительности труда, сокращении численности лишних работников, повышение культуры управления персоналом; повышение профессионального мастерства работников, повышение уровня трудовой дисциплины, уровня соответствия работников, а также позволят снизить уровень текучести кадров. 
Социальная эффективность мероприятия проявится в возможности достижения позитивных, а также избежания отрицательных с социальной точки зрения изменений в организации.
Позитивные социальные последствия создания системы корпоративного развития и обучения персонала могут формироваться (и должны оцениваться) и за пределами организации (формирование благоприятного имиджа организации, создание новых рабочих мест, обеспечение безопасности продукции для пользователей и природы и пр.). 
Характеристика социальных результатов системы корпоративного обучения персонала представлена в таблице 11
Характеристика социальных результатов системы и технологии управления персоналом                                                                                         Таблица 11
	Социальные результаты
	Показатели

	1. Обеспечение реализации системы требований психофизиологии и эргономики труда.
2. Обеспечение соблюдения требований технической эстетики.
3. Обеспечение реализации системы стандартов охраны труда и техники безопасности и санитарно-гигиенических требований.. 
4. Гуманизация труда (обогащение содержания труда, снижение монотонности, объединение. 
5. Разрозненных элементов в работу, более соответствующую требованиям 
	1. Снижение удельного веса рабочих, занятых на работах с неблагоприятными условиями труда.
2. Снижение удельного веса рабочих, занятых на работах с вредными условиями.
3. Снижение удельного веса рабочих, выполняющих работу вручную.
4. Увеличение удельного веса основных фондов природоохранного назначения в общей стоимости основных фондов.
5. Увеличение числа мер, направленных на обеспечение чистоты территории предприятия и близлежащих территорий.
6. Увеличение удельного веса работников, 

	6. высокоразвитой личности и пр.).
7. Сокращение загрязнения окружающей среды, сохранение живой природы и окружающего ландшафта.
	7. удовлетворенных условиями работы.
8. Сокращение частоты производственного травматизма.
9. Сокращение количества случаев профессиональных заболеваний.
10. Увеличение продолжительности жизни работников
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При комплексной оценке экономической и социальной эффективности процессов управления персоналом возможны следующие подходы: 
- экономическая эффективность рассматривается как главный показатель, а социальная эффективность — как ограничение, т.е. принимаются только мероприятия социального характера; 
- рассчитывается интегральный обобщающий показатель экономической и социальной эффективности, но ввиду частой качественной несопоставимости целей такой расчет носит условный характер; 
- вначале мероприятие рассматривается с позиций социальных целей независимо от экономических, а далее определяется экономический эффект.
Экономическая эффективность определяется соотношением финансовых затрат и результатов, обеспечивающих требуемую норму доходности. 

3.2 Анализ экономической эффективности от предложенных мероприятий

Чтобы, совершенствовать систему управления ресурсами, нужен оперативный анализ внутренней информации, получаемый на основе данных бухгалтерского учета и бухгалтерской отчетности, ибо именно она содержит сведения необходимые для реализации планов, осуществления контроля.
 Благодаря этому, мы можем рассчитать экономический эффект от предложенных мероприятий. Но для начала рассмотрим таблицу общих затрат на организацию и содержание квалифицированной службы менеджеров и предложенные мероприятия. 
Состав общих затрат на организацию предложенных мероприятий в ЗАО «Камелия»                                                                                 Таблица 12
	№ п.п.
	Содержание записи
	Сумма, руб.

	1. 
	Затраты на создание центра проф. обучения
	66100

	2. 
	Расходы на издание рекламных буклетов
	6500

	3. 
	Заработная плата работников с начислениями за год 
8000*12*2= 192000руб.
192000*26%= 49920руб.
	241920

	4. 
	Итого ожидаемых затрат 
	314520

	5. 
	Ожидаемая выручка от разработки и внедрения мероприятий по совершенствованию системы управления маркетингом
	57587170

	6. 
	ожидаемая себестоимость от разработки и внедрения мероприятий по совершенствованию системы управления маркетингом
	47965910

	7. 
	Ожидаемые налоги от внедрения мероприятий
	17967907

	8. 
	Единовременные затраты на организацию мероприятий
	72600

	9. 
	Рентабельность от внедрения мероприятий, %
	106
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Экономический эффект от организации мероприятий определяем по следующей формуле:



где Эк — ожидаемый экономический эффект за срок применения мероприятий (2010 год); 
Цт - прогноз ожидаемой выручки в соответствующем году; 
Ст - прогноз себестоимости в соответствующем году; 
Нт - прогноз налогов в соответствующем году; 
Зпр - единовременные затраты на организацию службы в соответствующем году.
Эк(м)= 575872- 479659-17967 -72600=5646 руб. 
Коэффициент эффективности организации службы определяем по формуле

К Э = 
где Эгод — годовой экономический эффект, полученный в результате проведения мероприятий; 
Зу — затраты на мероприятия по организации службы.
КЭ(м)=5646/72600=0,08
Таким образом, из расчетов видим, что мероприятия по организации квалифицированной службы менеджеров, создание центра професионального обучения в ЗАО «Камелия» экономически обосновано, так как оно позволит повысить экономическую эффективность и стабильность функционирования организации, облегчит связи между отдельными звеньями структуры. 
Теперь, на основании данных исследований, мы можем сделать вывод. Благодаря предложенным мероприятиям мы:
1) Облегчим работу менеджера, т.к. их станет трое, что положительно скажется на производительности труда.
2) Улучшим качество рекламы, что повлечёт за собой расширения рынка сбыта и увеличит объём реализованной продукции.
3)Благодаря созданию центра профессионального обучения сформируются более квалифицированные кадры и уменьшится их текучесть.
По-моему мнению, эти мероприятия, помогут избавится от различных недочетов и увеличат прибыль на ЗАО «Камелия».
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Свободный рынок предлагает потребителям широкое разнообразие товаров и услуг. Успех предприятия прежде всего зависит от того, что выберут покупатели: вашу продукцию или продукцию ваших конкурентов. Чтобы работать успешно, перспективной компании необходимо быть такой организацией, вся деятельность которой ориентирована на покупателя. Поэтому ЗАО «Камелия» необходимо хорошо знать потребителей, конкурентов и рынки. Для этого необходимо тщательно проводить исследования рынка (особенно важно владеть информацией о рынке), а этому в компании не уделяется должного внимания.
Для преодоления координационных проблем необходимо ввести в структуру службы маркетинга ЗАО «Камелия» должности специалистов по направлениям страхования. Специалисты по различным направлениям страхования занимаются страховыми услугами и взаимодействуют со специалистами из других отделов при разработке и реализации плана формирования страхового портфеля по данному виду услуги.При интеграции в организационную структуру компании маркетологов по направления страхования, они будут подчиняться начальнику отдела маркетинга ЗАО «Камелия»
При выборе стратегического направления необходимо преследовать цель повышения квалифицированного уровня специалистов. В связи с этим, при подборе и найме персонала особое внимание необходимо уделять образовательному и квалифицированному уровню кандидатов. К числу требований, предъявляемых к кандидатам относятся:
1) Системность знаний, большая эрудиция и кругозор. Маркетолог должен обладать знаниями в области последних достижений научно-технического прогресса, в области коммерческой деятельности, производства и др., а также понимать специфику маркетинга в страховании.
2) Коммуникабельность. Маркетолог должен уметь находить общий язык с людьми разных мировоззрений, привычек, характеров, проживающих в разных регионах, занимающихся разными видам деятельности.
3) Стремление к новому, высокая степень динамизма. Время в маркетинге – решающий фактор. 
4) Дипломатичность, умение быстро гасить конфликты. Являясь носителем нового, маркетолог, вынуждая других руководителей идти на нововведения, вызывает этим у них противодействие и раздражение. Руководители исследовательских и конструкторских подразделений не склонны разрабатывать продукцию, нужную потребителям, руководители производственных подразделений не хотят часто обновлять номенклатуру выпускаемых услуг, экономисты сопротивляются снижению цен и повышенным затратам на рекламу и т.п. Если руководители маркетинговых служб не будут удовлетворять данному требованию, то в компании сложится невыносимый психологический климат.
Таким образом, совершенствование структуры службы маркетинга в ЗАО «Камелия» путем введения должностей маркетологов по направлениям страхования и разработки плана организационно-технических мероприятий по подбору и найму специалистов в отдел маркетинга может привести компанию значительному увеличению объема продаж страховых услуги как следствие, к увеличению прибыли страховой компании.

3.4 Развитие геомаркетинга, как основное направление маркетинговой службы в компании  ЗАО «Камелия».
      На протяжении долгого времени стратегический маркетинг устанавливал прочные связи с социологией, психологией, менеджментом. Однако это не позволяло избежать дополнительных экономических издержек, никак не удавалось избежать ошибок в стратегическом и тактическом планировании до того момента, пока основные принципы маркетинга не стали "географичными". Отсутствие четкой параллели между маркетинговой деятельностью и географией неизбежно приводило к нерациональному распределению ресурсов и к спорным управленческим решениям. 
Совершенствование маркетинговой деятельности: почему именно география, и чем она смогла "обогатить" современный маркетинг?
         Эффективное функционирование фирмы в современных рыночных условиях – основная задача, которую ставит перед собой стратегический и практический маркетинг. В связи с тем, что обе стороны (владельцы товара и его потребители) контактируют не напрямую, а в пределах определенного геопространства, в процессе маркетинговой деятельности постепенно формируется особый вид географического пространства – геомаркетинговый. Таким образом геопространство представляет собой определенную среду, где непосредственно реализовывается основная маркетинговая деятельность, существуют экономические субъекты в рамках рыночной экономики. Стремление компании ЗАО «Камелия» сводится   к тому, чтобы геомаркетинговое пространство имело минимальную протяженность (т.е. предполагало бы непосредственное контактирование производителя с потребителем при наименьшей территориальной удаленности друг от друга), а, следовательно, не теряя на издержках, приносило бы максимум прибыли в общую копилку фирмы.
Геомаркетинговая среда и геомаркетинговая система. 
          Геомаркетинговая среда представляет собой совокупность экономических, социальных, демографических, культурных и других факторов, т.е. сочетание сил на определенной территории, где компания может оказать большое влияние на реализацию своей маркетинговой деятельности. Нельзя забывать, что все факторы геомаркетинговой среды расположены в пределах одной территориальной единицы, что придает им некую целостность. Таким образом образуется целая геомаркетинговая (геоинформационная) система - ГИС, в которой основным звеном является компания. 
Геотовар – специфический товар. Его стоимость зависит от степени его благоприятности для организации того или иного вида человеческой деятельности. Важно знать не только то, на сколько различаются величины стоимостей геотоваров, но и где заканчивается одна стоимость и начинается другая. Зачастую определить это бывает очень непросто. 
Необходимо учитывать и то, что каждый отдельный регион имеет свою специфику. Одна и та же маркетинговая стратегия в двух различных территориальных уголках может привести к совершенно противоположным результатам. С помощью ГИС-инструментов Мы можем определить, какие товары и услуги наиболее оптимально соответствуют поведению и доходам жителей конкретной местности. Вы сможете также получить информацию о состоянии местного рынка для наиболее правильного планирования торговых площадей, прогноза объемов продаж, проведения маркетинговых мероприятий и многих других операций. Преимущество такой системы в том, что данная структура чрезвычайно проста для восприятия, а вся необходимая информация может поместиться на обычной географической карте. 
Для совершенствования маркетинговой деятельности, в ходе составления карты рассматриваются 2 основные задачи маркетинга: 
обоснование открытия данной торговой точки и маркетинг территорий.
При этом каждая задача маркетинга может не только рассматриваться в маркетинговых отчетах как часть исследования, но и являться независимой. 
Насколько функционально будут решаться маркетинговые задачи, будет зависеть от полноты анализа маркетинговых целей.
Пожалуй, геомаркетинг является единственным наиболее полным и действительно эффективным средством любого пространственного анализа распределенных на определенной территории бизнес-структур (сетей, различных торговых точек, филиалов и пр.) и факторов, влияющих на их работу (от плотности населения и пассажиропотоков в метро до косвенных смоделированных показателей зон проживания богатого населения и пр.). 
Методы геомаркетинга, как совершенствование маркетинговой деятельности, стали применяться на рынке услуг сравнительно недавно. Но уже проведенные картографические исследования предоставили подробнейший анализ изучаемого маркетингового рынка.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Рыночная экономика требует адекватной ей системы управления и в условиях рыночных отношений важнейшим фактором успеха становиться непрерывное совершенствование теории и практики управления. 
Позицию одной из ведущих функций стратегического управления объективно занимает маркетинг. Для целого ряда организаций в зависимости от того, какие они преследуют цели и какие реализуют стратегии, маркетинг является ключевой функцией, обеспечивающей их успешное функционирование. Более того, с переходом к философии менеджмента, в соответствии с которой организация должна в своей деятельности полностью ориентироваться на запросы клиента, а не пытаться производить удобную для нее продукцию, которую потом нужно любым способом реализовать клиенту. 
Проведенное исследование системы маркетинга в организации в рамках дипломной работы и имевшее целью получение необходимых данных для ее совершенствования позволило получить результаты, на основе которых следует сделать такие выводы: 
Маркетинг - это «вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей людей посредством обмена». Маркетинг - это «предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена». Маркетинг - это производство того, что люди, безусловно, купят, а не попытка продать то, что предприятие способно производить.
Маркетинг и менеджмент представляют собой две неразрывно связанные и взаимодополняющие стороны управления организацией, фирмой. Иными словами, управление предприятием (организацией, фирмой) проявляется в двух ипостасях: с одной стороны, управление есть маркетинг, с другой стороны — менеджмент. Маркетинг выступает в роли генератора целей, а менеджмент представляет собой набор средств, методов и приемов достижения этих целей. 


Мировая практика почти за два столетия выработала и просто дарит нам эффективные подходы к регулированию спроса и предложения, товарно-денежных отношений, как на уровне государства ( налоги, уровень жизни, проценты, законодательные акты и т.д. ) , так а на уровне предприятия, объединения и других форм и структур хозяйствования - маркетинговое управление в условиях конкуренции, борьбы за потребителя с целью удовлетворения его потребностей. 
	Сущность маркетинга определяется принципом: производить то, что безусловно находит сбыт, а не пытаться навязывать покупателю не “согласованную” предварительно с рынком продукцию. Другими словами производить то, что продаётся, а не продавать то, что производится. Ориентация на потребителя означает изучение не производственных мощностей, а реальных и потенциальных потребностей рынка. При этом товары и услуги являются лишь средством достижения цели, а не самой целью. Маркетинг является руководством к управлению, планированию, действию в условиях рынка.
В настоящей работе была поставлена цель – исследование теоретических аспектов организации маркетинговой деятельности в организации, а также практического направления формирования службы маркетинга. Эта цель достигнута. В работе сделаны выводы и внесены обоснованные предложения.
Таким образом, маркетинг – это система деятельности компании на самом рынке, которая формирует его «образ действия». Складывается и развивается система продвижения услуг и т.д., т.е. то, что составляет комплекс способов, используемых в сочетании для достижения поставленных целей. Маркетинговая работа требует организации специализированной службы в компании.
Следует отметить, что организация маркетинга в организации – это не формальное выделение специального подразделения, а прежде всего рыночная переориентация в ее деятельности, переход от традиционной ориентации  к ориентации на требования рынка. Как показывает опыт, служба маркетинга на в организации формируется не сразу, а поэтапно, постепенно объединяя в себе основные функции маркетинга, до сих пор рассредоточенные по разным подразделениям (изучение рынка, формирование ассортимента, торговля и ценовая политика, реклама и т.д.).
Любая оргструктура управления маркетингом может строиться на основе следующих размерностей (одной или нескольких): функции, географические зоны деятельности, продукты (товары) и потребительские рынки. Исходя из изложенного выделяют следующие принципы организации подразделений маркетинга: функциональная организация, географическая организация, продуктовая организация, рыночная организация.
Проблемы формирования и функционирования службы маркетинга отчетливо видны на примере рассматриваемой в настоящей работе компании.
Представляется, что основная проблема этой ситуации лежит в отсутствии видения перспектив, т.е. в стратегическом вакууме. В компании не уделяется должного внимания изучению рынка, потребителей, отсутствует четкая система взаимодействия и т.д. То есть в компании не уделяется  внимание комплексной системе маркетинга. Служба маркетинга имеет слабовыраженную стратегическую направленность.
Для преодоления координационных проблем необходимо ввести в структуру службы маркетинга ЗАО «Камелия»  маркетологов по направлениям страхования.
Управление по направлениям страхования может улучшить планирование страховых услуг, приспосабливаемость к рынку, координацию между отделами, однако для этого необходима поддержка руководства страховой компании.
Руководители отдела маркетинга должны быть заинтересованы в привлечении в отдел хороших специалистов, в которых существует острая потребность. Поэтому отдел кадров компании должен быть информирован о предъявляемых к кандидатам на эти должности требованиям.
Внедрение должностей маркетологов по направлениям страхования и привлечение хороших квалифицированных специалистов может привести страховую компанию к увеличению прибыли вследствие увеличения объема продаж страховых услуг.
Таким образом, каждая организация создает службы маркетинга с таким расчетом, чтобы они наилучшим образом способствовали достижению маркетинговых целей.
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