
بررسی نقش اصلی تبلیغات 
در صنعت بیمه

- عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده حسابداری و مدیریت
- دانش��جوی کارشناسی‌ارش��د مدیری��ت بازرگانی، دانش��گاه علام��ه طباطبائی، 

دانشکده حسابداری و مدیریت
- دانش��جوی کارشناسی‌ارش��د مدیری��ت بازرگانی، دانش��گاه علام��ه طباطبائی، 

دانشکده حسابداری و مدیریت

نویسندگان: دکتر سعید صحت- عادله گراوند- لیدا قبادی 

چکیده 
بیمه از فعالیت‌های اقتصادی کلیدی هر کش��وري اس��ت که در اقتصاد نقش بس��زایی دارد. درصورتی‌که 
فعالان اقتصادی از جبران خسارت‌های احتمالی خود اطمینان داشته باشند، فضای کسب‌و کار و رقابت نیز 
وضعیت مس��اعدی را تجربه خواهد كرد. تقویت صنعت بیمه، زمینه‌ساز رونق سایر فعالیت‌های اقتصادی 
اس��ت. اما باتوجه به این نقش اساس��ی، صنعت بیمه از جایگاه مطلوب خود فاصله زیادی دارد و در حوزه 
مس��ائل بازاریابی و تبلیغات بیمه فعالیت‌های محدودی صورت گرفته اس��ت. در اصل می‌توان بیان کرد 
که شرکت‌های بیمه به مسائل بازاریابی و تبلیغات توجه زیادی نمیك‌نند. در این مقاله سعی شده است 
تا نقش تبلیغات در توس��عه صنعت بیمه بررسی ش��ود و از حوزه بازاریابی و آمیخته بازاریابی به صنعت 

بیمه نگاه شده است.
نتايج اين پژوهش گوياي آن اس��ت كه در زمینه تبلیغات بیمه فعالیت‌های گسترده‌ای صورت نگرفته و 
اگر هم در این رابطه تبلیغاتی صورت گرفته به‌صورت کلی بوده اس��ت و دیگر اینکه باید به هر س��ه جنبه 

اصلی تبلیغات یعنی آگاهی‌دهنده، ترغیب‌کننده و یادآوری‌کننده در صنعت بیمه توجه نمود.
واژگان‌کلیدی: آمیخته بازاریابی، تبلیغات، بازاریابی بیمه، توسعه صنعت بیمه، روش‌های تبلیغات

بیمه جهان تازه‌های

شماره 156

5



مقدمه
ش��ناخت کامل مش��تری، مق��دم ش��مردن وی در ارائه 
خدم��ات یکف��ی از جمله عوامل تضم��ین موفقیت در بازار 
کس��ب‌وکار امروزی است. تعبیری که هم اکنون از مشتری 
می‌شود با آنچه در گذشته رواج داشت کاملًا متفاوت است، 
به این معنی که مشتری دیگر خریدار صرف کالا یا خدمات 
نیس��ت، بلکه عضو فعال و تأثیرگذار در تمامی فعالیت‌های 
تجاری اس��ت. در مورد صنعت بیمه کار دش��وارتر است و 
ن��یاز به توجه و درای��ت بیش‌ازپیش مدی��ران عالی و میانی 
دارد، زیرا رش��ته‌های مختلف بیمه، خدماتی هس��تند که به 
مش��تری ارائه می‌شوند و کالایی نیس��تند که مشتری در هر 
لحظه بتواند از آنها اس��تفاده کند. بیمه برخلاف بسی��اری از 
کالا و خدمات دیگر که منافع و مزایای آنها در زمان خرید 
مشخص می‌ش��وند، کالایی غیرملموس اس��ت که نیازهای 
آتی را مرتفع میک‌ن��د. این ویژگی، بیمه را از دیگر کالاها 
متمای��ز میک‌ن��د و فرهنگ بیم��ه را تحت تأثیر ش��ناخت و 
فرهنگ به مفهوم عام آن ق��رار می‌دهد. بیمه نوعی خدمت 

است. 
از عناصر مهم هش��ت ج��زء آمیخت��ه بازاریابی خدمات، 
تبلیغات پیشبردی و فروش است که بررسی نقش این عنصر 
مهم در ارتباط با صنعت بیمه، می‌تواند سبب تقویت جایگاه 
ای��ن صنعت گردد. ازس��وی‌دیگر اثرات تروی��ج و تبلیغ در 
فروش کالاها و از جمله بیمه انکارناپذیر اس��ت، با عنایت به 
ضرب‌المثل معروف "بیمه فروختنی است نه خریدنی" بدون 
داشتن یک برنامه ترویج و تبلیغ مناسب ازطرف صنعت بیمه، 

انتظار توسعه بیمه نامحتمل به‌نظرمی‌رسد. 
در اکثر تحقیق��ات، نقش آمیخت��ه بازاریابی به‌طور کل 

بررس��ی ش��ده و به نقش تبلیغات به‌عنوان یکی از مهم‌ترین 
اجزای آمیخت��ه بازاریابی در این صنعت کمتر توجه ش��ده 
اس��ت. در این مقاله سعی بر آن است كه این عنصر آمیخته 

بازاریابی در صنعت بیمه بررسی شود.
1. ادبیات نظری

امروزه صاحب‌نظران، بازاریابی را فرآیند ارضای نیازها 
و خواس��ته‌های بش��ر تعریف میک‌نند. به‌نظ��ر فلیپ کاتلر1، 
برجس��ته‌ترین صاحب‌نظ��ر در این رش��ته، بازاریابی عبارت‌ 
است از »فعالیتی انسانی در جهت ارضای نیازها و خواسته‌ها 

از طریق فرآیند مبادله« )روستا و همکاران، 1385(. 
پیتر دراکر2 یک متفکر صاحب‌نظر در رش��ته مدیریت، 
مس��ئله را ای��ن چنین ب��یان كرده اس��ت: »ه��دف بازاریابی 
افزایش فروش اس��ت. هدف، ش��ناختن و درک مشتری به 
نحوی اس��ت که کالا یا خدمت ارائه‌شده دقیقاً مناسب باشد 
و خود، خود را به فروش برس��اند«. بازاریابی فرآیندی است 
��که طی آن افراد و گروه‌ها، با تولید و مبادله کالا و فایده با 
دیگران، خواسته‌ها و نیازهای خود را تأمین میک‌نند )کاتلر 

و آرمسترانگ، 1389(.
2. بازاریابی در خدمات

بازاریاب��ی ابتدا ب��رای فروش محص��ولات فیزیکی مانند 
خودرو، فولاد و تجهیزات ارائه گردید، ولی در زمان کنونی 
خدمات بخش عمده‌ای از فعالیت‌ها را تشیک��ل می‌دهد که 
به بازار عرضه می‌ش��ود )هم ازلحاظ تأمین نیازهای مشتریان 
مورد هدف و هم ازلحاظ ارائه اقلامی متمایز جهت رویارویی 
با ش��رکت‌های رقیب(؛ بنابراين یک بازاریاب آگاه در سایه 
توج��ه به جنبه‌ه��ای خدمات��ی می‌تواند ك��ي تصویر ذهنی 
ق��وی در ذهن خریداران ایجاد کن��د، مبنی‌بر اینکه خدمات 
مزب��ور موجب افزایش ارزش ش��ود و هم��ین اقدام موجب 
جذب  مش��تریان وفادار خواهد ش��د و س��ودهای بلندمدت 
درپی خواهد داش��ت. امروزه تجارت بین‌المللی در خدمات 
ط��یف گس��ترده‌ای را دربرمی‌گ��یرد که ش��امل بانکداری، 
بیمه، کارت‌های اعتباری، مش��اوره، آژانس‌ه��ای تبلیغاتی، 
حسابداری، حقوق و حتی برخی خدمات تفریحی می‌گردد. 
1. Philip Kotler
2. Peter Dracker
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مؤسس��ه بازاریابی چات��ر1 چن��ین تعریف��ی از بازاریابی 
خدمات ارائه کرده اس��ت: »بازاریاب��ی، فرآیندی مدیریتی 
اس��ت که الزامات مشتریان را به‌گونه‌ای کارآمد و سودآور 

شناسایی، پیش‌بینی و تدارک می‌بیند«  )عسگری، 1386(.
3. بازاریابی بیمه 

در صنع��ت بیمه، بازاریابی امری صرفاً اقتصادی نیس��ت 
تا به‌این‌وسی��له سودآوری شرکت‌ها و نمایندگان را افزایش 
دهد، بلکه امکانی است برای آگاهی بخشیدن به مردم، برای 
اینکه از بیمه، وسی��له محکم و مطمئنی ب��رای رفع نیازهای 

آینده خود فراهم آورند.
بازاریابی بیمه از مقولات اس��تراتژیک در بیمه اس��ت و 
انجام برنامه‌های پژوهش��ی، ش��ناخت نیازها، اطلاع‌رسانی، 
روابط عمومی و... در جهت توسعه فروش بیمه در بنگاه‌های 
متوسط و بزرگ کشور بسی��ار مفید است. بازاریابی بیمه از 

مقولات مدیریت بیمه است.
بازاریابی در صنعت بیمه نوعی فرآیند اجتماعی، مدیریتی 
است که توسط شبکه فروش و بازاریابان خدمات بیمه‌ای با 
بیمه‌گذاران مبادله ش��ده تا خواسته‌های یکدیگر را برآورده 
س��ازند. لذا باتوجه به ماهیت اجتماعی‌ب��ودن این فرآیند و 
ارتباط مستقیم شبکه فروش و بازاریابان با مشتریان در بازار 
رقابت، هرگونه نقص، عدم‌رضایت یا پیش��نهاد بیمه‌گذار به 
ش��رکت انتقال ميي‌ابد و باعث تغییر نگرش، جهت یا اندازه 
شرکت در جهت ارتقا و بالابردن کمی و یکفی محصول یا 

ارائه خدمت می‌شود.
4. توسعه بیمه

فعالیت‌های ش��رکت‌های بیمه باتوجه به گس��ترش روز 
افزون فعالیت‌های اقتصادی و اجتماعی و توس��عه کش��ورها 
از اهم��یت ویژه‌ای برخوردار اس��ت. هر قدر کش��وری در 
جهت توس��عه، گام‌های اساسی‌تری بردارد، صنعت بیمه در 
آن کش��ور از جایگاه مطلوب‌تری برخ��وردار خواهد بود. 
پیش��رفت بیمه در یک کشور، می‌تواند منجربه حفظ ثروت 
ملی و تشیک��ل پس‌اندازه��ای بزرگ ش��ود و در ارتباطی 
متقابل با رشد و توسعه اقتصادی، افزایش مبادلات و توسعه 

1. Chartered Institute of Marketing

سرمایه‌گذاری‌های آن کشور است.
در واق��ع صنعت بیمه، باتوجه به نق��ش آن به‌عنوان یک 
نهاد س��رمایه‌گذار و تعهدش در جبران خس��ارت، می‌تواند 
ب��ر فعالیت‌های اقتص��اد کلان و نیز در رش��د اقتصادی آن 
کش��ور، تأثیر بس��زایی داش��ته باش��د. صنعت بیمه می‌تواند 
نقش کلیدی در توس��عه امور اقتص��ادی ایفا کند. در بخش 
کش��اورزی ، صنعت بیمه با پوشش محصولات کشاورزی 
می‌تواند اطمین��ان خاطر کش��اورزان را تأمین کند و ضمن 
حذف فعالیت‌های واسطه‌ها، سلف خران و تأمین و تضمین 
درآمد بخش کش��اورزی، زمینه رشد آن و استمرار تولید و 

نیز صادرات محصولات زراعی را فراهم سازد.
در بخ��ش صنع��ت، پوش��ش‌های بیمه‌ای ب��رای جبران 
خسارات احتمالی سرمایه‌گذاران با ارائه خدمات مختلف به 
گسترش س��رمایه‌گذاری، افزایش تولید و صادرات کمک 
میک‌نند. در بخش تجارت نقش صنعت بیمه بسی��ار کلیدی 
اس��ت. اگرچه تجارت داخلی از ریسک کمتری برخوردار 
است، اما در بخش تجارت خارجی خطرهای بسیاری وجود 
دارد ��که می‌تواند در روند فعالیت‌ه��ای بازرگانی خارجی 
آثار مثبت یا منفی برجای گذارد. خطراتی نظیر بروز جنگ، 
تغییرات سیاس��ی، عدم‌توانایی خری��دار خارجی برای انجام 
ب��ه موقع تعهدات و... از خطراتی اس��ت که صادرک‌نندگان 
کالا را تهدید میک‌ند. اما صنعت بیمه با جبران خسارات در 
مواقع بروز خطر، می‌تواند روند توس��عه تجارت خارجی را 

تضمین کند. 
در جهت شناس��ایی بیم��ه به افراد جامعه، اطلاع‌رس��انی 
و تبلیغ��ات، ی��ک اب��زار ارتباطی مه��م اس��ت. تبلیغات و 
اطلاع‌رسانی به روند رشد اقتصادی و اجتماعی جامعه جهت 

بازاریابی بیمه از 
مقولات استراتژیک 

در بیمه است
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داده و آن را ارتق��ا می‌بخش��د و می‌توان��د دارای نقش‌های 
مثبت و منفی در امور مختلف نیز باشد و براساس چگونگی 
بهک‌ارگیری آن باعث موفق��یت یا عدم‌موفقیت فعالیت‌های 

مختلف شود )عاملی، 1382(. 
5. آمیخته بازاریابی خدمات    

هنگام��ی ��که راهبرده��ای بازاریابی کالاه��ای تولیدی 
بررس��ي مي‌ش��ود، بازاریابان معم��ولاً چهار عامل اساس��ی 
راهبردی، یعن��ی محصول، قیمت، مکان یا توزیع و تبلیغات 
پیش��بردی را موردنظر قرار می‌دهند. اما ماهیت خدمات که 
جنبه‌هایی مانند مش��ارکت مش��تری در ام��ر تولید و اهمیت 
عامل زمان را دربردارد، وجود عوامل حیاتی دیگری را نیز 
 P طلب میک‌ند. برای دس��ت‌یافتن به این چالش از هش��ت
الگوی مدیریت منسجم خدمات استفاده میک‌نیم که توجه 
مدیران سازمان‌های خدماتی را به هشت متغیر تصمیم‌گیری 
جلب می‌سازد. این هش��ت عامل عبارت است از محصول، 
قیمت، مکان، ترفیع، اش��خاص، فرآیند، امکانات فیزیکی، 

بهره‌وری و یکفیت )لاولاک و رايت،1382(. 
6. تبلیغات

در آمیخته بازاریابی، تبلیغ می‌تواند به چندین شکل نقش 
منحصربه‌فردی ایفا کند، ش��رکت از طریق تبلیغ می‌تواند با 
هزینه بسی��ار اندکی به انبوهی از مش��تریان پراکنده در نقاط 
مختل��ف جغرافیایی دسترس��ی پیدا کند. تبلیغ به فروش��نده 
این امک��ان را می‌دهد که پیام‌ها را چندی��ن بار تکرار کند 
و برای خریدار این امک��ان را به‌وجودمی‌آورد که پیام‌های 
تبلیغاتی ش��رکت‌های رقیب را با هم مقایسه کند. ازآنجاکه 
تبل��یغ، ماهیت عمومی و همگان��ی دارد، مصرفک‌نندگان، 
محص��ولات تبلیغ‌ش��ده را در زمره محصولات اس��تاندارد 
و معق��ول می‌گنجانن��د. تبلیغات گس��ترده می‌تواند مطالبی 
ارزنده درباره بزرگی، ش��هرت و موفقیت شرکت فروشنده 

به خریدار بدهد.
تبلیغات تجاری به‌ویژه در بازارهای مصرفی، اغلب اولین 
نقطه تماس بین بازاریابان و مش��تریان آنهاس��ت. رسانه‌های 
تبلیغات��ی پولی ش��امل پخ��ش )تلویزیون و رادی��و(، چاپ 
)مجلات و روزنامه‌ها( و بسی��اری از انواع رسانه‌های بیرونی 

)پوس��ترها، تابلوهای اعلانات، تابلوهای پیام الکترونیک و 
حتی اتوبوس( است. فرصت‌های جدید و تحریکک‌ننده‌ای 
نیز برای انتشار اطلاعات از طریق اینترنت و وب وجود دارد. 
شرکت‌های بسیار زیادی در حال مستقر ساختن پایگاه‌های 
وب به‌عنوان یک منبع اطلاعاتی برای مش��تریان و متقاضیان 
هس��تند. می‌توان تبلیغات تجاری را با بروش��ورهای تحویل 
داده ش��ده از طریق واسطه‌ها یا با بازاریابی مستقیم )از طریق 
پس��ت(، تماس‌های تلفنی)بازاریابی از راه دور(، دورنگار یا 

پست الکترونیک تکمیل کرد ) لاولاک و رايت، 1382(.
دان��ش مديريت تبليغات و ارتباط��ات بازاريابي به‌عنوان 
دانش��ي تخصصي كه هدف اصلی آن تأثيرگذاري بر ذهن 
و رفت��ار مخاط��ب براي دس��تيابي به هدف‌ه��اي تجاري و 
غيرتجاري است، از دانش‌هايي مانند روانشناسي، بازاريابي، 
جامعه‌شناسي و ... بهره گرفته اس��ت. بنابراين دروازه ورود 
به دان��ش تبليغات، اطال�ع از مفاهيم بازارياب��ي ارتباطات، 

روانشناسي و رفتار مصرف‌كننده است.
به يقين باید گفت، كاركرد تبليغات، كاركردي بس��يار 
پيچيده اس��ت. اين دش��واري، در چگونگي پاسخ مخاطبان 
به تبليغات نهفته اس��ت كه ش��امل پيچيدگي‌هایی در توجه، 
پردازش اطلاع��ات تبليغ و بهي‌ادآوري و واكنش نس��بت‌به 

جاذبه‌هاي تبليغات توسط مخاطبان است.
اگرچه ه��دف نهايي اغلب تبليغ��ات بازاريابي، افزايش 
ف��روش اس��ت، ام��ا اث��ر آن ب��ر عوام��ل رفت��اري پيش از 
تصميم‌گي��ري خريد، نبا��يد ناديده گرفته ش��ود. پس براي 
اندازه‌گيري و ارزيابي آثار تبليغ، لازم اس��ت به مجموعه‌اي 
از عوامل رفتاري، روانش��ناختي، ارتباطي و فروش نيز توجه 

شود.
تبلیغ��ات به دو دلیل زیر که حکایت از قدرت س��رایت 
آن دارد، به‌عنوان یک ابزار بسی��ار مهم ترویجی به حساب 
مي‌آيد؛ به‌ویژه برای شرکت‌هایی که در بازار مصرف برای 

فروش کالا و خدمات خود در تلاش و تکاپو هستند: 
- تبلیغات یک روش ثمربخش و سودمند برای ارتباط با 

مخاطبان بسیار است؛ 
- تبلیغ��ات می‌توان��د در خل��ق تصوی��ر ذهن��ی برند و 
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جاذبه‌های نمادی برای یک شرکت یا برند مفید باشد.
اما با وجود ای��ن ضرورت و اهمیت، متأس��فانه تبلیغات 
در کش��ور ما چندان که باید ازنظر علمی و زیبایی‌ش��ناختی 
بررسی نشده است و به‌دلیل ساده‌انگاری ساختار آن احتمالاً 

هر فردی حتی بدون تخصص به آن مبادرت می‌ورزد.
تبلیغ��ات ازنظر تکنکیی عبارت اس��ت از هر نوع معرفی 
غیرش��خصی و ترویج ایده‌ها و کالاها یا خدمات در مقابل 
دريافت پول که یک فرد یا مؤسس��ه مش��خصی آن‌ را انجام 

.)Blech & Blech, 2001( می‌دهد
دان واتس��ون1 تعریفی ب��رای تبلیغات ارائ��ه می‌دهد که 
می‌ت��وان آن را از دی��دگاه سیس��تمی چن��ین مط��رح کرد: 
»تبلیغات عبارت است از برون‌داد سازمان، به‌صورت ارتباط 
غیرشخصی از طریق رسانه‌های مختلف، به‌منظور آگاه‌سازی 

یا اقناع بخشی از مخاطبان عامه، به‌عنوان محیط سازمان«.
در این تعریف تبلیغات جزو برون‌داده‌های سازمان تلقی 
شده است که در حقیقت میان سه عنصر تشیکل‌دهنده فشار 
م��ورد مبادله در محیط، یعنی کالا، ان��رژی و اطلاعات، در 
دسته اطلاعات جای گرفته اس��ت. اما می‌دانیم که برون‌داد 
سازمان ممکن است محصول یا کالا، انواع خدمات خالص، 
مانند بانکداری و بیمه یا خدمات جانبی، مانند خدمات پس 

از فروش باشد )عاملی، 1382(. 
نمودار 1.  تعامل درون برون 

دادهای اطلاعاتی سازمان

 تبلیغات

 ارتباط
 کلامی

  آگاه‌سازی

 

 

              
                               )عاملی، 1382(

7. تصمیم‌های عمده در تبلیغ
هنگام تهیه یک برنامه تبلیغاتی، مدیریت باید درباره پنج 

1. Dunn Watson

مورد مهم تصمیم بگیرد؛ ��که تحت عنوان پنج ام2 معروف 
شده است.

مدی��ران بازاریابی به هن��گام تهیه یک برنام��ه ‌تبلیغاتی، 
بای��د هم��واره کار را با شناس��ایی و تعریف ب��ازار هدف و 
انگیزش‌ه��ای خریدار آغ��از کنند. آنگاه ب��رای تهیه ‌برنامه 

تبلیغاتی باید پنج تصمیم عمده اتخاذ کنند.
این تصمیم‌ها که به 5M معروف هستند، از این قرارند:

- ماموریت3: هدف‌های تبلیغات کدام‌اند. 
- پول4: چه مقدار پول می‌توان به این کار اختصاص داد.  

- پیام5: چه پیامی فرستاده شود. 
- رسانه6: از چه وسیله ارتباطی استفاده شود. 

- ارزیاب��ی7: نتای��ج را چگون��ه می‌ت��وان ارزیاب��ی کرد 
)رضایی، 1387(.

8. اهداف تبلیغات
عملیات اطلاع‌رس��انی یا تبلیغ��ات از مهم‌ترین عملیات 
در طیف فعالیت‌های بازاریابی اس��ت. اگر کالایی، بهترین 
صفات و ویژگی‌ها را داش��ته باش��د و قیمت آن نیز مناسب 
و قابل رویت باش��د و توس��ط مطمئن‌ترین و مناس��ب‌ترین 
روش‌های پخش نیز توزیع ش��ود اما مصرفک‌ننده از وجود 
آن مطلع نباش��د، به‌طور قطع آن کالا از بازار خارج خواهد 
ش��د. تبلیغات، کاربردهای متفاوت��ی دارد؛ یکی از وظایف 
تبلیغات، ایجاد تغییرات در ترجیحات مصرفک‌ننده اس��ت 
)خورشیدی، 1376(. بنابراین تبلیغات می‌تواند اطلاع‌رسان، 

ترغیبک‌ننده یا یادآورکننده باشد. 
تبلیغات اطلاع‌رسان8 عمدتاً هنگام معرفی یک محصول 
جدی��د بهک‌ارگرفته‌می‌ش��ود. در ای��ن مورد ه��دف، ایجاد 

تقاضای اولیه است. 
تبلیغات ترغیب��ی9 هنگامی که رقاب��ت افزایش می‌یابد، 
اهمیت بیش��تری پیدا میک‌ند. دراین‌حالت، هدف شرکت، 

پدیدآوردن تقاضای گزینشی است.
2. 5M 
3. Mission
4. Money
5. Message
6. Media
7. Measurement
8. Informative Advertising
9. Persuasive Advertising

بیمه جهان تازه‌های
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تبلیغات یادآور1 برای کالاهایی که در مرحله بلوغ هستند 
از اهمیت ویژه‌ای برخوردار اس��ت، زیرا باعث می‌شود که 
مصرفک‌نندگان همچنان درباره محصول بیندیشند و آن را 

در خاطر داشته باشند )رضایی، 1387(.
اولین مرحله در توس��عه ی��ک برنامه تبلیغ��ات، »تدوین 
هدف‌ه��ای تبلیغ��ات« اس��ت. ای��ن هدف‌ها باید براس��اس 
تصمیمات مربوط‌ب��ه بازار ه��دف، موقعیت‌دهی و آمیخته 
بازاریابی تعیین ش��وند؛ در واقع بیانگر وظیفه‌ای باش��ند که 
تبلیغ��ات در برنام��ه عموم��ی بازاریابی به‌عه��ده‌دارد. پیش 
ن��یاز تدوین هدف‌ها تحلیل موقعیت و پژوهش بازار اس��ت 

)فروزفر، 1388(.
9. تبلیغات در بیمه 

اقدام شركت‌هاي بيمه در بررسي مشكلات و كمبودهاي 
موج��ود در اين صنعت و ارائه »طرح تح��ول صنعت بيمه«، 
آغازي مثبت براي رفع مش��كلات و كمبودهاي اين صنعت 
اس��ت. از جمله كمبودهايي كه متأسفانه در اين طرح جايي 
پيدا نكرده »بازاريابي« است.                                                       

بيم��ه، ك��ي كالاي خدماتي اس��ت و مانن��د هر كالاي 
ديگري محتاج »فروش« اس��ت. اين كالا )بيمه آتش‌سوزي، 
عمر، درمان، حادثه، باربري و ...( بازار و مش��تريان بالقوه‌اي 
دارد. شناس��ايي ا��ين بازار، شناس��ايي نيازه��اي متنوع آن، 
شناس��ايي مش��تريان، آموزش فروش��ندگان، نحوه تماس با 
مشتريان، نحوه ارائه محصول و روش‌هاي فروش و بالاخره 

1. Reminder Advertising

فروش بيمه، همگي جزيي از »بازاريابي« به‌شمارمي‌روند.            
بازاريابي و ف��روش، پل رابط ميان فروش��نده و خريدار 
اس��ت و برقراري رابط��ه ميان اين دو ب��دون اين پل ممكن 
نيس��ت. هي��چ كالا و محصول��ي ب��دون بازارياب��ي خلاق 
نمي‌تواند فروشي موفق داش��ته باشد و بيمه نيز از اين قاعده 
مس��تثني نيست. بررسي ساده چارت س��ازماني شركت‌هاي 
بيمه نش��ان‌دهنده آن اس��ت كه اين ش��ركت‌ها اصولاً فاقد 
مديريت يا بخش��ي تحت عن��وان »بازاريابي« هس��تند و در 
برنامه‌ه��اي جاري آنه��ا نيز فصلي تحت ا��ين عنوان وجود 
ندارد. تش��كيلات و مديريت‌هاي موجود شركت‌هاي بيمه 
براس��اس محصول )عمر و غيرعمر( و اجزاي زير هركي از 

اين دو رشته تقسيم شده‌اند. 
زمينه اصل��ي فعاليت همه مديريت‌ها، كاري تخصصي و 
فني در رابطه ب��ا صدور بيمه‌نامه يا كارشناس��ي و پرداخت 
خس��ارت اس��ت. صدور بیمه‌نامه آخرين حلق��ه از زنجيره 
فروش اس��ت و موفقيت در آن نيز مشروط به اتصال به ساير 
حلقه‌هاس��ت. با پركردن حلقه‌هاي قبلي اس��ت كه مي‌توان 
انتظار »صدور« موفق را داشت. صنعت بيمه، انواع متخصص 
و كارش��ناس در رش��ته‌هاي فني دارد، اما فاقد كارشناس��ان 
بازارياب��ي بيمه اس��ت. ابزاره��اي اصلي صنع��ت بيمه براي 
»بازاريابي و فروش« در ش��بكه نماين��دگان و كارگزاران و 
تبليغات خلاصه ش��ده است. شبكه نمايندگان و كارگزاران 
همچون خود ش��ركت‌هاي بيمه با بازاريابي و فروش آش��نا 
نيس��تند و فقط دوره‌هاي آموزش��ي تخصصي و فني را طي 

 

Mission 
 هدف اساسي

Money 
 پول

Message 
 پیام

Media 
 رسانه

Measurement 
 ارزیابي

نمودار 2. پنج تصمیم اساسی در تبلیغات

)محمدیان، 1388(

اولین مرحله در توسعه 
یک برنامه تبلیغات، 

»تدوین هدف‌های 
تبلیغات« است
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كرده و به بازاري ناش��ناخته وارد شده‌اند. اندك نمايندگان 
و كارگزاران��ي كه به همت خود براي بازاريابي ارزش قائل 
شده‌اند، موفق‌ترين فروشندگان اين صنعت به‌شمارمي‌روند. 
فارغ‌التحصيلان رش��ته بيمه در دوران تحصي��ل با بازاريابي 
بيمه س��روكار ندارند و پس از آن نيز هنگام اخذ نمايندگي 
بيم��ه ��يا جواز كارگ��زاري با اين رش��ته تخصص��ي بيگانه 
هستند؛ درحالي‌كه وظيفه اصلي ش��بكه نمايندگان، فروش 
محصولات بيمه است و نه كارشناسي فني رشته‌هاي بيمه‌اي. 
آنه��ا بي��ش از آنكه نياز باش��د بدانند مقص��ر كي تصادف 
اتومبيل چه كسي است بايد بدانند بيمه بدنه را به چه كساني و 
چگونه بايد فروخت. گرچه تبليغات جزئي از روند بازاريابي 
به‌شمارمي‌رود، اما فقط جزء كوچكي از آن است؛ آن هم به 
شرطي كه هدفمند و با نشانه‌گرفتن نيازهاي مشخص بازار و 
مخاطبين، درس��ت صورت پذيرد. تبليغات، مكمل بازاريابي 
است و زماني كه اولي وجود ندارد، سودي جز ايجاد درآمد 
براي شركت‌هاي تبليغاتي نخواهد داشت. شركت‌هاي بيمه 
اگر بخش كوچكي از هزينه س��نگين تبليغات خود را خرج 
يادگيري بازاريابي و سپس آموزش آن به نمايندگان فروش 
نمايند و هم‌زم��ان ابزارهاي لازم را ني��ز در اختیار آنها قرار 

دهند، نتایجی به مراتب بهتر خواهند گرفت. 
يك��ي از علل كم‌ب��ودن ضريب نف��وذ بيم��ه )به‌ويژه در 
رش��ته‌هاي غيراجباري( نب��ود برنامه‌هاي صحي��ح بازاريابي 
اس��ت. نفوذ با ف��روش به‌دس��ت‌مي‌آيد و ف��روش نيز بدون 
بازارياب��ي حرفه‌اي و تخصصي ممكن نيس��ت. اجراي طرح 
مش��تري‌مداري نيز نخس��ت نيازمند »وجود مشتري« است و 
اين مش��تري نيز بدون بهادادن به بازاريابي پيدا نخواهد ش��د. 
پركردن جاي خالي بازاريابي محتاج مصوبات بيمه مركزي يا 
شوراي عالي بيمه نيست و فقط به تحول دروني نيازمند است. 
از روش‌های تبلیغ در صنعت بیمه، اصل متقاعد س��اختن 
اس��ت. مبل‍‍غّ در این روش، متقاعد ساختن را به عنوان شیوه 
اضاف��ی بهک‌ارمی‌برد. شی��وه »متقاعدس��اختن«، ب��ر این مبنا 
اس��توار اس��ت که ش��خصیت مش��هوری از برنامه یا کالای 
معینی پشتیبانی کند و غرض نهایی این باشد که بر اثر تلقین، 
ع��ده زیادی از مردم به اين کالا یا برنامه گرایش پیدا کنند. 
در اصل، متقاعدس��ازی باتوجه به فرهنگ هر جامعه شکل 

می‌گیرد.
خوش��بختانه در تبل��یغ صنعت بیمه، مبلغّ ن��یازی به تغییر 
عقیده در مخاطب ندارد بلکه باید توانایی ظهور یک عقیده 

يكي از علل كم‌بودن ضريب 
نفوذ بيمه )به‌ويژه در رشته‌هاي 

غيراجباري( نبود برنامه‌هاي 
صحيح بازاريابي است
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نو را در ذهن مخاطب داشته باشد. چرا که باتوجه به نوپایی 
ای��ن صنعت در کش��ور و نبود تنوع رفتار و ��کردار در بین 
کارگزاران، دس��ت‌اندرکاران بیمه‌ای کشور نیازی به تغییر 
عقیده آنان ندارند. ما اصولاً از کمبود مخاطبی که بیمه را به 
واقع تجربه کرده باشد رنج می‌برند. در حقیقت صنعت بیمه 
همانند کالایی اس��ت که برای نخستین بار در سطح جامعه 
تولید شده که مبلغّ را موظف می‌سازد که هم مخاطب بیابد، 
هم معرف��ی نماید، هم آموزش دهد و درعین‌حال همه اینها 

را باید در قالب تبلیغ بیان کند.
10. نتیجه‌گیری و پیشنهادات

بازاریاب��ی و تبلیغات همواره عاملی کارس��از در فروش 
كالا و خدمات بوده اس��ت و بسته به تشخیص درست ذائقه 
و پذیرش مشتریان در خدمت به مشتریان اثرات معجزه‌گونه 
داشته است و دارد. اثر کارکردی تبلیغات چنانچه بعضی‌ها 
می‌پندارند نه فقط به س��طح آگاهی و رشد فکری مشتریان 
بستگی دارد و نه فقط محصول یکفیت کالا و خدمت ارائه 
شده اس��ت، بلکه بيش��تر نتیجه درک و تشخیص درست و 
منطقی نیازها و احساس��ات و توقعات مش��تریان در آینده و 

همسوکردن تبليغات با نیازهای متعدد آنان است.
وقتی گفته می‌شود »حق با مشتری است« می‌توان این‌طور 
تبیین کرد که در واقعیت امر، مش��تری و ذائقه اوس��ت که 
تعریفک‌ننده چگونگی فعالیت عرضهک‌ننده خدمت است. 

نتیج��ه گرفت که البت��ه نمی‌ت��وان چنین 
است تا بگوید این گفتار در پی این 

س��ازمان‌ها هیچ رس��التی به جز سودآوری و جذب و جلب 
مش��تری برای نفع بیش��تر ندارند؛ بلکه منظور این است که 
اگر متناس��ب با ذائقه مش��تری و براساس درک و تشخیص 
درس��ت نیازهای روز مش��تری به عرضه خدمات لازم اقدام 
نش��ود، مشتری وجود نخواهد داشت تا به‌وسیله آن به ایفای 

رسالت پرداخت.
پس سازمان‌های خدماتی همچون شرکت‌های بیمه باید 
قب��ل از هر برنامه‌ریزی و طراحی برنامه‌های اجرایی به س��ه 

سؤال اساسی پاسخ گویند که:
کارش��ان چیس��ت؟ مش��تریان چ��ه كس��اني هس��تند؟ 
مکانیزم‌های عرضه خدمات مقرون به صرفه‌تر برای طرفین 

کدام‌اند؟
   مش��تریان ش��رکت‌های بیمه، س��ازمان‌ها و انسان‌هایی 
هس��تند که روزب��ه‌روز در مقابل تغییرات ش��تابان و فزاینده 
زم��ان، خدمات مطمئن‌ت��ری را خواس��تارند و از مهم‌ترین 
و بنیادی‌تری��ن راه‌ها و ابزار شناس��ایی و تش��خیص و حتی 
ضرورت��اً جهت‌دهی به این خواس��ته‌ها، تبلیغ��ات علمی و 

هدفمند و برنامه‌ریزی شده است.
درهرح��ال بازنگری در فرآیند اطلاع‌رس��انی و تبلیغات 
متناس��ب با اهداف ش��رکت‌های بیمه باتوجه به ضروریات 
زمان و تغییرات س��ریع و متنوع و همه جانبه‌ای که هر روزه 
رو به گس��ترش و کثرت اس��ت، یک ضرورت قطعی است 
که باید هرچه زودتر نسبت به تعیین جایگاه آن اقدام کرد.

در پایان شرکت‌های بیمه در جهت آشنایی هرچه بیشتر 
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اف��راد با محص��ولات بیم��ه‌ای می‌توانند از ا��ين روش‌های 
تبلیغاتی استفاده كنند:

- تبلیغات و اطلاع‌رسانی از طریق تلویزیون؛
- تبلیغات محیطی؛

- بروشورهای تبلیغاتی حاوی اطلاعات کامل در ارتباط 
با محصولات بیمه‌ای؛

- تبلیغ��ات در مجلات و نش��ریات تخصصی و مجلات 
بازرگانی؛

- تبلیغات ده��ان به دهان که می‌تواند یکی از مؤثرترین 
و کم‌هزینه‌ترین روش‌ها باش��د. چراکه بیمه‌گذاران راضی 
ش��رکت نه تنها خود مجدد به ش��رکت باز می‌گردند بلکه 
می‌توانن��د آن‌ را به دیگران نیز پیش��نهاد دهند و درعین‌حال 
بیمه‌گ��ذاران ناراضی نیز این عدم‌رضایت خود را حداقل به 

نه نفر دیگر ابراز می‌نمایند. 
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