
بررسی نقش اصلی تبليغات 
در صنعت بيمه

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

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

دانشکده حسابداری و مدیریت

نویسندگان: دکتر سعيد صحت- عادله گراوند- ليدا قبادی 

چکیده 
بیمه از فعالیت های اقتصادی کلیدی هر کش��وري اس��ت که در اقتصاد نقش بس��زایی دارد. درصورتی که 
فعالان اقتصادی از جبران خسارت های احتمالی خود اطمینان داشته باشند، فضای کسب و کار و رقابت نیز 
وضعیت مس��اعدی را تجربه خواهد کرد. تقویت صنعت بیمه، زمینه ساز رونق سایر فعالیت های 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 فعالیت های محدودی صورت گرفته اس��ت. در اصل می توان بیان کرد 
که شرکت های بیمه به مسائل بازاریابی و تبلیغات توجه زیادی نمی کنند. 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.
نتایج این پژوهش گویاي آن اس��ت که در زمینه تبلیغات بیمه فعالیت های گسترده ای صورت نگرفته و 
اگر هم در این رابطه تبلیغاتی صورت گرفته به صورت کلی بوده اس��ت و دیگر اینکه باید به هر س��ه جنبه 

اصلی تبلیغات یعنی آگاهی دهنده، ترغیب کننده و یادآوری کننده در صنعت بیمه توجه نمود.
واژگان کلیدی: آمیخته بازاریابی، تبلیغات، بازاریابی بیمه، توسعه صنعت بیمه، روش های تبلیغات
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مقدمه
شــناخت كامل مشــتری، مقــدم شــمردن وی در ارائه 
خدمــات كيفــی از جمله عوامل تضميــن موفقيت در بازار 
كســب وكار امروزی است. تعبيری كه هم اكنون از مشتری 
می شود با آنچه در گذشته رواج داشت كاملًا متفاوت است، 
به این معنی كه مشتری دیگر خریدار صرف كالا یا خدمات 
نيســت، بلكه عضو فعال و تأثيرگذار در تمامی فعاليت های 
تجاری اســت. در مورد صنعت بيمه كار دشــوارتر است و 
نيــاز به توجه و درایــت بيش ازپيش مدیــران عالی و ميانی 
دارد، زیرا رشــته های مختلف بيمه، خدماتی هســتند كه به 
مشــتری ارائه می شوند و كالایی نيســتند كه مشتری در هر 
لحظه بتواند از آنها اســتفاده كند. بيمه برخلاف بســياری از 
كالا و خدمات دیگر كه منافع و مزایای آنها در زمان خرید 
مشخص می شــوند، كالایی غيرملموس اســت كه نيازهای 
آتی را مرتفع می كنــد. این ویژگی، بيمه را از دیگر كالاها 
متمایــز می كنــد و فرهنگ بيمــه را تحت تأثير شــناخت و 
فرهنگ به مفهوم عام آن قــرار می دهد. بيمه نوعی خدمت 

است. 
از عناصر مهم هشــت جــزء آميختــه بازاریابی خدمات، 
تبليغات پيشبردی و فروش است كه بررسی نقش این عنصر 
مهم در ارتباط با صنعت بيمه، می تواند سبب تقویت جایگاه 
ایــن صنعت گردد. ازســوی دیگر اثرات ترویــج و تبليغ در 
فروش كالاها و از جمله بيمه انكارناپذیر اســت، با عنایت به 
ضرب المثل معروف "بيمه فروختنی است نه خریدنی" بدون 
داشتن یک برنامه ترویج و تبليغ مناسب ازطرف صنعت بيمه، 

انتظار توسعه بيمه نامحتمل به نظرمی رسد. 
در اكثر تحقيقــات، نقش آميختــه بازاریابی به طور كل 

بررســی شــده و به نقش تبليغات به عنوان یكی از مهم ترین 
اجزای آميختــه بازاریابی در این صنعت كمتر توجه شــده 
اســت. در این مقاله سعی بر آن است كه این عنصر آميخته 

بازاریابی در صنعت بيمه بررسی شود.
1. ادبيات نظری

امروزه صاحب نظران، بازاریابی را فرآیند ارضای نيازها 
و خواســته های بشــر تعریف می كنند. به نظــر فليپ كاتلر1، 
برجســته ترین صاحب نظــر در این رشــته، بازاریابی عبارت  
است از »فعاليتی انسانی در جهت ارضای نيازها و خواسته ها 

از طریق فرآیند مبادله« )روستا و همكاران، 1385(. 
پيتر دراكر2 یک متفكر صاحب نظر در رشــته مدیریت، 
مســئله را ایــن چنين بيــان كرده اســت: »هــدف بازاریابی 
افزایش فروش اســت. هدف، شــناختن و درک مشتری به 
نحوی اســت كه كالا یا خدمت ارائه شده دقيقاً مناسب باشد 
و خود، خود را به فروش برســاند«. بازاریابی فرآیندی است 
كــه طی آن افراد و گروه ها، با توليد و مبادله كالا و فایده با 
دیگران، خواسته ها و نيازهای خود را تأمين می كنند )كاتلر 

و آرمسترانگ، 1389(.
2. بازاریابی در خدمات

بازاریابــی ابتدا بــرای فروش محصــولات فيزیكی مانند 
خودرو، فولاد و تجهيزات ارائه گردید، ولی در زمان كنونی 
خدمات بخش عمده ای از فعاليت ها را تشــكيل می دهد كه 
به بازار عرضه می شــود )هم ازلحاظ تأمين نيازهای مشتریان 
مورد هدف و هم ازلحاظ ارائه اقلامی متمایز جهت رویارویی 
با شــركت های رقيب(؛ بنابراین یک بازاریاب آگاه در سایه 
توجــه به جنبه هــای خدماتــی می تواند یــک تصویر ذهنی 
قــوی در ذهن خریداران ایجاد كنــد، مبنی بر اینكه خدمات 
مزبــور موجب افزایش ارزش شــود و هميــن اقدام موجب 
جذب  مشــتریان وفادار خواهد شــد و ســودهای بلندمدت 
درپی خواهد داشــت. امروزه تجارت بين المللی در خدمات 
طيــف گســترده ای را دربرمی گيــرد كه شــامل بانكداری، 
بيمه، كارت های اعتباری، مشــاوره، آژانس هــای تبليغاتی، 
حسابداری، حقوق و حتی برخی خدمات تفریحی می گردد. 
1. Philip Kotler
2. Peter Dracker
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مؤسســه بازاریابی چاتــر1 چنيــن تعریفــی از بازاریابی 
خدمات ارائه كرده اســت: »بازاریابــی، فرآیندی مدیریتی 
اســت كه الزامات مشتریان را به گونه ای كارآمد و سودآور 

شناسایی، پيش بينی و تدارک می بيند«  )عسگری، 1386(.
3. بازاریابی بيمه 

در صنعــت بيمه، بازاریابی امری صرفاً اقتصادی نيســت 
تا به این وســيله سودآوری شركت ها و نمایندگان را افزایش 
دهد، بلكه امكانی است برای آگاهی بخشيدن به مردم، برای 
اینكه از بيمه، وســيله محكم و مطمئنی بــرای رفع نيازهای 

آینده خود فراهم آورند.
بازاریابی بيمه از مقولات اســتراتژیک در بيمه اســت و 
انجام برنامه های پژوهشــی، شــناخت نيازها، اطلاع رسانی، 
روابط عمومی و... در جهت توسعه فروش بيمه در بنگاه های 
متوسط و بزرگ كشور بســيار مفيد است. بازاریابی بيمه از 

مقولات مدیریت بيمه است.
بازاریابی در صنعت بيمه نوعی فرآیند اجتماعی، مدیریتی 
است كه توسط شبكه فروش و بازاریابان خدمات بيمه ای با 
بيمه گذاران مبادله شــده تا خواسته های یكدیگر را برآورده 
ســازند. لذا باتوجه به ماهيت اجتماعی بــودن این فرآیند و 
ارتباط مستقيم شبكه فروش و بازاریابان با مشتریان در بازار 
رقابت، هرگونه نقص، عدم رضایت یا پيشــنهاد بيمه گذار به 
شــركت انتقال مي یابد و باعث تغيير نگرش، جهت یا اندازه 
شركت در جهت ارتقا و بالابردن كمی و كيفی محصول یا 

ارائه خدمت می شود.
4. توسعه بيمه

فعاليت های شــركت های بيمه باتوجه به گســترش روز 
افزون فعاليت های اقتصادی و اجتماعی و توســعه كشــورها 
از اهميــت ویژه ای برخوردار اســت. هر قدر كشــوری در 
جهت توســعه، گام های اساسی تری بردارد، صنعت بيمه در 
آن كشــور از جایگاه مطلوب تری برخــوردار خواهد بود. 
پيشــرفت بيمه در یک كشور، می تواند منجربه حفظ ثروت 
ملی و تشــكيل پس اندازهــای بزرگ شــود و در ارتباطی 
متقابل با رشد و توسعه اقتصادی، افزایش مبادلات و توسعه 

1. Chartered Institute of Marketing

سرمایه گذاری های آن كشور است.
در واقــع صنعت بيمه، باتوجه به نقــش آن به عنوان یک 
نهاد ســرمایه گذار و تعهدش در جبران خســارت، می تواند 
بــر فعاليت های اقتصــاد كلان و نيز در رشــد اقتصادی آن 
كشــور، تأثير بســزایی داشــته باشــد. صنعت بيمه می تواند 
نقش كليدی در توســعه امور اقتصــادی ایفا كند. در بخش 
كشــاورزی ، صنعت بيمه با پوشش محصولات كشاورزی 
می تواند اطمينــان خاطر كشــاورزان را تأمين كند و ضمن 
حذف فعاليت های واسطه ها، سلف خران و تأمين و تضمين 
درآمد بخش كشــاورزی، زمينه رشد آن و استمرار توليد و 

نيز صادرات محصولات زراعی را فراهم سازد.
در بخــش صنعــت، پوشــش های بيمه ای بــرای جبران 
خسارات احتمالی سرمایه گذاران با ارائه خدمات مختلف به 
گسترش ســرمایه گذاری، افزایش توليد و صادرات كمک 
می كنند. در بخش تجارت نقش صنعت بيمه بســيار كليدی 
اســت. اگرچه تجارت داخلی از ریسک كمتری برخوردار 
است، اما در بخش تجارت خارجی خطرهای بسياری وجود 
دارد كــه می تواند در روند فعاليت هــای بازرگانی خارجی 
آثار مثبت یا منفی برجای گذارد. خطراتی نظير بروز جنگ، 
تغييرات سياســی، عدم توانایی خریــدار خارجی برای انجام 
بــه موقع تعهدات و... از خطراتی اســت كه صادر كنندگان 
كالا را تهدید می كند. اما صنعت بيمه با جبران خسارات در 
مواقع بروز خطر، می تواند روند توســعه تجارت خارجی را 

تضمين كند. 
در جهت شناســایی بيمــه به افراد جامعه، اطلاع رســانی 
و تبليغــات، یــک ابــزار ارتباطی مهــم اســت. تبليغات و 
اطلاع رسانی به روند رشد اقتصادی و اجتماعی جامعه جهت 

بازاریابی بیمه از 
مقولات استراتژیک 

در بیمه است
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داده و آن را ارتقــا می بخشــد و می توانــد دارای نقش های 
مثبت و منفی در امور مختلف نيز باشد و براساس چگونگی 
به كارگيری آن باعث موفقيــت یا عدم موفقيت فعاليت های 

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

هنگامــی كــه راهبردهــای بازاریابی كالاهــای توليدی 
بررســي مي شــود، بازاریابان معمــولاً چهار عامل اساســی 
راهبردی، یعنــی محصول، قيمت، مكان یا توزیع و تبليغات 
پيشــبردی را موردنظر قرار می دهند. اما ماهيت خدمات كه 
جنبه هایی مانند مشــاركت مشــتری در امــر توليد و اهميت 
عامل زمان را دربردارد، وجود عوامل حياتی دیگری را نيز 
 P طلب می كند. برای دســت یافتن به این چالش از هشــت
الگوی مدیریت منسجم خدمات استفاده می كنيم كه توجه 
مدیران سازمان های خدماتی را به هشت متغير تصميم گيری 
جلب می سازد. این هشــت عامل عبارت است از محصول، 
قيمت، مكان، ترفيع، اشــخاص، فرآیند، امكانات فيزیكی، 

بهره وری و كيفيت )لاولاک و رایت،1382(. 
6. تبليغات

در آميخته بازاریابی، تبليغ می تواند به چندین شكل نقش 
منحصربه فردی ایفا كند، شــركت از طریق تبليغ می تواند با 
هزینه بســيار اندكی به انبوهی از مشــتریان پراكنده در نقاط 
مختلــف جغرافيایی دسترســی پيدا كند. تبليغ به فروشــنده 
این امــكان را می دهد كه پيام ها را چندیــن بار تكرار كند 
و برای خریدار این امــكان را به وجودمی آورد كه پيام های 
تبليغاتی شــركت های رقيب را با هم مقایسه كند. ازآنجاكه 
تبليــغ، ماهيت عمومی و همگانــی دارد، مصرف كنندگان، 
محصــولات تبليغ شــده را در زمره محصولات اســتاندارد 
و معقــول می گنجاننــد. تبليغات گســترده می تواند مطالبی 
ارزنده درباره بزرگی، شــهرت و موفقيت شركت فروشنده 

به خریدار بدهد.
تبليغات تجاری به ویژه در بازارهای مصرفی، اغلب اولين 
نقطه تماس بين بازاریابان و مشــتریان آنهاســت. رسانه های 
تبليغاتــی پولی شــامل پخــش )تلویزیون و رادیــو(، چاپ 
)مجلات و روزنامه ها( و بســياری از انواع رسانه های بيرونی 

)پوســترها، تابلوهای اعلانات، تابلوهای پيام الكترونيک و 
حتی اتوبوس( است. فرصت های جدید و تحریک كننده ای 
نيز برای انتشار اطلاعات از طریق اینترنت و وب وجود دارد. 
شركت های بسيار زیادی در حال مستقر ساختن پایگاه های 
وب به عنوان یک منبع اطلاعاتی برای مشــتریان و متقاضيان 
هســتند. می توان تبليغات تجاری را با بروشــورهای تحویل 
داده شــده از طریق واسطه ها یا با بازاریابی مستقيم )از طریق 
پســت(، تماس های تلفنی)بازاریابی از راه دور(، دورنگار یا 

پست الكترونيک تكميل كرد ) لاولاک و رایت، 1382(.
دانــش مدیریت تبليغات و ارتباطــات بازاریابي به عنوان 
دانشــي تخصصي كه هدف اصلی آن تأثيرگذاري بر ذهن 
و رفتــار مخاطــب براي دســتيابي به هدف هــاي تجاري و 
غيرتجاري است، از دانش هایي مانند روانشناسي، بازاریابي، 
جامعه شناسي و ... بهره گرفته اســت. بنابراین دروازه ورود 
به دانــش تبليغات، اطــلاع از مفاهيم بازاریابــي ارتباطات، 

روانشناسي و رفتار مصرف كننده است.
به یقين باید گفت، كاركرد تبليغات، كاركردي بســيار 
پيچيده اســت. این دشــواري، در چگونگي پاسخ مخاطبان 
به تبليغات نهفته اســت كه شــامل پيچيدگي هایی در توجه، 
پردازش اطلاعــات تبليغ و به یادآوري و واكنش نســبت به 

جاذبه هاي تبليغات توسط مخاطبان است.
اگرچه هــدف نهایي اغلب تبليغــات بازاریابي، افزایش 
فــروش اســت، امــا اثــر آن بــر عوامــل رفتــاري پيش از 
تصميم گيــري خرید، نبایــد نادیده گرفته شــود. پس براي 
اندازه گيري و ارزیابي آثار تبليغ، لازم اســت به مجموعه اي 
از عوامل رفتاري، روانشــناختي، ارتباطي و فروش نيز توجه 

شود.
تبليغــات به دو دليل زیر كه حكایت از قدرت ســرایت 
آن دارد، به عنوان یک ابزار بســيار مهم ترویجی به حساب 
مي آید؛ به ویژه برای شركت هایی كه در بازار مصرف برای 

فروش كالا و خدمات خود در تلاش و تكاپو هستند: 
- تبليغات یک روش ثمربخش و سودمند برای ارتباط با 

مخاطبان بسيار است؛ 
- تبليغــات می توانــد در خلــق تصویــر ذهنــی برند و 
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جاذبه های نمادی برای یک شركت یا برند مفيد باشد.
اما با وجود ایــن ضرورت و اهميت، متأســفانه تبليغات 
در كشــور ما چندان كه باید ازنظر علمی و زیبایی شــناختی 
بررسی نشده است و به دليل ساده انگاری ساختار آن احتمالاً 

هر فردی حتی بدون تخصص به آن مبادرت می ورزد.
تبليغــات ازنظر تكنيكی عبارت اســت از هر نوع معرفی 
غيرشــخصی و ترویج ایده ها و كالاها یا خدمات در مقابل 
دریافت پول كه یک فرد یا مؤسســه مشــخصی آن  را انجام 

.)Blech & Blech, 2001( می دهد
دان واتســون1 تعریفی بــرای تبليغات ارائــه می دهد كه 
می تــوان آن را از دیــدگاه سيســتمی چنيــن مطــرح كرد: 
»تبليغات عبارت است از برون داد سازمان، به صورت ارتباط 
غيرشخصی از طریق رسانه های مختلف، به منظور آگاه سازی 

یا اقناع بخشی از مخاطبان عامه، به عنوان محيط سازمان«.
در این تعریف تبليغات جزو برون داده های سازمان تلقی 
شده است كه در حقيقت ميان سه عنصر تشكيل دهنده فشار 
مــورد مبادله در محيط، یعنی كالا، انــرژی و اطلاعات، در 
دسته اطلاعات جای گرفته اســت. اما می دانيم كه برون داد 
سازمان ممكن است محصول یا كالا، انواع خدمات خالص، 
مانند بانكداری و بيمه یا خدمات جانبی، مانند خدمات پس 

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

دادهای اطلاعاتی سازمان

 تبليغات

 ارتباط
 كلامی

  آگاه سازی

 

 

              
                               )عاملی، 1382(

7. تصميم های عمده در تبليغ
هنگام تهيه یک برنامه تبليغاتی، مدیریت باید درباره پنج 

1. Dunn Watson

مورد مهم تصميم بگيرد؛ كــه تحت عنوان پنج ام2 معروف 
شده است.

مدیــران بازاریابی به هنــگام تهيه یک برنامــه  تبليغاتی، 
بایــد همــواره كار را با شناســایی و تعریف بــازار هدف و 
انگيزش هــای خریدار آغــاز كنند. آنگاه بــرای تهيه  برنامه 

تبليغاتی باید پنج تصميم عمده اتخاذ كنند.
این تصميم ها كه به 5M معروف هستند، از این قرارند:

- ماموریت3: هدف های تبليغات كدام اند. 
- پول4: چه مقدار پول می توان به این كار اختصاص داد.  

- پيام5: چه پيامی فرستاده شود. 
- رسانه6: از چه وسيله ارتباطی استفاده شود. 

- ارزیابــی7: نتایــج را چگونــه می تــوان ارزیابــی كرد 
)رضایی، 1387(.

8. اهداف تبليغات
عمليات اطلاع رســانی یا تبليغــات از مهم ترین عمليات 
در طيف فعاليت های بازاریابی اســت. اگر كالایی، بهترین 
صفات و ویژگی ها را داشــته باشــد و قيمت آن نيز مناسب 
و قابل رویت باشــد و توســط مطمئن ترین و مناســب ترین 
روش های پخش نيز توزیع شــود اما مصرف كننده از وجود 
آن مطلع نباشــد، به طور قطع آن كالا از بازار خارج خواهد 
شــد. تبليغات، كاربردهای متفاوتــی دارد؛ یكی از وظایف 
تبليغات، ایجاد تغييرات در ترجيحات مصرف كننده اســت 
)خورشيدی، 1376(. بنابراین تبليغات می تواند اطلاع رسان، 

ترغيب كننده یا یادآوركننده باشد. 
تبليغات اطلاع رسان8 عمدتاً هنگام معرفی یک محصول 
جدیــد به كارگرفته می شــود. در ایــن مورد هــدف، ایجاد 

تقاضای اوليه است. 
تبليغات ترغيبــی9 هنگامی كه رقابــت افزایش می یابد، 
اهميت بيشــتری پيدا می كند. دراین حالت، هدف شركت، 

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

بیمهجهانتازههای
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تبليغات یادآور1 برای كالاهایی كه در مرحله بلوغ هستند 
از اهميت ویژه ای برخوردار اســت، زیرا باعث می شود كه 
مصرف كنندگان همچنان درباره محصول بيندیشند و آن را 

در خاطر داشته باشند )رضایی، 1387(.
اولين مرحله در توســعه یــک برنامه تبليغــات، »تدوین 
هدف هــای تبليغــات« اســت. ایــن هدف ها باید براســاس 
تصميمات مربوط بــه بازار هــدف، موقعيت دهی و آميخته 
بازاریابی تعيين شــوند؛ در واقع بيانگر وظيفه ای باشــند كه 
تبليغــات در برنامــه عمومــی بازاریابی به عهــده دارد. پيش 
نيــاز تدوین هدف ها تحليل موقعيت و پژوهش بازار اســت 

)فروزفر، 1388(.
9. تبليغات در بيمه 

اقدام شركت هاي بيمه در بررسي مشكلات و كمبودهاي 
موجــود در این صنعت و ارائه »طرح تحــول صنعت بيمه«، 
آغازي مثبت براي رفع مشــكلات و كمبودهاي این صنعت 
اســت. از جمله كمبودهایي كه متأسفانه در این طرح جایي 
پيدا نكرده »بازاریابي« است.                                                       

بيمــه، یــک كالاي خدماتي اســت و ماننــد هر كالاي 
دیگري محتاج »فروش« اســت. این كالا )بيمه آتش سوزي، 
عمر، درمان، حادثه، باربري و ...( بازار و مشــتریان بالقوه اي 
دارد. شناســایي ایــن بازار، شناســایي نيازهــاي متنوع آن، 
شناســایي مشــتریان، آموزش فروشــندگان، نحوه تماس با 
مشتریان، نحوه ارائه محصول و روش هاي فروش و بالاخره 

1. Reminder Advertising

فروش بيمه، همگي جزیي از »بازاریابي« به شمارمي روند.            
بازاریابي و فــروش، پل رابط ميان فروشــنده و خریدار 
اســت و برقراري رابطــه ميان این دو بــدون این پل ممكن 
نيســت. هيــچ كالا و محصولــي بــدون بازاریابــي خلاق 
نمي تواند فروشي موفق داشــته باشد و بيمه نيز از این قاعده 
مســتثني نيست. بررسي ساده چارت ســازماني شركت هاي 
بيمه نشــان دهنده آن اســت كه این شــركت ها اصولاً فاقد 
مدیریت یا بخشــي تحت عنــوان »بازاریابي« هســتند و در 
برنامه هــاي جاري آنهــا نيز فصلي تحت ایــن عنوان وجود 
ندارد. تشــكيلات و مدیریت هاي موجود شركت هاي بيمه 
براســاس محصول )عمر و غيرعمر( و اجزاي زیر هریک از 

این دو رشته تقسيم شده اند. 
زمينه اصلــي فعاليت همه مدیریت ها، كاري تخصصي و 
فني در رابطه بــا صدور بيمه نامه یا كارشناســي و پرداخت 
خســارت اســت. صدور بيمه نامه آخرین حلقــه از زنجيره 
فروش اســت و موفقيت در آن نيز مشروط به اتصال به سایر 
حلقه هاســت. با پركردن حلقه هاي قبلي اســت كه مي توان 
انتظار »صدور« موفق را داشت. صنعت بيمه، انواع متخصص 
و كارشــناس در رشــته هاي فني دارد، اما فاقد كارشناســان 
بازاریابــي بيمه اســت. ابزارهــاي اصلي صنعــت بيمه براي 
»بازاریابي و فروش« در شــبكه نماینــدگان و كارگزاران و 
تبليغات خلاصه شــده است. شبكه نمایندگان و كارگزاران 
همچون خود شــركت هاي بيمه با بازاریابي و فروش آشــنا 
نيســتند و فقط دوره هاي آموزشــي تخصصي و فني را طي 

 

Mission 
 هدف اساسي

Money 
 پول

Message 
 پیام

Media 
 رسانه

Measurement 
 ارزیابي

نمودار 2. پنج تصميم اساسی در تبليغات

)محمدیان، 1388(

اولین مرحله در توسعه 
یک برنامه تبلیغات، 

»تدوین هدف های 
تبلیغات« است
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كرده و به بازاري ناشــناخته وارد شده اند. اندک نمایندگان 
و كارگزارانــي كه به همت خود براي بازاریابي ارزش قائل 
شده اند، موفق ترین فروشندگان این صنعت به شمارمي روند. 
فارغ التحصيلان رشــته بيمه در دوران تحصيــل با بازاریابي 
بيمه ســروكار ندارند و پس از آن نيز هنگام اخذ نمایندگي 
بيمــه یــا جواز كارگــزاري با این رشــته تخصصــي بيگانه 
هستند؛ درحالي كه وظيفه اصلي شــبكه نمایندگان، فروش 
محصولات بيمه است و نه كارشناسي فني رشته هاي بيمه اي. 
آنهــا بيــش از آنكه نياز باشــد بدانند مقصــر یک تصادف 
اتومبيل چه كسي است باید بدانند بيمه بدنه را به چه كساني و 
چگونه باید فروخت. گرچه تبليغات جزئي از روند بازاریابي 
به شمارمي رود، اما فقط جزء كوچكي از آن است؛ آن هم به 
شرطي كه هدفمند و با نشانه گرفتن نيازهاي مشخص بازار و 
مخاطبين، درســت صورت پذیرد. تبليغات، مكمل بازاریابي 
است و زماني كه اولي وجود ندارد، سودي جز ایجاد درآمد 
براي شركت هاي تبليغاتي نخواهد داشت. شركت هاي بيمه 
اگر بخش كوچكي از هزینه ســنگين تبليغات خود را خرج 
یادگيري بازاریابي و سپس آموزش آن به نمایندگان فروش 
نمایند و هم زمــان ابزارهاي لازم را نيــز در اختيار آنها قرار 

دهند، نتایجی به مراتب بهتر خواهند گرفت. 
یكــي از علل كم بــودن ضریب نفــوذ بيمــه )به ویژه در 
رشــته هاي غيراجباري( نبــود برنامه هاي صحيــح بازاریابي 
اســت. نفوذ با فــروش به دســت مي آید و فــروش نيز بدون 
بازاریابــي حرفه اي و تخصصي ممكن نيســت. اجراي طرح 
مشــتري مداري نيز نخســت نيازمند »وجود مشتري« است و 
این مشــتري نيز بدون بهادادن به بازاریابي پيدا نخواهد شــد. 
پركردن جاي خالي بازاریابي محتاج مصوبات بيمه مركزي یا 
شوراي عالي بيمه نيست و فقط به تحول دروني نيازمند است. 
از روش های تبليغ در صنعت بيمه، اصل متقاعد ســاختن 
اســت. مبل  غّ در این روش، متقاعد ساختن را به عنوان شيوه 
اضافــی به كارمی برد. شــيوه »متقاعدســاختن«، بــر این مبنا 
اســتوار اســت كه شــخصيت مشــهوری از برنامه یا كالای 
معينی پشتيبانی كند و غرض نهایی این باشد كه بر اثر تلقين، 
عــده زیادی از مردم به این كالا یا برنامه گرایش پيدا كنند. 
در اصل، متقاعدســازی باتوجه به فرهنگ هر جامعه شكل 

می گيرد.
خوشــبختانه در تبليــغ صنعت بيمه، مبلغّ نيــازی به تغيير 
عقيده در مخاطب ندارد بلكه باید توانایی ظهور یک عقيده 

یكي از علل كم بودن ضریب 
نفوذ بیمه )به ویژه در رشته هاي 

غیراجباري( نبود برنامه هاي 
صحیح بازاریابي است
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نو را در ذهن مخاطب داشته باشد. چرا كه باتوجه به نوپایی 
ایــن صنعت در كشــور و نبود تنوع رفتار و كــردار در بين 
كارگزاران، دســت اندركاران بيمه ای كشور نيازی به تغيير 
عقيده آنان ندارند. ما اصولاً از كمبود مخاطبی كه بيمه را به 
واقع تجربه كرده باشد رنج می برند. در حقيقت صنعت بيمه 
همانند كالایی اســت كه برای نخستين بار در سطح جامعه 
توليد شده كه مبلغّ را موظف می سازد كه هم مخاطب بيابد، 
هم معرفــی نماید، هم آموزش دهد و درعين حال همه اینها 

را باید در قالب تبليغ بيان كند.
10. نتيجه گيری و پيشنهادات

بازاریابــی و تبليغات همواره عاملی كارســاز در فروش 
كالا و خدمات بوده اســت و بسته به تشخيص درست ذائقه 
و پذیرش مشتریان در خدمت به مشتریان اثرات معجزه گونه 
داشته است و دارد. اثر كاركردی تبليغات چنانچه بعضی ها 
می پندارند نه فقط به ســطح آگاهی و رشد فكری مشتریان 
بستگی دارد و نه فقط محصول كيفيت كالا و خدمت ارائه 
شده اســت، بلكه بيشــتر نتيجه درک و تشخيص درست و 
منطقی نيازها و احساســات و توقعات مشــتریان در آینده و 

همسوكردن تبليغات با نيازهای متعدد آنان است.
وقتی گفته می شود »حق با مشتری است« می توان این طور 
تبيين كرد كه در واقعيت امر، مشــتری و ذائقه اوســت كه 
تعریف كننده چگونگی فعاليت عرضه كننده خدمت است. 

نتيجــه گرفت كه البتــه نمی تــوان چنين 
است تا بگوید این گفتار در پی این 

ســازمان ها هيچ رســالتی به جز سودآوری و جذب و جلب 
مشــتری برای نفع بيشــتر ندارند؛ بلكه منظور این است كه 
اگر متناســب با ذائقه مشــتری و براساس درک و تشخيص 
درســت نيازهای روز مشــتری به عرضه خدمات لازم اقدام 
نشــود، مشتری وجود نخواهد داشت تا به وسيله آن به ایفای 

رسالت پرداخت.
پس سازمان های خدماتی همچون شركت های بيمه باید 
قبــل از هر برنامه ریزی و طراحی برنامه های اجرایی به ســه 

سؤال اساسی پاسخ گویند كه:
كارشــان چيســت؟ مشــتریان چــه كســاني هســتند؟ 
مكانيزم های عرضه خدمات مقرون به صرفه تر برای طرفين 

كدام اند؟
   مشــتریان شــركت های بيمه، ســازمان ها و انسان هایی 
هســتند كه روزبــه روز در مقابل تغييرات شــتابان و فزاینده 
زمــان، خدمات مطمئن تــری را خواســتارند و از مهم ترین 
و بنيادی تریــن راه ها و ابزار شناســایی و تشــخيص و حتی 
ضرورتــاً جهت دهی به این خواســته ها، تبليغــات علمی و 

هدفمند و برنامه ریزی شده است.
درهرحــال بازنگری در فرآیند اطلاع رســانی و تبليغات 
متناســب با اهداف شــركت های بيمه باتوجه به ضروریات 
زمان و تغييرات ســریع و متنوع و همه جانبه ای كه هر روزه 
رو به گســترش و كثرت اســت، یک ضرورت قطعی است 
كه باید هرچه زودتر نسبت به تعيين جایگاه آن اقدام كرد.

در پایان شركت های بيمه در جهت آشنایی هرچه بيشتر 
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افــراد با محصــولات بيمــه ای می توانند از ایــن روش های 
تبليغاتی استفاده كنند:

- تبليغات و اطلاع رسانی از طریق تلویزیون؛
- تبليغات محيطی؛

- بروشورهای تبليغاتی حاوی اطلاعات كامل در ارتباط 
با محصولات بيمه ای؛

- تبليغــات در مجلات و نشــریات تخصصی و مجلات 
بازرگانی؛

- تبليغات دهــان به دهان كه می تواند یكی از مؤثرترین 
و كم هزینه ترین روش ها باشــد. چراكه بيمه گذاران راضی 
شــركت نه تنها خود مجدد به شــركت باز می گردند بلكه 
می تواننــد آن  را به دیگران نيز پيشــنهاد دهند و درعين حال 
بيمه گــذاران ناراضی نيز این عدم رضایت خود را حداقل به 

نه نفر دیگر ابراز می نمایند. 
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