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پایگاه اطلاع رسانی صنعت، اقدام به راه اندازي اولین رادیو اینترنتیِ تخصصی در 
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  یادداشت سردبیر

  

هاي الکترونیکی پایگاه اطلاع رسانی صنعت اشاره ماهنامه 11در یادداشت شمارة 
انتشار مجلات به صورت الکترونیکی و رایگان در دورانی که  «کرده بودم که 

دسترسی به اینترنت تا حد یک حق اجتماعی ارتقاء یافته است، تبدیل به یک 
اما ظاهراً ما » یافته و فضاي مجازي شده است.فرهنگ رایج در جوامع توسعه 

پس از  12از این فرهنگ بی بهره بودیم! چون شماره  Myindustryخودمان در 
در حال انتشار است ! حتماً با این شیوة  11گذشت یک سال و نیم از شماره 

خواهم در ادامه به خاطر این تاخیر طولانی اید که میشروع یادداشت، متوجه شده
  ش بخواهم !پوز

هاي مهم پایگاه اطلاع رسانی صنعت ها از اولویتاما با این وجود؛ انتشار ماهنامه
هاي مالی امکان انتشار منظم آن فراهم نشده است، که صرفاً به دلیل محدودیت

ها را طبق برنامه بر روي سایت است. امیدواریم در ادامۀ مسیر بتوانیم ماهنامه
  منتشر نماییم.

  

  سردبیر                                                                 

  سید حمیدرضا عظیمی
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  ماهنامه الکترونیکی پایگاه اطلاع رسانی صنعت
www.myindustry.ir 

  فهرست عناوین

(کارشناس ارشد مدیریت بیمه از  زادهاحسان نادرياین شماره به همت آقاي 
دانشگاه تهران) از همکاران ما در پایگاه اطلاع رسانی صنعت به طور ویژه به موضوع 

  پرداخته است.» هاي بیمهبازاریابی در شرکت«

  شماره صفحه  عنوان مطلب

  3    استراتژیک هماهنگی و متمایز قابلیتهاي رقابتی، مزیت

  7  شرکتهاي بیمهبازاریابی در 

    

  
هزاران بار توسط  ،در زمان کوتاهیدانید، مجلات الکترونیکی پایگاه اطلاع رسانی صنعت، آیا می

  شود؟مندان به موضوعات مدیریتی دیده میمدیران و صاحبان صنایع و سایر علاقه

 هايو اطلاع از سایر شیوه الکترونیکی مجلههاي تبلیغاتی در شماره بعدي این براي رزرو، مکان
   خلاقانه تبلیغاتی از این طریق با ما تماس بگیرید.

  09126102051و  09329119939و  02166389525
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    استراتژیک هماهنگی و متمایز قابلیتهاي رقابتی، مزیت
  
  
 

  

آگاهی از مفاهیم کلیدي مدیریت استراتژیک، حتی در سطح یک مطالعه چند صفحه اي 
می تواند براي مدیران صاحبان کسب و کار خصوصاً کسب و کارهاي کوچک و متوسط موثر 
باشد. در واقع در این مطلب می خواهیم، مخاطب را با سه مفهوم کلیدي در مدیریت 

اعتقاد نگارنده این مطلب، مدیران کسب و کارهاي  استراتژیک آشنا کنیم. به عبارتی به
کوچک و متوسط ایرانی اگر قصد ترسیم یک استراتژي براي خود را دارند (که توصیه می 
کنیم، حتماً چنین استراتژي را ترسیم کنند!) باید این سه مفهوم کلیدي را محور اندیشه 

 قابلیتهاي، مزیت رقابتی؛ هاي خود قرار دهند. این سه مفهوم کلیدي به نظر نگارنده
 .است هماهنگی استراتژیکو  متمایز

 مزیت رقابتی

اولین بار توسط پورتر در سال  (Competitive Advantage) مفهوم مزیت رقابتی
ه براي گردد کگوید، مزیت رقابتی نصیب شرکتی میابداع شد. آن طور که پورتر می 1985

براي رسیدن به مزیت رقابتی، بازارهایی را انتخاب ها شود. شرکتمشتریانش ارزش قائل می
کنند که در آن جایگاهی ممتاز دارند و با بهبود مستمر موقعیت خود، شرکت را به می

 .کنندهدفی متحرك براي رقبایشان تبدیل می

کرد که شامل عرضه محصول یا تاکید می (Differentiation) پورتر بر اهمیت تمایز
نظیر و منحصر به فرد کنند آن محصول در سراسر صنعت بیان میشود که گمخدمتی می

azimi@myindustry.ir 

  سید حمیدرضا عظیمی 
  تولید صنعتی دانشگاه صنعتی امیرکبیر–کارشناس مهندسی صنایع 

 بازاریابی دانشگاه شهید بهشتی –کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 
  منابع انسانی دانشگاه علامه طباطبایی-دانشجوي دکتري مدیریت بازرگانی
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تمرکز یعنی توجه به یک گروه خریدار  -کردوي همچنین بر تمرکز تاکید می«است می. 
 «یا بازار محصول خاص به میزانی بیشتر، به شکلی کاراتر و اثربخشتر از رقبا

کلی تشکیل می شود که او سپس چارچوب مشهورش را طراحی کرد که از سه استراتژي 
ت اند هاي رقابتی عبارسازمان می تواند از آنها براي کسب برتري رقابتی کند. این استراتژي

 :از

 تولید کننده منحصر به فرد بودن -خلاقیت  -

 ارائه و عرضه کالاها و خدمات با کیفیت برتر به مشتریان -کیفیت  -

هدف مدیریت «امه ریزي شده سیاستها با رهبري هزینه ها نتیجه برن -رهبري هزینه ها  -
 .است» صحیح مخارج

 : نتیجه گیری مدیریتی

شما برای موفقیت در بازار، باید نسبت به رقبای خود یک مزیت رقابتی 
داشته باشید. اکنون برای رسیدن به این برتری رقابتی به یکی از 

روی ھای ھای اشاره شده خلاقیت، کیفیت و رھبری ھزینهاستراتژی
ھای بازار، مصرفت کننده و شما آورید. انتخاب این استراتژی به ویژگی

 .بستگی دارد

 قابلیتهاي متمایز

فرصتهاي فراروي شرکت براي حفظ مزیت « گوید: می 1999همان طور که کی در سال 
ی توان یک قابلیت یا شایستگی متمایز را م» گرددرقابتی به وسیله قابلیتهاي آن تعیین می
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می گوید  1980ه عنوان یک ویژگی مهم توصیف کرد که همان گونه کوبین در سال ب
کی با تاکید براي این که قابلیتهاي متمایز و » موجب برتري شرکت و سازمان می شود«

قابلیتهاي قابل تقلید، تفاوت وجود دارد، تعریف فوق را توسعه می دهد. قابلیتهاي متمایز 
هایی که قابل کپی برداري توسط رقبا نیستند، ت و و یژگیعبارت اند از آن دسته مشخصا

یا این که به دشواري می توان آنها را تقلید کرد. قابلیتهاي قابل تقلید را می توان خریداري 
کرد یا هر شرکتی که از مهارتهاي مدیریتی بالا برخوردار باشد و منابع مالی خوبی در اختیار 

 .لق کند. بیشتر قابلیتهاي فنی، قابل تقلید هستندداشته باشد، می تواند آنها را خ

معتقدند که مزیت رقابتی در بلند مدت براي شرکتی ایجاد  1990پرهلد و همل در سال 
همچنین  .ها برتر از رقبا می باشدو آن شایستگی» داراي شایستگی اصلی اند«می شود که 

گیرد و آموخته هاي خود را به مزیت رقابتی در شرکتی ایجاد می شود که سریعتر یاد می 
شکلی موثرتر از رقبا به کار می برد. در واقع یادگیري سریع و به کارگیري آن به شکلی 

 .است» مدیریت دانش«موثر، اساس مفهوم 

قابلیتهاي متمایز، یا شایستگیهاي اصلی نشان می دهند که سازمان در انجام چه کاري 
ي تصمیم گیري پیرامون این که آیا می توان یک تخصص دارد یا بی نظیر است. بارنی برا

 :منبع را یک شایستگی یا قابلیت متمایز دانست یا نه، چهار معیار ارائه می کند

 خلق ارزش براي مشتري -

 ندرت آن در مقایسه با رقبا -

 قابل تقلید بودن -

  قابل جایگزین نبودن -
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 : نتیجه گیری مدیریتی

ما باید به دنبال یک ویژگی متمایز کننده باشیم! و این ویژگی نباید به 
 .ندخلق ارزش کمشتری آسانی قابل تقلید باشد. این ویژگی باید برای 

 هماهنگی استراتزیک

اي برخوردار است ! مفهوم هماهنگی استراتژیک، به معناي حداکثر این مفهوم از اهمیت ویژه
رقابتی یک شرکت با قابلیتهاي آن شرکت و همچنین به  کردن میزان هماهنگی مزیت

همان طور که هوفر  .معناي حداکثر کردن منابع با فرصتهاي موجود در محیط بیرونی است
یک کار اساسی مدیران ارشد، هماهنگ کردن « می گویند:  1986و شندل در سال 

ریسکهاي ناشی از تغییرات هاي سازمان (مهارتها و منابع داخلی) با فرصتها و شایستکی
محیطی است، به طوري که در زمان استفاده از این منابع هر دو هم کارآ باشند و هم 

  ».اثربخش
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  بیمه شرکتهاي در بازاریابی    
  
  

 

به معنی واقعی کلمه  "بازاریابی"هاي بیمه، فقدان جمله کمبودهاي قابل توجه شرکت از
است. بیمه، یک کالاي خدماتی است و مانند هر کالاي دیگر محتاج فروش است. این کالا 

سوزي، عمر، درمان، مسئولیت، باربري و ...) بازار و مشتریان بالقوه دارد. شناسایی (بیمه آتش
اسایی نیازهاي متنوع آن، شناسایی مشتریان، آموزش و فروشندگان، نحوه این بازار، شن

هاي فروش و بالاخره فروش بیمه، همگی تماس با مشتریان، نحوه ارائه محصول و روش
 .روندجزیی از بازاریابی به شماره می

 
 

naderizadeh@myindustry.ir 

  زادهاحسان نادري 
 گرایش بیمھ دانشگاه تھرانکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 



 

  

  ماهنامه الکترونیکی پایگاه اطلاع رسانی صنعت

8 www.myindustry.ir 

و د بازاریابی و فروش پل رابط میان فروشنده و خریدار هستند و برقراري رابطه میان این
ی تواند فروشبدون این پل ممکن نیست. هیچ کالا و محصولی بدون بازاریابی خلاق نمی

موفق داشته باشد و بیمه از این قاعده مستثنی نیست. بررسی ساده چارت سازمانی 
ها اصولا فاقد مدیریت و یا بخشی تحت هاي بیمه نشان دهنده انست که این شرکتشرکت
هاي جاري آنها نیز فصلی تحت این عنوان وجود ندارد. در برنامه هستند و "بازاریابی"عنوان 

هاي موجود شرکت هاي بیمه براساس محصول و اجزاي زیر هریک از تشکیلات و مدیریت
ر ها کاري تخصصی و فنی داند. زمینه اصلی فعالیت همه مدیریتاین دو رشته تقسیم شده

ت خسارت است. صدور آخرین حلقه از رابطه با صدور بیمه نامه یا کارشناسی و پرداح
ردن هاست. با پر کزنجیره فروش است و موفقیت در آن نیز مشروط به اتصال به سایر حلقه

توان انتظار صدور موفق را داشت. صنعت بیمه داراي انواع هاي قبلی است که میحلقه
 .باشدیمه میهاي فنی است، اما فاقد کارشناسان بازاریابی بمتخصص و کارشناس در رشته

فروش در شبکه نمایندگان و کارگزاران از یکسو و تبلیغات از سوي دیگر خلاصه شده 
است.شبکه نمایندگان و کارگزاران همچون خود شرکتهاي بیمه با بازاریابی و فروش آشنا 

هاي آموزشی تخصصی و فنی را طی کرده و به بازاري ناشناخته وارد نیستند و فقط دوره
اند، دك نمایندگان و کارگزارانی که به همت خود براي بازاریابی ارزش قائل شدهاند. انشده

التحصیلان رشته بیمه در دوران موفقترین فروشندگان صنعت به شمار می روند. فارغ
تحصیل با بازاریابی بیمه سروکار ندارند و پس از ان نیز براي اخذ نمایندگی بیمه یا جواز 

 .صصی بیگانه هستندکارگزاري با این رشته تخ

وظیفه اصلی شبکه نمایندگان فروش محصولات بیمه است و نه کارشناسی فنی رشته هاي 
انند کسی است باید بد  چه  اتومبیل  ها بیش از آنکه بدانند مقصر یک تصادفاي، آنبیمه

بی ابیمه بدنه را به چه کسانی و چگونه باید فروخت. تبلیغات نیز گرچه جزئی از روند بازاری
رود، اما فقط جزو کوچکی از آن است، آن هم به شرطی که هدفمند و با نشانه به شمار می

گرفتن نیازهاي مشخص بازار و مخاطبین درست صورت پذیرد. تبلیغات مکمل بازاریابی 
است و زمانی که اولی وجود ندارد سودي جز ایجاد درآمد براي شرکت هاي تبلیغاتی نخواهد 

 .داشت
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مه اگر بخش کوچکی از هزینه سنگین تبلیغات خود را خرج یادگیري بازاریابی شرکتهاي بی
و سپس آموزش آن به نمایندگان فروش نمایند و همزمان ابزارهاي لازم را نیز در اختیار 
آنها قرار دهند نتایجی به مراتب بهتر خواهند گرفت. یکی از علل کم بودن ضریب نفوذ بیمه 

هاي صحیح بازاریابی است. نفوذ با فروش اجباري) نبود برنامه (به ویژه در رشته هاي غیر
اي و تخصصی ممکن نیست. مشتري مداري آید و فروش نیز بدون بازاریابی حرفهبدست می

نیز نخست نیازمن مشتري است و این مشتري نیز بدون بها دادن به بازاریابی پیدا نخواهد 
بات بیمه مرکزي و یا شوراي عالی بیمه شد. پر کردن جاي خالی بازاریابی محتاج مصو

خود خریداري نمی شود. باید آن را نیست و فقط تحول درونی نیازمند است. بیمه خودبه
 .اي قدم اول هر نوع فروش استفروخت و بازاریابی حرفه

 اجزاي بازاریابی بیمه و مراحل آن

ش به عنوان اجزاي هاي رفتاري و معیاري سنجعناصر محیطی، آمیخته بازاریابی، پاسخ
اصلی سیستم بازاریابی بیمه مطرح بوده و داراي روابط چند جانبه نسبت به هم هستند. 

ها با توجه به نیاز جامعه و تصمیمات در مورد مشخصات تعرفه ها با انواع بیمه نامه
هاي مشتریان، توان پرداخت آنها، قوانین تجاري وبانکی، تعداد احتمالی مشتریان، خواسته

شود. نمایندگان، دلالان، رسانی انجام میطرها و ... اتخاذ و درباره آنها تبلیغات و اطلاعخ
مشاوران و به طور کلی واسطه ها تحت آموزش قرار می گیرند و سرانجام، کارکنان شرکتهاي 
بیمه به عنوان مهمترین عنصر در آمیخته بازاریابی که وظیفه ایجاد ارتباط، هماهنگی و 

هاي رفتاري مشتریان بالقوه یت دارند، مورد توجه واقع می شوند. در نتیجه، پاسخایجاد ذهن
 اطلاعی به اطلاع، و سپس به احساس تمایل،و بی   تفاوتیکند و موقعیت آنها از بیتغییر می

شود و نهایتا اینکه ارقام فروش، سود و سهم ترجیح، باور و سرانجام به قصد خرید انجام می
هاي و باورهاي جامعه نسبت به شرکت اصلاح می یابد و برداشتفزایش میبازار شرکت ا

 .شود

 :زیر ارائھ نمود شرحتوان مراحل سیستم بازاریابی بیمھ را بھ اکنون می
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شناخت نیازهاي مشتریان و خواسته هاي آنان با توجه به قدرت خرید ایشان  .1
 .((مشتریان بالقوه

هاي مناسب براي پاسخگویی به نیازهاي نامهطراحی و توسعه تعرفه ها یا بیمه  .2
 .شناسایی شده

 .تعیین قیمت یا نرخ براساس حجم بازار و درصد ریسک .3
هاي هاي تبلیغاتی و اطلاع رسانی به طور مستقسم از طریق رسانهانجام فعالیت .4

 .هاي روابط عمومیشناخته شده و اجراي برنامه
 .آنهاو مشاوران بیمه و آموزش ها، دلالان تعیین و سازماندهی شبکه واسطه .5
سازماندهی فروش شخصی و مراجعه نمایندگان فروش به مشتریان بالقوه و متقاعد  .6

 .کردن آنها به خرید بیمه
ها ها و حمایت از آنها و تعرفهتخصیص منابع مالی، انسانی و تکنولوژیکی به طرح .7

 .تا رسیدن به موفقیت
ونگی موفقیت یک طرح یا تعرفه یا اي و سیستماتیک از چگهاي دورهبررسی .8

هاي نامه معین از طریق مطالعه آمار فروش، آمار سود، سهم بازار و دیگر نسبتبیمه
 .فنی

ها در جهت فروش بیشتر، سهم بازار نامهها و بیمهها و تعرفهاصلاح و تعدیل طرح .9
 .بزرگتر و پوشش وسیعتر

ه عنوان قطب و محور عملیات بدیهی است کارکنان یک شرکت بیمه در این سیستم ب
شوند و وظیفه تعامل و تقابل و ایجاد توسعه روابط و ترویج فروش را بر عهده محسوب می

  .دارند

  بیمه بازاریابی هاياستراتژي

ورند آهاي متوسط بیمه فراهم میهاي مناسب بازاریابی این امکان را براي شرکتاستراتژي
د. در حال حاضر با توجه به رقابت بسیار شدید که در که جایگاه کنونی خود را تعالی بخشن
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بازارهاي مختلف وجود دارد، ورود به هر بازاري براي هر شرکت نوپا کاري بس دشوار است. 
را به همراه    هاي کارآمدي همراه گردد، موفقیتولی در صورتی که ورود به بازار با نوآوري

با آن مواجه هستند، یافتن مشتریان  هاي بیمهاي مهمی که شرکتخواهد داشت. مسئله
جدید است، ولی موضوعی بس مهمتر وجود دارد و آن حفظ مشتریان کنونی است. کارکنان 

گر در صف نخست کسب موفقیت قرار دارند، بنابراین استراتژي نخست هر شرکت بیمه
 ايهگر باید بر آموزش و تعلیم صحیح پرسنل تمرکز یابد. در شرکتهاي بیمهشرکت

ها خدماتی، کارکنان بخش بسیار تاثیرگذار هستند و موفقیت و یا عدم موفقیت این شرکت
  .تا حد بسیار زیادي به کارکنان آنها وابسته است

لازم به ذکر است که آموزش به تنهایی تضمین کننده موفقیت نخواهد بود. بنابراین لازم 
روش ، هاي فو پذیرش تکنیکاست انگیزه کافی کارکنان شرکت هاي بیمه باي فراگیري 

هایی است که مداري و مذاکره داده شود. ایجاد انگیزه در کارکنان از جمله قابلیتمشتري
در هر مدیري وجود ندارد، ولی هر مدیر موفقی داراي این قابلیت است که انگیزه کارکنان 

 خود را در حد بالایی حفظ نماید.

یدي در حفظ بازارهاي کنونی و یافتن بازرهاي هاي بازاریابی در بیمه نقش کلاستراتژي
 هاي بازاریابی خودگر موفق در دنیا به طور مستمر استراتژيهاي بیمهجدید دارند. شرکت

کنند که کارایی آن را حفظ نمایند. نمایندگان موفق را مورد بازنگري قرار داده و سعی می
مر ان نیازمند ارتباط مداوم و مستاند که مشتریفروش بیمه به این حقیقت کلیدي پی برده

  دهند.هستند، در غیر این صورت وفاداري خود به شرکت را زا دست می

مشتریان امروزه تنها نیازمند یک کالا با قیمت مناسب نیستند، آنها زمانی که به خصوص 
شوند خواستار ارتباط شخصی و مداوم با هاي بیمه مواجه میبا مراکز مالی نظیر شرکت

ها ها هستند. شرکتشوند. آنها در حقیقت نیازمند توجه خاص و بیشتر شرکتمی شرکت
توانند با ارائه خبرنامه ها، کارت پستال، ارائه اطلاعات در خصوص خدمات جدید می بیمه
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فظ ها حنامههاي تلفنی ازتباط خود با مشتریان را پس از فروش بیمهاي و حتی تماسبیمه
  اند.ه مشتریان خود القا نمایند که آنها را فراموش نکردهنمایند و این گونه ب

ها به اي مثبت از شرکتامروز بازاریابی اجتماعی به عنوان یک روش موثر در ارائه چهره
ه هاي رایج در بازاریابی از جهت اینکشمار می رود. فلسفه بازاریابی اجتماعی با دیگر فلسفه

اه آنها تاکید دارد، تفاوت داشته و به دنبال دخالت نسبت به منافع آیندگان و جامعه و رف
باشد. براساس دادن موضوعات فرهنگی و ارزشی به صورت واقعی در مسایل بازاریابی می

ها و شرکت ها ناگریزند در تعیین مفهوم بازاریابی اجتماعی مدیران بازاریابی سازمان
هاي مصرف انند خواستهمشی هاي بازاریابی خود، عوامل مهمی مراهبردها و خطی 

 رغم اینکه اینکنندگان و منافع جامعه در کوتاه مدت وبلندمدت را در نظر بگیرند. علی
حوزه در مقایسه با بازاریابی تجاري بسیار نوپاست، اما نقش و اهمیت آن در توسعه 

هاي موجب شده است تا شدیدا مورد توجه و اقبال عمومی قرار گیرد. شرکت   اجتماعی
توانند از طریق مشارکت در امور اجتماعی نظیر انجام فعالیت هاي خیرخواهانه، می بیمه

هاي اجتماعی و هر نوع فعالیتی که نشان دهنده توجه آنها به جامعه است، عضویت در گروه
این احساس را در بین مشتریان خود به وجود آورند که آن ها نیز بخشی از افراد جامعه 

ل منافع اقتصادي خود نیستند ومنافع جامعه را نیز در کنار منافع هستند و صرفا به دنبا
  کنند.اقتصادي دنبال می

  هاي بیمهگذاري در شرکتقیمت

استراتژي هاي قیمت گذاري براي دستیابی به بازار هدف اهمیت بسیاري دارند، به ویژه در 
گذاري قیمتکشورهاي در حال توسعه نظیر ایران که درآمد شخصی افراد بالا نیست، 

ترین شود. معمولا در قیمت گذاري باید پایینگذران میصحیح موجب افزایش بیمه
هاي ضروري در حد نیاز محاسبه قیمت در نظر گرفته شود و نرخ بهره و دیگر هزینه   سطح

هاي تازه تاسیس باید نرخ حق بیمه را با حاشیه سود معین و با شود. با وجود این، شرکت
رات معکوس نرخ بهره ثابت نگگه دارند. حاشیه سودهاي پایین موجب کاهش توجه به تغیی
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سود شرکت شده و حاشیه سودهاي بالا نیز بازاریابی را با مشکل مواجه می کنند. بنابراین 
  شرکت ها باید تعادل لازم را میان فروش پوشش هاي با بازده بالا و بدون بازده رعایت کنند.

  شرایط اقتصادي جامعه 

آنجایی که یک شرکت بیمه ممکن است در بازارهاي مختلف بیمه اي فعالیت نماید و از 
تعهداتی به صورت مستقیم و غیر مستقیم در بازار بیمه ملی کشورهاي مختلف داشته باشد، 

هاي صدور، قانون و مقررات حاکم بر بیمه کشورهاي ضروري است که نحوه فعالیت روش
د. دسترسی به این اطلاعات از طریق سازمان نظارتی و مختلف اطلاعات کافی داشته باش
پذیر است و قبل از گسترش فعالیت در این بازارهاي کنترلی بازار بیمه مورد نظر امکان

هاي بیمه باید باید خود را مجهز به اطلاعات لازم کرده و هماهنگ با شرایط مذکور شرکت
ي فیایی، میزا جمعیت و ساختار اقتصادفعالیت نمایند. دسترسی اطلاعاتی نظیر شرایط جغرا

گیري چندان دشوار نیست، ولی این عوامل تاثیر مستقیم روي بازاریابی بیمه دارد. تصمیم
ازار گذاري در بریزي و بالاخره سرمایهدر جهت ایجاد تشکیلات فروش، شبکه توزیع، برنامه

رفته ی مورد ارزیابی دقیق قرار گمربوطه بستگی دارد. بنابراین باید تمام عوامل موثر بازاریاب
  و سپس اقدام به بازاریابی و شروع فعالیت شود.

  هاي بیمهبراي شرکت CRMمزایاي 

یک شرکت در بازار، مشتریان آن هستند. موقعیت یک شرکت بیمه نیز   دلیل عمده بقارس 
یمه ببه میزان توان آن در تامین نیاز مصرف کنندگان بازار هدف بستگی دارد. یک شرکت 

نه تنها باید تلاش کند تا از طریق ارائه پیشنهادهاي مورد علاقه مشتریان، آنها را جذب 
هاي کند، بلکه باید بتواند در آینده نیز آنها را راضی نگه دارد. بنابراین کلیه استراتژي

 کننده، جامعه و صنعت بیمههاي بیمه باسد سودمندي شرکت و تامین منافع مصرفشرکت
شود و قبل از اینکه مشتري احساس نارضایتی کرده و برخورد منفی از خود نشان را موجب 
  هاي اخلاقی مسائل براي وي روشن و شفاف بیان گردد.دهد، جنبه
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هاي بیمه یکی از نهادهاي پویا و مهم در بسیاري از کشورهاي جهان به حساب شرکت
براي اجتماع دارند بسیار حائز  ها و مزایایی کهها با توجه به ویژگیآیند. این شرکتمی

هاي بیمه با انتقال ریسک از افراد جامعه به خود، موجب ایجاد اهمیت هستند. شرکت
هایی که از افراد هاي بیمه با حق بیمهگردند. شرکتآرامش و رفاه اجتماعی در جامعه می

 کنند و موجبمیگذاري گذاري و یا در بورس سرمایههاي سرمایهگیرند آنها را در شرکتمی
هاي بیمه به منظور ارائه خدمات مناسب گردند. شرکترشد اقتصادي کشورهاي خود می

هاي بایستی ارتباط نزدیکی با خریداران بیمه به خصوص خریداران بیمهبه بیمه گذاران می
هاي غیر اجباري داشته باشند تا بتوانند از نیازهاي آنها با خبر شوند و براي ارضاء آنها بیمه

  مناسب را عرضه کنند.

هاي یک صنعت بلکه بین صنایع در دنیا تجارت امروز که رقابت نه تنها در بین شرکت
مختلف نیز بسیار زیاد است، شناخت مشتریان شرکت و آگاهی از رفتارهاي خریدشان یک 

ه کنند کها تلاش میکنند. شرکتهاي متبوع خود ایجاد میمزیت رقابتی را براي شرکت
ان هایشگرش خود را نسبت به سودآوري تغییر دهند و سازماندهی جدیدي را براي شرکتن

معرفی کنند. آنها سعی می کنند که سازماندهی موسسه خود را از ساختار بر مبناي محصول 
تري ها این است که مشبه ساختار بر مبناي مشتري تغییر دهند. یعنی سعی و تلاش شرکت

رار دهند. کلید هدایت این تغییرات در ظهور و پیداش مدیریت را در کانون توجه خود ق
هاي اطلاعاتی منسجم و یکپارچه و نرم افزارهاي روابط مشتري است که به وسیله سیستم

  کنند.نیازهاي مشتري حرکت می ءپشتیبانی در جهت ارضا

گروه  مزایایی که مدیریت روابط مشتري براي شرکت هاي بیمه دارد را می توان به دو
افزاري شامل رضایتمندي ها و مزایاي نرمسخت افزاري شامل درآمد و کاهش هزینه   مزایاي

  مشتري تقسیم کرد.

  :افزایش درآمد
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  هاي بیمه از طریق افزایش حجم فروش می توانند درآمدهایشان را افزایش دهند.شرکت

  گیرد عبارتند از:صورت می CRMهاي افزایش حجم فروش که به کمک روش

  کسب مشتریان جدید     -1

  تشویق مشتریان قبلی به خرید بیشتر بیمه     -2

  هاي جدیدتشویق مشتریان به خرید بیمه نامه     -3

  ترحفظ مشتریان براي مدت طولانی     -4

  هاي بیمه به صورت مجانیانجام برخی خدمات توسط شرکت     -5

  هاي فروشتوسعه کانال     -6

  :کاهش هزینه

  دهد.هاي گوناگون از جمله خدمات، بازاریابی و فروش روي میهزینه در بخشکاهش 

  الف) در بخش خدمات

  کاهش زمان پاسخگویی     -1

  بهبود هماهنگی بین واحدهاي پشتیبانی و بخش فروش     -2

  هاي جدید مانند پست الکترونیکیافزایش کارایی هزینه از طریق استفاده از کانال     -3

  ازاریابیب) در بخش ب



 

  

  ماهنامه الکترونیکی پایگاه اطلاع رسانی صنعت

16 www.myindustry.ir 

  هاي بیمهدرك بهتر از مشتري و بازار شرکت     -1

  یابی مناسب محصولبندي مناسب بازار، قیمت واگذاري و جایگاهتقسیم     -2

  گذاريبهبود هدف     -3

  هایی که بیشتر مورد نیاز استنامهشناخت بیمه     -4

  ج) در بخش فروش

ارتباط با او، جهت فروش بیمه یا تمدید مرور آسان اطلاعات مشتري قبل از ایجاد      -1
  نامهبیمه

  هاي فروش ارزاناستفاده از کانال     -2

  پیشنهادهاي فروش اتوماتیک

  بیمه بازاریابی در توجه قابل نکات

اطلاع رسانی، ارتباط فعال با مشتري و خدمت رسانی مطلوب به عنوان سه اصل مهم در 
. آگاهی از نیاز، نگرش و اطلاعات گروه ها، اقشار و بازاریابی عملیات بیمه به شمار می روند

مخاطبین در بازاریابی بیمه و اطلاع از منافع و خواسته هاي مشتریان پیش از مذاکره، از 
موادر بسیار مهم در بازاریابی بیمه به شمار می روند. ارائه خدمات مطلوب به مشتریان 

دلیل اینکه بسیاري از ارتباطات به رود. به مهمترین توصیه در این خصوص به شمار می
شوند، در نتیجه به سرعت منتشر می شوند. به همین دلیل صورت دهان به دهان منتقل می

  .کیفیت خدمات ارائه شده شرکت هاي بیمه بسیار حائز اهمیت است
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 توان به موارديهایی مواجه است که از آن جمله میبه طور کلی نظام بیمه در ایران با ضعف
عات هاي بیمه، فقدان اطلااعتمادي مردم به شرکتنظیر فقدان فرهنگ بیمه و ناآشنایی و بی

محیطی نزد بیمه گران و بی اطلاعی از تحولات آتی سیاسی، اقتصادي و اجتماعی، دولتی 
هاي بیمه در ایران اشاره نمود. از دیگر موارد کاستی هاي صنعت بیمه در بودن اکثر شرکت
از: بی توجهی به رضایت مشتري، ضعف نظارت، نامناسب بودن تبلیغات، ایران عبارتند

، جبران خسارت بر اساس کارمزد سنگین، ضعف آموزش، وجود ابهام در قراردادهاي بیمه
تعرفه هاي دولتی و در نهایت اجباري بودن برخی از انواع بیمه مانند باربري، شخص ثالث 

 .و واردات

هاي قابل اعتنایی براي ظام بیمه در ایران داراي فرصتهاي مطرح شده نبا وجود ضعف
بالندگی است که اهم آن عبارتنداز: افزایش مبادلات تجاري، افزایش شهرنشینی، افزایش 
مسافرت ها و جابجایی کالاها، آگاهی بیشتر جامعه از خدمات بیمه اي، افزایش سقف 

ی ی. فرصت هاي فوق در صورتپرداخت خسارت و گذار صنعت از شیوه تولید سنتی به صنعت
ان گر در ایرکه با یک استراتژي درست و حساب شده همراه گردند. قادرند شرکت هاي بیمه

 .را به رشد قابل توجهی برسانند

توسعه بیمه به معناي اصلاح، تکمیل، شیوع و بالندگی بیمه است. توسعه بیمه با افزایش 
راد، شرکت ها و جامعه، جز با توسل به روش ها براي افمداوم و تنوع و پوشش انواع بیمه
مانند سایر خدمات بازرگانی در شمول مقررات ، روش ها  شناسی علمی میسر نیست. بیمه

و تصمیمات مدیریتی است و منطقی ترین روش برخورد با آن برخورد استراتژیک است. 
 :بدین مفهوم که توسه بیمه وقتی محقق می شود که

 هاي بیمه مشخص شده باشدتماموریت و رسالت شرک •
 هدف هاي بلندمدت و کوتاه مدت آن تعیین شده باشد •
 ها و تهدیدات به عمل آیدژتجزیه و تحلیل دقیقی از امکانات، کاستی ها، فرصت •
 راهبردها و راه هاي وصول به هدف ها شناسایی شود •
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 ها طراحی گرددهاي اجرایی توسعه بیمه در جهت وصل به هدفبرنامه •
ابی بیمه ار مقوله هاي استراتژیک در بیمه است و شامل انجام برنامه هاي بازاری •

پژوهشی، شناخت نیازها، اطلاع رسانی، روابط عمومی، ایجاد انگیزه در نمایندگان 
 در جهت توسعه فروش بیمه است 

 :نکات قابل توجه در بازاریابی بیمه

ü کسب کند، حتی   کامل خرد، اطلاعاتاي که مینامهبیمه گذار حق دارد در بیمه
نامه از جانب وي شود وظیفه بازاریاب این اگر این اطلاعات منجر به نخریدن بیمه

و قوت، مزایا، محدودیت ها و استثنائات بیمه نامه را بطور  است که نقاط ضعف
  .گذار تشریح کندکامل براي بیمه

ü وال و دکننده اماي متناسب با نوع فعالیت، ریسک تهدینامهباید سعی گردد بیمه
گذار و با بهترین نرخ و شرایط براي وي ارائه ها، متناسب با بودجه بیمهدارائی
 .گردد

ü راي نامه و منافع مالی حاصله بگذارتان اثبات کنید که صرفا به فروش بیمهبه بیمه
 برد با وي هستید تا وي –اي برد کنید بلکه در پی ایجاد رابطهخودتان فکر نمی

نامه و اطمینان خاطر حاصله با آسودگی به فعالیت رید این بیمهدر سایه خ
حاصله از هزینه خسارت اجتماعی خود بپردازد. بدین ترتیب بار مالی  –اقتصادي 

 .احتمالی را از دوش وي برداشته و خود نیز درآمدي کسب خواهید کرد
ü  ه یک نبه فروش بیمه به عنوان یک سرمایه گذاري بلندمدت باید نگریسته شود

  .مدتفروش کوتاه
ü گذار باید اطمینان یابد که با خرید بیمه نامه و دریافت حق بیمه، رابطه بیمه

ر تر شده و شرکت در هشود بلکه این ارتباط قويگر با وي قطع نمیشرکت بیممه
 .باشد اي به وي میلحظه آماده ارائه خدمات و اطلاعات و مشاوره بیمه

ü نامه پایان خدمت به ایشان نیست یابد ککه فروش بیمه بیمه گذار باید اطمینان
  .بلکه آغاز ارائه خدمات است
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ü فظ گذار باید حگر با بیمهدر تمام طول سال و به طرق مختلف ارتباط شرکت بیمه
شود. این امر می تواند بوسیله فکس، تلفن، ایمیل و به بهانه تبریک اعیاد و 

 .مناسبت ها و غیره تداوم یابد
ü گرایش بیمه گذار به سوي رقبا را افزایش دهید  هزینه 

 هاي بیمه از دیدگاه بازاریابیضعف

 :از دیدگاه بازاریابی، بیمه نقاط ضعفی به شرح زیر دارد

 .جزء کالاهاي فیزیکی نیست •
 .فاقد لذت و مطلوبیت عینی است •
ثه دگر جبران خسارات ناشی از وقوع یا بروز حاقولی براي آینده است (تامین بیمه •

 (احتمالی و تحقق خطر بیمه شده در طول مدت اعتبار قرار دارد بیمه است
هاي بیمه گر براي پرسش هاي زیادي در آن مطرح است (بیمه گذار باید به سوال •

 (بیمه پاسخ دهدارزیابی دقیق ریسک و تعیین حق
 توافق و تعهد دو طرفه بین بیمه گر و بیمه گذار است •
 ذهنی است •
 اندمه (بیمه نامه ها) بسیار پیچیدهقراردادهاي بی •
فروشندگان بیمه اطلاعات کمی از بیمه دارند و براي تصدیق شغل فروشندگی  •

 .آموزش هاي لازم را ندیده اند
 .اي حاکم استرقابت شدیدي بر بازارهاي بیمه •
 نوآوري و تنوع کمتري دارد •
 هزینه تولید سنگین است •
 .هستند گران مانند تاجران در پی کسب سودبیمه •
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 بازاریابی اینترنتی و شرکتهاي بیمه

ها و اینترنت به عنوان یک شبکه فروش به سرعت در حال پیشرفت بوده و با حذف واسطه 
دهد و با ارائه تجزیه و تحلیل هاي لازم، تذکرات و پیشنهادها ها را کاهش میدلالان، هزینه

ت روش رسد اینترن، به نظر میوجود اینکند. با و افزایش سریع، فرایند فروش را تثبیت می
جذابی براي توزیع ریسک نباشد، چرا که به خاطر عدم نفوذ آن در میان اقشار مختلف 
جامعه و عدم وجود اطمینان کافی، تعداد قلیلی به خرید قطعی پیشنهادها از این طریق 

 .کننداقدام می

نظیر که موتورهاي جسنجو در هاي بیهاي بیمه به استفاده از فرصتبسیاري از شرکت
هاي بیمه برخلاف سایر فعالیتهاي دهند توجه و تمایلی ندارند. شرکتاختیار آنها قرار می

گونه فعالیتی در زمینه بازاریابی اینتذنتی ندارند. برخی دهند، هیچاینترنتی که انجام می
دهند، استفاده ر میها از فرصت بازاریابی که موتورهاي جستجو در اختیار آنها قراشرکت
کنند ولی به علت آشنایی ناکافی با موتورهاي جستجو، هزینه و زمان بیشتري صرف می

شود. به رغم تلاشی که براي متقاعد کردن شرکتهاي بیمه صورت انجام کارهایشان می
از بعضی  .اندگرفته، ولی آنها هنوز به منافع موتور جستجو به عنوان ابزار بازاریابی پی نبرده

کاربران اینترنت هنگام دریافت اطلاعات از وب سایت به علت کلیک کردن نادرست و یا 
متقاعد کردن مشتریان  .تناقض موتور جستجو با وب سایت مورد نظر دچار مشکل می شوند

در مورد اینکه اینترنت پتانسیل لازم را براي توسعه تجارت دارد، دشوار است. آنها با تجربیات 
هاي دیگران اعتماد دارند. به طور کلی، جستجوي اینترنتی، امکانات گفتهخود بیش از 

 هایی را برايبسیاري در اختیار صنعت بیمه قرار می دهد. اما شرکتهاي بیمه باید هزینه
آموزش در نظر بگیرند. صنعت بازاریابی از طریق موتورهاي جستجو باید امکان دستیابی به 

قدم اول براي موفقیت در انجام این کار، پی بردن به علل اصلی آموزش بهتر را فراهم آورند. 
 .هاي بیمه براي مشارکت استعدم تمایل شرکت
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ه توان باند که از آن جمله میمحققان در بروز این نارسایی عوامل مختلفی را موثر دانسته
 :موارد زیر اشاره نمود

 ترنتفقدان آموزش کافی در ارتباط با بازاریابی از طریق این .1
فقدان رقابت کافی در استفاده از اینترنت به عنوان ابزار بازاریابی در شرکتهاي  .2

 گرا ایرانبیمه
گر موفق و ناموفق از طریق اینترنت از سوي هاي بیمهعدم تشخیص شرکت .3

 مشتریان
 عدم اطمینان شرکتهاي بیمه به عنوان ابزار اطلاع رسانی جامع در شرایط کنونی .4
ایت به جاي توجه کافی به محتویات سایت از سوي توجه به ظاهر وب س .5

 هاي بیمه گرشرکت
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  کار و کسب در بهتر ارتباط برقراري فنون

  محمد شریفی

قدرت برقراري ارتباط قوي با کارکنان، مشتریان ، شرکا یا سهامداران و تمامی ذي نفعان 
تانی اساسا مدیران و سرپرسشرکت، براي شما به عنوان مدیر کسب و کار بسیار حیاتی است. 

که به لحاظ تیپ شخصیتی برون گرا و اجتماعی باشند، از توان ارتباطی بهتري برخوردارند. 
بخش عمده اي از این توان در اثر تمرین و مهارت ایجاد می گردد و قابل آموختن است. 

عه ش، مطالبنابراین در صورت وجود ضعف در قدرت ارتباط موثر با دیگران می توان با آموز
  .و تمرین تا حد زیادي این کاستی را جبران نمود

جالب اینکه بخش عمده اي از استنباط و تفسیر پیام در ذهن گیرنده ، به واسطه ارتباطات 
غیرکلامی رخ می دهد. مثلا ممکن است مدیري به کارمند خود بگوید که براي آینده او 

ست او به گونه اي باشد که کارمند پست خوبی را در نظر گرفته، اما حرکات چشم و ژ
احساس کند این موضوع واقعیت نداشته و تنها براي دلخوشی او چنین موضوعی بیان می 
شود. بنابراین ، حتما به تمام ارتباطات غیرکلامی هم باید دقت کرد. لازم است بدانید در 

 (Body Language) زبان بدنسال هاي اخیر ، درك و تعبیر بهتر حرکات بدن یا همان 
 .، به حوزه اي علمی تبدیل شده و در ایران نیز کتبی در این زمینه به چاپ رسیده

یکی از  .اهنگی کند که از ابزار ارتباطی به خوبی استفاده نمایدمدیري می تواند خوب هم
وظایف مهم هر مدیر ایجاد هماهنگی، قادر بودن به برقراري ارتباط صحیح و خالی از هر 
گونه سو تفاهم با افراد ذي ربط است. طبق مطالعات به عمل آمده، هشتاد درصد مدیران 

 .مشاغل خود عنوان کرده اندمسئله ارتباطات را به عنوان مسبب مشکلات 

براي پرهیز از مشکلات ارتباطی لازم است از ابزارهاي ارتباطی به نحو احسن استفاده شود. 
 .ابزارهاي ارتباطی عبارتند از: فن سخنوري ، فن نوشتن، فن گوش دادن، فن مطالعه
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 فن سخنوري

 به دست آمده به نتایجدر این ارتباط نیروي دریایی آمریکا بررسی هایی کرده و از تجارب 
 .زیر نائل آمده که به علت مفید بودن عینا ذکر می گردد

از تند سخن گفتن بپرهیزید! معمولا آن که مطلب را شمرده و با لحن ملایم ادا  )1
 می کند موفق تر است

 تا آنجا که ممکن است از کلمات ساده استفاده کنید )2
 .حتی المقدور از جملات کوتاه استفاده کنید )3
ر موث   یما و اشاره ، کلمات و جملات را طوري ادا کنید که در تشریح منظورتانبا ا )4

 .باشد
 قبل از سخن گفتن درباره آن بیاندیشید )5
 :البته می توان نکات دیگري به نکات فوق اضافه کرد از جمله اینکه )6
نوع شنونده را در نظر بگیرید. از نظر سنی، از نظر سطح دانش و معلومات، از نظر  )7

 .... استعداد و هوش و
قبل از ایراد سخنرانی، زمینه آن را فراهم کنید. به شنونده بگویید که راجع به چه  )8

 .چیزي می خواهید صحبت کنیدو ضرورت بحث چیست
پس از صحبت، نتیجه را به طور خلاصه دوباره گوشزد کنید و چنانچه از شنونده  )9

 .وباره برایش تکرار کنیدانتظار کاري دارید، نوع کار و خصوصیات مورد نظر را د
در صورتیکه براي جمع کثیري صحبت می کنید، سعی کنید نگاه خود را به طور  )10

عادلانه تقسیم کرده و به چشم هاي افراد نگاه گذرا داشته باشید تا آنها خود را 
 .در بحث شما شریک ببینند

 .ظرفیت افراد را براي یادگیري در نظر بگیرید )11
 .تاکید کنید بر نقاط کلیدي صحبت خود )12
 .سعی کنید بحث تان از اطلاعات و استدلالات متقن و کافی برخوردار باشد )13
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از استعمال کلمات ناهنجار و تحریک کننده که شنونده را عصبانی کند پرهیز  )14
 .کنید

 .از کلی گویی پرهیز کرده و مطالب را به روشنی بیان کنید )15
نظریات خود را کامل و بی  در بحثتان جایی براي نظرات اصلاحی بگذارید و صرفا )16

 .نقص ندانید
خود را برتر از شنوندگان ندانید و چنین وانمود نکنید که آنچه لازم است می  )17

 .دانید
مهمتر براي صحبت خود چارچوب و برنامه داشته باشد و هر مبحثی را    از همه )18

 .در جایش ارائه دهید

 فن نوشتن

رودررو با طرف صحبت موجود نیست، سهل اصولا نوشتن، به علت این که حضور مستقیم و 
تر از صحبت کردن است. به علاوه شما موقع نوشتن فرصت کافی در انتخاب کلمات و جمله 

ود و وج   بندي ها دارید. ولی با وجود سهولت فوق انتظارات افراد از مکتوبات بیشتر بوده
پس از اتمام کارش،  اشتباهات کمتر مورد قبول واقع می شود. زیرا که نویسنده می تواند

آن را مورد بازبینی قرار داده و ارزیابی و اصلاح کند ولی سخنران در این مورد محدودیت 
دارد. در ضمن یک نوشته قابل استناد است و ممکن است عدم دقت در آن براي نویسنده 

 دچار دردسر کند

و  هاي مرتب اصول نوشتن همانند سخنرانی نیاز به چارچوب و استخوان بندي یا سرفصل
منظم که بر اساس اصول منطقی استوار باشد، دارد. همچنین استفاده از کلمات ساده و 
روشن و جملات کوتاه و ذکر منابع استفاده شده و غیره، از جمله نکاتی هستند که باید در 
نوشتن مد نظر قرار گیرند. براي کسب اطلاعات بیشتر، خواننده گرامی، به منابع مربوطه 

 .داده می شود ارجاع
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 فن گوش دادن

 :در این نوع ارتباط نکات زیر می تواند راهگشا باشد

سعی کنید منظور گوینده را درك کنید. بدین منظور لازم است ابتدا زبان گوینده  .1
معانی و مفاهیم اصطلاحات و کلماتی که از آنها استفاده می کند را به خوبی 

لاحات را مطابق آنچه که شما در ذهنتان بفهمید. زیرا لزوما گوینده، کلمات و اصط
دارید، به کار نمی برد. به خصوص اگر بحث تخصصی باشد، لازم است در ابتدا 

 .معنی اصطلاحات فنی مشخص شود
سعی کنید بفهمید که گوینده چه می داند! یا به عبارتی دیگر ، اطلاعات گوینده  .2

 د یا غلط؟چه هستند و از کجا به دست آمده اند و آیا صحیح هستن
سعی کنید دریابید، نحوه استدلال گوینده چگونه است. آیا استدلال هایش منطقی  .3

است یا غیر منطقی و مغالطه آمیز . آیا از برهان و استدلال استفاده کرده است یا 
این که به دنبال تهییج احساسات است؟ آیا بر عقل و منطق استوار است یت بر 

 عواطف و احساسات؟
ی را جا مطلب   ید دید ایا گوینده تمام مطلب گفتنی را گفته، یا این کهدر انتها با .4

 ؟انداخته است
به هنگام گوش دادن آرام باشید و صبر و حوصله به خرج دهید تا صحبت تمام  .5

 .شود
 .به مقام و موقعیت گوینده توجه نکنید بلکه به خود صحبت و بحث توجه کنید .6
 .ه آن تفکر کرده و آن را ارزیابی کنیدچارچوب بحث را در نظر گرفته و در حیط .7
سوال پرسیدن اگر به اندازه معقول و بدون اینکه به میان صحبت گوینده بپرید  .8

 طرف مقابل   باشد، نه تنها بد نیست بلکه نشان می دهد که شما به حرف هاي
 .اهمیت می دهید

 



 

  

  ماهنامه الکترونیکی پایگاه اطلاع رسانی صنعت

26 www.myindustry.ir 

 فن مطالعه

 :دخواننده در هنگام مطالعه سه موضوع را بایستی در نظر بگیر

 .منظور نویسنده چیست و چه نکته اي را می خواهد بگوید )1
نویسنده مطلب خود را چگونه استدلال کرده است؟ آیا منابع و مبانی استفاده  )2

 .شده داراي اعتباري هستند
 چه مطلبی را نویسنده از قلم انداخته؟ )3

 :منابع

  کتاب عبور از طوفان نوشته سید کامران باقري

 نوشته حسین احمديمدیریت شرکت هاي کوچک 
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