
نوشتن طرح 
بازاریابی 

در بيمه های 
عمر 
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-  کارشناس ارشد ارتباطات، دانشگاه تهران  
- کارشناس حقوق، دانشگاه آزاد اسلامی  

- کارشناس برق، دانشگاه آزاد اسلامی        

چکیده 
در این مقاله روش های مختلف بازاریابی بیمه از قبیل، بروش��ور و تبلیغات، تابلوهای آگهی خیابانی، 
پلاکاردها و رادیو و تلویزیون بررس��ی می ش��ود. سپس به مشکلات بازاریابی در ایران اشاره می شود. برای 
نوش��تن طراحی بازاریابی مناس��ب، باید ها و نبایدهایی را در بازاریابی مطرح می کنیم و سپس به بررسی 
چگونگی نوش��تن آن می پردازیم . به همین منظور اول 10 اش��تباه رایج در  بازاریابی را مطرح می کنیم و 
سپس 13 شیوه برای صرفه جویی در بازاریابی و بعد ازآن 10 روش برای فروش بیشتر را پیشنهاد می کنیم 
و آن��گاه ب��ه باید ها و نباید ها پرداخته و با ذک��ر چند نکتة مهم، طرح جامعی را برای بازاریابی پیش��نهاد 

می دهیم.
واژگان کلیدی: طرح بازاریابی، تبلیغات، برنامه ریزی ، مشکلات بازاریابی
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مقدمه

پایان گرفتن جنگ ســرد در دهه 1990 به آزادسازی 

منابع و فزونی گرفتن نياز به محصولات ســرمایه ای برای 

ایجاد زیرســاخت های مناســب اقتصادی انجاميد. در این 

دوران، اروپــای غربــی به ایجاد بازاری مشــترک با 324 

ميليون مصرف کننده روی آورد و اروپای شرقی به صورت 

بازاری آماده برای محصولات غربی درآمد. از سوی دیگر 

بدهی هــای خارجی، اقتصــاد را فلج کرده بــود. بنابر این 

کشور ها بامشكل نبود قدرت خرید روبه رو شدند، ازاین رو 

کشورهای پيشــرفته برای کسب بازاری در اروپا، آمریكا 

و خاور دور بــا یكدیگر به رقابت پرداختند. این مســائل 

سبب شد شرکت ها رقيبان خود را جدی بگيرند و هزینه ها 

را کنترل کنند و به تحولات تكنولوژیكی توجه بيشــتری 

نشان دادند.  در این زمان بود که استفاده از فنون بازاریابی 

بســيار مورد توجه قرار گرفت. بررسی ها نشان داده است 

ناموفق بودن شــرکت ها از ناتوانی آنها در بهره گيری فنون 

بازاریابی نشئت گرفته است.  این شرکت ها تحولات بازار 

و تغييرات الگوی مصرف مشــتریان را نادیده گرفتند و به 

جای رو آوردن به بازاریابی پيشرفته به فروش پرداختند و 

کسب ســود بيشتر را بر رضایت مشتری ترجيح می دادند.  

اما موفقيت های چشــمگير شــرکت های تری ام1 و مک 

دونالد2 در آغاز دهــه 1980 که از توجة دقيق آنها به نياز 

مشــتریان و بازار و انگيزة کارکنان در راستای افزودن بر 

کيفيت محصولاتشان سرچشــمه می گرفت، سبب شد تا 

اســتراتژی بازاریابی در اولویت قرار گيــرد. اکنون بازار 

کشــورهای جهان با ورود محصولات ســونی3 و دوو4 و 

بنز5 چهرة دیگری به خود گرفته اســت.  اکنون بازاریابی 

موردتوجه شــرکت ها و ســازمان ها قرار گرفته اســت و 

اغلب شــرکت های کوچک به تفاوت فروش و بازاریابی 

پی برده اند )روستا، 1375(. 

1.  تعریف بازاریابی

تعریف هــای متفاوتــی از بازاریابی ارائه می شــود. اما 

به گفتــه  برجســته ترین صاحب نظر در این رشــته فيليپ 

کاتلر6: بازاریابی  فعاليتی انســانی در جهت ارضای نياز ها 

و خواســته ها از طریق فرایند مبادله اســت.  حال در اینجا 

می توان کلمــات کليدی این جمله را مــورد مطالعه قرار 

داد.  در ابتدا نياز و خواسته  را بررسی می کنيم. محصول، 

زایيدة نياز و خواســته های انسانی  اســت؛ به عبارت دیگر 

محصــول عبارت از چيزی اســت کــه قادر بــه ارضای 

یک خواســته باشــد.  نياز، بيان کنندة حالــت محروميت 

احساس شــده در فرد است. این محروميت آرامش آدمی 

را به هم می زند و در او شــوقی بــرای برطرف کردن آن 

به وجودمی آورد.

سپس نوبت به مبادله می رسد. توجه به این حقيقت که 

بشر دارای نياز ها و خواسته های است و محصولاتی وجود 

دارند که قادر به ارضای آن هســتند در تعریف بازاریابی  

الزامی اســت، اما کافی نيســت.  بازاریابی از زمانی آغاز 

1. 3 M
2. Mc Donalds  
3. Sony  
4. Daewoo 
5. Benz  
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می شــود که فرد تصميم می گيرد نياز ها و خواســته هایش 

را از طریــق فراینــد خاصی کــه آن را مبادلــه می ناميم، 

ارضــا کند. مبادلــه، یكی از چهار انتخابی اســت که فرد 

می توانــد برای ارضای نيازهای خود از آن اســتفاده کند.  

اوليــن انتخاب، خودتوليدی اســت که نيــازی به ارتباط 

بــا دیگران ندارد، نــه بازاری وجــود دارد و نه معامله ای.  

دوميــن انتخاب فرد، اســتعانت از دیگران و درخواســت 

کمک است.  ســومين انتخاب اعمال زور است؛ می توان 

بــا دزدی غذا را از چنگ دیگــری در آورد.  گزینة آخر 

مبادله است، فرد گرسنه به کسی که غذا را در اختيار دارد 

چيــزی می دهــد و در ازای آن غذا می گيــرد و نياز خود 

را بر طرف می کنــد )مدیریت بازاریابی( و در مورد آخر 

است که بازاریابی برای خود جایی را باز می کند.  از نظر 

من بازاریابی مهم ترین کاری اســت که در تجارت اتفاق 

می افتد حتی اگر کلمه بازاریابی در کنار اسم شغل شما به 

طور غير مســتقيم نيامده باشد.  به عنوان مثال کارمند بانكی 

را در نظر بگيریــد که بــا رفتار ســرد و غير محترمانه خود 

سبب می شــود که شما حتی شــعبه بانک خود را عوض 

کنيــد و عكس این موضــوع را تصور کنيــد که کارمند 

بانكی با رفتار حساب شــده و دقيق و محترمانه خود شــما 

را تشــویق به این می کند که مسافت بيشتری را طی کرده 

ولی کار های بانكی خود را در آن شــعبه انجام دهيد. شما 

در مــورد این بانــک به تک تک اطرافيــان خود آگاهی 

می دهيــد و در نتيجه بازاریابی این کارمند منجر به جذب 

مشــتری های بيشتر و در نتيجه جذب سرمایة مالی بيشتری 

برای این شــعبه می شــود.  موردی که در بالا ذکر شد در 

مورد مشاغلی بود که به طور مستقيم با بازاریابی در ارتباط 

نيســتند حال در مورد مشــاغل خدماتی به خصوص بيمه، 

داســتان به طور کل فرق می کند؛ زیرا بيمه یعنی بازاریابی 

و نه فروش به تنهایی.

2.  روش های مختلف بازاریابی بيمه 

1-2. بروشور و تبليغات و دیگر مطالب چاپی 

اغلب بازاریاب ها بيشتر از هر چيز دیگری برای تبليغات 

چاپــی هزینه می کنند. تبليغات چاپی با ســایر رســانه های 

بازاریابی نيز هماهنگی دارد،آنها  می توانند برای پشتيبانی 

فروش شخصی استفاده شــوند. کاتالوگ ها  و بروشور ها 

بــرای بالابردن فروش اســت پس باید به ایــن نكته توجه 

خاصی داشــته باشــيد که وقتی افراد برای خرید می آیند 

چه چيزی می بينند؟! بروشورهایی که برای طراحی آماده 

می شــوند باید با طرح و موضوع کالایی که شــما آن را 

می فروشيد هماهنگی داشــته باشند. معمولاً مطالب چاپی 

دارای این قسمت ها می باشند:

- عنوان؛ حروف چاپی درشــتی که بيش از هر قسمت 

دیگــری توجه را جلب می کند و معمولاً در بالای صفحه 

قرار دارد؛

- عنــوان فرعی؛ افــزوده ای اختياری کــه می تواند در 

حكم دادن اطلاعات جزئی بيشتر به مشتری باشد.

- متن یا بدنة آگهی،  متــن اصلی که با اندازه ای قابل 

خواندن چاپ می شــود مشابه اندازه ای که در پرینتر برای 
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متن اصلی کتاب یا مجله استفاده می شود.

- عنصر بصری؛ عكس یا تصویری که بيانی تصویری 

ایجاد می کند. این تصویر ممكن است کانون اصلی آگهی 

یا دیگر مطالب چاپی باشد. این تصویر نيز اختياری است؛  

- زیرنویس؛ متــن الحاقی به تصویر بــرای توضيح یا 

بحث در مورد آن. معمــولاً زیرنویس را زیر تصویر قرار 

می دهند امــا می توان آن را در طرفين یــا حتی در درون 

تصویر قرار داد؛

- مارک تجاری؛  

- امضا؛

- نســخه تجاری نام شــرکت؛ اغلب مسئولان تبليغات 

از طــرح لوگویی اســتفاده می کنند که نــام یک مارک 

را با حروفــی و قالبی متمایز معرفی کنــد. امضا یا معادل 

نوشتاری مشخصه بصری علامت تجاری است.

2-2.تابلوهای آگهی خيابانی و پلاکاردها و علایم

تبليــغ در فضــای آزاد شــامل انواع متفاوتــی از تبليغ 

است.  مشــخص ترین اما نه لزوماً مهم ترین آنها تابلو ها و 

پوسترهای  بزرگ و تابلوهای کنار جاده هستند. پرچم ها 

و پلاکارد هــا را هم می تــوان در این طبقه قــرار داد.  در 

تمــام این روش ها می کوشــند پيام را بــا نمایش عمومی 

یک پوســتر و تابلو با طراحی های مشابه منتقل کنند.  این 

رســانه از چيزی که به نظر می رسد مؤثرتر و مهم تر است 

و حتی شرکت هایی هستند که کار خود را با این تبليغات 

پيــش می برنــد.  در ایــن روش، تابلو هــا و اعلان ها باید 

جدا از ارزش کاربردی شــان که هدایت مردم به ســمت 

تبليغ کنندگان است، تصویر و محصول را نيز معرفی کنند.

3-2. رادیو و تلویزیون 

رادیو و تلویزیون رسانه فوق العاده مؤثر و جا افتاده ای 

است. استفاده از این رسانه ها، هزینه های بسيار بالایی دارد 

و اکثر شــرکت های کوچک از پرداخــت آن عاجزند یا 

لااقل آن را غيرضروری می دانند. البته برای شــرکت های 

بزرگ پرداخت این هزینه ها بســيار منطقی است. اما برای 

شــرکت های کوچک هزینه ها بســيار سرســام آور است. 

پيشــنهاد ما به این شــرکت ها آگهی دادن در روزنامه ها و 

مجلات مختلف است.
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3.  مشكلات بازاریابی در ایران

1-3. عدم توسعه فرهنگ بيمه 

 البته به نظر می آید این موضــوع به کم کاری نهادهای 

نظارتی بيمه و شــرکت های بيمه مربوط می شود. در شهر 

تهــران کــه پایتخت ایران و یک کلان شــهر محســوب 

می شــود، چقــدر شــما تبليغات بيمــه عمــر را می بينيد؟ 

چــه تعــداد از ایــن تبليغات، حرفــه ای و طبــق اصول و 

اســتاندارد های جهانی طراحی شــده اند؟ آیا این تبليغات 

دایره هدف خود را مشــخص کرده اند و گروه خاصی را 

مدنظر قــرار می دهند؟ آیا اطلاعاتی کــه در این تبليغات 

داده می شود، جذاب و گيرا و درعين حال صادقانه هستند؟

2-3. فقدان تنوع و خلاقيت در بيمه های عمر

  در بيمه نامه هایی که در کل شرکت های ایرانی صادر 

می شــود در واقع چند نــوع بيمه نامة عمر وجــود دارد و 

آیا این تنــوع برای ذائقه ها و ســليقه ها و نيازها یا طبقات 

مختلف جامعه کافيســت؟ آیا این منطقی اســت که طرح 

بيمة عمری  که به یک کارگری که متعلق به طبقه متوسط 

به پایين جامعه است همان طرحی باشد که به یک مهندس 

یا یک وکيل ارائه می شود؟ 

ایــن کاملًا معقول و منطقی اســت که نيازهای طبقات 

مختلــف جامعه از نظــر فرهنگی، اجتماعی و سياســی و 

اقتصادی  بــا یكدیگر متفاوت باشــد. ولی متأســفانه در 

کشــور ایران بيمه های عمری که طراحی می شوند همگی 

در 80% مــوارد مشــابه یكدیگرند. در نتيجــه نمی توانيم 

به صــورت فراگير فرهنگ این نوع بيمــه را در جامعه جا 

بيندازیم. 

3-3. وجود تورم 

بالارفتن تصاعدی قيمت ها و ثابت ماندن درآمد اقشار 

متوســط جامعــه و در نتيجه بی ارزش شــدن پــول باعث 

می شــود سرپرســت خانواده برای اینكــه از پس هزینه ها 

برآید یک ســری از هزینه ها را که از نظر او غيرضروری 

اســت، حذف کند. متأســفانه در فرهنــگ جامعة ایرانی 

اولين چيزی که از سبد خرید حذف می شود هزینة مربوط 

به بيمه ها به خصوص بيمه عمر است. زیرا اکثر افراد جامعه 

این نوع بيمه را یک کالای لوکس غيرضروری و تجملی 

می دانند. 
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4-3. اقتصاد بيمار کشور

در کشــوری که با سرمایه گذاری بر روی طلا، سكه و 

ارز می توان در مدت کوتاهی حداکثر 3 تا 4 سال سودهای 

آنچنانی کسب کرد، )زیرا قيمت طلا و ارز ثبات ندارد و 

به شــدت دچار نوسانات است( چگونه می توان افراد را به 

راحتی قانع کرد که با پس انداز مبلغی در 5 یا 6 ســال اول 

بيمه نامه حتی سودی هم نمی کنيد.

5-3. برنامه تبليغاتی نامناسب

در شهر تهران که پایتخت وکلانشهر محسوب می شود 

شــما چه تعداد تابلوهای تبليغاتی در سراسر شهر در مورد 

بيمه هــای عمر می بينيد؟ همان تعــداد تبليغاتی هم که در 

شــهر دیده می شــود دارای جذابيت ها و اســتانداردهای 

جهانی هســتند؟ آیا بر نياز مشــتریان تأکيد می کنند؟ آیا 

گروه هدف خود را می شناسند؟ 

ثب�ات  ب�ه  نس�بت  اف�راد  بی اعتم�ادی  ح�س    .3-6

شرکت های خصوصی در ایران

نمایندگان شرکت های خصوصی مطمئناً بارها و بارها 

از مشــتریان خود این سؤال را شــنيده اند که شرکت شما 

زیــر نظر چه نهــاد نظارتی فعاليت می کند؟ اگر شــرکت 

دچار اتفاقی شود چه کسی پاسخ گوی ماست؟ 

7-3. اخلاق غيرحرفه ای نمایندگان فروش بيمه

اخلاق غير حرفه ای فروشــندگان بيمه موجب می شود 

کــه به خاطر فــروش بهتر خود نام شــرکت های دیگر را 

تخریب نموده و آنها را به ندادن خســارت و پوشش های 

مطلوب بيمه ای متهم کنند دراین ميان بازار بيمه ای را برای 

خود و دیگران خراب می کنند )کریمی، 1390(. 

4. نوشتن طرح بازاریابی مناسب

مشــكلات زیادی گریبانگير بازاریابی در صنعت بيمه 

به خصــوص بيمه عمر و زندگی اســت. در این قســمت 

ســعی کردیم به چگونگی نوشــتن طرحی جامع و کامل 

دراین خصوص بپردازیــم. به همين منظور در ابتدا باید ها و 

نباید هایی را در بازاریابی طرح می کنيم و سپس به بررسی 

چگونگی نوشتن آن می پردازیم.

1-4.  ده اشتباه رایج در بازاریابی

- برای افراد نامناسب بازاریابی نكنيد 

فروشــندگان بيمه در خيلی از موارد افراد نادرستی را 

برای فروش انتخــاب می کنند. افرادی که احتمالاً تمایلی 

برای خرید محصولشــان ندارند و فقــط قصد هدر دادن 

وقت و سرمایه آنها را دارند. 

- پول خود را دور نریزید

بسياری از فروشندگان بيمه در هنگام رکود، تصميم به 

ارائه تخيف های غيرمنطقی و کاهش قيمت می گيرند. در 

بسياری از موارد این کار نتيجه خوبی ندارد. فروشندگان 

وقتی به منحصربه فرد بودن طرح خود ایمان دارند علاقه ا ی 

به رقابت برسر قيمت ندارند.

- پيش از چاپ ویرایش کنيد

 اگر نامه، ایميل و آگهی چاپی شــما داری غلط تایپی 

باشــد مردم از این ارتباط همان اشتباه به یادشان می ماند. 

پس تأثير اولية منفی ایجاد نكنيد.

- دائماً ایميل یا نامه خود را تكرار نكنيد

اگــر نامه یا ایميلــی  برای کســی می فرســتيد بعد از 

گذشت زمان استاندارد، آن را پيگيری کنيد، ولی دوباره 

آن را برای آن فرد نفرستيد. 

- خدماتی را پيش�نهاد ندهيد که قادر به تحویلش�ان 

نيستيد 

 تنهــا به تبليغ خدمات جدیــدی بپردازید که از قبل از 

استفاده از آن و توانایی خود در تحویل به موقع آن مطمئن 

باشيد.

- از »ای کاش می توانستم« برحذر باشيد

هــر حرفه ای نيازمند تخصص اســت. هرفردی بهترین 

عملكــرد را زمانــی داردکه نزدیک بــه حيطه تخصصی 

خود کار کند. پرسه زدن در حيطه ای که در آن تخصص 
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ندارید خود را در دردسر انداختن است.

- مراقب برخورد فاقد هویت باشد

هر یک از مشــتریان شــما یک شــخص است و مایل 

اســت با او مانند یک شخص برخورد شود. ایميل درست 

یک شــخص را یاد بگيرید. نام مشتریان خود را به خاطر 

بسپارید تا در هنگام مكالمه نام آنها را به اشتباه صدا نزنيد. 

ســعی کنيد تلفظ نام مشــتریان را به درستی انجام دهيد تا 

حس خوبی به مشتریان منتقل کنيد.

- مشتری را متهم نكنيد 

ســعی کنيد با مشــتری با عصبانيت صحبــت نكنيد و 

هميشه حق را به او بدهيد وگرنه او را ازدست خواهيد داد.

- از مشتری ناخشنود دوری نكنيد

شــما طبيعتاً مایليد با کسی که از دستتان ناراحت است 

دوری کنيــد، اما این کار را با مشــتریان نكنيد. حتی اگر 

شــما کار آنها را درســت نمی دانيد برخورد با مشــتریان 

ناخشــنود را اولویت بازاریابی خود بدانيد. تا وقتی آنها را 

راضی و خوشحال نكرده اید آنها را را رها نكنيد.

- بازاریابی را متوقف نكنيد

وقتی امور رو به پيشــرفتند شــاید دلتان بخواهد کمی 

اســتراحت کنيد و کمی هزینه هــای بازاریابی  را کاهش 

دهيــد. البته اگر هوادارانی وفادار و شــناخته شــده دارید 

احتمالاً می توانيد بدون آنكه کاهش چندانی در فروشتان 

داشــته باشــد برای مدتی از بازاریابی دســت بكشيد. اما 

چه کاهش در فروش مشــاهده کنيد یــا نكنيد این توقف 

بــه فروش شــما لطمه می زنــد. در تمام اوقــات حرکت 

بازاریابيتان را فعال نگه دارید. 

2-4.  سيزده شيوه صرفه جویی در بازاریابی

- برنامه  ریزی برای برنامه ریزی

اکثر شــرکت های تجاری در مورد نيمی از هزینه های 

بازاریابی شــان بدون برنامه عمل می کنند؛ یعنی ســرمایه 

خود را خرج می کنند بدون آنكه بيندیشــند که این هزینه 

در کجای طرح بازاریابی شــان قرار می گيرد. اگر شــما و 

سازمانتان خود را متعهد کرده اید که بدون دانستن علت و 

بررســی گزینه های مختلف  و ممكن هيچ پولی را صرف 

بازاریابی نكنيد در آن صورت می توانيد از هدردادن پول 

خــود اجتناب کنيد. هر قــدر زمان بيشــتری صرف تهية 

اســتراتژی و طراحی برنامه خود کنيد بازاریابی شــما اثر 

بخش تر است.

- هدف قراردادن مخاطب به شكل دقيق

فكر کنيد چقدر پول در مورد آگهی هایی هدر می رود 

که مورد مشاهده هزاران نفر یا ميليون ها نفر قرار می گيرند، 

اما فقط بخش کوچكی از این گروه، مخاطبان یا مشتریان 

احتمالی هستند. برای مخاطب قراردادن مشتریان بالفعل و 

بالقوه خود به دنبال دقيق ترین و مشخص ترین شيوه باشيد.

- محدود کردن قلمرو خود

بــرای صــرف هزینة کمتر و فروش بيشــتر بــر منطقة 

کوچک تری از بازار متمرکز شوید. به این صورت به ماهی 

بزرگی در دریاچه ای کوچک شبيه می شوید.

- توسعه مرحله به مرحله

بــرای متمرکزکردن منابــع خود می توانيد به توســعة 

مرحله به مرحله بپردازید. حتی بزرگ ترین بازاریاب هایی 

که مخاطبانشان مصرف کننده ها هستند برای متمرکز کردن 

منابــع خود از این اســتراتژی اســتفاده می کننــد. هر بار 

محصول جدیدتان را در یک بازار معرفی کنيد و پيش از 

آن که به بازار جدیــد بروید تأثير مطلوب خود را در آن 

بازار بگذارید، شــما می توانيد در یک یا دو بازار، آگهی 

تبليغاتــی خود را پخــش کنيد و قبــل از هزینه کردن  در 

بازارهای دیگر منتظر عایدات خود شوید.

- کاهش هزینه های ثابت

بــه فكر کاهــش هزینه های ثابــت خود باشــيد. اکثر 

مشــتریان اهميت نمی دهند سربرگ نامه های شرکت شما 

دو رنگ باشــد یا یــک رنگ. بهتر اســت هزینه ها را در 
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جایی صرف کنيد که در دیدرس مشتری قرار دارد.

- متمرکزسازی منابع

شرکت را زیاده از حد گسترش ندهيد. فروشندگان و 

فروشگاه ها و بازاریابی مستقيم یا هر کار دیگری در برنامه 

خــود را به مناطــق و دوره های زمانی مشــخصی محدود 

کنيد تــا بتوانيد از مزایــای صرفه جویــی در مقياس کار 

بهره مند شــوید. فعاليت های بازاریابی خود را در مقياسی 

انجام دهيد که به صرفه باشد.

- متمرکزشدن بر نقطه مشكل دار

بر مهم ترین حيطه مشكل دار در کارتان کاملًا متمرکز 

شــوید و ســرمایة بازاریابی تان را آنجا هزینه کنيد. آنگاه 

بيشترین سرمایه را مشاهده خواهيد کرد و این برگشت در 

قالب افزایش فروش و سود خواهد بود.

- خلاقيت

به شرط برابری شرایط با سایر رقبا، هر قدر در بازاریابی 

خود هزینه کنيد، فروش بيشــتری خواهيد داشت. رقبایی 

کــه بزرگ ترین برنامه هــای بازاریابی را دارند بيشــترین 

فروش را هم دارند. اما یكی از موارد بسيار مهم این است 

که با خلاقّ بودن می توانيد از هزینه بســيار بالا فرار کنيد. 

هر ســاله مواردی از آگهی های تبليغاتــی را می بينيم که 

بيشترین ميزان اثربخشی را با کمترین هزینه دارند.

- شناخت نقطه درخشش خود

چيزی که بيشــتر از همه شــما را نزد مشــتریان جذاب 

می کند این است که ....

اگر نمی توانند این جمله را به پایان برسانيد باید بيش از 

هر نوع فعاليت بازاریابی بر شناختن و صيقل دادن و انتقال 

نقاط درخشــان خود سرمایه گذاری کنيد. شما نمی توانيد 

نيازهــای همه مردم را برآورده کنيد، تلاش برای این کار 

بی فایده اســت. پس بگویيــد جذاب ترین ویژگی شــما 

چيست؟

- اس�تفاده از مكان های رایگان ب�رای نمایش آرم و 

نام و شعار خود

اغلب وســایل نقلية کارکنان  و شــرکت ها هيچ تابلو 

و طرحی ندارد، حال آنكه همين شــرکت ها  پول زیادی 

صــرف خرید فضــای تبليغاتــی گران در جاهــای دیگر 

می کننــد. از فضاهــای تبليغاتی رایگان غفلــت نكنيد. از 

هر وســيله نقليه، ماشــين، پنجره و حتی پاکت های پستی 

می توانيد بــرای تبليغات خود اســتفاده کنيــد. می توانيد 

نســخه هایی از آرم مخصــوص به شــكل برچســب های 

مخصوص شيشه یا سپر ماشين پخش کنيد.

شماره 171

36

بیمهجهانتازههای



- پاداش دادن به مشتریان

به مشتریان پاداش بدهيد.  یک دسته گل یا هر جایزه ای 

که فكر کنيد جالب است با یک نامه تشكر برای مناسبتی 

خاص برای او بفرستيد. رفتار خوب شما با مشتریان باعث 

می شود آنها مشتریان جدیدی را برای شما بفرستند.

- استفاده از کانال ها و رسانه های جدید

شــما می توانيد با تلفن که ارزان تر از اینترنت اســت به 

بازاریابی مستقيم بپردازید. یا در صنعت خود اولين کسی 

باشــيد که برای معرفی نامه از فكس استفاده می کند. یكی 

از اولين کســانی باشــيد که در صنعت خــود از بازاریابی 

مســتقيم اســتفاده می کند. نو یعنی چيزی کــه هنوز تأیيد 

نشــده و در نتيجه طراحان تبليغــات بابت آن پول کمتری 

از شما می گيرند. نو یعنی کوچک تر، پس شما  می توانيد  

ماهی بزرگی در برکه ای کوچک باشــيد. در یک رسانة 

جدید احتمال توجه شــدن به شــما بيشــتر از زمانی است 

که در رســانه های پر ازدحام و رشدیافته کار کنيد. بدین  

شــكل خيلی ســاده و با هزینه اندک به یک ستاره تبدیل 

می شــوید.  نوبودن شــما نظر مشــتریان را جلب می کند. 

نقش رهبر را داشته باشيد نه پيرو.

- پيوستن و شرکت کردن

در گروه هــا و  انجمن هــای تخصصی شــرکت کنيد، 

تيم های ورزشــی جوان  را حمایت کنيد، در مناسبت های 

فرهنگی و آموزشــی با افراد حرفه ای هم صحبت شود. از 

خانه بيرون بروید و در همه این فعاليت ها شرکت کنيد. تا 

ببينيد چگونه شــبكه روابطتان رشد می کند و فرصت های 

فروش  بازاریابيتان بيشتر و بيشتر می شود.  

3-4.  ده روش برای رسيدن به فروش بيشتر

- پاکيزه نگه داشتن دفتر خود 

پنجره  های کثيــف، دیوارهایی رنگ و رو رفته و مواد 

بازاریابی نامرغوب و درجه دو، پيامی نامناسب به مشتریان 

شــرکت می دهند. نشان می دهند که شــما بی اعتنا هستيد. 

بــرای آنكه بتوانيد بهترین چهره ممكــن را از خودتان به 

همه نشــان دهيد، شــما و کارمندانتان باید به شــرکت و 

محصولات خود افتخار کنيد.

- کارگذاشتن یک سيستم تلفنی دوستانه

مشــكلات ارتباطــی انجــام دادن معامــلات با ســایر 

شرکت ها شامل این موارد است:

- نداشــتن شــيوه ای ســریع بــرای خــروج از حالت 

پاسخ گویی کامپيوتری؛ 
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- داشــتن زمان انتظار  و مقدمات بســيار طولانی برای 

پاسخ گویی؛

- داشــتن تلفنی با خطوط بسيار، به شــكلی که یافتن 

تلفن داخلی آسان نباشد؛

- نداشتن توانایی ارسال نامه های صوتی؛

- پيگيری ضعيف یا عدم  پيگيری پيغام های صوتی؛

- نداشتن سيستم دوستانه و ساده. 

اگر سيســتم تلفنی شــما دارای این مشكلات و مسائل 

اســت، ندانســته بســياری از معاملات خود را از دســت 

داده اید. پس سيستم قدیمی را ازکار بيندازید و وقتی تلفن 

زنگ می ز ند نهایتاً پس از سه زنگ، گوشی را بردارید و 

پيغام ها را نهایتاً تا 1 ساعت بعد پاسخ گویيد.

- همواره لبخندزدن

نگرش مثبت داشــته باشــيد و لبخند بزنيد تا مشــتریان 

ازکارکردن با شما لذت ببرند.

- از مشتریان خود تحسين و تمجيد کنيد

 وقتــی فرصتی پيش می آید با ابراز احترام و ســتایش، 

مشــتریانتان را تحسين کنيد. شما هم باید احساسات مثبت 

خود را به مشــتریان بگویيد. وقتی شما در ابراز احساسات 

خســت به خرج نمی دهيد مشتریان نيز چنين نمی کنند و با 

تعریف از شــما نزد دیگران، آنها را به مشتریان آینده شما 

تبدیل می کنند.

- برگزاری مهمانی

مشــتریان و کارمندانتان را دســت کم شش ماه یكبار 

به مهماتی دعوت کنيد. با جشــن گرفتــن در روز تعطيل 

یا مناســبتی محلی، آنها را ســرگرم کنيد. مهمانی ها افراد 

مختلف را در شرایط ســرگرم کننده و بدون فشار روحی 

گــرد هم می آورد و به ایجاد احســاس خــوب و تقویت 

روابط می انجامد.

- بازدید مجدد از مشتریان

گاهی احتمال دارد شما آنقدر برکسب مشتریان جدید 
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متمرکز شــوید که از مشــتریان قدیميتان غفلت کنيد. از 

این امر برحذر باشــيد. آنها را مجدداً ببينيد، نيازهایشان را 

بررســی کنيد و برای برقراری تماس های جدید بكوشيد. 

با مشتریانتان زیاد تماس داشــته باشيد، آنها ستون فقرات 

تجارت شما هستند.

- خ�ط توليدت�ان را ب�ا ابزاره�ای جانب�ی و کمكی 

همراه کنيد

ببينيد چه چيزی می توانيــد به خط توليد خود بيفزایيد 

تا حجم فروشــتان بالا بــرود.  برای مثــال می توانيد برای 

خریداران بيمه عمر و تشكيل سرمایه یک بيمه آتش سوزی 

رایــگان منزل ارائه دهيد یــا تخفيفاتی در بيمه نامه ثالث و  

بدنه آنها اعمال کنيد )هيام، 1390(. 

- تفكر 

فروش در ذهن شماســت. طرز فكر شــما که رویكرد 

فروش شــما را شكل می دهد، بيشــتر از هر بخش فرایند 

فروش، تعيين کننده پيامد فروش است. چهارچوب ذهنی 

و طرز فكر دوستانه، متبسم، مشتاق، با اعتماد، مثبت، خود 

اتكا و مهربان در ذهن شماســت که فروش بيشتر به همراه 

خواهد داشت. 

- خودتان و محصولتان را باور داشته باشيد 

باشــيد.  داشــته  بــاور  را  محصولتــان  و  خودتــان 

درغيراین صورت فروش نخواهيد کرد. 

- نيازهای مشتری را کشف کنيد 

مــردم برای نيازهای خود خریــد می کنند، نه  نيازهای 

شما، نخست نيازهای آنها را پيدا کنيد )گيتومر، 1387(. 

4-4. چگونگی نوشتن طرح بازاریابی

1-4-4. شناخت باید ها و نباید ها در برنامه ریزی

- از جزئيات غافل نشوید

برنامه خوب از جزئياتی تشكيل می شود، مانند برآورد 

فروش برحسب مشتری و اقلام یا منطقه فروش.کلی گویی 

در مــورد بازار دشــوار اســت. بایــد بــرآورد فروش و 

هزینه هایتان را به کوچک ترین واحد طبيعی تقسيم کنيد، 

سپس برنامة بی نقص تری را می توانيد طرح ریزی کنيد.

- از رقبا تقليد نكنيد

اگرچه شــيوه های بازاریابی تقریباً شبيه به یكدیگرند، 

ولی شــما مجبور نيســتيد از آنها تقليد کنيــد. خلاقيت و 

منحصربه فــرد بودن نوع بازاریابی شــما موجب تمایزتان 

می شود.کار شــما یگانه هست، هميشــه با خود این گونه 

فكر کنيد پس کاری کنيد که برنامة بازاریابی شما قابليت 

منحصربه فردبودن را به دیگران نشان دهد.

- خ�ود را به آخرین بودجه و برنامه ای که داش�تيد 

محدود نكنيد

اجزای نتيجه بخش و سودآور برنامه های پيشين خود را 

مرتب تكرار کنيد، اما  عناصری که سود بالایی برای شما 

نداشــته اند را کنار بگذارید. با هر کدام از عناصر ســالانه 

خود که نفعی برای شما نداشته اند با بی رحمی رفتار کنيد.

- درگير هزینه های غير ضروری نشوید

هميشــه پيش از امضای هر قرارداد در مورد آن خوب 

بيندیشــيد. اکثر افــرادی که با آنهــا کار می کنيد فقط به 

دنبــال پول بازاریابی شــما هســتند و نگران منافع شــما و 

شرکتتان نيستند.

2-4-4. انعطاف پذیری طرح

شما باید نقشة خود را با دوراندیشی طراحی کنيد و در 

آن زمــان اضافی و جایگزین هایی درنظر بگيرید که بتوان 

هنگام بروز مشكلات از آنها استفاده کرد. هرچه حيطه ای 

کــه در آن فعاليت می کنيد برای شــما ناآشــناتر اســت، 

نقشــه شــما به انعطاف پذیری و احتياط بيشتری نياز دارد. 

اگر برای اولين بار اســت که به طرح نقشــه می پردازید، 

انعطاف پذیری باید اولين اصل شما در این کار باشد.

3-4-4. نوشتن یک خلاصه اجرایی مؤثر 

خلاصه اجرایــی یعنی یک طرح یــک صفحه ای که 
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باید در اوایل ســال نوشته شود تا راهنمای شما در تفكر و 

برنامه ریزی باشــد. اما مرتب در آن بازنگری کنيد و پس 

از انجام دادن ســایر کارها آن را کامل کنيد و حتماً توجه 

داشــته باشــيد که در یک خلاصه اجرایی، اهدافتان قابل 

اندازه گيری باشد. این برنامه باید موجب افزایش فروش یا 

ایجاد طرح جدید در فروش باشد. توجه داشته باشيد هرچه 

اطلاعات بيشــتری در زمينة کار و رقبایتان داشته باشيد این 

طــرح، جامع تر و کامل تــر خواهد بــود. در این طرح باید 

اساســی ترین تغييرات بازار شــرح داده شود و فرصت ها یا 

معضلات شما در بازار مورد بررسی قرار گيرد. برای نوشتن 

این طرح شــما باید از رقبایتان تيزبين تر باشــيد و تغييرات 

را باوضوح بيشــتری ببينيد. حال ممكن است سؤالی پيش 

بيایــد که چرا؟ زیرا اگر تحليل موقعيتی شــما به درســتی 

تحليل رقبایتان نباشــد ســهم بازار را به آنها می بازید. اگر 

تحليل شــما در حد تحليل آنها باشــد ممكن است تعادل 

برقرار شود و فقط اگر تحليل موقعيتی شما بهتر از دیگران 

باشد می توانيد ســهم بازار را از چنگ آنها بيرون آورید. 

همانگونه که گفته شــد یكی از موارد، بررســی رقباست. 

بــرای بررســی رقبا، بهتر اســت جدولــی از خصوصيات 

مختلف آنهــا تهيه کنيد، مانند شــرکت، محصول اصلی 

شــرکت، مدیران شــرکت، صاحبــان آن، وضعيت پولی 

آن، وضعيــت فروش در گذشــته، نقاط قــوت و ضعف 

محصولاتشان، روش فروششان و .... . 

حال که این موارد مورد بررســی قــرار گرفت، نوبت 

تعيين هدف و اســتراتژی رســيدن به آن اســت. روشــی 

وجود ندارد که شما را مطمئن کند که استراتژیتان جواب 

می دهدیا نه. اما می توانيد همه ســعی خود را بكنيد که آن 

را با عقل ســليم بررســی کرده و مطمئن شــوید که ایراد 

آشكاری ندارد. بعد از تعيين هدف و استراتژی مورد نظر، 

شــما باید مطمئن شــوید که افراد فعال به تعداد کافی در 

زمان و مكان مناســب حاضر می شوند وکارها را به اتمام 

می رســانند. ســپس با خلاصه کردن فعاليت های اساسی، 

آنهــا را به افــراد مختلف محول کنيد. ایــن محول کردن 

مسئوليت ها باید بر  پایة ملاحضاتی باشد از قبيل توانایی ها 

و ظرفيت های آنها و اینكه شــرکت چگونــه این افراد را 

سرپرســتی و کنترل کند. در این مرحله کار شما به عنوان 

مدیر سخت و سخت تر می شود.  زیرا باید برنامه هایی برای 

سازماندهی و تشویق و کنترل آنها طراحی کنيد. در اینجا 

نوبت برآورد هزینه ها و عایدات است؛ تخمينی از فروش 

آینده، ترســيم یــک خط زمانی که نشــان دهد چه موقع 

برنامه شــما ایجاد هزینه می کند و نوشتن بودجة بازاریابی 

ماهانــه. آخریــن وکوتاه تریــن و درعين حــال مهم ترین 

بخش برنامة شما پيگيری و نظارت بر عملكرد خودتان و 

مجموعة شماســت. مهلت ها و سررسيدهایی برای فعاليت 

خود مشخص کنيد و به شكلی واضح آن را در طرح خود 

بياورید. برای مثال اگر فعاليت های تبليغاتی درســت پيش 

برود درآمد ســه ماهه سوم سال، چهل و پنج ميليون تومان 

خواهد شد. این قبيل عبارات راه های آسانی برای نظارت 

بر عملكرد در حين اجرای برنامه بازاریابی در اختيار شما 

می گذارد. بــدون آنها هيچ کس کنترلی بر برنامه نخواهد 

داشــت. به کمک این عبارت به سرعت نتایج یا تأخيرات 

را می توانيد شناسایی کنيد )هيام، 1390 (

5. نتيجه

محيط توســعه و تكامل یافتة کنونی پویاست. هر روز 

شــاهد  تغييــرات و تحولات ســریع در همــة حوزه های 

زندگی بشــری هســتيم و این شــرایط ایجاب می کند که 

در قبال این تغييرات به ســرعت عكس العمل نشــان دهيم. 

از سوی دیگر فرایند تغييرات، بسيار پيچيده است، به نحوی 

که فرایندهــای مختلف بر یكدیگر تأثيــر متقابل دارند و 

درنظر گرفتن این تأثيرات در مراحل مختلف تصميم گيری 

اجتناب ناپذیر اســت. بازارها پراکنده انــد و به طور عمده 

در حوزه هــا و مناطق جغرافيایی متعدد گســترش یافته اند. 
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امروزه شرکت ها و نمایندگی های بيمه به شدت رقابتی اند.  

در چنين شــرایطی، رشــد و بقای شــرکت ها مستلزم 

ایجاد و حفظ مشــتریان ســودآور اســت. این مشــتریان، 

جذب تبليغات و شعارهای یک شرکت می شوند و پس از 

آن صرفاً براساس رضایت خاطری که از محصول کسب 

می کنند، به شــرکت مذکور وفــادار می مانند. اما چگونه 

می توان در فهرست شــرکت های  موجود که کماکان بر 

تعداد آن اضافه می شــود، درخشيد؟ ارزش ویژه یک نام 

تجاری شــرکت بيمه ای به واسطه ميزان آگاهی است که 

ایجاد می کند و لازمه این آگاهی، داشتن یک برنامة جامع 

بازاریابی اســت تا به بهترین نحو ممكــن بتوانيم خدمات 

بيمه ای شــرکت خود را به مشــتریان معرفی کنيم  در 

این مقاله ســعی برآن داشتيم تا تمامی مراحل، جهت 

چگونگی نوشــتن طرح بازاریابی مناسب را عنوان 

کنيم. در ابتدا به بررســی و توضيح بيشتر بازاریابی 

و چگونگی شكل گيری آن در دنيای اقتصاد اشاره 

کردیم  و ســپس مشكلات بازاریابی بيمه در ایران 

را مــورد مطالعه قرار دادیــم.  در مرحله بعد برای 

شــروع نوشــتن طرح بازاریابی مورد نظر، باید ها و 

نبایدهایی که باید در این طرح لحاظ شــود را مطرح 

کردیم و در مرحله آخر طرح را باتوجه به تجربيات 

شخصی به دســت آمده در کار و شرایط اقتصادی و 

فرهنگی کشور خودمان کامل کردیم.  اميد است که 

این مقاله در جهت بهبود شرایط بازاریابی در ایران تأثيری 

هر چند کوچک داشته باشد.  
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