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 هر ساله در روز ملی بیمه، فعالان صنعت بیمه چنین 
مناسبتی را به یکدیگر تبریک می گویند، در همایش شرکت 
می کنند، مقاله های برتر ارائه می شوند و از کارکنان نمونه 
نیز تقدیر می شود. در این میان اما فراتر از مناسبت هایی که 
گاه شکل فرمایشی به خود می گیرد، بحث  افرادی که خود 
در صنعت بیمه عمری را صرف کرده اند و فرسودگی شغلی 

آنان تا چه اندازه مورد توجه قرار گرفته است؟
کارکنان صنعت بیمه از کارشناســان تا مدیران میانی، 
از مدیران عامل تا اعضای سیاست گذاری تا حدی درگیر 

شغلی هستند که با زندگی، جان و مال افراد سر و کار دارد. 
بارها گفته شده است که صنعت بیمه آرامش خاطر را برای 
مردم به ارمغان می آورد و شغل بیمه یکی از ارزشمندترین 
شغل هاست. اما چه میزان توجه شده است که کارشناسی 
که روزانه با پرونده های خسارت بسیاری سر و کار دارد و 
در واقع داســتان های تلخ زندگی افراد را بررسی می کند 
ممکن است دچار عدم آرامش و فرسودگی شغلی شود و 
میزان ارزشمندی، وفاداری و تعلق به شغل خود، به تدریج 

در او کمرنگ شود. 

در اینجا صحبت از شــغلی اســت که بــه حق یکی از 
دشوارترین حرفه هاســت. شغلی که نقش نیروی انسانی 
در آن پررنگ اســت. افرادی که حالا در دوران جدید و با 
ایجاد شرایط پاندمی کرونا باید بیش از پیش شاخصه های 
نوآوری و خلاقیــت را در خود پرورش و یا افزایش دهند. 
بنابراین ایجاد زیرســاخت های آموزشــی نوگرا و مطابق 
بــا نیازهای روز، بررســی میزان تعهد و احســاس تعلق 
کارکنان هر چند ســال یکبار و اندیشیدن به راهکارهایی 
جهت زدودن هرگونه نشانه ای از فرسودگی شغلی یکی از 
مواردی است که صنعت بیمه باید توجه دوباره به آن را در 

دستور کار خود قرار دهد.

ت
یادداش

 روز ملی بیمه و لزوم توجه به فرسودگی شغلی کارکنان صنعت بیمه 

گردهمایی یک روزه مدیرعامل، معاونان، مدیران، رؤســای 
شــعب و نمایندگان برتر بیمه نوین بــا هدف تبیین اهداف و 

به منظور هم افزایی جمعی برگزار شد.
بــه گزارش روابط عمومی و بین الملل بیمه نوین، حســین 
کریم خان زند؛ مدیرعامل بیمه نوین در بخشی از این نشست با 
اشاره به آنکه هر موفقیتی در سازمان نتیجه کار جمعی است 
افزود: بیمه نوین شــرکتی است در قالب یک مجموعه واحد و 
برای یک هدف مشترک که در مسیر رشد خود از توان تک تک 
اجزا در تمام بخش ها با برخــورداری از نگاه همدلانه و تلاش 
جمعی برخوردار بوده است. دوران خروج از بحران و شکوفایی 
شــرکت، مصادف با اوج گیری کرونا، تشدید تحریم ها و رکود 
اقتصاد داخلی و وقوع برخی بلایای طبیعی مانند سیل و زلزله 
شــد اما هیچ یک از این حوادث مانع حرکت در مســیری که 

هدف گذاری کرده بودیم، نشد.
وی با  تأکید بر لزوم برخورداری از نگاه آینده نگرانه و یادگیری 
از حوادث گفت: به ما گوشــزد می کنند که بیاموزیم بر اساس 

شــرایط زمان برنامه ریزی و عمل کنیــم. یادگیری بزرگترین 
دارایی ما برای تحقق اهداف است، در غیر این صورت بیمه نوین 
هنوز شرکتی با زیان انباشــته و درگیر برخی مسائل گذشته 
بود اما امروز ما شــرکتی با پرتفــوی فراتر از هزار میلیارد تنها 
در شــش ماه هســتیم که برای اهداف بالاتر و پرتفوی بیشتر 
تلاش می کنیم.کریم خان زند مشتریان را  اصلی ترین عامل بقای 
هر کســب و کاری دانست و افزود: نگاهی به تجربه موفق ترین 
شرکت ها حکایت از آن دارد که آنها هرگز نسبت به مشتریان 
خود رویکرد سهل انگارانه ای نداشتند. در شرکت های بیمه این 
اصل بسیار حائز اهمیت اســت که استراتژی های محصولی و 
خدماتی در بخش های صدور و خســارت کاملا براساس نیاز و 
دغدغه مشتریان طراحی شود. بر همین اساس نیز در شرکت 
بیمه نوین تعامل با مشــتریان وظیفه ایست که بار اصلی آن را 
شعب و شبکه فروش بر عهده دارند و می بایست صدای آنان و 

دغدغه شان را به گوش مدیران در ستاد برسانند.
وی در ادامــه با تاکید بر آنکه پیروی از دســتورالعمل ها و 

فرآیندها از الزامات عملکردی در بیمه نوین اســت خاطرنشان 
کرد: همه واحدها از بخش های صدور، خسارت، مالی تا شعب 
و باجه ها باید طبق استانداردهای معینی، فرآیندها و رویه های 
اجرایی را دنبال کنند. این رویکرد به این معناســت که سطح 
خدمات ارائه شــده در شرکت بیمه نوین در شعبه لار با شعبه 
مرکزی در تهران یا باجه شــرکت در شاهرود کاملاً یکسان و 

براساس یک فرآیند واحد باید صورت گیرد.
مدیرعامل بیمه نوین در پایان گفت: شرکت بیمه نوین اکنون 
در جایگاه قابل قبولی قرار دارد اما اگر نگاهی به آینده نداشته 
باشیم و بر اساس مقتضیات زمان برنامه ریزی و حرکت نکنیم، 
خیلی زود در رقابتی که هر روز سخت تر می شود، دچار آسیب 
خواهیم شــد. سرعت عمل ما در شرایط فعلی و عدم توقف در 
برابر چالش ها بسیار مهم است و از آن مهمتر کار کردن در قالب 

یک تیم برای یک هدف است.
همچنین در بخش هــای دیگری از این نشســت، معاونان 
مدیرعامل و مدیر امورشــعب، نمایندگان و کارگزاران نیز در 
حوزه های مختلف به بررســی وضعیت موجــود و ارائه برخی 
راهکارهای اجرایی در جهت تســهیل امور و ارتقای عملکردی 

شرکت در بخش های مختلف پرداختند.
برگــزاری کارگاه آموزشــی کوچینگ فردی نیــز از دیگر 

برنامه های جانبی این گردهمایی یک روزه بود.

راهکارهای توسعه فرهنگ قوی 
مدیریت ریسک در شرکت های بیمه

مدیریت ریسک

بیمه نوین سامانه پرداخت خسارت آنلاین در بیمه های بدنه اتومبیل را راه اندازی کرد.
به گزارش روابط عمومی و بین الملل بیمه نوین؛ با توجه به اهمیت تسریع در پرداخت خسارت 

بیمه های بدنه اتومبیل،  طرح »حامی اتوپلاس نوین« در 10 شهر راه اندازی شده است.
بنابر این گزارش، در طرح »حامی اتوپلاس نوین« تشکیل پرونده و بررسی خسارت ایجاد شده 
با مراجعه کارشناسان ارزیاب به محل اعلامی بیمه گذار صورت پذیرفته و با استفاده از سیستم 

یکپارچه آنلاین ایجاد شده، اکثر خسارت ها، ظرف کمتر از چند ساعت جبران خواهد شد. در این 
طرح، ارزیاب خسارت به محل مورد نظر بیمه گذار مراجعه نموده و ضمن تشکیل پرونده و بررسی 
خســارت ایجاد شده در اتومبیل، گزارش تصویری و مکتوب را به صورت آنلاین به کارشناسان 

شعبه ارسال می کند و فرآیند پرداخت خسارت از لحظه ارسال گزارش آغاز خواهد شد.
به گفته مدیریت بیمه های اتومبیل بیمه نوین، در طرح »حامی اتوپلاس نوین« تقریبا تمامی 
خســارت های جزئی در بیمه های بدنه، ظرف کمتر از چند ساعت و اکثر خسارت های کلی نیز 
با تکمیل مدارک لازم از سوی بیمه گذار در کوتاه ترین زمان پرداخت می شوند. همچنین احراز 
اصالت حادثه که مهمترین اقدام بیمه گران در زمان اعلام خســارت است، با ارائه طرح »حامی 
اتوپلاس نوین« مرتفع می شود. این طرح تاکنون در شهرهای تهران، تبریز، کرج، اصفهان، شیراز، 
کرمان، مشــهد، همدان، بندرعباس و یزد در حال اجراست و تا پایان سال در بیشتر شهرهای 

کشور اجرا خواهد شد.

 »حامی اتوپلاس نوین« خدمتی جدید 
در پرداخت خسارت بیمه بدنه اتومبیل

 مدیرعامل بیمه نوین 
در گردهمایی مدیران، روسای شعب و نمایندگان برتر

بیمه نوین 
در قالب یک مجموعه واحد

و یک هدف مشترک 
در حرکت است

 مقدمه
فرهنگ در ابتدا در افکار افراد شــکل می گیرد و سپس 
بــر رفتارها و اعمال آنها تأثیر می گــذارد. به عبارتی دلیل 
رفتار مناسب تفکر درست است. فرهنگ مدیریت ریسک 
ترکیبی از رفتار کارکنان اســت که اغلب به شــیوه ای که 
کارها در ســازمان اجرا می شــود توصیف می گردد. تمام 
ســازمان ها ضمن دارا بودن فرهنگ مدیریت ریســک از 
فرهنگ کسب و کار برخوردار هستند. فرهنگ کسب و کار 
و فرهنگ مدیریت ریسک ضمن هم راستا بودن می بایست 
از اهداف، استراتژی های ســطح کلان و وظیفه ای و کلیه 
اقدامات مرتبط به فرآیند مدیریت ریسک پشتیبانی کند. 
فرهنگ مدیریت ریسک در کســب و کارها براساس نوع 
ســازمان، حوزه صنعت و الزامات نهادهای ناظر و ... تغییر 
می  کند. در صنعت بیمه با توجه به ماهیت کسب و کار در 
زمینه پذیرش ریسک، توسعه فرهنگ قوی مدیریت ریسک 
به منظور افزایش بازدهــی و کاهش مخاطرات از اهمیت 
ویژه ای برخوردار است به طوری که تقویت فرهنگ مدیریت 
ریسک در خصوص معیارهای پذیرش ریسک منجر به بلوغ 

کارکنان و جلوگیری از هدر رفت منابع می شود.

 توسعه یک مدل رفتار سازمانی در زمینه
 مدیریت ریسک

فرهنگ قوی مدیریت ریسک مستلزم توسعه یک مدل 
رفتار سازمانی در زمینه مدیریت ریسک متناسب با محیط 
داخلی است. به طوریکه می تواند موجبات افزایش ابتکارهای 
کارکنان و رشد هر چه سریع تر کسب وکارها را فراهم کند. 
مدل درنظر گرفته شــده برای پیاده سازی رفتار سازمانی 
باید به صورت قابل ســنجش در توصیف رفتارها، دقیق و 
مشخص باشــد تا بتواند با سیستم آموزشی، گزارش دهی، 

سیستم های مدیریت عملکرد و پاداش یکپارچه شود. 
ســه جنبه اصلی ارتقای ابعاد رفتاری در زمینه مدیریت 

ریسک در شرکت های بیمه به شرح ذیل است:
 مدیریت ریسک به معنای حذف کامل ریسک ها نیست 
زیرا اینکار مانع از رشد و تغییر خواهد شد. به عبارت دیگر 
عدم پذیرش ریســک موجب محدودیت در رشد سازمان 
می شــود. در واقــع حذف ریســک ها به معنــی انتخاب 

ریسک هایی است که سازمان مایل به پذیرش آن هست.
  مشارکت کردن پیوسته کلیه کارکنان در پیاده سازی 
سیســتم مدیریت ریســک از طریق برگزاری جلســات 

هم اندیشی در کلیه سطوح سازمان
 کارکنان باید سطح قابل قبولی از مهارت ها، تخصص ها 
و توانمندی های لازم برای داشتن تعهد رفتاری به منظور 

اداره ریسک های تحت وظایف خود، داشته باشند.

 توسعه یک زبان مشترک در زمینه 
مدیریت ریسک

عملیاتی سازی رفتارهای مدیریت ریسک از طریق توسعه 
یک زبان مشترک جهت توصیف رفتار، به شیوه ای که هر 
کس در ســازمان بتواند از آن استفاده کند، مهم است. این 
توصیف ها باید با معیارهای ارزیابی شایستگی ها و قابلیت ها، 
اســتعدادها و آمــوزش در زمینه مدیریت ریســک برای 

کارکنان ترکیب شــود. به طوری که در معیارهای ارزیابی 
عملکرد و توانمندی هر واحد و هر فرد از معیارهای مربوط 
به جاری سازی مدیریت ریسک استفاده شود به گونه ای که 
این معیارها در شــرح وظایف هر فرد و واحد درج شــود. 
راهکارهای عملیاتی توســعه یک زبان مشترک در زمینه 

مدیریت ریسک به شرح ذیل است:
 حمایت مدیریت ارشد از اقدامات و تلاش های مدیریت 
ریســک در پیاده ســازی فرآیند مدیریت ریسک از جمله 
تخصیص بودجه کافی، دسترسی واحد مدیریت ریسک به 

بخش های مختلف سازمان و مستندات مربوطه
 طراحــی برنامــه عملیاتی در حوزه فرهنگســازی با 

درنظر گرفتن زمان بندی واقع بینانه و منابع کافی
 تقویت رفتارها از طریق چندین کانال اثرگذار

 شناسایی و ارزیابی کلیه ریسک ها با مشارکت کارکنان
 ایجاد ارتباط مســتقیم بین نتایــج حاصله از ارزیابی 
مدیریت ریسک با مدیریت عملکرد یا سیستم های انگیزشی

 ایجاد شفافیت در فرآیند مدیریت ریسک به طوری که 
هر ذی نفع بــه نتایج حاصله از ارزیابی مدیریت ریســک 
دسترســی داشته باشــد به عبارتی گزارش های مدیریت 

ریسک به ذی نفعان مربوطه ارجاع داده شود
 آموزش کارکنان جدید الاســتخدام و رشد و ارتقای 

کارکنان فعلی در زمینه مدیریت ریسک
 شناسایی بهترین الگوی پیاده سازی مدیریت ریسک از 

محیط داخلی از طریق پایش مستمر سیستم فعلی

 عناصر کلیدی حفظ و ارتقای  فرهنگ 
مدیریت ریسک

 ترویج فرهنگ مدیریت ریســک در تمامی ســطوح 
ســازمان از طریق ارتباط منسجم واحد مدیریت ریسک با 

کلیه بخش های سازمان
 توسعه تبادل اطلاعات به صورت پیوسته، شفاف و قابل 

انتقال در حوزه استراتژی های مدیریت ریسک
 تدوین منشور اخلاقی و تصویب قوانین گسترده برای 

ترویج فرهنگ ریسک
 توســعه برگزاری کارگاه ها و برنامه های آموزشــی در 
 زمینه مفاهیــم و اصطلاحات مربوط به حــوزه مدیریت 

ریسک
 اجرا و مشخص کردن خطوط پاسخگویی برای هر عضو 
سازمان و مسئولیت پذیر بودن هر یک از کارکنان در قبال 
اقدامات خــود در ارتباط بــا رفتارهای ریســک پذیری/ 

ریسک گریزی
 اندازه گیری مستمر عملکردها بر اساس شاخص های 

فرهنگ مدیریت ریسک
 توسعه شایســتگی محوری از طریق برنامه ریزی لازم 

جهت جانشین پروری و مدیریت استعدادها
 تمرکز بر فرآیند ســاده و قابل فهم مدیریت ریســک 

جهت درک مدیریت ریسک توسط کلیه کارکنان

- Risk culture, building great organizations and growing your foundation for success, CAPABILITY STATEMENT 2016.

- Sound Risk Culture in the Insurance Industry, CRO FORUM, May 2015.

  منابع: 

  نقش واحد مدیریت ریسک در اجرای فرهنگ سازی 

بازبینی شاخص های 
کلیدی ریسک و پیگیری 

به موقع آنها

پیگیری اقدامات مهم 
وکلیدی در زمینه مدیریت 
ریسک و حصول اطمینان 

از اجرای آنها 
در موعد مقرر

آگاهی از ریسک 
در هر زمان و بروزرسانی 

فرآیند 
مدیریت ریسک

توسعه
 نگرش مثبت
 در زمینه 

مدیریت ریسک

پایش و ارزیابی 
میزان بلوغ 

فرهنگ
 مدیریت ریسک

ارتباط قوی و باز 
بین بخش های مختلف 

سازمان

تشویق و آموزش 
مداوم افراد در زمینه

 مدیریت ریسک

تألیف: همکاران مدیریت ریسک
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  بازاریابي در شرکت هاي بیمه
از جمله کمبودهاي قابل توجه در شــرکت هاي بیمه، 
فقدان » بازاریابي« به معني واقعي کلمه اســت. بیمه، 
یک کالاي خدماتي اســت و مانند هــر کالاي دیگري 
محتاج » فروش« اســت. این کالا )بیمه آتش ســوزي، 
عمر، درمان، حادثه، باربري و ...( بازار و مشــتریان بالقوه 
دارد. شناســایي این بازار، شناسایي نیازهاي متنوع آن، 
شناسایي مشــتریان، آموزش فروشندگان، نحوه تماس 
با مشــتریان، نحوه ارائه محصــول و روش هاي فروش و 
بالاخره فروش بیمه، همگي جزئي از بازاریابي به شــمار 
می رونــد. بازاریابي و فروش پل رابط میان فروشــنده و 
خریدار هســتند و برقراري رابطه میان این دو بدون این 
پل ممکن نیســت. هیچ کالا و محصولي بدون بازاریابی 
خلاق نمی تواند فروشی موفق داشته باشد و بیمه نیز از 
این قاعده مستثنی نیست بررسی ساده چارت سازمانی 
شرکت های بیمه نشان دهنده آن است که این شرکت ها 
اصولا فاقد مدیریت و یا بخشی تحت عنوان »بازاریابی« 
هستند و در برنامه های جاری آنها نیز فصلی تحت این 

عنوان وجود ندارد )ربیعی، 1385(
صنعــت بیمه دارای انواع متخصص و کارشــناس در 
رشته های فنی است، اما فاقد کارشناسان بازاریابی بیمه 
است. ابزارهای اصلی صنعت بیمه برای بازاریابی و فروش 
در شــبکه نمایندگان و کارگزاران از یکســو و تبلیغات 
از ســوی دیگر خلاصه شده اســت. شبکه نمایندگان و 
کارگزاران همچون خود شــرکت های بیمه با بازاریابی و 
فروش آشنا نیستند و فقط دوره های آموزشی تخصصی 
و فنی را طی کرده و به بازاری ناشــناخته وارد شده اند. 
اندک نمایندگان و کارگزارانــی که به همت خود برای 

بازاریابی ارزش قائل شده اند موفق ترین فروشندگان این 
صنعت به شمار می روند. فارغ التحصیلان رشته بیمه در 
دوران تحصیل با بازاریابی بیمه ســر و کار ندارند و پس 
از آن نیز برای اخذ نمایندگی بیمه یا جواز کارگزاری با 
این رشته تخصصی بیگانه هستند. وظیفه اصلی شبکه 
نمایندگان، فروش محصولات بیمه است و نه کارشناسی 
فنی رشــته های بیمه ای! آنها بیش از آنکه بدانند مقصر 
یک تصادف اتومبیل چه کســی است باید بدانند بیمه 
بدنه را به چه کسانی و چگونه باید فروخت. تبلیغات نیز 
گرچه جزئی از روند بازاریابی به شمار می رود، اما فقط 
جزو کوچکی از آن اســت آن هم به شرطی که هدفمند 
و با نشــانه گرفتن نیازهای مشــخص بازار و مخاطبین 
درســت صورت پذیرد. تبلیغات مکمل بازاریابی است و 
زمانی که اولی وجود ندارد سودی جز ایجاد درآمد برای 
 Mirfakhraddini,( .شــرکت های تبلیغاتی نخواهد داشت

)Morovati,  Sharifabadi, Mohammadi , 2017

شرکت های بیمه اگر بخش کوچکی از هزینه سنگین 
تبلیغات خود را خرج یادگیری بازاریابی و سپس آموزش 
آن به نمایندگان فروش نمایند و همزمان ابزارهای لازم 
را نیز در اختیار آنهــا قرار دهند نتایجی به مراتب بهتر 
خواهند گرفت. یکی از علل کم بودن ضریب نفوذ بیمه 
)به ویژه در رشــته های غیر اجبــاری( نبود برنامه های 
صحیح بازاریابی اســت نفوذ با فروش به دســت می آید 
و فــروش نیز بدون بازاریابی حرفه ای و تخصصی ممکن 
نیست. مشــتری مداری نیز نخست نیازمند »مشتری« 
اســت و این مشــتری نیز بدون بها دادن بــه بازاریابی 
پیدا نخواهد شــد. پر کردن جای خالی بازاریابی محتاج 
مصوبات بیمه مرکزی و یا شــورای عالی بیمه نیست و 

فقط به تحول درونی نیازمند اســت. بیمه خود به خود 
خریداری نمی شود باید آن را فروخت و بازاریابی حرفه ای 

قدم اول هر نوع فروش است.

 استراتژی های بازاریابی در صنعت بیمه
اســتراتژی های مناســب بازاریابی این امکان را برای 
شــرکت های متوســط بیمه فراهم می آورد که جایگاه 
کنونی خود را تعالی بخشــند. در حــال حاضر با توجه 
به رقابت بســیار شــدید که در بازارهای مختلف وجود 
دارد ورود به هر بازاری برای هر شــرکت نوپا کاری بس 
دشوار است، ولی در صورتیکه ورود به بازار با نوآوری های 
کارآمد همراه گردد، موفقیت را به همراه خواهد داشت. 
مسئله  مهمی که شرکت های بیمه با آن مواجه هستند، 
یافتن مشــتریان جدید است ولی موضوعی بس مهمتر 
وجود دارد و آن حفظ مشــتریان کنونی است. کارکنان 
هر شرکت بیمه گر در صف نخست کسب موفقیت قرار 
دارند. بنابراین اســتراتژی نخست شرکت های بیمه گر 
باید بر آموزش و تعلیم صحیح پرســنل تمرکز یابد. در 
شــرکت های خدماتی کارکنان بخش بسیار تأثیرگذار 
هستند و موفقیت و یا عدم موفقیت این شرکت ها تا حد 

بسیار زیادی به کارکنان آنها وابسته است.
لازم به تذکر اســت که آموزش بــه تنهایی تضمین 
کننده موفقیت نخواهد بود. بنابراین لازم اســت انگیزه 
کافی به کارکنان شــرکت های بیمه بــرای فراگیری و 
پذیرش تکنیک های فروش، مشــتری مداری و مذاکره 
داده شود )omar, 2010( ایجاد انگیزه در کارکنان از جمله 
قابلیت هایی است که در هر مدیری وجود ندارد ولی هر 
مدیر موفقی دارای این قابلیت است که انگیزه کارکنان 

خود را در حد بالایی حفظ کند.
اســتراتژی های بازاریابی در بیمه نقــش کلیدی در 
حفــظ بازارهای کنونی و یافتن بازارهــای جدید دارند 
شــرکت های بیمه گر موفــق در دنیا به طور مســتمر 
اســتراتژی های بازاریابی خود را مورد بازنگری قرار داده 
و سعی می کنند که کارایی آن را حفظ کنند. نمایندگان 
موفق فروش بیمه به این حقیقت کلیدی پی برده اند که 
مشتریان نیازمند ارتباط مداوم ومستمر هستند، در غیر 
این صورت وفاداری خود به شرکت را از دست می دهند 

)Poursadegh, 2015(
مشــتریان امروزه تنهــا نیازمند یــک کالا با قیمت 
مناســب نیســتند، آنها زمانی که به خصوص با مراکز 
مالی نظیر شــرکت های بیمه مواجه می شوند خواستار 
ارتباط شــخصی و مداوم با شرکت می شــوند. آنها در 
حقیقت نیازمند توجه خاص و بیشتر شرکت ها هستند. 
شــرکت های بیمه می توانند با ارائــه خبرنامه ها، کارت 
پستال، ارائه اطلاعات در خصوص خدمات جدید بیمه ای 
و حتی تماس های تلفنی ارتباط خود با مشتریان را پس 
از فروش بیمه نامه ها حفظ کنند و اینگونه به مشتریان 
 omar &( خود القا کنندکــه آنها را فرامــوش نکرده اند

)owuso, 2017

امروزه بازاریابی اجتماعی به عنوان یک روش مؤثر در 
ارائه چهره ای مثبت از شرکت ها به شمار می رود. فلسفه 
بازاریابی اجتماعی با دیگر فلسفه های رایج در بازاریابی 
از جهت اینکه نسبت به منافع آیندگان و جامعه و رفاه 
آنها تأکید دارد تفاوت داشــته و به دنبال دخالت دادن 
موضوعات فرهنگی و ارزشی به صورت واقعی در مسایل 
بازاریابی اســت. بر اســاس مفهوم بازاریابی اجتماعی، 
مدیران بازاریابی سازمان ها و شرکت ها ناگزیرند در تعیین 
راهبردها و خط مشی های بازاریابی خود، عوامل مهمی 
مانند خواســته های مصرف کنندگان و منافع جامعه در 
کوتاه مدت و بلند مدت را در نظر بگیرند. علی رغم اینکه 
این حوزه در مقایســه با بازاریابی تجاری بسیار نوپاست 
اما نقش و اهمیت آن در توســعه اجتماعی موجب شده 
اســت تا شــدیداً مورد توجه و اقبال عمومی قرار گیرد. 
شــرکت  های بیمه می توانند از طریق مشارکت در امور 
اجتماعی نظیر انجام فعالیت های خیرخواهانه، عضویت 
در گروه های اجتماعی و هر نوع فعالیتی که نشان دهنده 
توجه آنها به جامعه است این احساس را در بین مشتریان 
خود به وجود آورند که آنها نیز بخشــی از افراد جامعه 
هســتند و صرفاً به دنبال منافع اقتصادی خود نیستند 
و منافــع جامعه را نیز در کنار منافــع اقتصادی دنبال 

می کنند )سلیمانی بشلی، باروتیان، 1390(

 ضعفهاي بیمه از دیدگاه بازاریابي
از دیدگاه بازاریابی، بیمه نقاط ضعفی بهشرح زیر دارد:

 جزو کالاهاي فیزیکی نیست. 
  فاقد لذت و مطلوبیت عینی است.

جبران  بیمهگر  )تأمین  است  آینده  براي  قولی   
خسارت ناشی از وقوع یا بروز حادثه احتمالی و تحقق 
خطر بیمه شده در طول مدت اعتبار قرارداد بیمه است(

 پرسشهاي زیادي در آن مطرح است )بیمهگذار 
ارزیابی دقیق ریسک و  براي  باید به سوالهاي بیمهگر 

تعیین حق بیمه پاسخ دهد(
 توافــق و تعهد دو طرفه بیــن بیمه گر و بیمه گذار 

است.
 ذهنی است.

 قراردادهای بیمه )بیمه نامه ها( بسیار پیچیده اند.
 فروشــندگان بیمه اطلاعات کمی از بیمه دارند و 
برای تصدیق شــغل فروشــندگی آموزش های لازم را 

ندیده اند.
 رقابت شدیدی بر بازارهای بیمه ای حاکم است.

نوآوری و تنوع کمتری دارد.
 هزینه تولید سنگین است.

 بیمه گران مانند تاجران در پی کسب سود هستند 
)Morgan, 2019(

راهکارهای بازاریابی 
فروش محصولات و خدمات بیمه ای

 بازاریابي مجازی و شرکتهاي بیمه
اینترنت به عنوان یک شبکه فروش به سرعت در حال 
هزینهها  دلالان،  و  واسطهها  حذف  با  و  بوده  پیشرفت 
لازم،  تحلیلهاي  و  تجزیه  ارائه  با  و  میدهد  کاهش  را 
تذکرات و پیشنهادها و افزایش سریع، فرآیند فروش را 
اینترنت  میرسد  نظر  به  این،  وجود  با  میکند.  تثبیت 
روش 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 اقدام میکنند )ربیعی، 1385(.
بسیاري از شرکتهاي بیمه به استفاده از فرصتهاي 
قرار  آنها  اختیار  در  جستجو  موتورهاي  که  بینظیري 
بیمه  شرکتهاي  ندارند.  تمایلی  و  توجه  میدهند، 
انجام میدهند،  اینترنتی که  فعالیتهاي  برخلاف سایر 
ندارند.  اینترنتی  بازاریابی  زمینه  فعالیتیدر  هیچگونه 
برخی شرکتها از فرصت بازاریابی که موتورهاي جستجو 
در اختیار آنها قرار میدهند، استفاده میکنند، ولی به 
علت آشنایی ناکافی با موتورهاي جستجو، هزینه و زمان 
بیشتري صرف انجام کارهایشان میشود. بهرغم تلاشی 
که براي متقاعد کردن شرکتهاي بیمه صورت گرفته، 
ابزار  عنوان  به  جستجو  موتور  منافع  به  هنوز  آنها  ولی 
اینترنت هنگام  کاربران  از  بعضی  نبرده اند.  پی  بازاریابی 
دریافت اطلاعات از وب سایت به علت کلیک کردنهاي 
نادرست و یا تناقض موتور جستجو با وب سایت مورد 
نظر دچار مشکل میشوند. متقاعد کردن مشتریان در 
مورد اینکه اینترنت پتانسیل لازم را براي توسعه تجارت 
دارد، دشوار است. آنها به تجربیات خود بیش از گفتههاي 
اینترنتی،  جستجوي  بهطورکلی،  دارند.  اعتماد  دیگران 
میدهد.  قرار  بیمه  صنعت  اختیار  در  بسیاري  امکانات 
اما شرکتهاي بیمه باید هزینههایی را براي آموزش در 
نظر بگیرند. صنعت بازاریابی از طریق موتورهاي جستجو 
باید امکان دستیابی به آموزش بهتر را فراهم آورند. قدم 
به علل  بردن  کار، پی  این  انجام  براي موفقیت در  اول 
اصلی عدم تمایل شرکتهاي بیمه براي مشارکت است. 
مؤثر  را  مختلفی  عوامل  نارسایی  این  بروز  در  محققان 
دانستهاند که از آن جمله میتوان به موارد زیر اشاره کرد:  

)Shafiee Roodposhtiee, 2013(
1- فقدان آموزش کافی در ارتباط با بازاریابی از طریق 

اینترنت
٢- فقدان رقابت کافی در استفاده از اینترنت به عنوان 

ابزار بازاریابی در شرکتهاي بیمهگر ایران
3- عدم تشخیص شرکتهاي بیمهگر موفق و ناموفق 

از طریق اینترنت از سوي مشتریان
اینترنت  به  بیمهگر  شرکتهاي  اطمینان  عدم   -٤

به عنوان ابزار اطلاع رسانی جامع در شرایط کنونی
کافی  توجه  بهجاي  وب سایت  ظاهر  به  توجه   -5
بیمهگر  شرکتهاي  سوي  از  وب سایت  محتویات  به 

 )Kanaani, 2015(

 شناسایی اولویت ها  
بیمه یکي از معدود بخش هایي اســت که با مشارکت 
جمعي صاحب نظران و در یک پروسه چند ساله برنامه اي 
با عنوان برنامه تحــول صنعت بیمه با افق ها و اهداف و 
سیاست هاي معین براي خود تعیین کرده است. بنابراین 
نباید بیش از این بخش بیمه را درگیر تهیه برنامه کرد. 
بلکه باید تمرکز را بر طراحي و عملیاتي کردن طرح ها و 
پروژه هــاي اولویت دار قرار داد. در ادامه به اهم این موارد 

به حسب اولویت اشاره مي شود.
1( رقابتي شدن بازار بیمه: بیمه براي اینکه نقش 
خود را در جهت تحقق سند چشم انداز ایفا کند و جایگاه 
شایســته خود را در نظام اقتصادي و اجتماعي کشور به 
دست آورد لازم است به سوي بازاري رقابتي سوق پیدا 
کند و دولت از نقش ریاســت بر این صنعت و رقابت با 
بخــش خصوصي در بازار، به نقش نظارت و ایفاي نقش 
مکملي و کاتالیزوري)تسهیل کنندگي( در بازار بیمه هاي 
بازرگاني تغییــر رویکرد دهد. نقــش بیمه مرکزي که 
وظیفه تنظیم مقــررات)Regulation( و نظارت بر اجراي 
آن توسط مؤسســات بیمه پس از تصویب شوراي عالي 
بیمه را بر عهده دارد در این ارتباط بســیار تعیین کننده 
است. نظارت و تنظیم از عناصر اساسي تسهیل کننده و 
هدایتگر حرکت صنعت بیمه در جهت تحقق چشم انداز 
و اهداف کلان ذي ربط، حرکت هدفمند در مســیرهاي 
تعیین شــده توسط راهبردها و اجراي صحیح و سالم و 
باثبات سیاســت ها و اقدامات برنامه ریزي شده براي این 
صنعت است. نظارت نیازمند کارآمدي در عین دست و 
پاگیر نبودن و ترمز نشدن براي توسعه بیمه و عدم انتقال 
ناکارآمدي هاي خاص بخش دولتي به سایر بخش ها است. 
نظارت بر فعالیت بیمه گري در سه بعد صورت مي گیرد: 
1-ابعاد مالي عملیات مؤسسات بیمه، ٢-چگونگي اداره 
مؤسســه بیمه  3-نحوه عمل مؤسســه بیمه در بازار و 
چگونگي رفتار آن در جهت انجام فعالیت هاي اقتصادي. 

)Hassani, 2019(
2( توســعه بیمه هاي زندگي به ویژه بیمه هاي 
مستمري و بازنشستگي: سرمایه گذاري دولت در امر 
تحقیق و توسعه، آموزش نیروي انساني و توسعه فرهنگ 
استفاده از بیمه هاي زندگي در میان مردم از متغیرهاي 
مهم تأثیرگذاري در این زمینه اســت. توسعه بیمه هاي 
زندگــي رقیباني جد چون بورس، بانک، ســازمان هاي 
متولي بیمه هاي اجتماعي  و تورم دارد که بازار بیمه هاي 
زندگي را به شدت کساد کرده است. صنعت بیمه براي 
اینکه بتواند سهم بیمه هاي زندگي از پرتفوي خود را به 
مقادیر قابل قبول ارتقا دهد باید آنچنان کارآمد و منعطف 
و جذاب عمل کند که بتواند رقباي سرسخت فوق را از 
میدان به در کرده و واســطه میان بخش واقعي اقتصاد و 
خانوارها از یکســو و بانک و بورس از ســوي دیگر شود. 
البته این وضعیت براي مردم نیز سودمند تر است چرا که 
اگر سرمایه هاي خرد خود را بجاي بورس و بانک به بیمه 
بسپارند علاوه بر کسب سود رایج اقتصادي، ریسک هاي 
مختلفي را که در جریان زندگي با آن روبرو مي شوند نیز 

پوشش خواهند داد.
3( توسعه بیمه هاي اعتباري: بیمه  اعتباري، پوشش 

 شیوه ها، چالش ها و راهکارهای 
بازاریابی فروش محصولات وخدمات بیمه ای

تألیف: محمدصادق چکامه گوی مطلق؛ رئیس شعبه شیراز

ادامه در صفحه بعد
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ریســک عدم بازپرداخت دیون مالي است. اگر نرخ حق 
بیمه این رشــته دو درصد در نظر گرفته شود فقط در 
حوزه تســهیلات بانکي، بازاري به وســعت 70 درصد 
پرتفوي فعلي صنعت بیمه قابل تصور اســت. توســعه 
بیمه هاي اعتباري از طریق جلوگیري از رشــد معوقات 
بانکي و حتــي کاهش حجم آن، براي شــبکه بانکي 
کشور نیز فرصت هاي مناسبي فراهم آورده و بخشي از 
مشکلات آن را مرتفع مي کند. بدیهي است پیش شرط 
گسترش بیمه  تسهیلات بانکي، دخالت بیمه ها در فرآیند 
بررسي اعطاي تسهیلات از طریق اعتبارسنجي مشتریان 
اســت. بنابراین تعامل و تفاهم با بانک ها در این ارتباط 
نقش مهمي در توسعه بیمه هاي اعتباري دارد. همچنین 
براي توسعه این بیمه ها، ایجاد مؤسسات اعتبارسنجي 
مستقل ویژه بیمه ها و همچنین آموزش نیروي انساني 

 )Christina, 2019 (.متخصص ضروري است
مربوط  ریســک هاي  پوشــش  4(توســعه 
بــه پروژه هــاي عمراني در مراحل ســاخت و 
بهره برداري: بر اساس برخي مطالعات در حال حاضر 
فقط ٢5 درصد ریســک هاي فوق تحت پوشش بیمه 
است. با توجه به گستره موضوعي و موضعي امر ساخت 
و ساز در کشــور، بازار بالقوه وسیعي براي نفوذ صنعت 

بیمه در آن مهیاست.     
5(توسعه پوشش ریسک هاي مربوط به بلایاي 
طبیعي: در شــرایطي که بلایاي طبیعي در دهه اخیر 
در مقایسه با 50 سال گذشته شش برابر بوده، پرداخت 
خسارت توسط شــرکت های بیمه 1٤ برابر شده است. 
اما در ایران که یکي از مناطق زلزله خیز جهان اســت 
بیمه حضور پررنگي در این عرصه ندارد. در زلزله رودبار 
و منجیل کمتر از 5 درصد از ساختمان ها و تأسیسات 
عمومی تحت پوشش بیمه بوده اند. در سیل نکا بیش از 
5٢0 میلیارد ریال به تأسیسات خصوصی خسارت وارد 
شد که فقط 8 میلیارد ریال آن تحت پوشش بیمه بوده 
اســت با توجه به فراواني وقوع بلایاي طبیعي در ایران، 
ریســک هاي مربوط به این موضوع بازار وسیع دیگري 
اســت که پیش روي بیمه گران ایراني قــرار دارد تا با 
پوشش آنها بازار خود را گسترده تر کرده، هم به توسعه 
صنعــت بیمه کمک کنند، هم در مواقع وقوع ســوانح 
طبیعي با رفع تنگناهاي مالي آســیب دیدگان بخشي 
از مشــکلات آنان را حل کرده و تســکیني بر دردهاي 
آنان باشند و علاوه بر آن کمک کنند که در اسرع وقت 
وضعیت عادي  به زندگي و فعالیت اقتصادي برگردد و 
نهایتاً اینکه از این طریق در امر مقاوم سازي و پیشگیري 

در ارتباط با بلایاي طبیعي ایفاي نقش کنند.    
6(گســترش نفوذ بیمه در صنایع نفت و گاز و 
پتروشــیمي: نقطه مهم در این ارتباط، گرفتن سهم 
از پوشــش ریسک هاي صنایع نفت و گاز و پتروشیمي 
ایران اســت که عمدتاً توسط بیمه هاي خارجي صورت 

)Shakeri, 2018( مي پذیرد
7(پیگیري فراهم شدن امكان حقوقي و اجرایي 
با صندوق هاي  بازرگاني  بیمه  رقابت شرکت هاي 
بازنشستگي، سازمان تأمین اجتماعي و سازمان 
بیمه خدمــات درماني در ارائــه بیمه هاي   پایه 
درمان، بازنشســتگي و از کارافتادگي: بخش هاي 
عمومي به جاي تولید انحصاري خدمات بیمه اي درمان 
و بازنشســتگي و از کارفتادگي بــراي کارکنان خود و 
ســایر مشــاغل، اقدام به خرید این خدمات بیمه اي از 
اجتماعي،  تأمین  بازنشستگي، ســازمان  صندوق هاي 

ســازمان بیمه خدمــات درماني و شــرکت هاي بیمه 
بازرگاني با شرایط یکسان کنند.    

8( توســعه فرهنگ بیمه: در این زمینه به نظر 
مي رســد بیشــتر برنامه ها بر فعالیت هــاي تبلیغي و 
اطلاع رساني متمرکز اســت درحالیکه خدمات رساني 
بهتر،  سریع تر و  ســهل تر عنصر محوري در این زمینه 
اســت. در این ارتباط توجه به رشته هاي بیمه درمان، 
شخص ثالث و اتومبیل با توجه به گستردگي خرید آنها 
از سوي خانوارها نقش بسیار مهمي در توسعه فرهنگ 
بیمه و ایجاد زمینه ذهني مثبت نسبت به بخش بیمه 

در میان آحاد جامعه دارد.   
9(توسعه نیروي انســاني: در این زمینه، بیشتر 
تلاش هــا و توجه ها به آموزش هاي تخصصي آکادمیک 
معطوف اســت درحالیکه نیاز صنعت بیمه، عمدتاً در 
زمینه هاي فنی و حرفه اي اســت و لازم است میان این 
دو مقوله تعادل منطقی برقرار گردد. البته در بخش هاي 
طراحــي و مدیریتي، برنامه ریزي بــراي تزریق نیروي 
انســاني تحصیل کرده و مجرب به ویــژه در حوزه هاي 
آمار و اکچوئري، ریاضي، مدیریت اجرایي، اقتصاد مالي، 
مدیریت مالي، IT، حقوق و سرمایه گذاري ضروري است. 

)سلیمانی و همکاران، 1390(
10( ساماندهي مسائل و مشكلات مرتبط با بیمه 
شخص ثالث: بیمه شخص ثالث، رشته اي است مثل 
بقیه رشته هاي بیمه؛ اما به چند دلیل نیازمند توجه ویژه 
است. این رشته با توجه به اجباري بودن و سهم ٤5 الي 
50 درصدي  آن از صنعت بیمه کشور، به نوعي ویترین 
صنعت بیمه اســت و همه کسانیکه مالک وسیله نقلیه 
موتوري باشند به نوعي با این رشته مرتبط خواهند شد. 
طرف دیگر این رشته زیان دیدگان حوادث رانندگي و یا 
خانواده آنان هســتند. دولت از این جهت که نرخ حق 
بیمه شــخص ثالث را تعیین مي کنــد و قوه قضائیه از 
این جهت که نرخ دیه را معین می کند طرف هاي دیگر 
این قضیه به شــمار مي روند. ذي نفع دیگر این رشته، 
دستگاه هاي دولتي چون بهداشــت و درمان، سازمان 
امور مالیاتي، نیروي انتظامي، ستاد دیه و صندوق تأمین 
خسارت هاي بدني هستند که از آن عوارض و یا مالیات 
دریافت مي کنند. طرف دیگر بیمه شخص ثالث، مجلس 
است که غالباً از نحوه اجراي قانون بیمه شخص ثالث گله 
دارد. آخرین ذي نفع این رشته، خود شرکت هاي بیمه  
هستند که عملًا به کارگزار دولت در این ارتباط تبدیل 
شــده اند و چون نرخ حق بیمه و نرخ خسارت خارج از 
اختیار آنها تعیین مي شود و همزمان عوارض متعددي از 
حق بیمه  دریافتي آنان اخذ مي گردد احساس مي  کنند 
که درآمد این رشــته، هزینه هاي آشکار و ضمني آن  را 
پوشش نمي دهد ولي چون از آن براي تأمین نقدینگي و 
در واقع سرمایه در گردش خود استفاده مي کنند تلاش 
دارند این مشکل را از طریق مدیریت پرداخت خسارت 
جبران کنند و این باعث چالش با ســایر ذي نفعان این 
رشــته مي شود. با توجه به آنچه بیان شد تمرکز بر این 
موضوع و ساماندهي و رفع مشکلات اجرایي و حقوقي 
 Samadi( .مرتبط با آن از اولویت هاي صنعت بیمه است

)pour, 2015

نکتــه قابل توجه دیگر در این ارتباط صدور بیمه نامه 
براي اتومبیل به جاي راننده است. در حالیکه این راننده 
است که مسئولیت او در برابر شخص ثالث تحت پوشش 
بیمــه قرار مي گیرد و لذا رفتــار و ویژگي هاي راننده و 
محل و زمان رانندگي و نوع وســیله نقلیه و ... است که 

مقدار ریسک را مشخص مي کند اما بیمه نامه بر وسیله 
نقلیه متمرکز است. راه حل اصولي در این زمینه که در 
بسیاري از کشورها نیز جاري و ساري است تمرکز بیمه 
 Zamani( .شخص ثالث بر راننده بجاي وسیله نقلیه است

)Dadaneh, 2014

11( افزایش ســرمایه گذاري داخلي و خارجي 
در صنعت بیمه و تشــویق تشكیل شرکت هاي 
بیمه تخصصي: ایــن موضوع منوط به قانع شــدن 
سرمایه گذاران بر این اســت که رشته هاي بیمه چون 
زندگي و اتکایي در حال رشد است و لذا سرمایه گذاري 
در آنها ســود دارد. بنابراین چشــم انداز رشد و توسعه 
رشــته هاي بیمــه اي مختلــف، مي تواند در توســعه 
سرمایه گذاري در صنعت بیمه به طور عام و شرکت هاي 

بیمه تخصصي بطور خاص نقش اساسي بازي کند.  
با  بیمه مشترك  12(تأســیس شــرکت هاي 
بیمه گــران خارجــي)Joint Venture(: این 
موضوع مي تواند نقش مهمي در جذب ســرمایه گذاري 
خارجي و دانش فني بیمه اي ایفا کند. همچنین زمینه 
مناسبي براي گسترش تعاملات بین المللي صنعت بیمه 

کشور فراهم مي کند. 
13( ارتقای بهره وري منابع سرمایه گذاري صنعت 
بیمه و محوریت یافتن سود سرمایه گذاري ها در 
اداره مؤسسات بیمه اي: تقویت نقش سرمایه گذاري 
منابع بیمه اي به جاي مصرف منابع بیمه اي در تأمین 
هزینه ها و ســود بنگاه هاي بیمه اي؛ مي تواند از طریق 
کاهش حق  بیمه هــا و یا افزایش پرداخت خســارت، 
زمینه ساز خوبي براي جذب بیمه گذاران بیشتر و توسعه 
بازار بیمه شــود. امروزه بســیاري از بیمه گران در دنیا، 
مؤسســات خود را با تکیه بر سود سرمایه گذاري  منابع 
بیمه اي اداره مي کنند و نه حق بیمه هاي دریافتي. البته 
لازمه اصلي این امر، توسعه بیمه هاي زندگي است که 
ماندگاري منابع بیمه اي حاصل از آن قابل توجه است.  

14(گســترش تعاملات بین المللي و منطقه اي: 
در ایــن زمینــه مبادله دانــش فني با بــازار در مورد 
کشــورهاي منطقه و بالعکس آن درمورد کشــورهاي 
یا HUB منطقــه اي بیمه(،  پیشــرفته)ایجادمرکزیت 

 )Rousta, 2013( .مي تواند مبناي برنامه ریزي ها باشد
و  اجباري  اتكایي  نرخ هاي  15(شناورســازي 
توســعه بیمه هاي اتكائي در داخل: اشکالي که بر 
بیمه اتکایي اجباري وارد مي شــود آن اســت که از آن 
طریق بیمــه مرکزي به تصدي گــري پرداخته و بازار 
اتکایي کشور را به انحصار خود درآورده است. همچنین 
کارکرد نظارتي بیمه مرکزي از این طریق تحت الشعاع 
قرار مي گیرد. مشــکل دیگري که به دنبال آزادسازي 
تعرفه ها بروز یافته، عبارت اســت از اینکه بیمه مرکزي 
بدون اینکه حق بیمه تعیین شــده از سوي شرکت هاي 
بیمه براي ریسک ها را تأیید کند مجبور به قبول اتکائي 
آن اســت و این با اصول بیمه گري اتکایي ســازگاري 
ندارد. لذا پیشنهاد می شود نرخ  هاي اتکایي اجباري به 
صورت شناور تعیین شود و بیمه  مرکزي بتواند بر روي 
نرخ هاي اتکایي اجباري قبولــي خود اعمال نظر کند. 
براي موفقیت در این زمینه لازم است واحد اتکائي بیمه 
مرکزي از حســابداري صرف به واحدي فني و تجاري 
و اقتصادي که عملیات کارآمد بیمه گري اتکائي انجام 
مي دهد تغییر یابد. براي کاهش میزان تمرکز و انحصار 
در بازار اتکایي کشور، توسعه بیمه هاي اتکایي داخلي از 

دیگر الزامات در این زمینه است. 

امر تحقیق  بیمه مرکزي در  16(سرمایه گذاري 
و توسعه، توسعه فرهنگ بیمه و آموزش نیروي 
انساني متخصص براي صنعت بیمه: بیمه مرکزي 
غیر از موضوع تحقیق و توسعه، در سایر زمینه ها نباید 
مستقیماً وارد شود و مثلًا به تبلیغات خدمات بیمه اي در 
رسانه ها بپردازد بلکه در این ارتباط مناسب تر خواهد بود 
که در قالب یک طرح عملیاتي مشــخص و تفاهم شده، 
هزینه هاي انجام اینگونه اقدامات توســط شرکت هاي 

)Aghazadeh, 2015( .بیمه را پرداخت کند
17(توجه به مقوله مدیریت ریسک و پیشگیري 
و ایمني با هدف کاهش حوادث مربوط به اشخاص 
و اموال: سلامت افراد در بیمه هاي اشخاص و مقاومت 
اموال در بیمه هاي اموال)مثل مقاوم سازي ساختمان ها 

و...( از پیامدهاي اتخاذ این رویکرد خواهد بود.  
با مد نظر قرار دادن اولویت هاي فوق و عملیاتي کردن 
آنها انتظار مي رود عدم تعادل هاي متعددي که صنعت 
بیمه با آنها دست به گریبان است در مسیر تعادلي قرار 
گیــرد و چالش هایي که این صنعت با آن روبروســت 
مرتفع شــده و یا به فرصتي براي تحول و توســعه آن 
مبدل گردد تا بخــش بیمه هاي   بازرگاني بدین ترتیب 
بتوانــد نقش و جایگاه مورد انتظــار در نظام اقتصادي 

کشور را بدست آورد. 

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

اطلاع  و  بیمه  بازاریابی  در  مخاطبین  و  اقشار  گروه ها، 
از  از مذاکره،  از منافع و خواسته هاي مشتریان پیش 
میروند.  بهشمار  بیمه  بازاریابی  در  مهم  بسیار  موارد 
ارائه خدمات مطلوب به مشتریان مهمترین توصیه در 
این خصوص اســت. به دلیل اینکه بسیاري از ارتباطات 
به صورت دهان به دهان منتقل می شوند، در نتیجه 
کیفیت  دلیل  همین  به  شوند.  می  منتشر  سرعت  به 
 خدمات ارائه شده شرکتهاي بیمه، بسیار حائز اهمیت

 است.
ضعفهایی  با  ایران  در  بیمه  نظام  کلی  طور  به 
مواردي  به  میتوان  جمله  آن  از  که  است  مواجه 
بیاعتمادي  و  ناآشنایی  و  بیمه  فرهنگ  فقدان  نظیر 
محیطی  اطلاعات  فقدان  بیمه،  شرکتهاي  به  مردم 
سیاسی،  آتی  تحولات  از  بیاطلاعی  و  بیمهگران  نزد 
اقتصادي و اجتماعی، دولتی بودن برخــی شرکتهاي 
بیمه در ایران اشاره کــرد. از دیگر موارد کاستیهاي 
صنعت بیمه در ایران عبارتند از: بیتوجهی به رضایت 
مشتري، ضعف نظارت، نامناسب بودن تبلیغات، کارمزد 
سنگین، ضعف آموزش، وجود ابهام در قراردادهاي بیمه، 
جبران خسارت بر اساس تعرفههاي دولتی و در نهایت 
اجباري بودن برخی از انواع بیمه مانند باربري، شخص 

ثالث و واردات.
ایران  با وجود ضعفهاي مطرح شده، نظام بیمه در 
داراي فرصتهاي قابل اعتنایی براي بالندگی است که 
افزایش  تجاري،  مبادلات  افزایش  از:  عبارتند  آن  اهم 
کالاها،  جابهجایی  و  مسافرتها  افزایش  شهرنشینی، 
آگاهی بیشتر جامعه از خدمات بیمهاي، افزایش سقف 

پرداخت خسارت و گذار صنعت از شیوه تولید سنتی به 
صنعتی. فرصتهاي فوق در صورتی که با یک استراتژي 
درست و حسابشده همراه گردند، قادرند شرکتهاي 
بیمهگر در ایران را به رشد قابل توجهی برسانند )بلوریان 

تهرانی، 137٤(.
و  شیوع  تکمیل،  اصلاح،  معناي  به  بیمه  توسعه 
بالندگی بیمه است. توسعه بیمه با افزایش مداوم و تنوع 
و جامعه،  افراد، شرکتها  براي  بیمهها  انواع  و پوشش 
جز با توسل به روششناسی علمی میسر نیست. بیمه 
مانند سایر خدمات بازرگانی در شمول مقررات، روشها 
و تصمیمات مدیریتی است و منطقیترین روش برخورد 
با آن برخورد استراتژیک است. بدین مفهوم که توسعه 

بیمه وقتی محقق میشود که:
 ماموریت و رسالت شرکتهاي بیمه مشخص شده 

باشد.
  هدفهاي بلند مدت و کوتاهمدت آن تعیین شده 

باشد.
کاستیها،  امکانات،  از  دقیقی  تحلیل  و  تجزیه   

فرصتها و تهدیدات به عمل آید.
شناسایی  هدفها  به  وصول  راههاي  و  راهبردها   

شود.
 برنامههاي اجرایی توسعه بیمه در جهت وصل به 

هدفها طراحی گردد.
لــذا بازاریابی بیمه از مقولههاي استراتژیک در بیمه 
است و شامل انجام برنامههاي پژوهشی، شناخت نیازها، 
اطلاع رسانی، روابط عمومی، ایجاد انگیزه در نمایندگان 

در جهت توسعه فروش بیمه است.
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آیا در تدوین استراتژی بازاریابی موثر برای شرکت 
بیمه خود دچار مشكل شده اید؟

تنها نیستید

 SEO 1- استراتژی بازاریابی سئو 
اگر می خواهید مشــتریان بالقوه، شرکت شما را راحت تر 

بیابند، باید شرکت خود را برای موتور جستجو بهینه کنید.
یک استراتژی موفق بازاریابی سئو سبب می شود که رتبه 
وب سایت شرکت بیمه شــما در موتور جستجو، ارتقا یابد. 
قرار گرفتن در صفحه اول و بخش بالاتر در موتور جستجو به 
معنی در معرض دید بیشتر بودن و ترافیک بیشتر وب سایت 
شماست. برای دستیابی به بهترین نتیجه، شما باید ترکیبی 
از هــر دو تکنیک داخلی )مجموع فعالیت هایی که در جهت 
بهینه ســازی داخلی سایت انجام می شود( و سئوی  خارجی 
)شــامل اقداماتی که می تواند در خارج از وب سایت واقعی، 
برای بهبود رتبه بندی جستجویی شما انجام شود.( را همزمان 
انجام دهید. برخی از نکات موثر در اســتراتژی بازاریابی سئو 

شامل موارد زیر است:
  اضافه کردن فراتوضیح و عنوان به موضوع تان 

 طراحی سایت مناسب تلفن همراه 
 تولید محتوا مناسب مطابق با نیاز کاربر

 اطمینان از سرعت پردازش سایت 
 اضافه کردن لینک های پشتیبان با کیفیت

 استفاده از محتوای دیداری با کیفیت
 بهینه سازی سیگنال های اجتماعی

 اضافه کردن  XML نقشــه سایت به موتور جستجو به 
منظور جستجو و دسترسی آسان به وب سایت

XML: نوعی زبان نشانه گذاری که شامل مجموعه قواعد است که به 

کمک آن می توان یک سند رایانه را کدبندی کرد.
2-توسعه یافتن بلاگرها

توسعه یافتن بلاگرها یک استراتژی بازاریابی برون سپاری 
مقرون به صرفه است که به شرکت های بیمه در ایجاد اقتدار 
در شــبکه های اینترنتی کمک می کند و شامل دستیابی به 
رهبران صنعت و ســایر وب سایت های معتبر مرتبط برای به 
دســت آوردن فرصتی از طریق پست مهمان مناسب است. 
در ایــن مرحله و پس از تأیید باید یک مقاله با کیفیت برای 
وب ســایت ایجاد کنید و یک لینک پشتیبان زمینه ای برای 

سایت خود دریافت کنید.
این مهم همیشــه یک موقعیت برد-برد اســت که در آن 
وب ســایت میزبان با انتشــار محتوای با کیفیت سود برده و 
وب سایت شما از ترافیک ارجاع و قدرت دامنه بالاتر در گوگل 
برخوردار خواهد شد.اگرچه توسعه بلاگر ممکن است بسیار 
زمانبر باشد اما کیفیت ارتباطات و لینک های پشتیبانی که 
دریافت می کنید، آن را به یکی از پربارترین اســتراتژی ها در 
بلند مدت، تبدیل می کند. به علاوه، گوگل وب سایت هایی را 
که از لینک های مخرب استفاده می کنند، جریمه خواهد کرد. 
بنابراین توسعه یافتن بلاگرها از طریق موتور جست و جو به 

سایت شما کمک می کند.
3. سئوی محلی

سئوی محلی یعنی وب سایت شما در مکان های جغرافیایی 
خاص نمایش داده شود. هدف این است که اطمینان حاصل 
شود مشتریان بالفعل و بالقوه شما در محل هدفگذاری شده 
می توانند به راحتی وب سایت و شبکه های اجتماعی شما را 

پیدا کنند.
برای دســتیابی به این هدف، ابتدا با درخواســت فهرست 
»کسب و کار من در گوگل« شروع می کنید. پس از دستیابی 
به فهرســت باید اطلاعات تجاری به روز شــده از جمله نام، 
آدرس، آدرس وب سایت، ساعات کار، نمایه های اجتماعی و 
اطلاعات تماس را ارائه دهید. با انجام این کار، کسب و کار شما 

شانس بیشتری برای نمایش در نتایج جستجو دارد.
یکی دیگر از راه های مؤثر بهینه سازی وب سایت شما برای 
جستجوی محلی، ایجاد صفحات و پست های وبلاگ با هدف 
منطقه جغرافیایی برای هر خدمت بیمه ای است. بیایید به 

مشتری ای فکر کنیم که به دنبال خرید پوشش بیمه عمر در 
»دنور« است. وقتی در گوگل، جستجو را برای کلمه کلیدی 
هدفگذاری شده »خرید بیمه عمر دنور« انجام می دهید، این 
چیزی است که در نتایج جســتجو ظاهر شود. بدون وجود 
محتوای منطقه گذاری، شرکت شما هیچ شانسی برای نمایش 
در نتایج جستجو را ندارد. این بدان معناست که ممکن است 

فرصت های زیادی را از دست بدهید.
4. بر نظرات آنلاین خود نظارت داشته باشید

97 درصد از مشــتریان، نظرات دیگران در مورد شما را در 
ســایت ها و فضای مجازی می خوانند و 85درصد از مردم به 
این نظرات به اندازه توصیه های شخصی اعتماد می کنند. این 
بدان معناست که نظرات مشتریان قبلی می تواند بر کسب و 
کار بیمه ای شما تأثیرگذار باشد و موجب رونق یا رکود کسب 
و کار بیمه ای شــما گردد. به همین دلیل، خوب اســت که 
مشتریان راضی خود را ترغیب کنید که نظرات مثبت خود 
درباره شما را، در فضای مجازی ثبت کنند. بازخورد مثبت در 
گوگل، اینستاگرام، فیس بوک و وب سایت های اعلام نظرات 
مانند Yelp، ابزاری هســتند که به مشتریان بالقوه در انتخاب 

شرکت شما، کمک می کند.
در عین حال که درخواست بازخوردهای مثبت از مشتریان 
خود دارید، باید با نظرات منفی آنها نیز فعالانه برخورد کنید. 
یک راه ایده آل برای رســیدگی بــه نظرات منفی، پیگیری 
بیمه گذار و یافتن راهی برای رسیدگی به نارضایتی او است. 
هنگامی که راه حلی دوستانه پیدا کردید و مشکل وی برطرف 
شد، شما می توانید در فضای مجازی، نارضایتی او را تأیید و 
تصدیق کنید تا بینندگان متوجه شوند که شما به مشتریان 

خود اهمیت می دهید.
5. از ثبات برند اطمینان حاصل کنید

مانند هر استراتژی بازاریابی دیگر، شما باید پیام رسانی و 
تصویر برند خود را حفظ کنید. این کار با طراحی یک لوگوی 
حرفه ای برای شرکت شما شروع می شود. علاوه بر لوگو، باید 
اطمینان حاصل کنید که محتوایی که در وب سایت و سایر 
شبکه های اجتماعی خود ارسال می کنید، پیام های یکسانی 

را به تصویر می کشد.
هنگام پاسخگویی به پیام ها، تماس های تلفنی، پست های 
الکترونیکی، توییت ها، عقاید، اشــاره ها و نظرات رسانه های 

اجتماعی، همیشه سعی کنید لحن برند خود را حفظ کنید. 
برخورد مشــابه با مشتریان بالفعل و بالقوه در سراسر جهان 

باعث افزایش شناخت برند می شود.
6. بازاریابی محتوا را پیاده سازی کنید

همانطور که می دانیم فروش محصولات بیمه ای واقعاً مشکل 
است. یک استراتژی بازاریابی مؤثر مربوط به تولید محتوا به 
شما کمک می کند تا در تمامی طول سال با مشتریان بالقوه، 
آسان تر در تماس باشید. با این حال، این فقط با ارسال مقالات 
روزمره اتفاق نمی افتد. شــما باید با به اشــتراک گذاشتن 
مداوم مطالب با کیفیت بالا در وب سایت، وبلاگ و صفحات 

رسانه های اجتماعی خود، پیشتاز باشید.
هدف این اســت که شرکت خود را به یک منبع اطلاعاتی 
مطمئن و قابل اعتماد در فضای بیمه تبدیل کنید. بنابراین، 
مطمئن شــوید که محتوای اصلی، اساسی و مفیدی را برای 

مخاطبان هدف خود منتشر می کنید.
یک برنامه بازاریابی محتوا که به خوبی اجرا شــده باشد به 
شما کمک می کند تا یک پایگاه مشتری وفادار ایجاد کنید 
و در ذهن خوانندگان خــود در خط مقدم قرار بگیرید. این 
امر در نهایت منجر به دسترسی آسان تر شما به بیمه گذاران 

جدید می شود.
7. بازاریابی ویدئویی

بازاریابی ویدئویی یکی از بهترین روش ها برای شارژ مضاعف 
تلاش های بازاریابی بیمه ای اســت. به همین دلیل است که 
87 درصد بازاریابان از محتوای ویدئویی به عنوان بخشــی از 

استراتژی خود استفاده می کنند.
به عنوان یک بازاریاب بیمه، می توانید از نرم افزار ویرایش 
ویدئو برای ایجاد انواع ویدئوهای زیر در شرکت خود استفاده 

کنید:
 تصدیق نامه بیمه گذاران: به جای ساختن ویدئوهایی 
در مورد خودتان، می توانید با نشان دادن تجربیات بیمه گذاران 
قبلی در ویدئوهای خود، این تجربیات را برجسته کنید. وقتی 
بیمه گذاران از تجربه شخصی خود و نحوه کمک شرکت شما 
به آنها صحبــت می کنند، برندتان توجــه مخاطبان هدف 

بیشتری را به خود جلب خواهد کرد.
 آموزش مفاهیم بیمه: اکثر مفاهیم بیمه جهت درک 
مشــتریان بدون دریافت مشاوره تخصصی، بسیار پیچیده و 

گیج کننده اســت. ســاخت ویدئو های آموزنده در مورد این 
موضوعات می تواند به آموزش مخاطبان شــما کمک کند و 
جایگاه شرکت شما را به عنوان یک رهبر متفکر و متخصص 

صنعت مطرح کند.
 اثبات مسئولیت اجتماعی شرکت ها: مصرف کنندگان 
انتظار دارند که شرکت های بیمه، مسئولیت و تعهد خود را به 
جامعه نشــان دهند. شما می توانید ویدئوهای خلاقانه ای با 
مضمون ارزش ها و نوآوری های مسئولیت اجتماعی شرکت 

خود بسازید.
 نكاتی در خصوص مدیریت ریســک: ارائه منابع 
مدیریت ریسک در قالب محتوای ویدئویی، راهی عالی برای 

ایجاد ارزش برای مشتریان تان است.
 ویدئوهایی با مضمون »درباره ما« : این موارد شامل 
اشــتراک گذاری ویدئوهای کوتاه و آموزنده در خصوص برند 
شما اســت که ارزش ها، خدمات ارائه شده و بازارهای هدف 

شرکت شما را بیان می کند.
8. محتوای آگهی های )پست ها( شبکه اجتماعی 

خود را ارتقا دهید
براساس یک گزارش در مورد استفاده شرکت های بیمه از 
رسانه های اجتماعی، تمام ٢0 شرکت برتر بیمه ای جهان در 
کلیه بسترهای اجتماعی حضور گسترده ای دارند. این بدان 
معناست که شرکت های بیمه ای که به دنبال رشد و توسعه 
کسب و کار خود در ســال ٢0٢1 و پس از آن هستند، باید 
تلاش های بازاریابی خود را در شــبکه های اجتماعی افزایش 

دهند.
برای حفــظ حضور اجتماعی فعال، باید خلاق باشــید و 
محتوایی را به اشــتراک بگذارید که برای مخاطب هدف تان 
جذاب باشد. علاوه بر بارگذاری محتوای ارزشمند، می توانید 
به کمک همکاری با اینفلوئنســرها،  برند خود را ارتقا دهید 

و محتوای خود را برای تعداد مخاطبان بیشتری تبلیغ کنید.
یکی دیگر از راه های مؤثر برای افزایش بازدید پســت های 
خود در رســانه های اجتماعی استفاده از تبلیغات مبتنی بر 
هزینه اســت. شما می توانید تبلیغات خود را در فیس بوک، 
توییتر، لینکدین، یوتیوب، اینســتاگرام یا هر پلتفرم دیگری 
اجرا کنید. نکته مثبت در مورد نسل تبلیغات پولی این است 
که می توانید مکان، جمعیت یا گروه مخاطبانی را که احتمال 

خرید در آنها بیشتر است، هدف قرار دهید.
9. استراتژی ایمیلی خود را بهبود بخشید

صرف نظر از بازار آنلاین محصولات خاص یا نیچ مارکتینگ 
)بخــش های دنج بازار(، بازاریابــی ایمیلی همچنان یکی از 
مؤثرترین کانال های برقراری ارتباط با مشتریان بالفعل و بالقوه 

است.
به عنوان یک شرکت بیمه، شما باید یک سیستم بازاریابی 
ایجاد کنید که به شما امکان بیش ترین بهره برداری از لیست 

ایمیل هایتان بدهد.
به عنوان مثال، یک ایمیل شخصی سازی شده با مضمون 
تشــکر از بیمه گذار در خصوص خرید محصول شما، ارسال 
کنید یا به ازای هرباری که او شرکت شما را به دیگران معرفی 
می کنــد، به او تخفیف بدهید. نکته مثبت در مورد بازاریابی 
ایمیلی این است که می توانید یک رشته ایمیل خودکار برای 

ارسال ایمیل های هدفمند به مشتریان خود ایجاد کنید.
به منظور کســب نتایج بهتر، هنگام اجرای کمپین های 

بازاریابی مبتنی بر ایمیل، نکات زیر را در نظر بگیرید:
 ایجاد یک عنوان چشمگیر برای موضوع ایمیل

 امکان پاسخگویی به سوالات متداول از طریق ایمیل
 امکان اشتراک خبرنامه ها از طریق ایمیل
 استفاده از یک فراخوان به عمل قدرتمند

 استفاده از سیستم پاسخگوی خودکار ایمیل
10. در نظر گرفتن استراتژی های بازاریابی خودکار 
ابزارهای زیادی وجود دارد که می توانید برای ساده سازی 
و افزایــش کارآیی کارهــای بازاریابی روزانه خود اســتفاده 
کنید. به جای اینکه هر روز چند ســاعت وقت خود را صرف 
انجــام کارهای بازاریابــی تکراری کنید، چــرا از روش های 

اتوماتیک)خودکار( بهره نبرید؟
نکته مثبت در مورد اتوماسیون این است که می توان آن را 
به روش های مختلفی به کار برد. از اشتراک گذاری اجتماعی 
و ردیابی مشتری راغب گرفته تا فیلترینگ ایمیل و تجزیه و 

تحلیل های بازاریابی.
اســتفاده از اســتراتژی های بازاریابی خودکار به شما در 
ساده سازی یافتن مشــتری راغب، پرورش و امتیازدهی آن 
کمک می کند. این امر به نوبه خود، حفظ مشتری و  ROI )نرخ 
بازگشــت سرمایه( کلی را در حوزه ابتکار عمل های بازاریابی 

شما، افزایش می دهد.
11. میزبان وبینارهای آموزشی 

میزبانــی وبینارها، چه به صورت زنده و چه ضبط شــده، 
روشی مؤثر در یافتن مشتریان راغب، به دست آوردن کسب و 
کار جدید و آموزش مشتریان موجود است. شما می توانید به 
منظور اطلاع رسانی به مشتریان بالقوه در مورد خدمات ارائه 

شده و مزایای آن، وبینارها را میزبانی کنید.
علاوه بر این، می توانید اطلاعات ارزشمندی را در جنبه های 
مختلف مرتبط با بیمه به اشــتراک بگذارید. به عنوان مثال، 
می توانید آنهــا را در موضوعاتی مانند »چگونه بهترین بیمه 
نامه را انتخاب کنم« یا »7 موردی که باید در مورد پوشــش 

بیمه نامه آتش سوزی خود بدانید« آموزش دهید.
ایده های محتوایــی بیمه ای نامحدودی وجــود دارد که 
می توانید هنگام ســازماندهی وبینار یا ایجاد پادکست از آنها 
اســتفاده کنید. شــما فقط باید اطمینان حاصل کنید که 

محتوای شما برای مخاطب هدف، مناسب و جذاب باشد.
12. به گروه شبکه های تجاری بپیوندید

اگــر می خواهید ارتباطات و روابط بیشــتر و بهتری برای 
شــرکت خود ایجاد کنید، شــبکه های تجاری باید بخشی 
از برنامه شــما باشــد. این به معنی پیوســتن و شرکت در 
رویدادهای گروهی، جلســات کاری، ملاقات های کســب و 
کار، گردهمایی های باشــگاهی، کارگاه هــا و کنفرانس ها به 
عنوان بخشی از تلاش های شبکه ای شما است. از طریق این 
رویدادهای شــبکه ای، می توانید روابط تجاری مؤثری برقرار 
کنید، راه حل های خلاقانه را به اشتراک گذاشته و فرصت های 
تجاری را شناســایی کنید، مشتریان ارجاعی به دست آورید 
یا حتی به دنبال شرکای بالقوه سرمایه گذاری برای شرکت 

خود باشید.
موضوعات بیشتری علاوه بر جذب مشتریان احتمالی، برای 
بازاریابی شــرکت بیمه شما وجود دارد. بخشی از تلاش های 
شــما باید بر بهبود از طریق رهبــری و تخصص در صنعت 
متمرکز باشد. این توضیح نشان می دهد که چرا باید به گروه 
شبکه ای به منظور توسعه منبع دانش، تخصص و منابع خود 

جهت اداره و رشد شرکت بیمه خود، بپیوندید.
یکی دیگر از مزایای پیوستن به یک گروه های تجاری این 
است که به شما کمک می کند از آخرین روندها و توسعه ها در 

فضای بیمه مطلع شوید.
نتیجه

حالا شــما دارای 1٢ ایده بازاریابی قابل اجرا برای رشــد 
شرکت خود هستید. خوشبختانه شما می توانید از این نکات 
برای الهام بخشیدن به کمپین بازاریابی خود استفاده کنید و 

شرکت بیمه خود را به سطح بالاتر بعدی برسانید. 

    12 ایده

    نیاز خواهید داشت
بازاریابی بیمه که در سال جدید به آن 

نویسنده : هانسون چنگ 
ترجمه و تدوین: همکاران مدیریت بازاریابی و ارتباط با مشتریان

هزاران نفر از بازاریابان بیمه در حال حاضر به دنبال 
راهكاری برای غلبه بر این مشكل هستند. خوشبختانه 
در دنیای دیجیتال امروز به این دلیل که خیل عظیمی 
از مشتریان بیمه، کار را به صورت آنلاین پیش می برند، 
این امر سختی نیست. ما در این مقاله 12 ایده بازاریابی 
را که باید بر روی آن ها ســرمایه گذاری کرد تا بیمه 
گذاران بیشتری در سال 2021 و بعد از آن، پیدا کنید، 

به شما معرفی می کنیم.
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مقدمه 
بیمه آتش سوزی یکی از قدیمی ترین رشته های بیمه ای بوده و اهمیت این رشته بیمه ای تا آنجاست 
که در کشــورهای توســعه یافته تقریبا هیچ دارایی قابل توجهی را نمی تــوان یافت که دارای بیمه 
آتش سوزی نباشد )کاظمی لای و زینلی، 1396(. بنابراین، براي کاهش حوادث آتش سوزي و میزان 
خســارت وارده در مراکز صنعتي، تجاري و سایر مکان هایی که بالقوه در معرض تهدید آتش سوزي  
قرار دارند )پارسا، 139٢( و نیز جهت کاهش ضرر و زیان ناشی ازخسارت های آتش سوزی نیاز است 
تا راهکارها و تدابیر مناسبی در این زمینه به کار گرفته شوند )مهدوی، 1391(. از همین رو شناسایی 
ریسک ها و اجرای فرآیند مدیریت ریسک در رشته بیمه آتش سوزی از اهمیت زیادی برخوردار است. 
چرا که با مدیریت صحیح می توان ریسک ها را کنترل و خسارت های ناشی از آن را به حداقل رساند. 
)خانی زاده، بهادر و رمضان، 1396(. مدیریت ریسک کلیه فرآیندهاي مرتبط با شناسایي، تحلیل و 
پاســخ گویي به هرگونه عدم اطمینان که شامل حداکثرسازي نتایج رخدادهاي مطلوب و به حداقل 
رساندن نتایج وقایع نامطلوب است )لاند، ٢007(. سه مرحله اصلی )شناسایی، ارزیابی و کنترل( در 

فرآیند مدیریت ریسک وجود دارد. 
شناسایی ریسک

 فرآیندی اســت که طی آن به طور نظام مند و هدفمند تمامی ریســک های بالقوه پیش روی را 
تشخیص و نسبت به تعیین جوانب و طبقه بندی آن ها به نحو مناسبی اقدام شود)منتظری، 1390(. 

ارزیابی ریسک
 پس از شناسایی اطلاعات آن باید مورد ارزیابی قرارگیرد. در حقیقت ریسک های شناسایی شده در 
این مرحله به منظور اولاً، تعیین اهمیت نسبی آن ها و ثانیاًَ، دستیابی به اطلاعات که به مدیریت ریسک 

برای تصمیم گیری می دهند، بسیار حائز اهمیت است )منتظری، 1390(.
  کنترل ریسک

 اعمال تکنیک  هایی برای کاهش تواتر و دامنه خســارات اســت. کنترل ریســک دو هدف عمده 
جلوگیری از وقوع خســارات و کاهش میزان خسارت را دنبال می کند. کنترل ریسک باعث کاهش 
هزینه های مستقیم و غیر مستقیم خسارت و کاهش هزینه های اجتماعی خسارت می شود. یک تلاش 
جامع مدیریت ریسک این است که رویدادهاي ریسک قبل از وقوع، شناسایی و کنترل می شوند و یا 
برنامه اي تهیه می شود که در زمان وقوع این رویدادها با آنها مقابله کند. ما دردنیاي مخاطرات ریسک 
زندگی می کنیم. باید ریســک ها را تحلیل کنیم؛ اگر با آنها برخورد داریم باید آنها را شناســایی و در 
مجموع تمام ریســک ها و عواید آنها را شناسایی و در مجموع تمام ریسک ها و عواید آن ها را ارزیابی 

کنیم )منتظری، 1390(. 
روش تحقیق

به منظور دستیابی به هدف این پژوهش، با بررسی تحقیقات متعدد مرتبط گفتگو با متخصصان و 
خبرگان در این حوزه مهمترین ریسک های بیمه های  آتش سوزی واحدهای صنعتی با استفاده از روش 
دلفی شناسایی شد. رتبه بندی معیارهای ارزیابی و مدیریت ریسک در حیطه بیمه های آتش سوزی با 

استفاده از تکنیک AHP 1 انجام گرفته است. 
فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 

جهت تعیین احتمال وقوع و رتبه بندی ریسک از روش تحلیل سلسله مراتبی )AHP( استفاده شد. 
هدف از این روش، شناسایی گزینه برتر و همچنین تعیین رتبه گزینه ها با لحاظ نمودن هم زمان کلیه 

معیارهای تصمیم گیری است. )کریمی و همکاران، ٢010(.
مقایسه زوجی

در این روش به منظور ارزیابی و مقایســه عوامل ریســک، ماتریس های مقایسه زوجی تشکیل شده 
اســت. به این ترتیب که تصمیم گیرنده، معیارها و زیرمعیارهاي هر معیار را فقط به صورت دو به دو 
مقایســه مي کند و نیازي به وزن دهي همزمان تمام معیارها وجود ندارد. با تشکیل ماتریس مقایسه 
زوجی ریسک ها نسبت به هم نمره دهی و اهمیت آنها مشخص خواهد شد. مقایسه زوجی معیارهای 

اصلی براســاس هدف و تعیین وزن معیارهای اصلی برای مقایسه زوجی عناصر از مقیاس نه درجه 
ساعتی استفاده شده است. مقیاس نه درجه ساعتی توسط توماس ساعتی واضع تئوری تحلیل سلسله 
مراتبی ارائه شده است. مقایسه زوجی از طریق تخصیص امتیازات عددی که نشان دهنده ارجحیت یا 
اهمیت بین دو عنصر تصمیم است، صورت می گیرد. برای انجام این کار معمولا از مقایسه گزینه ها یا 
شاخص های i ام نسبت به گزینه ها یا شاخص های jام استفاده می شود )مهرگان،1383(. در ماتریس 
مقایسه زوجی اگر در مقایسه دو معیار i و j اهمیت معیار موجود در سطر )i(  بیشتر از اهمیت معیار 
موجود در ســتون )j( باشــد، میزان اهمیت با یک عدد صحیح و اگر اهمیت شاخص های موجود در 
ستون )j( بیشتر از شاخص های واقع در سطر )i( باشد، میزان اهمیت با عدد کسری نشان داده می شود 
)مقایسه هر معیار با خودش عدد یا اهمیت یکسان را می پذیرد(. جدول 1دامنه اهمیت نسبی برای 
مقایسات زوجی معیارها که بین 1 تا 9 است را نشان می دهد به طوری که هر یک از این اعداد بیانگر 
میزان اهمیت معینی هستند که به آنها وزن نسبی گفته می شود.  داده های حاصل از مقایسات زوجی 
وارد نرم افزار Expert Choice شــده و با استفاده از بردار تکنیک ویژه وزن نسبی هر یک از عوامل 
ریسک محاسبه می شود. وزن نسبي عناصر از طریق مقایسه زوجي هر سطح نسبت به عنصر مربوطه 
در سطح بالاتر تعیین می شود. با محاسبه وزن عناصر هر سطح نسبت به سطح بالایي خود از طریق 
 ,Massam( مقایسه زوجي و در نهایت تلفیق وزن هاي نسبي، وزن نهایي هر گزینه محاسبه مي شود

.)1998

جدول3-1  مقادیر ترجیحات برای مقایسه های زوجی  )قدسی پور، 1385(

درجهارزشتوضیح

1اهمیت یکساندو عنصر اهمیت یکسانی داشته باشند.

یک عنصر نسبت به عنصر دیگر برتری متوسطی داشته 
باشد.

3برتری متوسط

5برتری زیادیک عنصر نسبت به عنصر دیگر برتری زیادی داشته باشد.

7برتری بسیار زیادیک عنصر نسبت به عنصر دیگر برتری بسیار زیادی داشته باشد.

یک عنصر نســبت به عنصر دیگر برتری فوق العاده زیادی 
داشته باشد.

9برتری فوق العاده زیاد

8 ،6 ،٤ ،٢ارزش های بینابینموارد بینابین در قضاوت ها

هنگامی که عنصر i با عنصر j مقایسه می شود، یکی از اعداد بالا به آن واگذار می شود. هم چنین 
) (X X= 1

ij ij در مقایسه ی عنصر g با i، مقدار معکوس آن عدد واگذار می شود: 

نتایج
پس از جمع بندی نتایج حاصل از پرسشنامه ها، از بین ریسک هاي شناسایي شده، 6 ریسک به عنوان 
معیارهای اصلی و 19ریسک به عنوان زیرمعیارها جهت وزن دهی و رتبه بندی انتخاب شدند. پس از 
شناسایی ریسک ها به منظور تعیین نمره احتمال ریسک هاي آتش سوزی تهدیدکننده، ساختار سلسله 
مراتبی از ریسک های شناسایی شده رسم شد. به این صورت که در بالاترین سطح، هدف اصلی یعنی 
مدیریت و ارزیابی ریســک آتش سوزی واحدهای صنعتی است. در سطوح پایینی ریسک های بیمه 
آتش سوزی شامل 1- ساختمان ها و بناهای موجود در محل، ٢- ماشین آلات و دستگاه های صنعتی، 
3- بخش تولید، ٤- برق و اتصالات الکتریکی، 5- سوخت مصرفی و 6- سوابق خسارات گذشته که هر 
کدام شامل ریسک های متفاوتی هستند، قرار گرفتند. در شکل 1 ساختار سلسله مراتبی ریسک های 

 آتش سوزی واحدهای صنعتی رسم شده است.

پس از رسم ساختار سلسله مراتبی ماتریس مقایسات زوجی با توجه به احتمال وقوع خطر، برای 
هر معیار و زیرمعیار نسبت به یکدیگر تشکیل شد. جدول مقایسات زوجی بین ٢0 نفر از کارشناسان 
و کارکنان شرکت های بیمه که از علم و تجربه لازم برخوردار بودند، توزیع و از آنها خواسته شد که با 
مقایسه زوجي ریسک ها نسبت به هم، نمره دهي و اهمیت آنها را مشخص کنند. مقایسات زوجي، از 
لحاظ احتمال وقوع، براي عوامل شناسایي شده، انجام شد. جهت تعیین احتمال وقوع ریسک ها از روش 
تجزیه و تحلیل سلسله مراتبي و نرم افزار  Expert Choiceاستفاده شد. امتیازات داده شده توسط 
کارشناســان برای معیارهای اصلی و زیرمعیارها به منظور محاسبه احتمالات خطرات، وارد نرم افزار 
Expert Choice شــد و احتمال وقوع هر یک از خطرات به دست آمد. شکل ٢ نمایش گرافیکی 

اولویت بندی معیارهای اصلی نشان داده شده است.
 

شكل2: اولویت بندی  معیارهای اصلی
با توجه به شکل ٢ بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط 
نرم افــزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان معیارهای اصلی آتش ســوزی واحدهای 
صنعتــی، برق و اتصالات الکتریکی )D( با وزن 0/363 در اولویت اول، ســوخت مصرفی )E( با وزن 
0/٢50 در اولویت دوم، ماشین آلات و دستگاه های صنعتی )B(  با وزن 0/1٤٢ در اولویت سوم، سوابق 
خسارت گذشته )F( با وزن 0/1٢1 در اولویت چهارم، بخش تولید )C( با وزن 0/0٤٢ در اولویت پنجم 

و ساختمان و بنا )A( با وزن 0/068 در اولویت ششم قرار دارد.

شكل3:اولویت بندی ریسک های معیار ساختمان و بنا
با توجه به شکل 3 بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط 
نرم افزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان ریسک های معیار ساختمان و بنا،  نوع سازه 
)a٢( با وزن 0/٤58 در اولویت اول، نوع ســازه دیوارها )a٤( با وزن 0/٢59 در اولویت دوم، نوع سقف 
و مصالح مصرفی ســقف )a3(  با وزن 0/136 در اولویت سوم، نوع ساختمان )a1( با وزن 0/079 در 

اولویت چهارم و نوع کف و مصالح مصرفی کف )a5( با وزن 0/068 در اولویت پنجم قرار دارد. 
       

 
 

شكل4: اولویت بندی ریسک های معیار ماشین آلات و دستگاه های صنعتی
با توجه به شکل ٤ بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط 

نرم افزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان ریسک های معیار ماشین آلات و دستگاه های 
صنعتی، ریسک سال ساخت ماشین آلات و دستگاه های صنعتی )b٢( با وزن 0/603 در اولویت اول، 
وضعیت ظاهری )b٢( با وزن 0/315 در اولویت دوم و سیستم اتصال به زمین )b1(  با وزن 0/08٢ در 

اولویت سوم قرار دارد. 

شكل5: اولویت بندی ریسک های معیار بخش تولید
با توجه به شکل 5 بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط 
نرم افزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان ریســک های معیار بخش تولید، ریســک 
بررسی مواد اولیه و محصولات از نظر قابلیت انفجار و اشتعال )c٢( با وزن 0/571 در اولویت اول، بررسی 
فرآیند تولید از نظر قابلیت انجار و اشتعال )c3( با وزن 0/٢86 در اولویت دوم و نوع مواد اولیه )c1(  با 

وزن 0/1٤3 در اولویت سوم قرار دارد. 

شكل6: اولویت بندی ریسک های معیار برق و اتصالات الكتریكی
با توجه به شکل 6  بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط 
نرم افزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان ریسک های معیار برق و اتصالات الکتریکی، 
ریسک سیم کشی سالن ها )d٢( با وزن 0/667 در اولویت اول، نحوه تامین و انتقال برق )d1( با وزن 
 )d3( با وزن 0/083 در اولویت سوم و صاعقه گیر  )d0/19٤ در اولویت دوم، سیستم برق اظطراری )٤

با وزن 0/056 در اولویت چهارم قرار دارد.

شكل7: اولویت بندی ریسک های معیار سوخت مصرفی
با توجه به شکل 7 بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط 
نرم افزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان ریسک های معیار سوخت مصرفی، ریسک 
مخازن قابل اشتعال )e٢( با وزن 0/800 در اولویت اول و نوع سوخت )e1( با وزن 0/٢00 در اولویت 

دوم قرار دارد.

شكل8: اولویت بندی ریسک های معیار سوابق خسارت گذشته

حائز رتبه 4

 نخستیـن 

همایـش علمـی 

بیمه نـوین

مقالهمقاله
شناسایی و اولویت بندی 

ریسک های بیمه آتش سوزی 
واحدهای صنعتی 

AHP با فرآیند
 زانیار قربانی؛ سرپرست استان همدان بیمه نوین

سیما ترکمنی؛ نماینده بیمه نوین 
جواد خدابندلوئی؛ نماینده بیمه نوین

 1. Analytic Hierarchy Process

ارزیابی ریسک  بیمه آتش سوزی واحدهای صنعتی
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شکل1-مدل مفهومی تحقیق

ادامه در صفحه بعد
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M o n t h l y  N o v i n M o n t h l y  N o v i nبیمه و فن آوریمقاله

در ســال های گذشــته موارد زیادی از حملات هکری با 
بر جای گذاشتن هزینه های بالا علیه شرکت های بزرگی مانند 
تارگ، هوم دیپو و آرامکو صورت گرفته اند اما شــرکت های 
کوچک تر نیز با این نوع از خطرات مواجه هستند زیرا تقریباً 
در تمام معاملات به نوعی از فن آوری اطلاعات )IT( استفاده 
می کنند. مثلاً جهت برقراری ارتبــاط از طریق ایمیل، ارائه 
اطلاعات یا خدمات از طریق یک سایت، ذخیره و به کارگیری 

اطلاعات مشتری و ... .
 ایران کشــوری در حال توسعه اســت و بهترین راه برای 
ضربه زدن به چنین کشوری، حملات نامتقارن است، حملاتی 
که طی آن کشور ضربه می بیند اما براساس اخلاقیات امکان 

تقابل در فضای مشابه وجود نخواهد داشت. 
براساس آمار ارائه شده، روزانه هزاران سانحه امنیتی سایبری 
در کشور شناسایی می شود مانند حملات گذشته به سایت 
هســته ای ایران، اداره آمار ایران و تنی چند از شــرکت های 
بیمه. اگرچه اغلب این حملات به سرعت خنثی می شود، اما 
رتبه  نوزدهم ایران در آمادگی امنیت سایبری، نشان می دهد 

تا رسیدن به وضع مطلوب، فاصله بسیار است.
فعالیت اقتصادی همگان می تواند با این مسئله مواجه شود 
اما همیشه حملات هکری مسبب این مسئله نیستند بلکه 
مفقود شدن یک گوشی هوشمند یا سرقت یک لپ تاپ نیز 
می تواند چنین مشکلی را به وجود آورد. خطرات مسئولیت 
سایبری با ســرعت زیادی در حال تغییر هستند و خطرات 
جدیدی نیز در سایه پیشرفت های فناوری و مقررات جدید 
ظهور می یابند. اکنون کارشناســان بیمــه در معرض خطر 
آسیب های مسئولیت سایبری هستند که از خطرات تقلب 

یا سرقت بالاتر رفته اند. 
 

خطرات مسئولیت سایبری چیست؟
چنانچه سیستم های کامپیوتری یا اطلاعات مشتریان شما 
هک شــوند، در واقع اطلاعات کارمندان یا شرکا به گونه ای 
دیگر به ســرقت رفته اند یا در معرض خطر قرار گرفته اند و 
هزینه های واکنشــی به این مسئله و پالایش آن، قابل توجه 
است. در این وضعیت، کسب وکار شما ممکن است در معرض 

هزینه های زیر باشد:
 مسئولیت مشتریان: ممکن است مسئولیت هزینه های 
مرتبط با مشتریان و سایر اشــخاص ثالث را در نتیجه یک 
حمله سایبری یا دیگر حوادث مربوط به فن آوری اطلاعات، بر 

عهده شما قرار بگیرد.
 بازیابی سیستم: تعمیرات یا جایگزینی سیستم های 
کامپیوتری یا اطلاعات از دست رفته می تواند هزینه های قابل 
توجهی را به همراه داشته باشد. همچنین شرکت شما ممکن 
اســت قادر به ادامه کار نباشــد وقتی که سیستم شما در 
وضعیت نامطلوب اســت و این گونه زیان بیشتر به شما وارد 

خواهد شد. 
 هزینه های اطلاع رسانی: چنانچه کسب  وکار شما به 
نحوی اســت که اطلاعات مشتری را ذخیره می کند، باید از 
مشتریان بپرسید که آیا نقض اطلاعات برای آنها اتفاق افتاده 
است یا حتی مشــکوک به این مسئله هستند یا خیر؟ این 
مسئله می تواند بسیار هزینه بردار باشد به خصوص اگر تعداد 

مشتریان بالا باشد.
 مقررات مالی: چندین قانــون مالی وجود دارد که به 
معاملات و سازمان ها برای محافظت از اطلاعات مصرف کننده 
نیاز دارند. اگر نقص اطلاعاتی به علت شکست کسب  و  کار 
شــما به منظور رعایت الزامات، منطبق با آن قوانین باشد، 
ممکن اســت جریمه های ســنگینی متحمل شوید.)مانند 

علی الرأس شدن مالیاتی(
 اقدامات قضائی: نقض مقررات در مقیاس وسیع، منجر 
به شکایت گروهی از طرف مشتریانی می شود که اطلاعات و 

حریم خصوصی آنها به خطر افتاده است.
  

گام هایی جهت کاهش خطرات مسئولیت سایبری
با توجه به اینکه فن آوری اطلاعات با ســرعت بالایی در 
حال تغییر است، هیچ راه کاملاً مطمئنی جهت حفاظت از 
اطلاعات دیجیتال و سیســتم های کامپیوتری وجود ندارد. 
همچنیــن فن آوری هایی که ایمنی بســیار بالایــی دارند، 
می توانند آســیب پذیری های بیشــتری را ایجاد کنند و یا 
حتی کاملاً آســیب پذیر شوند. به عنوان مثال، مشخص شد 
که تمام وب ســایت های جهان چندین ســال قبل از ظهور 
فن آوری رمزگذاری OpenSSL در مقابل حملات سایبری 
آســیب پذیری داشــته اند. ولی اکنون ممکن است بتوانید 

خطرات مسئولیت سایبری خود را محدود کنید با:
 نصب، حفظ و بروز رسانی نرم افزار و سخت افزار امنیتی 

 IT انعقاد قرارداد با یک فروشنده خدمات امنیتی 
 توسعه، پیگرد و انتشار عمومی یک سیاست حفظ حریم 

خصوصی اطلاعاتی.
 پشتیبان گیری منظم از اطلاعات در یک محل امن خارج 

از محل اصلی.
 

بیمه مسئولیت سایبری چگونه پوششی است؟
بعضی از سیاست های استاندارد بیمه های تجاری در قالب 
بیمه های تجهیزات الکترونیک مانند سیاست های صاحبان 
 )Business Owners Policy : BOP( کســب  وکار
ممکن است برخی از حوادث سایبری را پوشش دهد. مثلاً اگر 
اطلاعات الکترونیکی خود را در نتیجه یک ویروس کامپیوتری 
یا سخت افزاری از دست بدهید، بیمه ممکن است هزینه های 
بازیابی یا جایگزینی را پرداخت کند. برای گسترش پوشش 
خطرات مسئولیت سایبری، نیازمند داشتن یک سیاست بیمه 

سایبری مستقل اختصاصی در کسب وکار خود هستید. این 
سیاست می تواند انواع مختلفی از خطرات را پوشش دهد از 

جمله :
 از دست رفتن یا خرابی اطلاعات

  وقفه در کسب وکار
  انواع مختلف مسئولیت

 جعل هویت
 اخاذی سایبری 

 بازیابی شهرت
 براساس تحقیقات انجام شــده توسط مؤسسه اطلاعات 
بیمه )Insurance Information Institute( با عنایت 
به اینکه 6٢ درصد حملات ســایبری مربوط به شرکت های 
کوچک و متوســط بوده و در حــدود 76 درصد حملات در 
منطقه خاورمیانه رخ داده که تاکنون خسارتی بالغ بر 7٤0 
میلیون دلار به شــرکت های مذکور تحمیل کرده اســت، 
همچنین با توجه به اینکه در سال ٢016 میلادی نزدیک به 
6,٤ میلیارد عدد دستگاه متصل به اینترنت در سطح جهان 
وجود داشته اســت که برآورد آن تا سال ٢0٢٢ میلادی به 
٢1,8 میلیــارد عدد افزایش یابد، انتظــار می رود بازار بیمه 

سایبری جهان تا سال ٢0٢٢ به میزان 161% افزایش یابد.
حال بــا عنایت به موارد مطرح شــده در فــوق و تمایل 
مصرف کنندگان به بهره مندی از خدمات رایانه ای و با توجه 
به اینکه خریدهای اینترنتی در ســطح کشــور به شدت در 
حال افزایش اســت و در آینده ای نه چندان دور شرکت های 
بیمه ملزم به ارائه خدمات الکترونیکی هســتند، جای خالی 
نبــوغ و نوآوری در محصولات بیمه ای که متناســب با نیاز 
حال جامعه جهانی و نیازهای داخلی کشــور باشد به دلیل 
نگرش های دولتی و سنتی حاکم بر صنعت بیمه کشور، فقدان 
واحدهای کارآمدی نظیر واحد مدیریت ریسک و توسعه بازار 
و ســطحی نگری درخصوص ســرمایه گذاری بر دانش نوین 
به منظور آموزش نیروهای خبره و خدمات نوین به شــدت 
احساس می شــود. همچنین باید دید آیا صنعت بیمه ایران 
تمایلی به سهیم شــدن در جذب بازار رو به رشد بیمه های 

سایبری خواهد داشت یا خیر !
از طرفــی بیمه گــذاران که همان صاحبان کســب و کار 
هستند به دلیل مشــکلات مالی، نبود درک و دانش کافی 
درخصوص نیازهای بیمه ای، عدم وجود مشــاوران بیمه ای 
حرفه ای و همچنین اجبار به تهیه بیمه های مورد نیاز از بازار 
داخلی، دچار تردید و ســردرگمی شده اند که این امر آنان را 
قانع به فراهم کردن بیمه های ابتدایی عرضه شــده توسط 
شرکت های بیمه  می کند. در نهایت باید دید آیا بیمه گذاران 
با توجه به هزینه تحمیلی ناشی از حملات سایبری و نواقص 
سیســتم های محافظتی، نیاز به تهیه بیمه های مسئولیت 

سایبری را برای سازمان خود مفید می دانند و یا خیر!

بیمه های سایبری

تألیف: سینا مهرپژوه؛ رئیس اداره صدور بیمه های مسئولیت

با توجه به جدول ٢ بر اساس اولویت بندی انجام شده در محیط نرم افزار Expert choise با استفاده 
از اوزان نهایی ریسک ها، ریسک سیم کشی سالن ها در معیار برق و اتصالات الکتریکی ، مخازن قابل اشتعال 
سوخت مصرفی و سال ساخت ماشین آلات و دستگاه های صنعتی با اوزان 0/٢٤7، 0/171، 0/097 در اولویت 

اول تا سوم قرار دارند.

شكل9: اولویت بندی ریسک های آتش سوزی واحدهای صنعتی
بحث و نتیجه گیری

امروزه با رشد فعالیت های اقتصادی، توسعه صنعت بیمه در بخش بیمه های آتش سوزی جهت برقراری 
امنیت روانی و مالی برای مسئولان اقتصادی و اجتماعی یکی از ضروریات واجب است. برای بقا و رشد دراین 
قسمت باید فرآیند مدیریت ریسک پیاده سازی شود، تا ارگان های بیمه قادر به نقش آفرینی جهت ایجاد ثبات 
و تعادل سازی اقتصاد کشور را داشته باشند. از سویی با توجه به هزینه بالا واینکه امکان بازدید از کلیه مشاغل 
و حرفه ها در بخش های مختلف وجود ندارد، با طراحی یک الگوی استاندارد مدیریت ریسک می توان قدم 
بزرگی را در این حیطه بیمه برداشت )Ferguson, 2002(. لذا در تحقیق حاضر به دنبال شناسایی و 
رتبه بندی مهمترین ریسک های آتش سوزی در واحد های صنعتی برای کاهش خسارات ناشی از آن هستیم. 
برای این منظور پس از شناسایی ریسک ها، ارزیابی و اولویت بندی ریسک با استفاده از روش AHP انجام 
پذیرفت. با توجه به یافته های تحقیق می توان گفت که در رتبه بندی ریسک های آتش سوزی واحدهای 
صنعتی، سیم کشی سالن ها در معیار برق و اتصالات الکتریکی،  مخازن قابل اشتعال سوخت مصرفی و سال 

ساخت ماشین آلات و دستگاه های صنعتی در اولویت اول تا سوم قرار دارند.
پیشنهادها

1- با بررسی و شناخت امکانات حفاظتی، ایمنی و همچنین ساختاری در رابطه با خطر و خطرات، تعیین 
ضریب احتمال وقوع حادثه و همچنین ریسک پذیری و توجه به موارد مذکور می توان شناخت و مدیریت 

ریسک را  بهبود  بخشید.

٢- ماشین آلات و دستگاه های صنعتی هنگام بازدید اولیه توسط کارشناس بیمه آتش سوزی در موارد زیر 
مورد بررسی قرار می گیرند:

* وضعیت ظاهری ماشین آلات )رسیدگی، تعمیر، سرویس، نگهداری و …(
* سال ساخت، مدل، کشور سازنده.

* سیستم اتصال به زمین )در وسایل و ماشین آلات الکتریکی لازم است که پتانسیل بعضی قسمت های 
دستگاه با زمین یکی شود، برای این منظور و انتقال ارت حتما   باید از اتصال به زمین استفاده شود(.

  )Maintenance Prevent( PM  واحد تعمیرات پیشگیرانه یا *
* راه ها و نحوه تعمیر و نگهداری ماشین آلات.

* سیستم کنترل مکانیکی مانند دستگاه های پرس.
* سیستم کنترل پنوماتیکی مانند آچارهای بادی.

 CNC مانند سیستم های )Programmable Logic Controller( PLCسیستم های *
* سیستم های System Control Distributed( DCS(  مانند اتاقک های کنترل زمان

3- در خصوص تجهیزات ایمنی، می توان تمهیدات مناسبی مانند طراحی و نصب سامانه های اعلام و 
اطفای حریق و نیز آموزش های مستمر افراد در نظر گرفت و اجرا کرد.

٤- هنگام بازدید بیمه آتش سوزی در بخش برق و اتصالات الکتریکی؛ نحوه تأمین برق)شبکه سراسری، 
شبکه اختصاصی(، نحوه انتقال برق )کانال، دفنی(، سیم کشی سالن ها   ر)وسینی، روکار، توکار، لوله فولادی(، 
روشنایی ها   )معمولی، مهتابی، گازی کم مصرف، صنعتی(، وضعیت تابلوها   )بررسی نظافت، فاصله و … 
که حداقل تا یک متر اطراف تابلوها چیزی چیده نشده باشد(، کانال ها )سمپاشی کانال ها(، سیستم برق 
اضطراری  )بررسی تعداد ژنراتور، قدرت دستگاه، سال ساخت، دستی یا اتوماتیک بودن ژنراتور، بررسی مدت 
زمان بعد ورود به مدار، سوخت، برای چه قسمت هایی استفاده می شود(، صاعقه گیر )بررسی تعداد و محل 

نصب(، چاه ارت   )بررسی تعداد، نحوه تست و بازبینی( مورد بررسی قرار می گیرند.
5 - بررســی نوع سوخت )گازوئیل، مازوت، نفت، گاز شهری(، وضعیت مخازن قابل اشتعال )روزمینی، 
زیرزمینی، تعداد، ظرفیت، دایک و حفاظ بندی، نحوه انتقال سوخت( هنگام بازدید بیمه آتش سوزی الزامی 

است و همچنین صاعقه گیر باید با فاصله مناسب از مخازن سوخت نصب گردد.
6- در خصوص معیار سوابق خسارت گذشته، با دانستن میزان و نوع خسارت در مورد صدور بیمه، از 
اهمیت بالایی برخوردار است به همین منظور سقف تعهد بیمه گر در بیمه نامه باید مساوی یا کمتر از میزان و 

نوع خسارت برآورد شده باشد تا توازنی در پذیرش ریسک و دریافت حق بیمه وجود داشته باشد.

رتبهوزن نهاییوزن نسبیزیر معیارنمادوزن نسبیمعیارنمادهدف

A0/0٤٢ساختمان و بنا

a10/0790/00518نوع ساختمان

a0/٤580/0٢910نوع سازه٢

a30/1360/00917نوع سقف ومصالح مصرفی سقف

a0/٢590/01613نوع سازه دیوارها٤

a50/0680/00٤19نوع کف و مصالح مصرفی کف

B0/1٤٢ماشین آلات و دستگاه های صنعتی

b10/08٢0/01316وضعیت ظاهری

b0/6030/0973سال ساخت٢

b30/3150/0507سیستم اتصال به زمین

C0/08٢بخش تولید

c10/1٤30/01٤1٤نوع مواد ولیه

c0/5710/0566بررسی مواد اولیه و محصولات از لحاظ قابلیت اشتعال و انفجار٢

c30/٢860/0٢811بررسی فرآیند تولید از  لحاظ قابلیت اشتعال و انفجار

D0/363برق و اتصالات الکتریکی

d10/19٤0/07٢5نحوه تامین و انتقال برق

d0/6670/٢٤71سیم کشی سالن ها٢

d30/0560/0٢11٢صاعقه گیر

d0/0830/0319سیستم برق اضطراری٤

E0/٢50سوخت مصرفی
e10/٢000/0٤38نوع سوخت

e0/8000/171٢مخازن قابل اشتعال٢

F0/1٢1سوابق خسارت گذشته
f10/1٤30/01٤15میزان خسارت وارده در هر حادثه

f0/8570/083٤نوع حادثه وعلت آن٢
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با توجه به شکل 8 بر اساس مقایسات زوجی انجام شده با استفاده از نظرات کارشناسی در محیط نرم افزار Expert choise، می توان نتیجه گرفت از میان ریسک های معیار سوابق خسارت گذشته، 
ریسک نوع حادثه و علت آن )f٢( با وزن 0/857 در اولویت اول و میزان خسارت وارده در هر حادثه )f1( با وزن 0/1٤3 در اولویت دوم قرار دارد.

در نهایت اوزان نهایی و تعیین نمره هر ریسک در محیط نرم افزار EC با استفاده از دستور Synthesize تعیین گردید. وزن نهایی و اولویت بندی نهایی زیرمعیارها )ریسک های بیمه آتش سوزی 
واحدهای صنعتی( در جدول ٢ نشان داده شده است. 

منابع در دفتر روابط عمومی موجود است.
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عبدالــه امیــری مدیــر کل اداری و مالی اســتانداری همدان بــا اهدای لوح 
تقدیــر از ارائه خدمات شایســته بیمه ای شــعبه همدان بیمه نوین به پرســنل 
 استانداری ها، فرمانداری و بخشداری های این استان، مراتب قدردانی و تشکر خود 

را ابراز کرد.

سرکار خانم ها  صدیقه ذبیحی و سحر اکرمی و جناب آقای حسین حسین زاده 
ازهمــکاران بیمه نوین به تازگی ازدواج کرداه  اند. این اتفاق فرخنده را به ایشــان 

تبریک می گوییم. 

همکاران گرامی جناب آقایان هادی داوودی، حسین عابدی، مهدی علی قاضی  
و جواد نگرایی تبریک همکاران نوین را به مناســبت تولــد فرزند عزیزتان پذیرا 

باشید. امیدواریم قدم های کوچک شان روح بخش زندگی تان باشد. 

مطلع شــدیم همکاران گرامی مان جناب آقای وحیدرضا جمالی و سرکار خانم 
زهرا گودرزی جناب در غم از دست دادن عزیزان خود سوگوار هستند. بدین وسیله 
از طرف همکاران بیمه نوین ضمن آرزوی صبر و سلامتی این ضایعه را به ایشان و 

خانواده گرانقدرشان تسلیت می گوییم. 

 

تبریک ازدواج

فرزند نورسیده

تقدیر

تسلیت

 کتابی برای زندگی و کسب و کار

هنرجنــگ اثــر سان تزو)ســون تزو( 
فرمانــده ی چینــی دوران پادشــاهی وو، 

پانصد ســال پیش از میلاد مســیح اســت. هنر جنگ 
 در ســال 177٢ به فرانســه برگردانده شــد و با عنوان

بــه چــاپ    »Art Militaire de chinois «
رســید. این ترجمه اولین ترجمــه ی اروپایی هنر جنگ 
است. »لیونل گیلز« نویســنده و تاریخدان انگلیسی که 
متخصص تاریخ  چین بود، این کتاب را در ســال 1910 
 به انگلیســی برگرداند. عنوان ترجمه ی انگلیسی کتاب

 »the art of war« است.
هنرجنگ یکی از  7 کتاب برتر استراتژی در چین قدیم بود. گفته می شود این کتاب 
مورد توجه بسیاری از رهبران و فرماندهان جنگی ٢00 سال اخیر قرارگرفته است. »ژوزف 
استالین« دیکتاتور شوروی و »مائوتسه تونگ«، اولین زمامدار جمهوری خلق چین، هم 
خواننده  این کتاب بوده اند. کتاب سان تزو پر از نکات بی نظیری است که در همه  زندگی به 
کار شما خواهد آمد. یکی از کلیدی ترین مسائلی که او در کتابش به آن اشاره می کند این 
است:»اگر شما خودتان و دشمنان را بشناسید، از نتیجه  صدها جنگ نیز نگران نخواهید 
بود، اما اگر تنها خودتان را بشناسید و از دشمنتان شناخت نداشته باشید به ازای به دست 

آوردن هر پیروزی رنج شکست را هم تحمل خواهید کرد«
کتاب هنر جنگ که به مدت ٢000 ســال فقط در کشور چین استفاده می شد، هم 
اکنون به عنوان یک مرجع کلاســیک و ماندگار در دانشــکده های بازاریابی و تبلیغات 
تدریس می شود. مطالعه  این کتاب و تطبیق موارد ذکر شده در آن با هر کسب و کار و 

تجارتی می تواند سودمند، لذت بخش و خواندنی باشد. 

کتاب ماه

با شما
سید محمد جواد سجادیان مدیرعامل شرکت یكی از 
شــرکت های حقوقی موفق بیمه است. او که بیش از 18 
سال اســت در صنعت بیمه فعال است تنها راه غلبه بر 
چالش ها و مشكلات را پشتكار و صبر می داند. این مدیر 
شرکت حقوقی بیمه جمله جالبی دارد»همیشه، همیشه 
نیست« پس باید با انرژی بیشتری برای رسیدن به اهداف 
تلاش کرد. گفت و گوی ذیل با وی را در ادامه می خوانید:

ورود شما به صنعت بیمه چگونه بود؟ برایتان یک 
اتفاق بود یا یک انتخاب؟

درتاریــخ138٢/0٤/٢٤ زمانی که بــرای تمدید بیمه نامه 
شخص ثالث به شرکت بیمه آسیا مراجعه کردم سیستم منظم 
و فوق العاده جالب آن نمایندگی باعث شــد بنده در آن زمان 
که دانشجو بودم پیشــنهاد خود را به بیمه آسیا در خصوص 
همکاری با آن شــرکت ارائه دهم کــه مورد توجه و قبول آن 
نمایندگــی قرار گرفت و از همان روز فعالیتم در صنعت بیمه 
شروع شــد و فردای آن روز اولین بیمه نامه خود را به فروش 
رســاندم و این همکاری تا خرداد ماه1386 با بیمه آسیا ادامه 
داشــت و از ابتدای خردادماه1386 افتخــار همکاری و اخذ 

نمایندگی از شرکت بیمه نوین را داشته و دارم.
 طی این ســال ها حتما با فراز و نشیب بسیاری در 
شغل خود مواجه شده اید. از کنار آمدن با چالش ها 

و برداشتن موانع کاری برایمان بگوئید؟
درطی این سال ها مشکلات و چالش هایی زیادی را داشتیم. 
از جمله عدم امکان رقابت با رقبا در سال های اول نمایندگی، 
محدودیت های صدور، ناشــناخته بودن برند نوین در استان 
فارس و... که تمامی این مشکلات و چالش ها با تلاش و پشتکار 
و هم فکری دوستان نماینده دیگر در شیراز مرتفع شد. اعتقاد 
بنده این است که تنها راه فائق آمدن بر مشکلات و چالش ها 

صبر و پشتکار است.
شما یکی از شرکت های نمایندگی حقوقی موفق بیمه 
نوین هستید. تفاوت ماهیت کاری نمایندگی حقوقی و 

حقیقی چیست؟
اصولا تفــاوت چندانی بین نمایندگــی حقوقی و حقیقی 
وجود ندارد اما از نکاتی که می توان به آن اشــاره کرد امکان 
تأسیس دفاتر فرعی، سیستماتیک بودن و انضباط کاری بیشتر 
در نمایندگی حقوقی اســت و همین نظم و انضباط کاری و 
مشــخص بودن خیلی از چارچوب ها اســت که جنبه اداری 
بیشتری به نمایندگی حقوقی می بخشد و آن را از نمایندگی 

حقیقی متمایز می کند.
اگر بخواهید در چند جمله مسیر موفقیت کاری خود 

را برایمان تعریف کنید، چه خواهید گفت؟
در رسیدن به اهداف موانع و مشکلات زیادی پیش رو ماست 
اما با پشتکار، اهمیت ندادن به نظرات منفی اطرافیان، صبر و 

تلاش می توان مسیر موفقیت را طی کرد. 
در سالی که گذشــت چه اهدافی برای افزایش 
پرتفوی خود داشتید و آیا اکنون که در نیمه دوم سال 

هستیم به این اهداف دست یافته اید؟
در پایان هر سال برنامه ها، اهداف و پیش بینی های پرتفوی 
سال آینده در شرکت نسیم آتیه سازان کیمیا تدوین می شود 
و یکــی از دلایل موفقیــت این نمایندگی صرفاً نوشــتن و 
برنامه ریزی کردن برای اهداف سال آینده است و خوشبختانه 
این امر باعث شده که شرکت نسیم آتیه سازان کیمیا در شش 
ماهه اول سال1٤00 بتواند رشد ٢55 درصدی فروش بیمه نامه 

را نسبت به مدت مشابه سال قبل تجربه کند. 
به نظر شما چگونه می توان برای محصولی مانند 
فروشی  روش های  چه  کرد؟  ایجاد  مزیت  عمر  بیمه 

آنهم در شرایط تورم و کرونا استفاده کرده اید؟

مزیت تمامی رشته های بیمه ای از جمله بیمه عمر در نحوه 
خدمات رسانی و پاســخگویی به نیازهای بیمه گذاران است، 
چنانچه نیاز های افراد جامعه بررســی شــود و در چارچوب 
قوانین موجود برای آن نیازها راهکار ارائه شــود قطعاً می توان 
برای آن محصول نســبت به رقبا مزیت ایجاد کرد به عنوان 
مثال شرکت نسیم آتیه سازان کیمیا در دوران کرونا توانسته 
از طریق ســایت این شرکت، فضای مجازی و ارسال بیمه نامه 
به محل بیمه گذارارن، مشتریان جدیدی را به مجموعه اضافه 
کند. که این خود اهمیت دادن به نیاز مشتری در دوران کرونا 

بوده است.
برای گســترش فرهنگ بیمه در شهر خودتان چه 

راهکارهایی پیشنهاد می کنید؟
تبلیغات و ارائه خدمات مطلوب  و در نهایت ایجاد احساس 
آرامش برای بیمه گزاران می تواند در گسترش فرهنگ بیمه ای 

مفید باشد.
اگر یک شرکت بیمه بخواهد در بازار امروز موفق 
عمل کنید، به نظر شــما چه مزیت های رقابتی باید 

داشته باشد؟
ارائــه طرح ها و ایده های جدید و فاصله گرفتن از روش های 
فروش سنتی می تواند راهکار مناسبی برای گسترش فرهنگ 
بیمه ای باشد و خوشبختانه در سال های اخیر طرح اتوپلاس 

بیمه نوین توانسته در این خصوص نقش بسزایی ایفا کند.
برنامه آینده تان در این شغل چیست؟ 

ایجاد دفاتر فرعی جدید و استفاده از ابزارها و امکانات موجود 
و به روز جهت گسترش کسب کار از برنامه های آینده در جهت 

پیشرفت در این شغل خواهد بود.
  فروش بیمه حرفه راحتی نیســت، فکر می کنید 
اهمیت کاری تیمی و خلاقیت در آن چه میزان است؟

قطعاً وجود افراد خلاق و زبده در هر کســب و کار از جمله 
بیمه می تواند در جهت رســیدن به اهداف و برنامه های آتی 
آن کســب و کار مفید فایده باشد و در شغل بیمه هر چقدر 
افراد خلاق تر باشند قطعاً مجموعه پویاتر و فعال تر خواهد بود 
و یکی از اهداف بلند مدت شــرکت نسیم آتیه سازان کیمیا  
به کارگیری افراد خلاق در تیم سازی در رشته های بیمه ای از 

جمله مسئولیت، عمر و آتش سوزی خواهد بود.
احساس  شــغلی،  رضایت  شاخص های  از  یکی 
ارزشمندی در حرفه خود اســت. به نظر شما این 
شاخص در نمایندگی بیمه چگونه تعریف می شود؟ یا 
به بیان دیگر چه نکته در این حرفه به شما احساس 

ارزشمندی می دهد؟
صرفاً دریافت کارمزد و کســب درآمد نمی تواند احســاس 
رضایت مندی در فرد ایجاد کند. زمانی که با پرزنت های عالی 
هر نماینده می تواند خانواده ای را از خطر فروپاشی نجات دهد 
و یا کسب و کاری را از خطر ورشکستگی در اثر وقوع خطرات 

نجات دهد آن زمان است که ارزش شغل بیمه نمایان می شود 
و نماینده و فرد فروشنده احساس ارزشمندی و رضایت شغلی 

خواهد داشت.  
آموزش شبکه فروش یکی از معضلات اساسی صنعت 
بیمه است. شما برای آموزش درست کارکنان خود چه 

برنامه هایی در دست دارید؟
در شرکت نسیم آتیه سازان کیمیا در ابتدای هر ماه جلسه 
ماهیانه با مدیران دفاتر فرعی برگزار می شــود و عملکرد ماه 
گذشته هر شخص مورد بررسی قرار می گیرد و برنامه های ماه 
جاری تشریح می شود که یکی از برنامه ها نیازهای آموزشی هر 
شــعبه است به این مهم پرداخته می شود ضمن اینکه ده روز 
قبل از شروع هر جشنواره جلسه با مجموعه نسیم آتیه سازان 
برگزار می شــود و ضمن آموزش و بررســی بازارهای هدف، 

آموزش های لازم جهت فروش هر چه بیشتر ارائه می شود.
تعامل شبکه فروش با شعب چه تأثیری بر عملکرد 
نمایندگان دارد؟ آیــا در حال حاضر این تعامل در 

شعبه تحت نظر شما مثبت و موثر است؟
قطعاً یکی از ابزارهای مهم پیشــرفت هر نمایندگی هم فکر 
بودن رؤسای شــعب و همکاران شــعبه با نمایندگان است 
که خوشــبختانه در شعبه شــیراز این تعامل توسط ریاست 
محترم شــعبه با نمایندگان ایجاد شــده و آرامش درونی را 
برای نمایندگان به ارمغان داشته است که نتیجه این آرامش 
رضایتمندی نمایندگان و کســب پرتفوی بیشتر را به دنبال 

خواهد داشت.
پیشبرد اهداف  خواندن چه کتاب هایی شما را در 

خود در فروش یاری رسانده اند؟
از نظر بنده تمامی کتاب های مفید هستند اما در کسب و کار 
ما کتاب هایی باید مطالعه شود که بتوان مطالب آن را در محیط 
جغرافیایی و فرهنگی خود پیاده سازی کنیم. نباید انتظار این 
را داشته باشیم که خواندن هر کتاب با هر محتوایی بتواند به ما 
کمک کند. بنده پیشنهاد می کنم کتاب هایی را دوستان مطالعه 
کنند که باعث رشد فردی آنها شود و در این خصوص دو کتاب 
اثر مرکب و روانشناسی اعتراض را می توانم به عنوان دو کتاب 

فوق العاده به شما معرفی کنم.
هر نکته ای که باقی مانده بفرمایید.

ضمن ســپاس از مدیران و همــکاران محترم و گرانقدر در 
مجموعه شرکت بیمه نوین در پایان می خواهم عرض کنم که 
دوستان عزیز خواستن شدن است یعنی هر کاری را بخواهید 
چه خوب و چه بد انجام دهید می شــود و می توان انجام داد 
و اینکه »همیشــه، همیشه نیست« به عبارتی همیشه کرونا 
نیست، همیشــه ما جوان نیستیم، همیشه مشکلات نیست 
و همیشــه، همیشه نیست پس با انرژی و توان مضاعف برای 
رســیدن به اهداف بلند مرتبه خود قدم برداریم زیرا خواستن 

شدن است و همیشه، همیشه نیست.

مدیرعامل شرکت نسیم آتیه سازان کیمیا از اهداف بلند مدتش می گوید:

به کارگیری افراد خلاق
در تیم سازی بیمه های عمر، آتش سوزی و مسئولیت

مــرگ گاهــی ریحان مــی چیند...

یکی از ســخت ترین اتفاقات  و تجربه ها در حوزه کاری هر فردی از دســت 
دادن همکارانی است که بیش از واژه همکار باید نامی چون دوست  و عضوی 

از خانواده را بر آنها نهاد. 
مــاه مهــر، مهربانــی اش را از مــا دریغ کرد و همکاری عزیــز، مهربان، صبور و 
پرتلاش را از دست دادیم. همکاری که به درستی با رفتار و منش خود نقشی 
ماندگار در دل های تمامی اعضای خانواده بیمه نوین بر جای گذاشت. او آسمانی 
شد و ما داغ رفتن او را هنوز باور نداریم. گاهی چه زود دیر می شود و گاهی 

زندگی چه بی رحمانه عزیزانمان را از ما می گیرد. 
یاد و خاطره احسان خرازی نیا همکار مدیریت بیمه های باربری همیشه برای 

ما عزیز است.
   روحش شاد...

برگزاری انتخابات انجمن صنفی کارفرمایی 
نمایندگان بیمه نوین

انتخابات انجمن صنفی کارفرمایی نمایندگان بیمه نوین استان گلستان   برگزار 
شد. 

در این انتخابات ناصر ســنگدوینی، سیدمصطفی حسینی و سمیه پورهادی به عنوان 
اعضای اصلی و حمید عوض خواجه و المیرا نجفلوئی به عنوان اعضای علی البدل انتخاب 
شدند.همچنین فرشــاد نوری به عنوان بازرس اصلی و آرنوش عباسپور به عنوان بازرس 

علی البدل انتخاب شدند. 

پائیز و زمســتان دو فصلی هســتند که 
می توان به کویرهای زیبای ایران سفر کرد 
و از ســکوت، آسمان صاف و آبی و آرامش 
عجیب این مناطق لــذت برد. کویر مصر، 
کویر مرنجاب، کویر ابوزیدآباد، کویر حلوان 
و کویر طبس جزو مناطق طبیعی و زیبای 
ایران هستند که در سال های اخیر با ساخت 
روســتاهای  در  بوم گردی  اقامتگاه هــای 
 اطــراف به مکان هــای پربازدیــد تبدیل

شده اند.  

کویر مصر
کویر مصر در اســتان اصفهان قرار دارد. یعنی در جایی در دشت کویر ایران. اگر بخواهیم 

ساده تر بگوییم؛ کویر مصر جایی میان راه دامغان به سمت نائین و اصفهان واقع شده است.
برای سفرکردن به کویر مصر اصفهان باید وسایل و تجهیزات ویژه ای به همراه داشته باشید. 
مثلا بردن لباس های گرم و پتوی مسافرتی یا کیسه خواب را به خاطر داشته باشید. درست 
است که در تابستان و زمستان یا بهار، هوای کویر خوشایند است؛ اما شب ها کماکان سرد 
است و باید به فکر لباس های گرم باشید.جعبه ای از وسایل کمک های اولیه با خود به کویر 
ببرید و از بردن کرم ضدآفتاب، عینک آفتابی، کلاه و کفش مناسب غافل نشوید. پیاده روی 
در کویر به کفش مناسب نیاز دارد. پس حواستان باشد که پای پوشی مناسب به همراه داشته 
باشید. راستی لازم است تا قمقمه ای مناسب هم با خود ببرید؛ چون کویر است و تشنگی . پس 
اگر آب کافی به بدنتان نرسانید، امکان دارد که مشکلاتی نظیر سردرد برایتان به وجود بیاید.
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می گرا بیمه  ملی  روز 

 در شماره پیشین به طور مختصر از مدیریت ارتباط با مشتریان سخن گفته شد. در این 
بخش از ضرورت ارتباط با مشتریان در فضای مجازی و ساز و کار آن نکاتی مطرح می شود.

 اعطای تشویق  و تخفیف  درمناسبت های مختلف به مشتریان
اختصاص تشویق های مناســب و تخفیف روی خرید بیمه نامه های مختلف باعث ایجاد 

انگیزه مؤثر بر مشتریان برای خرید خواهد شد. 
این یک موضوع به طور جدی و قابل تأمل در فصل ایجاد انگیزه درمباحث بازاریابی است 
که به هر حال افراد مختلف جامعه اعم از پولدار و متمول یا اقشارضعیف و متوسط نسبت به 
تشویق و تخفیف از خود حساسیت نشان می دهند. بر این مبنا در مباحث بازاریابی و مدیریت 

بهره وری این موضوع  از جایگاه ویژه ای برخوردار است.
ولی آنچه در این جا مهم است و جا دارد روی آن تاکید جدی شود، چگونگی استفاده و 
نحوه مدیریت این اهرم ها در ایجاد انگیزه است. یعنی چگونه و چه وقت و به چه نحو آن را 

اعمال کنیم که مؤثر باشد وبه عامل ضد انگیزشی تبدیل نشود.
مناسبت های ملی، میهنی، انقلابی و اسلامی کم نیستند و به این اضافه کنیم مناسبت های 
شخصی برای هرمشــتری را )که قبلابه آن اشاره شده است( مثل روز تولد، سالروزازدواج، 
روز ســلامتی، هفته ســالمندی، روزهوای پاک، روز یا هفته خانواده، سالروز خرید از ما و 
مناســبت های دیگری که می توانند کاملاً ابداعی و ابتکاری بیمه نوین باشند. مواردی که 
گفته شد همه و همه فرصت های خوب و مناسبی است که می توان و شایسته است از آنها 
به خوبی استفاده شود و تعداد  مشتریان زیادتری را جذب و علاوه بر آن مشتریان سنتی را 

به خرید بیشتر ترغیب کرد.
 بروزرسانی، ارتقا و تعالی خود )شرکت، نمایندگی، سیستم(

هرگز نباید درجا بزنیم: ما همواره باید به فکر رشد، تعالی، ارتقا  و بروز رسانی شرکت، 
سیســتم، واحدها و نمایندگی ها و نیز آموزش های کارکنان خود و همواره درصدد بهبود و 
ارتقای میزان سطح کیفی و کمی کسب و کار خود و لوازم آن باشیم.  این کار را در مقاطع 
زمانی هر شش ماه یا یک سال یک بار بررسی کنیم و آن را با آخرین استانداردهای مورد 

استفاده و روزتطبیق دهیم و درجهت اصلاح و بهبود وضعیت خودمان اهتمام ورزیم. 
نوآوری و بروزرسانی: بخشی از این موارد ممکن است مربوط به ضرورت نوآوری ها و 
بروزرسانی ها باشد که ایجاب می کند از ابداعات و ابتکارهای جدید بهره ببریم و شرکت را در 

جهت خدمت رسانی به جامعه هدف تجهیز کنیم.
بهره گیری از داده ها و اطلاعات: بخشی از آن ممکن است در رابطه با وضعیت شرکت 
براســاس بازار و جامعه باشــد و منوط به بهره گیری از داده ها و اطلاعات سایرشرکت ها و 
مؤسسات بیمه ای اســت. می دانیم در شرایط فعلی که رقابت ها به دلیل افزایش واحدها و 
تعدد همکاران بســیار تنگاتنگ و سخت شکننده شده است و بدون اطلاع از وضعیت رقبا 
و بازارتقریباً غیرممکن است درجایگاه قابل قبولی بایستیم و کسب و کاری رضایت بخش 
داشــته باشیم، پس به طورمســتمر باید رقبا و بازار را رصد کنیم و خود را با قافله رهروان 

همراه سازیم.
بهره گیری از نظرات و پیشنهادات: قسمتی از اقدامات ضروری که باید به طور مستمر 
انجام دهیم به بهره گیری و استفاده از نظرات، پیشنهادات و انتقادات مشتریان باز می گردد. 
یک سیســتم پویا همواره درصدد اســت مثل یک خط تولید از خود رفع عیب کند وخود 
را بروز بســازد و همانگونه که قبلا اشاره شده است تغییرات و اصلاحات بر مبنای نظرات 
مشتریان فوق العاده مهم است. پس از اقدام بر اساس نظرات مشتریان نیز بسیار مهم است 
که آنها از این تغییرات مطلع  شوند و بدانند که نظرات آنها برای ما اهمیت داشته و مورد 

توجه واقع شده است.
آموزش های ادواری کارکنان و نمایندگی ها: آموزش های به صورت ادواری برخط یا 
حضوری نیروی انسانی را برای مأموریت های مهمی که بر دوش دارند آماده مهیا می سازد. 

بخشی از این آموزش ها می توانند به صورت گارگاهی وتعاملی باشد.
 فروش قسطی و اعتباری

امــروزه این موضوع رواج یافته اســت که بــا اعطای کارت های اعتبــاری و فروش های 
قسطی)بدون ســود و کارمزد(، مشتریان بیشتری جذب می شوند. به نظرمی رسد این هم 
راهکار خوبی است.  هم اعتمادها را در سطح جامعه بالا می برد و هم انگیزه ای برای خرید 
مشتریان می شود. ولی در عین حال توصیه می شود در شروع  کار با حزم و احتیاط بیشتر 
و از مبالغ کمتر شروع شود و درواقع برای هر مشتری یک فایل با دامنه اعتماد و اعتبار باز 
کنیم که پس از ســنجش و تجربه بتواند پایدار و بلکه بر اعتبار و موجودی آن افزوده شود 

یا برعکس!
 همواره درصحنه باشیم

در این بازار شلوغ و پرهیاهو و پررقابت، هم باید شگردهای کسب وکار را به کار بست و از 
آن به نحو احسن استفاده کرد و هم باید همواره در صحنه بود و از دید جامعه پوشیده نماند. 
این موضوع با ایجاد دفاتر نمایندگی و واحدهای فروش و مراکز کارگزاری در مناطق مختلف 
صورت می گیرد. در واقع محل این واحدها ایستگاهی برای اعلام حضور و تبلیغات ما خواهند 
بود و فضای مناسبی برای مراجعه حضوری مشتریان. در فضای تبلیغاتی اعم از عرصه های 
حقیقی و فضای مجازی باید حضور دائمی داشت تا دیده شویم و همواره در نظر و دید عابران 

و بازدیدکنندگان بازارها باشیم تا فرصت انتخاب شدن را ازدست ندهیم.
به هرحال غایب بودن مساوی است با فراموشی وکوچ مشتریان به سوی سایر رقبا! و این 
هم برای فروش فعلی یک چالش است  و هم سابقه وتجربه سالیان را به مخاطره می اندازد.

  نتیجه
درباره موضوع ایجاد مدیریت مؤثر بر مشــتریان به دلیل فراوانی استفاده از آن می توان و 
بایست بیشتر تأمل و بررسی و هزاران راه نرفته را کشف کرد و به کار برد. مدیریت ارتباط 
با مشتریان حرفه و مهارتی است که دائماً درحال نو شدن شدن است و شیوه هایی که در 
کسب و کارهای حقیقی به کاربرده می شوند این بار باید با رویکرد جدید بازبینی و بهبود 
بخشیده شود و مورد استفاده قرارگیرد. در پایان باز هم بر اهمیت مدیریت ارتباط مؤثر بر 

مشتریان تأکید می شود چرا که هر چقدر در این عرصه سعی و تلاش شود شایسته است.

سخن آخر

مدیریت ایجاد ارتباط مؤثربا مشتریان 
تألیف: م. رجائیدر فضای مجازی


