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درباره معنای هویت سازمانی دیدگاه های 
متفاوتی وجود دارد. در این مقاله به سه محور 
عمده در این زمینه اشاره می کنم که به طرق 
مختلف هویت سازمانی را با طراحی گرافیکی، 
با ارتباطات یکپارچه ش��رکت و در نهایت با 
رویک��رد بینارش��ته ای که به ش��دت بر رفتار 
سازمان تأثیر می گذارد، برابر می داند. هر کدام 
از این رویکردها به طور جداگانه ، دوره تحول را 
طی کرده  و در شرف رسیدن به بلوغ هستند. 
امروزه به طور روزافزون چندین رشته مختلف 
را در کنار هم به کار می گیرند و همین سبب 
به وجود آمدن رویکردهای بینارشته ای شده 
است. ویژگی های هر کدام از این سه رشته را 

در بخش زیر توضیح خواهم داد. 

هویت سازمانی براساس مدل طراحی 
گرافیک

در اص��ل، هوی��ت س��ازمانی مت��رادف با 
نامگذاری سازمان، لوگوها، سبک ساختمان 
ش��رکت و هوی��ت بص��ری بود. بس��یاری از 
دس��ت اندرکاران در برنامه های تدوین هویت 
س��ازمانی، زمین��ه طراحی گرافیک داش��ته 
یا دارن��د و به طور قابل توجه��ی به طراحی 
گرافیک اهمیت می دهند. طراحان گرافیک 
در این زمینه بس��یار تأثیرگذارند، چون آنها 
اصول پایه هویت سازمانی را طراحی می کنند. 
نق��ش نمادگرایی اکنون اهمیت ش��ایانی 
یافته اس��ت و از هدف اصلی خود که افزایش 
دیده شدن س��ازمان بود فراتر رفته و اکنون 
به عنوان عامل مهمی در استراتژی ارتباطات 
سازمان ها به ش��مار می آید. از میان طراحان 
گرافیک که پیش از این نام بردم اولینز هویت 
بصری را به سه بخش اصلی )یکپارچه، تأیید 
ش��ده و برند شده( تقس��یم بندی کرد که به 
عقیده او هر س��ازمانی از آنها برای منعکس 
کردن سیاست های اس��تراتژی، برندسازی و 

ارتباطی خود استفاده می کند.  

هویت سازمانی براساس مدل 
ارتباطات یکپارچه

این طراح��ان گرافی��ک و بازاریابان بودند 

که دریافتند یکپارچگی و ثبات در ارتباطات 
بصری و بازاریابی بسیار مؤثر است، پس از آن 
نویسندگان بسیاری به استدلال در این مورد 
پرداختند که ارتباطات س��ازمان باید انسجام 

داشته باشد. 

هویت سازمانی براساس مدل 
بینارشته ای )آمیزه هویت سازمانی(

درک هویت سازمانی به تدریج توسعه یافته 
و اکنون برای نش��ان دادن هویت سازمان از 
طریق رفتار، ارتباط��ات و همچنین نماد آن 
به مخاطبان داخلی و خارجی به کار می رود. 
ام��روزه هویت ی��ک س��ازمان، ویژگی های 
منحصر به فردی در آن نهاد است که تماما در 
رفتار اعضای آن سازمان ریشه دارد. بسیاری 
از محققان عقی��ده دارند که مدیریت هویت 
یک سازمان اهمیت استراتژیک بالایی داشته 
و نیازمند رویکرد بینارشته ای است. به گفته 
آنها، مدیران ارشد می توانند از طریق هدایت 
آمیزه هویت سازمانی یعنی ارتباطات، نمادها 
و رفتار، شکاف میان هویت سازمانی واقعی و 

مطلوب را کمتر کنند. 

 Corporate مدیریت هویت سازمان
 identity management"

)CIM( 
اه��داف CIM ایجاد اعتبار بیش��تر برای 
ذی نفعان س��ازمان است و س��ازمان امیدوار 
اس��ت به واس��طه این اعتبار، ذی نفعان را به 
خرید محصولات و خدمات س��ازمان، کار یا 
س��رمایه گذاری در آن تش��ویق کند. شواهد 
موثق نش��ان داده اند که شهرت مطلوب یک 
س��ازمان س��بب تمایز رقابتی آن می ش��ود. 
مدیریت هویت یک س��ازمان در ریش��ه های 
تاریخچه آن، ش��خصیت آن، استراتژی های 
آن سازمان و سه بخش آمیزه هویت سازمان 
)رفتار اعضای س��ازمان، ارتباطات و نمادها( 
دیده می ش��ود تا به این وس��یله به اعتبار و 
شهرت مطلوب دست یافته و عملکرد سازمان 
را بهبود بخشد. تغییرات محیط خارجی مانند 
تغییر در رفتار رقبا و همچنین ذی نفعان مانند 
مش��تریان، پرسنل و دولت ها نیز بر شهرت و 

عملکرد یک سازمان تأثیر می گذارند. 

تعیین هویت سازمانی واقعی
در دهه گذش��ته، ش��یوه های مختلفی با 
هدف ترسیم هویت واقعی سازمان ها به وجود 
آمده اند. بس��یاری از ای��ن روش ها از تحقیق 
روی رفتار مش��تریان نش��أت گرفته اند که از 
تکنیک های��ی برای تعیین و بررس��ی تصویر 
خارجی س��ازمان اس��تفاده می کنند. چنین 
شیوه هایی برای استفاده در داخل سازمان ها 
نیز تطبیق یافته اند. روش های دیگری شامل 
اس��تفاده از مصاحبه ه��ای س��اختار یافته و 
تحقیقات نیز، هوادارانی برای خود داشته اند. 
ی��ک روش مع��روف که مش��اوران ط��راح و 
دیگران به کار می برند، بررسی بصری از طریق 
تفسیر نمادها، با هدف آشکارسازی بعضی از 
ویژگی های اساسی هویت سازمان است. یکی 
از روش ه��ای تخصصی دیگ��ر در این زمینه 
تحقیق و مشاهده است که نیاز به دسترسی 
وس��یع ب��ه س��ازمان دارد و از چن��د روش 
گردآوری اطلاعات کیفی مانند مصاحبه های 
س��اختار یافته، مش��اهدات و بررسی شواهد 

مستند تشکیل شده است. 

تعیین ویژگی های مطلوب یک هویت 
سازمانی

تعیین هویت س��ازمانی مطلوب، مستلزم 
جایگاه س��ازی کل ش��رکت اس��ت. بعض��ی 
نویسندگان آن را به عنوان برندسازی سازمانی 

یا انتقال تصویر شرکت توصیف می کنند. 
مشکل ایجاد هویت سازمانی مطلوب این 
است که اغلب شیوه های قابل دسترس برای 
جایگاه سازی برند محصولات به وجود آمده اند 

نه برند سازمان. 

مدیریت برنامه هویت سازمان 
 Managing the corporate

identity program"
)CI P(  

روش های بسیاری برای تعیین برنامه های مؤثر 
جهت تدوین هویت س��ازمان ها اختصاص یافته 
اس��ت. برای انجام این کار همیشه لازم است تا 
مدیران ارش��د از همه دپارتمان ها و متخصصان 
مختلف ارتباطات همکاری کنند. وظیفه اصلی، 
اطمینان از انسجام میان رفتار و ارتباطات سازمان 

و همچنین ارزیابی برنامه است تا موفقیت آنها در 
دستیابی به اهداف مشخص شود. 

 نتیجه گیری
مجموعه دانش ه��ا درباره هویت س��ازمان 
به بل��وغ خود نزدیک ش��ده اس��ت. محققان 
دانشگاهی در رشته مدیریت، به علاوه بازاریابان 
و همچنین کسانی که در رفتارهای سازمانی، 
منابع انسانی، جنبش های استراتژیک، طراحی 
گرافیک، روابط عمومی و پژوهش های ارتباطی 
تحقی��ق می کنند، ب��ار دیگر به ای��ن زمینه 
علاقه مند شده اند. مدت های مدیدی است که 
مشاورانی که مهارت متخصصان در رشته های 
مختل��ف را ب��ه کار می گیرند ب��ه خصوصیت 
بینارش��ته ای این زمینه پی برده ان��د. کاربرد 
رویکرد بینارشته ای برای محققان دانشگاهی 
جهت فراهم آوردن دانش��ی براساس مباحث 
و تحقیقات وسیع بینارشته ای نیز نافع است. 
بازاریابی توان مش��ارکت مهم در این زمینه را 
دارد، زیرا بازاریابی در حال توسعه زمینه های 
جدیدی مانند بازاریاب��ی اجتماعی، بازاریابی 
خدمات و خصوصا برندسازی شرکت ها است 
که به طور مس��تقیم و غیرمستقیم به هویت 
س��ازمانی ربط پیدا می کنن��د. چندین حوزه  
ب��رای توصیف فرآین��د ش��کل گیری هویت 
سازمان، شایس��ته تحقیقات تجربی هستند، 
مانند به کارگیری تکنیک های مدیریت هویت 
س��ازمان در حوزه ه��ای مرتبط ب��رای مثال، 
هویت های عمومی )مثل بانک ها(، هویت های 
ملی )مانند برند ملی یک کشور( و هویت های 
تخصصی )مانند وکلا، معلمان، دندانپزشکان(.

تحقیقات آینده در هویت ش��رکت ها قطعا 
از رویک��رد بینارش��ته ای منتفع خواهد ش��د. 
پیش بینی می کنم که به زودی دانش انحصاری 
و متمایزی در مورد هویت سازمان ها به وجود 
خواهد آمد و محققان دانش��گاهی و همچنین 
شاغلان در این حیطه، هویت مطلوب سازمانی 
را یکی از مهم ترین س��رمایه  های شرکت ها که 
ارزش توج��ه دائم مدیریت ب��ه آن وجود دارد، 
قلمداد خواهند کرد. به این ترتیب، انتظار دارم 
که مطالعات روی هویت سازمان در دوره های 
آموزش��ی بازاریابی و کس��ب و کار در سال های 
پیش رو، جای مهمی را به خود اختصاص دهد.

آموزش بازاریابی بیمههویت سازمانی؛ مفهوم، ارزیابی و مدیریت آن 

تمای��ز در بازاریاب��ی و ف��روش بیمه ها به تس��لط 
اطلاعاتی فعالان ای��ن صنعت برمی گردد. گاهی فقط 
یک جمله کلیدی و مؤث��ر، کارکردی بهتر از هزاران 
تبلیغ و بروشوری دارد که بیش از نقش اطلاع رسانی، 
نق��ش مزاح��م و اوراق باطله را ب��ازی می کند. صرف 
اخذ نمایندگی، دلیلی بر فروش مؤثر خدمات بیمه ای 
نیس��ت. دوستی را سراغ دارم که به رغم گذشت بیش 
از چهارس��ال از گرفتن نمایندگی بیمه جنرال )یکی 
از ش��رکت های معتبر و با سابقه بیمه در اصفهان( ، به 
گفته خودش و نیز بنا بر مس��تنداتی که در جلس��ه 
مش��اوره بازاریابی بیمه با وی داش��تم، هزینه هایش 
سربه س��ر با سود است و هنوز به س��وددهی نرسیده 
اس��ت. این در حالی اس��ت که تعداد شعب بیمه هر 
روز بیش��تر می شوند و حجم نسبتاً بالای شرکت های 
بیمه ای و رقابت ش��دید، محیط ای��ن بازار را بیش از 
هر زمان دیگر ب��ا چالش های فراوان مدیریتی مواجه 

کرده است. 
چگونه بیمه عمر بفروشیم؟ 

ف��روش این نوع بیمه از دغدغه ه��ای اصلی تمامی 
ش��رکت های بیم��ه و دفات��ر سرپرس��تی آن��ان در 
اس��تان های کش��ور اس��ت، اما چرا فروش این بیمه 
همیشه با چالش و دش��واری مواجه است؟ مهم ترین 
دلیل، عدم آش��نایی عوامل بازاریاب��ی و فروش بیمه 
با اص��ول تخصصی حاکم بر فرآیند ف��روش این نوع 
خدم��ات اس��ت. فروش��ندگان بیمه همیش��ه تصور 
می کنند که پیشنهادشان به خاطر بالابودن قیمت رد 
ش��ده اس��ت چون در نظر مردم هم، راحت ترین راه 
برای از س��ر باز کردن جماعت بازاریاب و فروش��نده، 

اعتراض به قیمت است. 
در واقع ابتدا بای��د بازاریابی صحیحی کرد تا بتوان 

به نهایی شدن فروش دست پیدا کرد. 
چند دلی��ل اصلی غی��ر از بالاب��ودن قیمت وجود 
دارد ک��ه باعث بهم خ��وردن معامله ها وخریدوفروش 

می شود. 
1- مشتری تصور می کند ش��خص دیگری بهتر از 

شما پیدا می شود 
2- مش��تری از خریدهای قبلی خود تجربه تلخی 

به خاطر دارد. 
3- مشتری با یکی از همکاران شما آشنای قدیمی 
است. وقتی پای روابط ش��خصی در میان باشد فقط 

قیمت مهم نیست. 
4- موفق نبوده ای��د او را متقاعد کنید که محصول 
و خدمات ش��رکت شما از ش��رکت رقیب بهتر است، 
بنابراین تنها چیزی که به چشم می آید قیمت است. 
5- نتوانس��ته اید به مش��تری ثابت کنید که اگر از 
محصول و خدمات شما استفاده کند سود و اطمینان 

خاطر بیشتری عایدش خواهد شد. 
6- مشتری ای که شما هدف گرفته اید، اصولا توان 

پرداخت هزینه برای این خدمت را ندارد! 
بهترین روش فروش بیمه

ابتدا باید اطلاعات و دانایی را به بیمه گزار بفروشیم 
و پ��س از آن تنها امیدواری مان را به فروش بیمه نامه 
بیش��تر کنی��م! چ��را امی��دواری؟ چون بس��یاری از 
نماین��دگان فروش بیمه تصور می کنن��د تنها با ارائه 
اطلاع��ات یا پاس��خ به س��والات مش��تری احتمالی، 
می توانن��د بیمه خود را بفروش��ند. در مش��اوره ها و 
آموزش هایی که ب��ه صورت محلی به دفاتر بیمه های 
گوناگون در ش��هرهای مختلف داش��ته ام، با مس��ئله 
جالب��ی مواجه ش��دم و آن ه��م ب��ازار پررونق خرید 
بیمه های اجباری )مانند بیمه ش��خص ثالث( و نیمه 
اجباری )مانند بیمه های بدنه خودرو و مس��ئولیت در 
ساخت یک س��اختمان( است که درست نقطه مقابل 

بیمه هایی همانند بیمه عمر است. 
دلیل مسئله بالا چیست؟ 

نمی توانی��م ب��ا اجب��ار یا تکیه ب��ر رواب��ط، بیمه را 
بفروش��یم، حتی اگر شما صمیمی ترین دوست خود را 
برای فروش بیمه عمر ترغیب کنید، باز هم در بسیاری 
از موارد ناکام خواهید ماند. پس آموزش بازاریابی، یکی 
از نیازمندی ه��ای اصلی در مبح��ث بازاریابی و فروش 
بیمه اس��ت. روش های موفق فروش بیمه عمر و سایر 
بیمه ها نیز با بازاریابی صحیح به س��رانجام مؤثر یعنی 
فروش بیمه نامه منتهی می شود. پس فروش بیمه عمر 
در 900 ثانی��ه! و چنین عناوین��ی نباید ما را به عنوان 
ی��ک بازاریاب یا نماینده بیم��ه فریب دهد. بازار هدف 
را باید درست شناسایی کرد تا بتوانیم میان استخدام 
بازاریاب برای بیمه عمر و استخدام بازاریاب برای بیمه 

مسئولیت تفاوت قائل شویم. 
اگر تنها یک نفر هستید، آموزش تخصصی را جدی 
بگیری��د. اگر کارمندی را در دفتر بیمه گذاش��ته اید، 
باز هم دلس��وزانه پیگیر امور آموزشی کاربردی )و نه 

آموزش های تجاری( باشید. 
به یاد داشته باشید اگر می خواهیم خدمات بیمه ای 
را خوب بفروشید، باید تفاوت های خود را با سایر رقبا 
بشناسید، از پاس��خ منفی ناامید نشوید و با اطلاعات 
کامل، در جلس��ات به مش��تریان احتمالی توضیحات 

کافی ارائه دهید. 
بازاریاب حرفه ای بیمه باید: 

1- دارای شخصیت متناسب حرفه ای و دانش فنی 
بیمه ای و بینش آینده نگر باشد 

2- به کارش ایمان داشته باشد
3- ب��ا قدرت اطلاعات کامل و تس��لط، نس��بت به 

فروش بیمه اقدام کند. 

ایده خلاقانه برای نمایش 
 عملکرد مطلوب کولرهای

گازی ال جی

ال جی معم��ولاً ب��رای اثبات عملک��رد مطلوب 
محصولات خود، ایده های خلاقانه ای را به نمایش 
می گ��ذارد و این بار نیز ش��رکت کره ای به منظور 
نمایش گرم��ای اندک تولیدی توس��ط کولرهای 
گازی خود از یک برج شکلاتی کمک گرفته است. 
ب��رای آنک��ه بیش��تر در جری��ان جزیی��ات این 
ماجراجوی��ی قرار بگیرید از ش��ما دعوت می کنیم 
متن بیانیه خبری رس��می این ش��رکت در همین 

رابطه را از نظر بگذرانید. 
کولره��ای گازی معمولاً به خاطر گرمای زیاد با 
مشکلات مختلفی روبه رو می شوند. حتی زمانی که 
کولرگازی در حال کار است نیز دمای اتاق افزایش 
پی��دا می کند؛ امری که باعث خش��مگین ش��دن 

ساکنان و سخت  تر شدن تابستان می شود. 
به همی��ن خاطر ال  جی با اس��تفاده از روش��ی 
خلاقانه توانسته نشان بدهد که چگونه فناوری  های 
پیشرفته این ش��رکت می توانند در مقابل گرمای 
زیاد مناطقی مثل خاورمیانه و آفریقا دوام بیاورند. 
در ای��ن روش ال  جی آزمایش��ی طراح��ی کرد تا 
 DUALCOOL نش��ان دهد چگونه کولرگازی
این شرکت حتی در دمای خارج اتاق 65 درجه  ای 
هم می تواند فضای داخل اتاق را خنک نگه  دارد. 

گازی  کول��ر  عملک��رد  دادن  نش��ان  ب��رای 
DUALCOOL ال جی، این ش��رکت به س��راغ 
مس��ابقات  برن��ده   ،Frank Hasnoot آق��ای 
قهرمانی شکلات رفته اس��ت تا یک برج شکلاتی 
بس��ازد. او در همان ابتدا گفت که برای س��اختن 
یک برج ش��کلاتی دمای اتاق بای��د در 20 درجه 

سانتی گراد ثابت بماند. 
آقای Hasnoot و تیم آشپزانش در مقابل یک 
تی��م دیگر در اتاقی کنار اتاق خود که با یک دیوار 
شیش��ه  ای جدا ش��ده بود رقابت می کردند و همه 
وس��ایل، ابزارها و امکانات برای هر دو تیم یکسان 
بود. تنها تفاوت این دو اتاق این بود که اتاق آقای 
 DUALCOOL از یک کولر گازی Hasnoot
ال جی اس��تفاده می کرد و ات��اق دیگر از یک مدل 

معمولی. 
وقتی هر دو کولرگازی در حال کار بودند، دمای 
خارج اتاق ش��روع ب��ه افزایش ک��رد. در اتاقی که 
کولرگازی معمولی اس��تفاده ش��ده بود بعد از یک 
دمای مش��خص، دمای اتاق نیز ش��روع به افزایش 
کرد و کولرگازی نتوانست در مقابل گرما مقاومت 

کند. 
وقتی دم��ای خارجی ات��اق از 55 درجه به 65 
درجه رس��ید دو گروه آش��پزان در حال س��اخت 
س��ازه ش��کلاتی بودند. ش��کلاتی ک��ه در اتاق با 
کولرگازی معمولی قرار داش��ت ب��ا افزایش دمای 
اتاق به 38درجه س��ریع ش��روع با آب شدن کرد، 
درحالی ک��ه ش��کلاتی که در اتاق مجه��ز به کولر 
DUALCOOL ال جی بود به خاطر ثابت بودن 
دم��ا در 20 درجه س��انتیگراد هنوز حالت خود را 

حفظ کرده بود. 
 DUALCOOL ب��ا اس��تفاده از کول��رگازی
ال جی برج 240 کیلوگرمی ش��کلات نه تنها کامل 
شد بلکه ساختار و زیبایی خود را نیز حفظ کرد. 

کول��ر گازی DUALCOOL ال  جی با جریان 
خنک  کنن��ده خود دمای هوای داخلی را در حالت 
ایده آل��ی ک��ه می خواهید نگه م��ی دارد. حتی اگر 
دمای هوای خارج اتاق تا حد زیادی بالا برود. این 
امر نش��ان دهنده نوآوری، قدرت و بهره وری بالای 
این محصول اس��ت. به خصوص با توجه به گرمای 

دیوانه  کننده تابستان. 
ق��درت ب��الای DUALCOOL از فن��اوری 
پیشرفته ال  جی یعنی کمپرسور اینورتر مخصوص 
می گی��رد.  ح��اره ای سرچش��مه  گ��رم  مناط��ق 
کمپرس��وری که برای نخس��تین بار در کولرگازی 
استفاده شده اس��ت تا بهره وری خارق  العاده ای در 

اختیار مصرف کنندگان بگذارد. 
فناوری  های خنک  کننده هوا پیشرفت بزرگی در 
راس��تای افزایش راحتی و سلامتی ما داشته  اند و 
در عین حال قیمت آنها نیز کمتر از گذش��ته شده 

است.
 ای��ن اتف��اق باعث ش��ده اس��ت ک��ه کولرهای 
گازی چیزی بیش��تر از یک وسیله خنک  کننده و 

گرم  کننده برای خانه و اداره باشند. 
منبع: دیجیاتو

کلیدباشگاه مشتریان

بازاریابی خلاق
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