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مقدمه 
امروزه با وجود بانك هاي دولتي و گسترش حضور بانك هاي 
خصوصي و مؤسسات مالي و اعتباري، رقابت تنگاتنگي ميان 
بانك ها بوجود آمده است. بنابراين، سهم بيشتر بازار از آن كساني 
است كه بتوانند با تجزيه وتحليل نيازها و خواسته ها و ارزيابي 

مشتريان خود، راهكارهاي مناسب تري را اتخاذ نمايند. 
امروزه شرايط دنياي رقابتي بانك ها روز به روز پيچيده تر 
مي شود و تلاش براي اتخاذ راه ها و شيوه هاي نوين بازاريابي براي 
نگهداري و جلب و جذب مشتريان و كسب سهم بيشتري از بازار 
رقابتي كنوني و توسعه فعاليت ها دشوارتر و چالش انگيزتر خواهد 
بود.  از اين رو، متخصصان بازار معتقدند كه بكارگيري روش ها و 
شيوه هاي بازاريابي است كه مي تواند در نگهداري و ابقا و پويايي 
و موفقيت يك سازمان مؤثر واقع شود، حتي برخي از كارشناسان 
بازاريابي معتقدند كه بازاريابي ،  نوعي "بخش توليد مشتري براي 

سازمان" است. 
در حال حاضر، بازاريابي به عنوان يك اصل مهم در فلسفه 
وجودي هر سازمان و نيز بخش ضروري براي پيشبرد اهداف 
زمينه مي گويد:  اين  كاتلر در  فيليپ  قلمداد مي شود.  بانك 
بازاريابي، هنر پيدا كردن راه هاي هوشمندانه براي خلاص شدن 
از محصولات و يا خدمات توليدي نيست، بلكه بازاريابي هنر 
خلق ارزش خالص براي مشتري است. شعار بازاريابان، كيفيت 
و خدمت و ارزش است. بازاريابي فرايندي است كه قبل از ارايه 
خدمت يا توليد محصول، آغاز مي گردد ومعلوم مي كند كه مردم 
به چه نوع خدمات و محصولاتي نياز دارند و مؤسسه شما بايد 
چه چيزي را توليد و عرضه نمايد. بازاريابي است كه نحوه عرضه، 
قيمت گذاري، توزيع و تشويق و ترغيب محصولات و خدمات به 
محيط بازار را تعيين مي كند. سپس در طول زمان نتايج را كنترل 
مي كند و پيشنهاد هاي عرضه شده سازمان را بهبود مي بخشد. 
بازاريابي است كه در خصوص ضرورت يا خاتمه يك پيشنهاد 

تصميم گيري مي كند(1). 
بازاريابي،  استراتژي  اتخاذ  عدم  صورت  در  بنابراين، 
مؤسسات قادر به سازگاري با تغييرات گوناگون در محيط و 
چگونگي رويارويي با فرصت ها و تهديدها نخواهند بود. اما بايد 
ديد كه بانك ها به عنوان مؤسسات اقتصادي كه عرضه كننده 
خدمات به مشتريان خود هستند، چه نيازي به انجام فعاليت هاي 

بازاريابي دارند؟ 

بازاريابي؛ ضرورت يا انتخاب؟    
اشرف محمدنيا

ايجاد اداره بازاريابي 
آيا تا به حال فكر كرده ايد كه چرا مشتريان به سراغ رقباي ما 
مي روند و جذب آنان مي شوند؟ چگونه يك مشتري كه سال ها 
با بانكي مراوده دارد، به بانك ديگر جذب مي شود؟ چگونه يك 
بانك با وجود سابقه كم در مقايسه با بانك هاي قديمي و مشهور، 

بيشترين مشتري را جذب مي كند؟ 
در پاسخ به اين سؤال بايد گفت كه علت اصلي اين موضوع 
آن است كه رقبا براي تأمين نيازهاي مشتريان بهتر از ما عمل 
مي كنند. آنان با تمركز بر مشتري (مشتري گرايي) در مسيري 
گام برمي دارند كه به جذب مشتري مي انجامد. اين بانك ها فقط 
در مهندسي محصول مهارت ندارند، بلكه در زمينه مهندسي بازار 

نيز مهارت كافي دارند. 
در بسياري از بانك ها گمان مي كنند كه پس از احساس نياز 
به وجود اداره يا واحدي به نام بازاريابي و ايجاد آن، فقط وظيفه 
اين اداره يا اين بخش از سازمان است كه مشتري را جذب كند 
و خدمات لازم را ارايه دهد. ديويد پكارد از شركت هيولت پكارد 
در اين رابطه مي گويد: اهميت بازاريابي بيش از آن است كه كه 
انجام آن فقط به عهده يك بخش باشد. در يك شركت موفق 
شما نمي توانيد بگوييد كه چه افرادي در بخش بازاريابي فعاليت 
مي نمايند؛ هر فردي در سازمان بايد تصميماتي را بر مبناي اثر 
آن بر روي مشتريان اتخاذ نمايد. اين در حالي است كه براي 
جذب و نگهداري مشتري، بازاريابي فقط يك عامل است و 
تمام سازمان- از مديريت تا كاركنان كليه واحدهاي سازمان- در 
اجراي استراتژي هاي بازاريابي در مؤسسه نقشه دارند و لذا در دنيا 
بهترين واحدهاي بازاريابي نيز قادر نخواهند بود كه خدمات ناقص، 
محصولات نامرغوب و يا محصولات و خدماتي را كه نتواند نياز 

كسي را برآورده سازد، به فروش برسانند. 
پروفسور فيليپ نائرت نيز مي گويد: شما نمي توانيد با ايجاد 
يك بخش بازاريابي  يا يك تيم بازاريابي، با عجله زياد، فرهنگ 
بازاريابي ايجاد كنيد، حتي اگر افراد فوق العاده توانمندي را براي 
اين كار انتخاب كرده باشيد. بازاريابي از مديريت ارشد سازمان 
آغاز مي شود. اگر مديريت در مورد نياز به مشتري گرا بودن متقاعد 
نشود، ايده بازاريابي چگونه مي تواند توسط بقيه اعضاي سازمان 

پذيرفته و اجرا شود؟(2)
بنابراين، بايد گفت كه فعاليت بازاريابي منحصر به بخش 
بازاريابي نيست، بلكه كليه ادارات و بخش هاي بانك به نوعي براي 

بازاريابي، هنر 
پيدا كردن راه هاي 
هوشمندانه براي 

خلاص شدن از 
محصولات و يا 
خدمات توليدي 

نيست، بلكه 
بازاريابي، هنر خلق 
ارزش خالص براي 

مشتري است.

فيليپ كاتلر، استاد صاحب نظر در 
بازاريابى.
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جلب و افزايش سودآوري بانك تلاش مي كنند و در بخش هاي 
كاري خود نياز به مهارت بازاريابي دارند. 

از ديدگاه بازاريابي، هدف واحدهاي تخصصي سازمان بايد 
توجه به تأمين رضايت مصرف كنندگان باشد، ولي ساير واحدها نيز 
مي بايست مشتري را در كانون توجه خود قرار دهند و كل عمليات 
در سازمان بايد حول مشتري، درك او و خدمت به او  و جلب رضايت 
او باشد. مديران بازاريابي هم بايد همواره با ساير واحدها همكاري 
نزديك داشته باشند. اين همكاري موجب برقراري نظامي مي شود 
كه در چهارچوب آن واحدهاي مختلف جهت دستيابي به اهداف 

كلي سازمان باهم همكاري مي كنند.
واحدهاي بازاريابي در سازمان هايي توانسته اند اثربخش باشند 
كه كاركنان واحدهاي كل آن سازمان توانسته اند خدمات بهتري 
را نسبت به رقبا ارايه دهند و عملكرد بهتري داشته باشند و ارزش 

بيشتري را به مشتريان ارايه نموده اند. 
ارزش مورد نظر مشتري زماني حاصل مي شود كه مجموعه اي 
از منافع مورد انتظار مشتريان، در سايه وجود يك كالا يا خدمات به 
دست آيد. براي مثال، وقتي كه شركت يا مؤسسه اي مي خواهد از 
يك بانك خدمت دريافت كند، به بررسي و ارزيابي دو يا سه بانك 
مي پردازد و پس از ارزيابي و مقايسه عملكرد و قابليت اعتماد، انواع 
خدمات و نحوه ارايه و سرعت بخشي امور و نيز پشتيباني خدمات 
ارايه شده، وارد مرحله تصميم  گيري مي شود. در واقع، مشتري، به 
مقايسه كليه ارزش هايي مي پردازد كه از طريق اين بانك به دست 
مي آيند و از جمله ارزش كالا يا خدمت، نيروي انساني، و نيز كاهش 
هزينه هاي پولي ، زماني، انرژي و رواني توسط بانك مورد نظر را 
مورد ارزيابي و مقايسه قرار مي دهد و بانكي را انتخاب مي كند كه 

بتواند به تصور وي بيشترين ارزش را به شركتش ارايه نمايد. 

رقابتي تر شدن بازار 
بانك ها، موضوع  با رقابتي تر شدن  اخير،  طي سال  هاي 
بازاريابي بيش از پيش مطرح شده و با نگاهي به تأثيرگذاري 
شيوه هاي بازاريابي در مؤسسات و سازمان ها، بانك ها نيز اقداماتي 
را در همين خصوص آغاز نموده اند، چنانكه اغلب سعي كرده  اند تا 
با ايجاد اداره يا حتي واحدي در بانك، فعاليت هايي را براي اجرا و 
پيگيري بازاريابي در بانك به منصه ظهور گذارند. اهميت دادن به 
بازاريابي در بانك ها طي سال هاي اخير تا بدانجا مطرح شده است كه 
اخيراً موضوع شناسايي و معرفي مشكلات و نارسايي هاي بازاريابي 
بانكي و ارايه پيشنهاد هايي در اين زمينه توسط متخصصان داخلي 

و خارجي بازاريابي  مورد توجه قرار گرفته است. 
اما با وجود اين، هنوز هم جايگاه بازاريابي در بانك ها آن 
طور كه بايد، نيست و با وجود تنوع و گوناگوني خدمات در بانك 
و نياز به معرفي و جلب مشتري از طرق مختلف بازاريابي، هنوز 
هم بيشتر فعاليت هاي مرتبط با مشتري و ارايه خدمات به صورت 
سنتي و قديمي انجام مي شود و تدوين و هدفمندي فعاليت ها و 
برنامه هاي جاري براساس برنامه هاي استراتژيك بازاريابي تعريف 
نشده است. هنوز بيشتر بانك ها شناخت مناسبي از نياز مشتريان،  
انتظارات، وضعيت رضايتمندي از خدمات فعلي ندارند. هنوز هيچ 
برنامه استراتژيك مدون در ارتباط با بازاريابي وجود ندارد و آماري 
از تعداد مشتريان و انواع آنها تهيه نگرديده است. به علاوه، مشتري 

هدف معلوم نيست و اطلاعاتي در خصوص بررسي وضعيت رقبا 
گردآوري نشده است. هم چنين برنامه و راهبردي در خصوص 
وفادار كردن مشتريان، اطلاعاتي پيرامون اينكه چرا تعدادي از 
مشتريان ما، به ويژه مشتريان قديمي ما، از بانك مي روند يا رفته اند، 
نداريم. هنوز تحقيقات جامعي در خصوص قشر اصلي مشتريان 
بانك و بررسي ميزان رضايتمندي و يا حتي نارضايتي آنان در 

دست نيست. 
رويهمرفته، به نظر مي رسد كه نگاه به بازاريابي در حد ايجاد 
يك اداره يا واحد، تأثيرگذار نيست، بلكه مي بايست توجه به 
بازاريابي از سوي مديران ارشد تا تك تك كاركنان بانك به عنوان 

ركن اصلي و فلسفه كليه فعاليت ها قلمداد گردد. 
بازاريابي حلقه مفقوده اي از سازمان نيست، بلكه حلقه اي از 
زنجيره اي است به نام بانك كه تمام واحدهاي آن به مثابه يك 
حلقه محسوب مي شوند. پس براي به حركت در آوردن اين زنجير، 
فقط تلاش بازاريابي به عنوان حلقه اي از اين زنجير كافي نيست. 
چنانچه اگر بازاريابي موجب جلب و جذب مشتري به بانك گردد، اما 
بخش  هاي تخصصي و اجرايي بانك نتوانند خواسته  ها و انتظارات 
مشتريان را كه به آنان اعلام گرديده، پاسخگو باشند، نمي توان 
انتظار داشت كه از سوي اداره يا واحدهاي بازاريابي معجزه اي براي 
وفادار كردن مشتري و در نهايت تحقق اهداف و افزايش سودآوري 

بانك رخ دهد. 

بانك هاي موفق فقط 
در مهندسي محصول 

مهارت ندارند، بلكه 
در زمينه مهندسي 

بازار نيز مهارت كافي 
دارند. 
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