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تبليغات خلاق در سيستم بانكداري 
دكتر مصطفي قاضي زاده- علي سليماني بشلي

مقدمه 
در گذشته، تلقي از تبليغات در قالب آگهي هاي تجاري 
بود كه به صورت ميان برنامه هاي كوتاه تلويزيوني يا راديويي 
پخش مي گردد، اما به مرور زمان با گسترش فضاي رقابتي 
و نياز به حفظ موقعيت سازمان ها و شركت ها، اين گستره 
تعريف، دستخوش تغيير گرديده و معرفي درست خدمت يا 
محصول مورد نظر با هدف تشريح جايگاه، معرفي توانمندي ها 
و تبيين موقعيت منحصر به فرد آن در ارايه خدمات يا محصول 
به مشتريان، به عنوان معيار كلان يك تبليغ موفق به حساب 
مي آيد. در حوزه بانكي كشور نيز به رغم سابقه نسبتاً طولاني 
فعاليت، بهره گيري از روش ها و الگوهاي سنتي هنوز هم بر 
بيش تر فعاليت هاي بازاريابي و تبليغات سايه گسترده است، به 
گونه اي كه به اذعان كارشناسان اين حوزه، نداشتن تخصص، 
نيازهاي  از  ناآگاهي  تبليغات،  از تحقيقات در  استفاده  عدم 
در  خلاقيت  عنصر  به  توجه  عدم  بانكي،  شبكه  مشتريان 
تبليغات، عدم ايجاد تمايز در فعاليت هاي تبليغاتي، استفاده از 
موضوعات تكراري و يكسان، از جمله عمده ترين ضعف هاي 

تبليغات بانكي كشور محسوب مي گردند. 
اين روزها بانك ها به دليل پخش تيزرهاي تبليغاتي از 
تلويزيون مورد انتقادات شديد واقع مي شوند، اما نكته اي كه 
كمتر بدان توجه مي شود، اين است كه آيا اين بانك ها هستند 
كه برنامه هاي تبليغاتي (تيزرهاي تلويزيوني و آنونس هاي 
راديويي) را مي سازند يا شركت هاي تبليغاتي؟ ترديدي نيست 
كه دانش تبليغات در ايران به صورت آكادميك رشته اي جوان 
است و تا كنون چند بهار بيشتر از عمر آن سپري نشده و 
تقريباً تمام كتب و منابع موجود هم ترجمه اي از نويسندگان 
مغرب زمين است. با وجود اين، تبليغات به روش سنتي در ايران 
قدمتي ديرينه دارد و هم اكنون انبوهي از شركت هاي تبليغاتي با 
حداقل امكانات سخت افزاري و نرم افزاري در اين عرصه حضور 
دارند كه البته روز به روز هم بر تعدادشان افزوده مي گردد. حال 
سؤال اين است كه مسؤوليت ضعف تبليغات در كشور و بعضاً 
در نظام بانكي متوجه چه كساني است؟ با پيشينه اي كه از 
دانش تبليغات ارايه گرديد، نداشتن كارشناسان خبره تبليغات در 
سيستم بانكي ايرادي را متوجه اين سيستم نمي كند، اما سال ها 
فعاليت شركت هاي تبليغاتي در اين زمينه و ضعف هاي اساسي، 

مسأله اي نيست كه بتوان به سادگي از آن گذشت. 

عدم استفاده از 
تحقيقات در تبليغات، 

ناآگاهي از نيازهاي 
مشتريان شبكه 

بانكي، عدم توجه به 
عنصر خلاقيت در 

تبليغات، عدم ايجاد 
تمايز در فعاليت هاي 
تبليغاتي و استفاده 

از موضوعات تكراري 
و يكسان، از جمله 

عمده ترين ضعف هاي 
تبليغات بانكي كشور 

محسوب مي شوند. 

                                 چكيده
اين روزها بانك ها به دليل پخش تيزرهاي تبليغاتي  
از تلويزيون مورد انتقادات شديد واقع مي شوند، اما 
نكته اي كه كمتر بدان توجه مي شود، اين است كه آيا 
اين بانك ها هستند كه برنامه هاي تبليغاتي  (تيزرهاي 
يا  مي سازند  را  راديويي)  آنونس هاي  و  تلويزيوني 
شركت هاي تبليغاتي؟ بدون ترديد، دانش تبليغات در 
ايران به صورت آكادميك رشته اي جوان است و تاكنون 
چند بهار بيشتر از عمر آن سپري نشده است و تقريباً 
تمام كتب و منابع موجود هم ترجمه اي از نويسندگان 
به روش  تبليغات  اين،  با وجود  است.  مغرب زمين 
سنتي در ايران قدمتي ديرينه دارد و هم  اكنون تعدادي 
شركت هاي تبليغاتي با حداقل امكانات سخت افزاري و 
نرم افزاري در اين عرصه حضور دارند كه البته روز 

به روز هم بر تعدادشان افزوده مي گردد. 
بدون ترديد، يك تبليغ بانكي- چه راديويي و چه 
تلويزيوني- بايد از تأثيرگذاري لازم برخوردار باشد 
و خود را در بين تبليغات ديگر جاي دهد. سپس بايد 
ارتباط خود را با مخاطب برقرار سازد. در عين حال، 
تبليغ خدمات بانكي بايد آن خدمات را به نحو موفق 
و  درست معرفي كند. هدف بايد اين باشد كه در بين  
ازدحام  و شلوغي  فكر آدم ها نفوذ كرده و براي عرضه 
پيام تبليغاتي توجه مخاطب را به خود جلب كند، در غير 
اينصورت، بخت آنكه برقراري ارتباط تأثير مطلوب 

خود را بگذارد، اندك است. 

واژگان كليدي: تبليغات، بانكداري 
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البته ضعف در تبليغات، منحصر به تبليغات بانكي نيست 
و به طور كلي، شامل تمام فعاليت ها و صنايع مختلف مي شود. 
شايد علت اين كه اين ضعف بيشتر در بانك ها مشهود است، 
بر روي  زياد  زياد و خصوصاً تمركز  تعدد و تشابه  تعداد و 
حساب هاي قرض الحسنه است كه باعث خستگي و دلزدگي 
مخاطبان مي شود و از طرفي هم تعداد پخش براي يك برنامه 
بدون اينكه هيچ گونه تغييري در طي زمان بر روي آن انجام 

شود، از جمله علت هاي ضعف تبليغات مي باشد. 
با وجود همه اين ضعف ها، طي سال هاي اخير شاهد تبليغات 
مناسب بانك ها نيز بوده ايم. تبليغات بانك هاي خصوصي مانند 
پارسيان، مخصوصاً بيلبوردهاي اوليه و ابتكارات انجام شده در 
روزنامه ها به مناسبت هاي مختلف، تبليغ بانك جديد سرمايه 
در ابتداي سال گذشته براي معرفي  و ورود به بازار، همچنين 
تبليغات بانك هاي دولتي مانند بانك ملت در زمينه حساب هاي 
قرض الحسنه كه ابتكار جالبي در نوع خود به شمار مي آيد و 
همچنين كاربردهاي متنوع دستگاه هاي ATM توسط بانك 
كشاورزي و نحوه استفاده از آن، از جمله مواردي محسوب 
مي گردند كه با تبليغات رايج و روزمره متفاوتند و در واقع، يك 

جهش در زمينه تبليغات بانكي محسوب مي گردند. 
نكته مهم ديگر اينكه اگر چه به ظاهر خدمات شركت هاي 
واقع،  در  اما  است،  بالاتر  قيمت  لحاظ  به  تبليغاتي  مطرح 
هزينه هاي اصلي مربوط به پخش است و هزينه هاي يك كار 
خوب در مقايسه با هزينه پخش بسيار اندك مي باشد. پس بهتر 
است به جاي تعداد پخش بيشتر،كيفيت ارايه را افزايش دهيم تا 

اثرگذاري پيام بيشتر شود. 
تبليغات بانكي هم اكنون بيشتر بر محور رسانه هايي مانند 
تلويزيون، راديو و مجلات استوار است و شايد ايجاد تنوع و 
توزيع موارد و استفاده از ساير رسانه ها به دليل شيوه ارايه 
متفاوتشان، موجب تغيير در نگرش مردم نسبت به تبليغات 

بانكي شود (مهندسي تبليغات/شماره2). 

اشتباهات معمول در تبليغات بانكي 
مي گويند اشتباه كردن قابل سرزنش نيست، چون انسان 
"جايزالخطاست"، اما عدم اقدام براي اصلاح اشتباه، مستوجب 
سرزنش و شماتت است. بنابراين، ذيلاً به برخي از اشتباهات 
معمول در تبليغات سيستم بانكي اشاره مي كنيم و اميدواريم 

كه مسؤولان بدان ها توجه كنند: 
كشورهاي  در  شركت ها:  انتخاب  در  دقت  عدم 
توسعه يافته، تمركز و سرمايه گذاري اصلي روي تيزر و پيام 
تبليغاتي است، اما در ايران گاهي مشاهده مي كنيم كه اين 
پيام و تيزر در اولويت هاي بعدي قرار مي گيرد. به عنوان  مثال، 
ابتدا ابزار اطلاع رساني انتخاب مي شود و پس از آن، محتوا 
و كيفيت پيام تبليغي تدوين و تهيه مي شود. اين موضوع، 
احتمال خطاهاي ياد شده را شدت مي بخشد. در صورت وجود 
تمام معيارهاي موفقيت براي انجام يك تبليغ مؤثر و كارآمد، 
اگر تبليغ به درستي اجرا نشود، هيچ گاه نمي تواند مفيد باشد. 
شركت هاي تبليغاتي بسياري وجود دارند، اما اين كه كدام 
يك مي توانند ما را به سوي هدف هاي تبليغاتي سوق دهند، 

موضوعي است كه خود بايد به آن بينديشيم. 
نبود يك تفكر خلاق و سناريوي صحيح در تبليغات: 
از  اي  مجموعه  كه  شاهديم  ايراني  تبليغات  از  برخي  در 
تصاوير و متون، بدون داشتن سناريو، پيام تبليغاتي را خلق 
مي كنند. اين اصل رايج و تقريباً پذيرفته شده كه تبليغات 
سرمايه گذاري است، زماني مصداق خواهد داشت كه يك 
تبليغ به صورت علمي و خلاق ارايه شود، در غير اين صورت، 
تبليغات نه تنها هزينه هاي مالي براي بانك و سازمان دارد، 
بلكه بايد هزينه هاي تخريب جايگاه بانك را نيز از جمله ديگر 

هزينه هاي اين بي توجهي به حساب آورد. 
كاركرد  وقتي  رسانه ها:   كاركرد  از  نادرست  درك 
تلويزيون حركت، تصوير و صداست، آيا درست است كه تنها از 

تصاوير ثابت استفاده كنيم؟ و يا بيلبورد را كه تحقيقات علمي، 
تعداد كلمات و نوع تصاوير را بسته به سرعت عبور از مقابل آن 
مشخص كرده اند، بدون توجه پر كنيم؟ يا در راديو متن هايي 
را انتخاب كنيم كه نيازمند تصويرند؟ همان گونه كه پيش از 
اين اشاره شد، تبليغات و بازاريابي، فعاليتي ميان رشته اي است، 
به اين معنا كه از دانش و دستاوردهاي ديگر علوم استفاده 
مي كند. بهره مندي از متخصصان ارتباطات و رسانه مي  تواند 
مديران بازاريابي را با تمام كاركردهاي رسانه آشنا كند. وقتي 

بانكداري خصوصي 
نبايد دنباله روي 
جريانات باشد و 

سلايق غير اقتصادي 
را معيار اصلي خود 

قرار دهد. 
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هزينه مي كنيم، چرا نبايد از تمام منافع و امتيازات آن بهره مند 
شويم؟ 

تصاوير و اظهارات دور از واقع: در دنياي امروز سازمان ها 
نه تنها از اغراق دوري مي كنند، بلكه سعي مي كنند كه بيش 
از آنچه مي گويند، عمل كنند. اين اغراق و بزرگ نمايي- چه 
در تصوير و چه در كلام- اثري جز تخريب جايگاه به عنوان 
مؤسسه اي كه بايد حس اعتماد را تلقين كند، نخواهد داشت. 
تبليغات خوب و مؤثر، نشان دادن روياها و مسايل دور از واقع 
نيست، آشنا كردن مشتريان است با محصولات و خدمات سازمان 
و بانك. چرا چيزي را كه نيستيم، تبليغ مي كنيم؟ اگر مي دانيم 
چنانچه آن گونه باشيم، موفق خواهيم بود، ابتدا بايد به سوي آن  

هدف گام برداريم و بعد تبليغ كنيم كه ما اين گونه هستيم. 
بانك هاي  از  را  گوناگوني  و  زياد  تبليغات  روزها  اين 
مختلف در راديو و تلويزيون مي بينيم و مي شنويم، بانك ها با 
شركت هاي مختلف تبليغي كه كار ساخت تيزرهاي راديويي 
و تلويزيوني را به عهده دارند و تعدادشان نيز بسيار زياد است، 
قرارداد ساخت مي بندند و آن شركت تبليغي هم براساس طرحي 
كه از طرف خود و يا از طرف آن بانك ارايه مي شود، شروع به 
ساخت تيزر تبليغي مي نمايد، اما متأسفانه بعضاً به دليل شناخت 
ناكافي برخي از افراد مسؤول مستقيم در تبليغات بانك ها يا در 
شركت هاي تبليغاتي، شاهد توليد تيزرهاي ضعيف و بي تأثير 
بر روي مخاطب هستيم. با توجه به هزينه هاي سنگين ساخت 
تيزرو پخش آن، در نهايت ضرر كننده اصلي همان بانك 
مربوط مي باشد. علاوه بر اين، برخي از بانك ها تبليغاتشان 
متمركز بر روي قرعه كشي حساب هاي قرض الحسنه است و 
كمتر ديده شده است كه در مورد خدمات گوناگونشان تبليغي 
را پخش كنند. بدون ترديد، تعداد وتشابه و تمركز زياد بر روي 
حساب هاي قرض الحسنه، باعث دلزدگي مخاطبان مي شود و 
از سوي ديگر، پخش يك تيزر بدون اينكه هيچ گونه تغييري در 
زمان و طرح بر روي آن انجام شود، منجر به سقوط اثرگذاري 
تيزر تبليغاتي مي شود و به قولي تبديل به ضد تبليغ خواهد شد. 
تبليغات ضعيف مي تواند چنان ضربه اي بزند كه در صورت عدم 

تبليغ با آن مواجه نخواهيد شد. 

ويژگي تبليغ بانكي در راديو وتلويزيون 
يك تبليغ بانكي- چه راديويي و چه تلويزيوني- بايد از 
تأثيرگذاري لازم برخوردار باشد و خود را در بين تبليغات ديگر 
جاي دهد، سپس بايد ارتباط خود را با مخاطب برقرار سازد. در 
عين حال، تبليغ  خدمات بانكي بايد آن خدمات را به نحو موفق 
و درستي معرفي كند. هدف بايد اين باشد كه در بين ازدحام و 
شلوغي فكر آدم ها نفوذ كرده و براي عرضه پيام تبليغاتي توجه 
مخاطب را به سوي خود جلب كند، در غير اينصورت، بخت 
آنكه برقراري ارتباط تأثير مطلوب خود را بگذارد، اندك است. 
هر چه يك تبليغ، توجه بيشتري را به  سوي خود معطوف كند، 
احتمال برقراري ارتباط مؤثر و يادآوري و ماندگاري آن تبليغ 
براي مخاطب بيشتر خواهد بود. اگر يك تبليغ بانكي كه از 
راديو وتلويزيون پخش مي شود، به ميزان كمي، توجه را به 
سوي خود معطوف كند، در بهترين حالت، احتمالاً ناكارآمد 

است و در بدترين حالت هم بي تأثير خواهد بود. 
 فراموش نكنيم كه هدف تبليغات عبارت است از تشريح 
جايگاه و معرفي توانمندي  هاي يك بانك و روشنگري هاي 
لازم در مورد شرايط و موقعيت منحصر به فرد آن بانك در 

زمينه ارايه خدمات به مشتريان. 

تبليغات بانكداري الكترونيكي 
با نگاهي به سرويس هايي كه بانك هاي ايراني به نام 
مي توان  مي دهند،  ارايه  هوشمند  و  اينترنتي  سرويس هاي 
ايران  بانكي  شبكه  مديران  اساساً  كه  دريافت  به سادگي 
تعريف واحدي از "خدمات الكترونيكي" ندارند، چرا كه يك 
مقايسه ساده بين آنچه در دنيا به عنوان "خدمات الكترونيكي 
و اينترنتي" به مشتريان بانك ها ارايه مي شود، با آنچه در 
ايران تحت همين عنوان عرضه مي شود، تفاوت عميقي را 
نشان مي دهد. بزرگ ترين تفاوتي كه ميان بانك هاي ايراني 
و خارجي در اين زمينه وجود دارد، توجه به اين موضوع است 
كه فنآوري اطلاعات و ارتباطات، تعريف سنتي بانك را تغيير 
داده است. بانك هاي بزرگ بين المللي امروزه ديگر فقط بانك 
نيستند،  بلكه آنها مشتريان را بيمه مي كنند، در خريد اجناس 
خود با فروشنده روبه رو مي شوند، امكانات رفاهي متعددي را با 
استفاده از گستردگي تماس با بنگاه هاي تفريحي و توريستي 
در اختيار مشتريان قرار مي دهند و عملاً نقش وكيل مشتريان 
را در زندگي روزمره ايفا مي كنند. به رغم همه اينها، فنآوري 
اطلاعات و ارتباطات و بهره گيري از آن، تنها بخشي از چالشي 
است كه بانك هاي ايراني با آن مواجهند. شبكه بانكي ايران 
حتي در صورت بهره گيري از مدرن ترين فناوري هاي روز، در 
صورتي كه در فرآيندهاي دروني خود تغييرات اساسي را ايجاد 
نكند، قادر به تغيير وضعيت ساكن فعلي نخواهد بود. بانك هاي 
ايراني همچنان بر سندسازي هاي مكتوب و مراجعه فيزيكي 

تعداد و تشابه 
و تمركز زياد بر 

روي حساب هاي 
قرض الحسنه، باعث 

دلزدگي مخاطبان 
مي شود. 
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استوارند و در چنين شرايطي، صرفاً شعبه هاي خود را شلوغ تر 
و انبوه تر از پيش مي بينند و در بهترين شرايط از سيستم هاي 
بانكي  مكانيزاسيون  رشد  عنوان  به  الكترونيكي  نوبت دهي 
قانع اند، اما به عنوان مثال، هيچ كدام از بانك هاي ايراني حاضر 

به ايفاي نقش ميان بردي بين مشتري و فروشنده نيست. 
مشتري عادي بانك خارجي امروزه اين اختيار را دارد تا از 
هر مركز خريد به ميزان اعتبار خود خريد كند و هزينه آن را با 
سود تعيين شده و نسبتاً پايين به صورت اقساط از حساب خود 
كسر شده ببيند. در ايران اما در الكترونيكي ترين وضعيت، مشتري 
بايد هزينه جنس خريداري شده را بلافاصله از حساب خود كسر و 
به حساب فروشنده واريز كند. اين وضعيت در واقع نشان دهنده 
آن است كه بانك هاي ايراني عملاً حاضر نيستند نقشي جز قلك  
الكترونيكي را ايفا كنند كه صاحب آن در موقع لزوم مبلغ آن را به 
فروشنده بدهد. چنين روشي را بانك هاي ايراني نه تنها در مقابل 
مشتريان خود وفروشندگان عادي (خصوصي) به كار مي بندند، 
بلكه در مقابل دولت (فروشنده خدماتي مانند برق و گاز و تلفن) 
نيز چنين عمل مي كنند. از اين رو، حضور فيزيكي در بانك براي 
پرداخت هر قبض عادي، به يك عادت ماهانه براي شهروندان 

ايراني تبديل شده كه گويي گريزي از آن نيست. 
در بخش خدمات الكترونيكي نيز وضعيت نااميد كننده تر 
است. عمده سرويس هايي كه بانك هاي ايراني تحت عنوان 
الكترونيكي و اينترنتي به مشتريان خود ارايه مي دهند، از حد 
چند خدمات ارايه اطلاعات فراتر نمي رود. مشتريان بانك ها 
سوي  به  شعبه ها  درون  بي نظمي  و  شلوغي  از  فرار  براي 
دستگاه هاي ATM سرازير مي شوند و اين دستگاه ها را نيز 
چاره و ظرفيت خدمات دهي مناسب به مشتريان نيست. هراس 
بيهوده از خدمات الكترونيكي و امنيت آنها و يا مقاومت در برابر 
توسعه زيرساخت هاي ICT ميليون ها مشتري شبكه بانكي 
كشور را از خدمات سريع و ساده محروم كرده است. مديريت 

جمهوري  مركزي  بانك  يعني  ايراني،  بانك هاي  متمركز 
اسلامي ايران نيز گويي علاقه اي به توسعه در اين بخش 

نشان نمي دهد و روش هاي سنتي را محترم تر بر مي شمارد. 

تبليغات در بانك هاي خصوصي 
هشت سال پيش بانك هاي خصوصي براساس نياز بازار و 
دورانديشي و تدبير برخي از فعالان نخبه در عرصه بانكداري با 
ارايه پديده هاي نويني در خدمت رساني به مردم پا به عرصه وجود  
گذاشتند. كارنامه درخشان آنها كه تا به امروز ادامه و امتداد داشته، 
بيانگر اقبال عمومي از اين ورود بوده است. اين حضور موفق 
در ابعاد و زمينه  هايي رخ داد كه يكي از بارزترين جلوه هاي آن 
برنامه ها و اقداماتي بود كه اين بانك ها در عرصه بازاريابي به 
مرحله اجرا گذاشتند. توجه به مشتري و بازار، يكي از برجسته ترين 
نقاط عطف در فعاليت هاي بازاريابي بانك هاي خصوصي بود كه 
در كنار ديگر تدابير اتخاذ شد و زمينه رشد و بالندگي اين بانك هاي 
نوظهور را فراهم آورد. اما رفته رفته و براساس تحولات كلان 
كشور و تغييرات گسترده در عرصه مديريت بانك هاي خصوصي 
و تفكراتي كه به تدريج در اين بانك ها غالب شد، شاهد آنيم 
كه اين بانك ها به تدريج از اصول اوليه و علمي كه در پيش 
گرفته بودند، دور شدند. اين دوري در برخي از موارد چنان بود كه 
بانك هاي خصوصي را در دام مصلحت انديشي هايي قرار داد كه 
موارد مشابه آن در بانك هاي دولتي هم كمتر به چشم مي خورد. 
شايد در نظر اول اين مصلحت انديشي ها ضروري و به صلاح 
بانك ها بودند، اما در ذات خود نشان از تحولاتي بي پايه و اساس 
دارند كه بانك هاي خصوصي در اين برهه از زمان آن را تجربه 
مي كنند. مثال مشهود و قابل لمس و درك آن، نوع تبليغاتي 
است كه بانك هاي خصوصي، به ويژه بانك هايي كه بيشتر هدف 
تحولات سياسي قرار گرفته اند، به نمايش گذاشته اند. روزي بود 
كه بانك هاي خصوصي براساس معيار مخاطبان خود به انتخاب 
محتوا و رسانه ها دست مي زند. اگر چه اغلب به دليل نبود تفكر 
و بينش صحيح بازاريابي اين شناخت مخاطبان به درستي ميسر 
نبود، اما لااقل ملاك اصلي در برنامه هاي تبليغاتي به شمار 
مي رفت، ليكن امروز توجه به خواست ذي نفعان خارج از بانك 
و مصلحت انديشي ها ملاك و معياري براي انجام امور تبليغاتي 
است. شاهد اين مدعا هم تبليغات در روزنامه ها و فضاهاي 
مجازي است. تقسيم روزنامه ها به روزنامه هاي چپ و راست يا 
سايت هاي وابسته به نهادها و جناح ها، بانك هاي خصوصي را از 
ظر فيت هاي نهفته، آشكار و مؤثر در اين فضاها محروم ساخته 
است. اين توجه و حساسيت بيش از حد، تا بدانجا پيش رفته كه 
بانك هاي خصوصي با وجود حضور بانك هاي دولتي در برخي از 
رسانه ها، فكر حضور در آنها را هم به ذهن خود راه نمي دهند. اين 
دوري و اجتناب با توجه به اين واقعيت اتفاق مي افتد كه بسياري از 
مخاطبان بانك  هاي خصوصي، اتفاقاً رسانه هايي را در نظر دارند 

كه بانك هاي خصوصي غايبان اصلي آن تلقي مي شوند. 
نكته قابل توجه ديگر تغيير در محتواي تبليغاتي بانك هاي 
خصوصي است. در گذشته بانك هاي خصوصي با تكيه بر 
علايم و پشتوانه هاي فرهنگي و ملي خود به آفرينش و تثبيت  
نام تجاري خود همت مي گماشتند، امري كه به ناگاه به دست 

اغراق و بزرگنمايي- 
چه در تصوير و چه 

در كلام- اثري جز 
تخريب جايگاه بانك 

و تضعيف اعتماد 
مردم نخواهد داشت. 
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فراموشي سپرده شد و مسيري بسيار متفاوت را در پيش گرفت، 
امري كه به شدت به نام تجاري و پشتوانه هاي سازنده آن 
آسيب رساند. بايد توجه داشت كه در واقع، مديران بانك هاي 
خصوصي در برابر سهامداران و مشتريان خود پاسخگو هستند 
و بايد معيار و ملاك مشخصي را براي برنامه ها و اقدامات خود 
در پيش گيرند. مميزي بازاريابي در عرصه تبليغات اين اقدام 
و نگاه مديران بانك  هاي  خصوصي را تأييد نمي كند و مورد 
پذيرش قرار نمي دهد. بانكداري خصوصي تحت تأثير مسايل 
و رويدادهاي سياسي هنوز به حيات خود ادامه مي دهد، اما 
اين بدان معنا نيست كه دنباله روي جريانات باشد وسلايق 
غيراقتصادي را معيار اصلي خود قرار دهد. واقعيت آن است 
بانك هاي خصوصي  مشتريان  و  مخاطبان  از  بسياري  كه 
بي مهري  مورد  امروز  كه  مي كنند  استفاده  رسانه هايي  از 
دولتمردان هستند، اما هم مديران بانكي و هم مديران كشور 
در تحليل هاي خود بايد به اين واقعيت توجه كنند كه بانك يك 
بنگاه اقتصادي و خصوصي است و ملاك و اولويت اول براي 
آن استفاده مؤثر و كارآمد از منابعي است كه مردم در اختيار آن 
قرار داده اند. هيچ ملاك و معياري از اصالت و اهميت برخوردار 
نيست، جز ملاك و معياري علمي و مبتني بر ارزش و فايده. 
اميد است روزي برسد كه معيارها و ضوابط درست حرفه اي 
و مبتني بر اصول علمي، جاي خود را به معيارهاي ذهني، 

سليقه اي و برخاسته از نظرهاي مصلحت انديشانه بدهد. 

نتيجه گيري 
در شرايطي كه ميليون ها تومان خرج تبليغات بانك ها 
مي شود، برخي از شعب با ايجاد نارضايتي، مشتريان را فراري 
مي دهند. در زمان هاي قديم، بانك ها براي افزايش جذب 
مشتري علاوه بر اهداي جوايز ارزنده، با نظرسنجي از مردم، 
خوش برخوردترين كارمندان را انتخاب مي كردند و همين 
امر، يعني خلق خوب و برخورد مناسب با ارباب رجوع، سبب 
ترغيب مردم و استقبال از بانك مربوطه مي شد، اما امروزه به 
اين اصل مهم توجه نمي شود و سياستگذاران امور بانكي تنها 
به افزايش جوايز در رقابت با ساير بانك ها مي انديشند و به 
تنها چيزي كه اصلاً اهميت نمي دهند، برخورد كارمندان با 
مشتريان است، يعني همان طرح تكريم مردم و جلب رضايت 

ارباب رجوع كه به فراموشي سپرده شده است. البته بعضي 
از كارمندان بانك ها، فقط براي مشتريان خاص خود احترام 
قايلند و به ارباب رجوع معمولي، هيچ احترامي نمي گذارند و 
بي تفاوت و حتي توهين آميز برخورد مي كنند. اگر چه مصوبه 
طرح تكريم مردم و جلب رضايت ارباب رجوع در نظام اداري 
در نودمين جلسه مورخ 1381/1/25 بنا به پيشنهاد سازمان 
مديريت و برنامه ريزي سابق تصويب شد و تمام وزارتخانه ها، 
سازمان ها، مؤسسات و شركت هاي دولتي، از جمله بانك ها و 
شركت هاي بيمه را در برمي گرفت، اما گويا با گذشت هشت 
سال از اين مصوبه، تمام موارد آن به فراموشي سپرده شده و 

شعاري بيش از آن باقي نمانده است. 
فراموش نكنيم كه صاحبان اصلي بانك ها همان مردم 

عادي هستند كه با سپرده گذاري اندك خود در بانك ها، موجب 
سرمايه گذاري كلان اقتصادي در امور زيربنايي كشور مي شوند 
و در شرايط بحراني اين بانك ها، باز همان مردم هستند كه 
دچار زيان و ضرر مي شوند. فراموش نكنيم كه بغض هاي فرو 
خورده مشتريان عادي نظام بانكي، ناشي از به حاشيه راندن 
آنها در مناسبات مالي ممكن است در شرايط بحراني صدمات 

جبران ناپذيري را به شعب بانك ها وارد كند. 
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