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مقدمه
در گذش�ته تلق�ي از تبليغ�ات در قالب آگهي‌هاي تج�اري بود كه به 
صورت ميان‌برنامه‌هاي كوتاه تلويزيوني يا راديويي پخش مي‌شد، امّا به 
مرور زمان با گسترش فضاي رقابتي و نياز به حفظ موقعيّت سازمان‌ها و 
ش�ركت‌ها، اين گستره‌ تعريف، دستخوش تغيير ش�ده و معرفي ‏درست 
خدمت يا محصول مورد نظر با هدف تشريح جايگاه، معرفي ‏توانمندي‌ها و 
تبيين موقعيتّ منحصر به فرد آن در ارائه خدمات يا محصول به مشتري، 
معيار كلان يك تبليغ موفق به حساب مي‌آيد. در حوزه بانكي كشور نيز به 
رغم سابقه نسبتاً طولاني فعاليت، بهره‌گيري از روش‌ها و الگوهاي سنتّي 
هنوز هم بر بيشتر فعاليت‌هاي بازاريابي و تبليغات سايه گسترده است. به 
طوري كه به اذعان كارشناسان اين حوزه، استفاده نكردن از تحقيقات در 
تبليغات، ناآگاهي از نيازهاي مشتريان شبكه‌ بانكي، بي‌توجهي به عنصر 

قيتّ در تبليغات، ايجاد نكردن تمايز در فعاليت‌هاي تبليغاتي، استفاده  خّال
از موضوع‌هاي تكراري و يكسان، از جمله عمده‌ترين ضعف‌هاي تبليغات 

بانكي كشور محسوب مي‌شود]1[.
      ای��ن روزها بانك‌ها به‌دلی��ل پخش تیزرهای تبلیغاتی از تلویزیون مورد 
انتقادات ش��دید قرار مي‌گيرن��د، اما نکته‌ای که کمتر به آن توجه می‌ش��ود، این 
اس��ت که آیا این بان‌کها هس��تند که برنامه‌های تبلیغاتی )تیزرهای تلویزیونی و 
آنونس‌های رادیويی( را می‌سازند یا شرکت‌های تبلیغاتی؟ شاید کمتر کسانی باشند 
که هنوز نمی‌دانند دانش تبلیغات در ایران به‌صورت آکادمکی رشته‌ای جوان است 
که تا کنون چند بهار بیش��تر از عمر آن سپری نشده است و تقریبا تمامي کتب و 
منابع موجود هم ترجمه‌ای از نویسندگان مغرب زمین است. با این وجود تبلیغات 
به روش س��نتی در ایران قدمتی دیرینه دارد و هم اکنون انبوهی از ش��رکت‌های 
تبلیغاتی با حداقل امکانات سخت افزاری و نرم افزاری در این عرصه حضور دارند 

کارکرد تبليغات و شعارهای تبلیغاتی در سيستم بانكداري
علي سليماني بشلي -  وجیهه طالبی
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که البته روز به روز هم بر تعدادشان افزوده می‌شود]2[. حال سؤال این است ضعف 
تبلیغات به طور اعم در کش��ور و به طور اخص در نظام بانکی متوجه چه کسانی 
است؟ با مروري به پیشینه دانش تبلیغات مي‌توان دريافت كه نداشتن کارشناسان 
خبره تبلیغات در سیستم بانکی ایرادی را متوجه این سیستم نمیک‌ند، اما سال‌ها 
فعالیت شرکت‌های تبلیغاتی در این زمینه و ضعف‌های اساسی مسئله‌ای نیست که 
بتوان به س��ادگی از آن گذشت. نداشتن تخصص، استفاده نكردن از تحقیقات در 
تبلیغات و نا آگاهی از نیازهای مشتریان شبکه بانکی، بي‌توجهي به عنصر خلاقیت 
در تبلیغات، قايل نشدن تمایز در فعالیت‌ها، استفاده از سوژه‌های تکراری مشابه و 
کیسان و فضاهای نامناسب از جمله ضعفهای تبلیغات بانکی محسوب می‌شود. 
البته ضعف در تبلیغات منحصر به تبلیغات بانکی نیس��ت و به طور کلی ش��امل 
تمام فعالیتها و صنایع مختلف می‌ش��ود. ش��اید علت این که این ضعف بیشتر در 
بان‌کها مشهود است، تعداد و تعدد و تشابه زیاد و به‌خصوص تمرکز زیاد بر روی 
حس��اب‌های قرض الحسنه است که باعث خستگی و دلزدگی مخاطبان می‌شود 
واز طرفی هم تعداد پخش برای کی برنامه بدون اینکه هیچ گونه تغییری در طی 
زمان بر روی آن انجام شود، از جمله علت‌های ضعف تبلیغات است. با وجود همه 
این ضعف‌ها، در سال‌های اخیر شاهد تبلیغات مناسب بان‌کها نیز بوده‌ایم. تبلیغات 
بان‌کهای خصوصی نظیر پارسیان به‌ويژه بیلبوردهای اولیه و ابتکارهاي انجام شده 
در روزنامه‌ها به مناس��بت‌های مختلف، تبلیغ بانک جدید سرمایه در ابتدای سال 
جاری برای معرفی و ورود به بازار، همچنین تبلیغات بان‌کهای دولتی نظیر بانک 
ملت در زمینه حساب‌های قرض‌الحسنه که ابتکار جالبی در نوع خود به‌شمار می‌رود 
و نيز کاربردهای متنوع دستگاه‌های ATM توسط بانک کشاورزی و نحوه استفاده 

از آن در واقع کی جهش در زمینه تبلیغات بانکی محسوب می‌شوند]3[.
نکته مهم دیگر اینکه هرچند به ظاهر خدمات شرکت‌های مطرح تبلیغاتی به 
لحاظ قیمت بالاتر اس��ت، اما در واقع هزینه‌های اصلی مربوط به پخش اس��ت و 
هزینه‌های کی کار خوب در مقایس��ه با هزینه پخش بسیار اندک است. پس بهتر 
است به جای تعداد پخش بیشتر، یکفیت ارائه تبليغات را افزایش دهیم تا اثرگذاری 
پیام بیشتر شود. تبلیغات بانکی هم اکنون بیشتر بر محور رسانه‌هایی مانند تلویزیون، 
رادیو و مجله‌ها استوار است. شاید ایجاد تنوع و توزیع موارد و استفاده از سایر رسانه‌ها 
به‌دلیل شیوه ارائه متفاوتشان موجب تغییر در نگرش مردم نسبت به تبلیغات بانکی 
شود ]4[. امروزه سازمان‌های تجاری و شرکت‌های بازرگانی، سازمان‌های غیرانتفاعی، 
نهادهای اجتماعی و حتی گروه‌های سیاس��ی برای اعلام موجودیت خود و آگاهی 
مردم، از تبلیغات استفاده میک‌نند]5[. برای تاثیرگذاری تبلیغات ضروری است در تهیه 
و پخش پیام‌های بازرگانی دقت لازم را از جنبه‌های مختلف به خرج داد. فرستندگان 
پیام باید به‌طور دقیق مخاطبانی را که می‌خواهند برای آنها پیام ارسال کنند، بشناسند 
و بدانند از آنها انتظار چه پاسخی را دارند. فرستندگان پیام همچنین باید در کدگذاری 
متبحر باشند و از نحوه کدبرداری مخاطبان هدف نیز آگاهی داشته  باشند. آنها باید 
از ابزارهایی برای ارسال پیام خود استفاده كنند که کاملًا مطمئن باشند مخاطبان انها 
را تحت پوشش قرار می‌دهند. همچنین باید کانال‌های لازم را برای دریافت بازخورد 
از قبل فراهم كنند. در این میان تیزرهای تبلیغاتی بانکها می‌تواند کی ابزار قدرتمند 
در آگاهی بخشیدن به مصرفک‌ننده نهایی از خدمات یا دیدگاه بان‌کها باشد. تبلیغات 
هنگامی اثربخش اس��ت که محدود به بازار هدف و مش��تری خاص باشد. بنابراین 
اولین گام در تبلیغات، شناسایی و بررسی دقیق مخاطبان هدف از جنبه‌های مختلف 

فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی است ]6[.

اشتباه‌هاي معمول در تبليغات بانكي
تبلیغات برای نش��ان دادن خدمات بانک به دلیل ویژگی نامحس��وس بودن 
خدمات،  همواره با مشکلات فراوانی روبه‌رو بوده است. چرا که تا وقتی محصولی 
مش��هود و محسوس نباشد، چیزی برای جذاب کردن پیام تبلیغاتی وجود نخواهد 
داشت. از این رو، چنانچه بتوان با استفاده از روش‌های مختلف خدمات را ملموس 
كرد، آنگاه می‌توان انتظار داشت فعالیت‌های تبلیغاتی مربوط به آن خدمت نیز از 

اثربخشی بیشتری برخوردار باشد. 
 بي‌دقتي در انتخاب شركت‌ها

در كش��ورهاي توس��عه يافته، تمركز و س��رمايه‌گذاري اصل��ي روي تيزر و 
پيام تبليغاتي اس��ت. اما در ايران گاهي مش��اهده مي‌كنيم كه اين پيام و تيزر در 
اولويت‌هاي بعدي قرار مي‌گيرد. به عنوان مثال ابزار اطلاع رساني انتخاب مي‌شوند 
و پس از آن محتوا و كيفيت پيام تبليغي تدوين و تهيه مي‌شود. اين موضوع احتمال 
خطاهاي ياد ش��ده را شدت مي‌بخش��د. در صورت وجود تمام معيارهاي موفقيت 
براي انجام دادن يك تبليغ موثر و كارآمد، اگر تبليغ به درستي اجرا نشود، هيچ گاه 
نمي‌تواند مفيد باشد. شركت‌هاي تبليغاتي بسياري وجود دارند، اما اين كه كدام يك 
مي‌توانند ما را به س��وي هدف‌هاي تبليغاتي سوق دهند، موضوعي است كه خود 

بايد به آن بينديشيم]7[.
نبود يك تفكر خلاق و سناريوي صحيح در تبليغات

در برخي از تبليغات ايراني شاهديم كه مجموعه‌اي از تصاوير و متون، بدون 
داشتن سناريو، پيام تبليغاتي را خلق مي‌كنند. اين اصل رايج و تقريبا پذيرفته شده 
مبني بر اين كه تبليغات، نوعي سرمايه‌گذاري است، زماني مصداق خواهد داشت كه 
يك تبليغ علمي و خلاق ارايه شود، در غير اين صورت تبليغات نه تنها هزينه‌هاي 
مالي براي بانك‌ها و سازمان‌ها به دنبال دارد بلكه بايد هزينه‌هاي تخريب جايگاه 
بانك را نيز از ديگر هزينه‌هاي اين بي‌توجهي به حساب آورد. مدیران بانکی نیز در 
اکثر مواقع برای شرکت‌های تبلیغاتی هدف روشنی را تعریف نمیک‌نند و فقط کی 
توقع در آنها وجود دارد که باید به هر طریق، میزان جذب سرمایه افزایش یابد. در 
صورت��ی که تبلیغ به تنهایی نه در نظام بانکی ایران و نه در هیچ جای دیگر دنیا 
نمی‌تواند در میان‌مدت و بلندمدت، نقدینگی بان‌کها و سودآوری آنها را بالا ببرد. 

اگر سایر وظایف بازاریابی در کنار آن انجام نشود، این امر امکان‌پذیر نیست]5[. 
درك نادرست از كاركرد رسانه‌ها   

وقتي كاركرد تلويزيون حركت، تصوير و صداس��ت، آيا درست است كه تنها 
از تصاوير ثابت استفاده كنيم؟ يا بيلبورد را كه تحقيقات علمي، تعداد كلمات و نوع 
تصاوير را بس��ته به س��رعت عبور از مقابل آن مش��خص كرده‌اند، بدون توجه پر 
كنيم؟ يا در راديو متن‌هايي را انتخاب كنيم كه نيازمند تصويرند؟! همان گونه كه 
پيش از اين اشاره شد، تبليغات و بازاريابي، فعاليتي ميان رشته‌اي است. به اين معنا 
كه از دانش و دستاوردهاي ديگر علوم استفاده مي‌كند. بهره‌مندي از متخصصان 
ارتباطات و رسانه مي‌تواند مديران بازاريابي را با تمام كاركردهاي رسانه آشنا كند. 

وقتي هزينه مي‌كنيم، چرا نبايد از تمام منافع و امتيازات بهره‌مند شويم؟
تصاوير و اظهارات دور از واقع

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

ما اين گونه هستيم]7[.
اين روزها تبليغات زياد و گوناگوني را از بانك‌هاي مختلف در راديو و تلويزيون 
مي‌بينيم و مي‌شنويم. بانك‌ها با ‏شركت‌هاي مختلف تبليغي كه كار ساخت تيزرهاي 
راديويي و تلويزيوني را برعهده دارند و تعدادشان نيز بسيار ‏زياد است، قرارداد ساخت 
مي بندند و آن شركت تبليغي براساس طرحي كه از طرف خــــود و يا آن بانك 
ارائه ‏مي‌شود، شروع به ساخت تيزر تبليغي مي‌كند، اما متاسفانه بعضاً به دليل شناخت 
ناكافي برخي از افراد )كه ‏در آن سيستم بانكي مسئول مستقيم تبليغات بانك هستند 
با يك شركت تبليغاتي قرارداد مي‌بندد( شاهد توليد ‏تيزرهاي ضعيف و بي تاثير بر 
روي مخاطب هستيم. با توجه به هزينه‌هاي سنگين ساخت تيزر و پخش آن، ‏در 
نهايت ضرر كننده اصلي آن، بانك مربوط است. نداشتن تخصص، استفاده نكردن 
از تحقيقات در ‏تبليغات و ناآگاهي از نيازهاي مشتريان شبکه بانکي، بي‌توجهي به 
عنصر‏‎ ‎خلاقيت در تبليغات، استفاده از ‏سوژه‌هاي تکراري مشابه و يکسان، فضا‌هاي 
نامناسب، از جمله ضعف‌هاي تبليغات بانکي ‏محسوب‎ ‎مي‌شود، ضمن آنكه برخي 
بانك‌ها تبليغاتش��ان متمركز بر روي قرعه‌كشي حسابهاي قرض‌الحسنه ‏است و 
كمتر ديده شده است كه در مورد خدمات گوناگون‌شان تبليغي پخش كنند. تعداد 
و تش��ابه و تمرکز زياد ‏بر روي حساب‌هاي قرض‌الحسنه باعث دلزدگي مخاطبان 
مي‌شود و ازسوي ديگر پخش يك تيزر بدون ‏اينکه هيچ گونه تغييري در زمان و 
طرح بر روي آن انجام شود، منجر به سقوط اثرگذاري تيزر تبليغــــاتي ‏مي‌شود 
و به قولي تبديل به ضد تبليغ خواهد شد. تبليغات ضعيف مي‌‌تواند چنان ضربه‌اي 

بزند كه در صورت ‏انجام ندادن تبليغ با آن مواجه نخواهيد شد.
ويژگي‌هاي تبليغ بانكي در راديو و تلويزيون

‏يك تبليغ بانكي چه راديويي و چه تلويزيوني بايد از تاثيرگذاري 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 به نحو موفق و ‏درستي آن را 
معرفي كند. هدف بايد اين باشد كه در بين ازدحام و شلوغي فكر آدم‌ها نفوذ كـرده 
و براي ‏عرضه پيام تبليغاتي توجه مخاطب را به خود جلب كند. در غير اين صورت 

بخت آنكه برقراري ارتباط تاثير ‏مطلوب خود را بگذارد، اندك است. هرچه تبليغ، 
توجه بيش��تري را به خود معطوف كند، احتمال برقراري ‏ارتباط موثر و يادآوري و 
ماندگاري آن تبليغ براي مخاطب بيش��تر خواهد بود. اگر يك تبليغ بانكي كه از 
‏راديو يا تلويزيون پخش مي‌شود، به ميزان كمي، توجه را به خود معطوف كند، در 
بهترين حالت، احتمالاً ‏ناكارآمد است و در بدترين حالت بي‌تاثير خواهد بود. هدف 
تبليغات عبارت است از تشريح جايگاه و معرفي ‏توانمندي‌هاي يك بانك و ايجاد 
روشنگري‌هاي لازم در مورد شرايط و موقعيت منحصر به فرد آن بانك در ‏زمينه 

ارائه خدمات به مشتريان]9[.
تبليغات بانكداري الكترونيكي

با نگاهی به خدماتي که بان‌کهای ایرانی به نام خدمات اینترنتی و هوشمند 
ارائه می‌دهند، می‌توان به س��ادگی دریافت که اساس��اً مدیران شبکه بانکی ایران 
تعریف واحدي از »خدمات الکترونکیی« ندارند، چرا که کی مقایس��ه س��اده بین 
آنچه که در دنیا به عنوان »خدمات الکترونکیی و اینترنتی« به مشتریان بان‌کها 
ارائه می‌ش��ود، با آنچ��ه که در ایران تحت همین عنوان عرضه می‌ش��ود، تفاوت 
عمیقی را نش��ان می‌دهد. بزرگترین تفاوتی که میان بان‌کهای ایرانی و خارجی 
در ای��ن زمین��ه وجود دارد، توجه به این موضوع اس��ت که ف��ن‌آوری اطلاعات و 
ارتباطات تعریف سنتی بانک را تغییر داده است. بان‌کهای بزرگ بین‌المللی امروزه 
دیگر فقط بانک نیس��تند، آنها مشتریان را بیمه میک‌نند، در خرید اجناس خود با 
فروشنده روبه‌رو می‌شوند، امکانات رفاهی متعددی را با استفاده از گستردگی تماس 
با بنگاه‌های تفریحی و گردشگری در اختیار مشتریان قرار می‌دهند و درعمل نقش 
ویکل مشتریان را در زندگی روزمره ایفا میک‌نند]10[.  به رغم همه اینها فن‌آوری 
اطلاعات و ارتباطات و بهره‌گیری از آن تنها بخشی از چالشی است که بان‌کهای 
ایرانی با آن مواجه اند. شبکه بانکی ایران حتی در صورت بهره‌گیری از جديدترین 
فن‌آوری‌های روز و در صورتی که در فرآیندهای درونی خود تغییرات اساس��ی را 
ایجاد نکند، قادر به تغییر وضعیت ساکن فعلی نخواهد بود]11[. بان‌کهای ایرانی 
همچنان بر سندسازی‌های مکتوب و مراجعه فیزکیی استوارند و در چنین شرایطی 
صرفا ش��عبه‌های خود را شلوغ تر و انبوه تر از پیش می‌بینند و در بهترین شرایط 
از سیستم‌های نوبت‌دهی الکترونکیی به عنوان رشد مکانیزاسیون بانکی قانع‌اند، 
اما به عنوان مثال هیچ يك از بان‌کهای ایرانی حاضر به ایفای نقش میان بردی 
بین مش��تری و فروشنده نیست. مشتری عادی بانک خارجی امروزه این اختیار را 
دارد تا از هر مرکز خرید به میزان اعتبار خود خرید کند و هزینه آن را سود تعیین 
شده و نسبتا پایین به صورت اقساط از حساب خود کسر شده ببیند. اما در ایران در 
الکترونکیی‌ترین وضعیت مشتری باید هزینه جنس خریداری شده را بلافاصله از 
حساب خود کسر و به حساب فروشنده واریز کند. این وضعیت در واقع نشان‌دهنده 
این است که بان‌کهای ایرانی درعمل حاضر نیستند نقشی جز قلک الکترونکیی را 
ایفا کنند که صاحب آن در موقع لزوم مبلغ آن را به فروشنده بدهد. چنین روشی را 
بان‌کهای ایرانی نه تنها در مقابل مشتریان خود و فروشندگان عادی )خصوصی( 
به کار می‌بندند، بلکه در مقابل دولت )فروشنده خدماتی مانند برق و گاز و تلفن( 
نیز چنین عمل میک‌نند]12[. از این رو حضور فیزکیی در بانک برای پرداخت هر 
قبض عادی به کی عادت ماهانه برای ش��هروندان ایرانی تبدیل ش��ده که گویی 
گریزی از آن نیست. در بخش خدمات الکترونکیی نیز وضعیت ناامیدکننده‌تر است. 
عمده خدماتی که بان‌کهای ایرانی تحت عنوان الکترونکیی و اینترنتی به مشتریان 
خ��ود ارائه می‌دهند. از حد چند خدمات ارائه اطلاعات فراتر نمی رود. مش��تریان 

نداشتن تخصص، استفاده 
نكردن از تحقيقات در ‏تبليغات 
و ناآگاهي از نيازهاي مشتريان 

 ‎شبکه بانکي، بي‌توجهي به عنصر‏
‎خلاقيت در تبليغات، استفاده 
از ‏سوژه‌هاي تکراري مشابه و 

يکسان و فضا‌هاي نامناسب، از 
جمله ضعف‌هاي تبليغات بانکي 

‏محسوب‎ ‎مي‌شود
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  ATMبان‌کها برای فرار از ش��لوغی و بی نظمی درون ش��عبه‌ها به دستگاه‌های
سرازیر می‌شوند و این دستگاه‌ها نیز راه چاره براي ظرفیت خدمات دهی مناسب به 
مشتریان نیست. هراس بیهوده از خدمات الکترونکیی و امنیت آنها و یا مقاومت در 
برابر توسعه زیرساخت‌های ICT میلیون‌ها مشتری شبکه بانکی کشور را از خدمات 
سریع و ساده محروم کرده است. مدیریت متمرکز بان‌کهای ایرانی بانک مرکزی 
جمهوری اسلامی ایران نیز گویی علاقه‌ای به توسعه در این بخش نشان نمی‌دهد 

و روش‌های سنتی را محترم‌تر می‌شمارند]11[.
تبليغات در بانك‌هاي خصوصي

هشت سال پیش بان‌کهای خصوصی براساس نیاز بازار و دوراندیشی و تدبیر 
برخی از فعالان نخبه در عرصه بانکداری با ارائه پدیده‌های نوینی در خدمت رسانی 
به مردم پا به عرصه وجود گذاش��تند. کارنامه درخشان آنها که تا به امروز ادامه و 
امتداد داشته، بیانگر اقبال عمومی از ورود آنها بوده است. این حضور موفق در ابعاد 
و زمینه‌هایی رخ داد که کیی از بارزترین جلوه‌های آن برنامه‌ها و اقداماتی بود که 
این بان‌کها در عرصه بازاریابی به مرحله اجرا گذاش��تند. توجه به مش��تری و بازار 
کیی از برجسته‌ترین نقاط عطف در فعالیت‌های بازاریابی بان‌کهای خصوصی بود 
که در کنار دیگر تدابیر اتخاذ شد و زمینه رشد و بالندگی این بان‌کهای نوظهور را 
فراهم آورد. اما رفته رفته و براس��اس تحولات کلان کشور و تغییرات گسترده در 
عرصه مدیریت بان‌کهای خصوصی و تفکراتی که به تدریج در این بان‌کها غالب 
شد، شاهدیم که این بان‌کها به تدریج از اصول اولیه و علمی که در پیش گرفته 
بودند، دور ش��دند. این دوری در برخی از موارد چنان بود که بان‌کهای خصوصی 
را در دام مصلحت اندیش��ی‌هایی قرار داد که موارد مشابه آن در بان‌کهای دولتی 
هم کمتر به چشم می‌خورد. شاید در نظر اول این مصلحت اندیشی‌ها ضروری و 
به صلاح بان‌کها بودند اما در ذات خود نش��ان از تحولاتی بی پایه و اساس دارند 
که بان‌کهای خصوصی در این برهه از زمان آن را تجربه میک‌نند. مثال مشهود 
و قابل درک آن نوع تبلیغاتی است که بان‌کهای خصوصی به ویژه بان‌کهایی که 
بیش��تر هدف تحولات سیاسی قرار گرفته‌اند، به نمایش گذاشته‌اند. روزی بود که 
بان‌کهای خصوصی بر اس��اس معیار مخاطبان خود به انتخاب محتوا و رسانه‌ها 
دست می‌زدند. اگرچه اغلب به دلیل نبود تفکر و بینش صحیح بازاریابی این شناخت 
مخاطبان به درستی میسر نبود، اما لااقل ملاک اصلی در برنامه‌های تبلیغاتی به 
ش��مار می‌رفت. با اين وجود امروز توجه به خواس��ت ذی نفعان خارج از بانک و 
مصلحت‌اندیشی‌‌ها ملاک و معیاری برای انجام امور تبلیغاتی است. شاهد این مدعا 
تبلیغات در روزنامه‌ها و فضای مجازی است]13[. تقسیم روزنامه‌ها به روزنامه‌های 
چپ و راست یا سایت‌های وابسته به نهادها و جناح ها، بان‌کهای خصوصی را از 
ظرفیت‌های نهفته، آشکار و موثر در این فضاها محروم ساخته است. این توجه و 
حساسیت بیش از حد، تا جايي پیش رفته که بان‌کهای خصوصی با وجود حضور 
بان‌که��ای دولتی در برخی رس��انه‌ها فکر حضور در آنه��ا را هم به ذهن خود راه 
نمی‌دهند. این دوری و اجتناب با توجه به این واقعیت اتفاق می افتد که بسیاری 
از مخاطبان بان‌کهای خصوصی اتفاقاً رس��انه‌هایی را در نظر دارند که بان‌کهای 
خصوصی غایبان اصلی آن تلقی می شوند. نکته قابل توجه دیگر تغییر در محتوای 
تبلیغاتی بان‌کهای خصوصی اس��ت. در گذش��ته بان‌کهای خصوصی با تیکه بر 
علايم و پش��توانه‌های فرهنگی و ملی خود به آفرینش و تثبیت نام تجاری خود 
همت مي‌گماشتند؛ امری که به ناگاه به دست فراموشی سپرده شد و مسیری بسیار 
متفاوت در پیش گرفت و به شدت به نام تجاری و پشتوانه‌های سازنده آن آسیب 

رس��اند. باید توجه داشت در واقع مدیران بان‌کهای خصوصی در برابر سهامداران 
و مشتریان خود پاسخگو هستند و باید معیار و ملاک مشخصی برای برنامه ها و 
اقدامات خود در پیش گیرند. ممیزی بازاریابی در عرصه تبلیغات این اقدام و نگاه 
مدیران بان‌کهای خصوصی را تایید نمي‌كرد و نمي‌پذيرفت. بانکداری خصوصی 
تحت تاثیر مسائل و رویدادهای سیاسی هنوز به حیات خود ادامه می‌دهد، اما این 
به معناي آن نیس��ت که جریانات و سلایق غیراقتصادی را معیار اصلی خود قرار 
دهند. واقعیت آن است که بسیاری از مخاطبان و مشتریان بان‌کهای خصوصی از 
رسانه‌هایی استفاده می‌كنند که امروز مورد بی‌مهری دولتمردان قرار دارد. اما هم 
مدیران بانکی و هم مدیران کش��ور در تحلیل‌های خود باید به این واقعیت توجه 
کنند که بانک کی بنگاه اقتصادی و خصوصی است و ملاک و اولویت آن استفاده 
موثر و کارآمد از منابعی اس��ت که مردم در اختی��ار آن قرار داده‌اند. هیچ ملاک و 
معیاری از اصالت و اهمیت برخوردار نیست جز ملاک و معیاری علمی و مبتنی بر 
ارزش و فایده. امید است روزی برسد که معیارها و ضوابط درست حرفه ای و مبتنی 
بر اصول علمی جای خود را به معیارهای ذهنی، سلیقه ای و برخاسته از نظرهای 

مصلحت اندیشانه بدهد]5[.
بان‌کها و شعار تبلیغاتی

شعار تبليغاتي عبارتي اسـت دربـاره سازمان يا مـحصولي خاص، که درباره 
ويـژگي ها و مزيـت‌هاي آن مطرح مي‌شود. اين عبارت در تمامي تبليـغات سازمان 
تکرار مي شود و همچـنين در ذهـن مخاطـب ماندگار خواهـد شـد. شعار تبلیغاتی 
به عنوان یكی از عناصر تشكیل دهنده آگهی، نقش مهمی در برقرار كردن یا تداوم 
بخشیدن به رابطه مخاطب با آگهی دارد. شعار تبلیغاتی ممكن است یك عبارت 
موزون و آهنگین، یك پرسش ساده یا حتی یك كلمه باشد. در تنظیم یك آگهی 
تبلیغاتی شعار از جایگاه ویژه ای برخوردار است و در میان سایر عناصر پیام تبلیغاتی 
به نحو شایس��ته‌تر و بهتری در ذهن مخاطب جای می گیرد.  گفته مي شود كه 
شعارهاي تبليغاتي موثرترين ابزار به منظور جلب توجه افراد به يك يا چند جنبه 
از يك محصول يا خدمت هستند]14[. در حقيقت شعار تبليغاتي مختصر ترين و 
ظريف ترين ش��كل از بزرگ ترين ادعاي يك شركت است. شعار تبليغاتي در هر 
آگهي شركت و در كنار آرم و نام تجاري محصولات و خدمات به چشم مي خورد 
و به نوعي پيوندي ناگسستني با نام شركت پيدا مي كند. عموماً دامنه يك شعار 
تبليغاتي كليه محصولات و خدمات يك شركت را در بر مي گيرد و آن ادعا به هر 
محصول و خدمتي كه آرم شركت را دارد، نسبت داده مي‌شود. پيام‌ها و شعارهاي 
تبليغاتي، موجب ايجاد ذهنيت موردنظر طراح ش��عار در ذهن مخاطب و تش��ويق 
او به خريد محصول يا خدمات مي‌ش��وند. از اين رو يك شعار تبليغاتي خوب بايد 
چيزي باش��د كه از نظر ترغيب مشتريان احتمالي و افزايش فروش، ارزش تكرار 
كردن و از نظر مخاطب ارزش چند بار ش��نيدن، به خاطر سپردن و به يادآوردن را 
داش��ته باشد. در واقع شعار تبليغاتي چكيده‌اي است از ديدگاه استراتژيك شركت، 
رسالت و مأموريت آن و برنامه تبليغاتي شركت كه خود براساس تحقيقات بازاريابي 
تدوين ش��ده اس��ت]15[. هدف اصلي از به کاربردن ش��عار تبلیغات دارای دو چيز 
است: اولًا، موجب تداوم اجرای برنامه‌های تبلیغاتی در کی رقابت تبلیغاتی مي‌شود 
و دیگ��ر اینکه راهبرد تبلیغات به ش��کل کی عبارت قابل ب��اور، تکرار پذیر و به 
یادماندنی خلاصه می‌شود. شعار تبلیغاتی می‌باید همیشه و در همه جا بهک‌ار رود. 
زیرا شعار تبلیغاتی مثل سایه به نام شرکت وابسته است. لذا باید آن را در همه جا 
از جمله در کارت‌های ویزیت، تبلیغات چاپی، بروشورها، تابلوها، نامه‌ها، کتاب‌های 
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اطلاع‌رس��انی یا هرجایی که بتوان اس��تفاده كرد، به كار برد. ویژگی اصلی شعار 
تبلیغاتی همیشه کوتاه و نکته دار بودن آن است )مثل جملات قصار( و این ویژگی 

خود به تأثیرگذاری بیشتر و به یادماندن آن کمک می‌كند.
شعار تبلیغاتی به طور کلی به کالا هویت می بخشد و باعث تمایز می شود 
و مصرف کننده قادر اس��ت با توجه به جایگاه خاصی که کی شعار یا کی نام در 
ذهنش نقش بسته است کالای موردنظر خود را برگزیند که این ذهنیت می‌تواند به 
واسطه اطلاع رساندن یا سابقه خودکالا باشد. این برخورد مصرف کننده در انتخاب 
کالا برای شرکت سازنده کی ارزش محسوب می‌شود که با پیشینه خود توانسته 

است مشتریان را راضی و به نوعی اعتماد مصرف کننده را جلب کند]16[.
بحث بازاریابی در هر حوزه‌ای مبتنی بر نیازها و خواسته‌های مشتری است، 
این اصل در بازاریابی بانکی هم مصداق دارد. نیازهای اولیه مشتریان بانکی شامل 
س��پرده گذاری در کی بانک مطمئن اس��ت و خواسته‌های آنها مثلًا شامل انجام 
دادن خدمات بانکی از طریق ابزارهای راه دور است. سوالي كه مطرح مي‌شود این 
است كه در محیط رقابتی که خدمات، کارمزدها، نرخ سود بانکی و... تفاوت چندانی 
با همدیگر ندارند، چگونه می‌توان مشتریان را به سمت بانک جلب كرد؟ در واقع 
پاسخ به این سؤال، هنر بازاریابی در نظام بانکی را مشخص میک‌ند. با این وجود 
باید به این نکته توجه کرد که بازاریابی خدمات بانکی به دلیل تفاوت نوع مشتریان 
و از طرفی خدماتی بودن آن که موجب ناملموس بودن آن می‌شود متفاوت است. 
از طرفی بازاریابی تنها به تبلیغات ختم نمی‌شود، بلکه چرخه‌ای مستمر است که 
از اطلاع رس��انی و جذب مش��تری آغاز و به حفظ و نگهداری مشتری و افزایش 

وفاداری آنها ختم مي‌شود و این چرخه وسیع مدام در حال تکرار است]17[.
     مشتري‌مداري، ديگر يك شعار تبليغاتي كم محتوا نيست، بلكه به زودي 
به ضرورت ادامه حيات براي نهادهاي مالي تبديل خواهد شد. بان‌کها براي اينكه 
پويا و فعال بمانند و به کی بنگاه اقتصادي زنده و پایدار تبديل شوند، باید مشتری

مدار باشند.
ویژگی‌های شعار تبلیغاتی

ش��عار هاي تبليغاتي را مي توان كوتاه ترين و ظريف ترين ش��كل از بزرگ 
ترين ادعاها در مورد خود دانست. اما شعار هاي تبليغاتي داراي مشخصاتي هستند 
كه متخصصان در هنگام نوش��تن آن توجه خاصي به اين شاخص ها و معيار ها 
دارند. با رعايت اين معيار ها و ش��اخص ها است كه شعار مي تواند كاركرد اصلي 
خود را داش��ته باش��د و ش��ركت را در تحقق اهدافش ياري رساند.  شعار تبليغاتي 
بايد ادعايي متفاوت از ادعاي رقباي خود داش��ته باشد، اما نمي توان آن را كپي يا 
الگوبرداري كرد، چرا كه فلس��فه وجودي شركت ها و سازمان ها منحصر به فرد 
است و شعاري كه آن را ترويج و يادآوري مي كند نيز بايد منحصر به فرد باشد تا 
اين تفاوت زمينه‌اي مناسب براي به ياد ماندن و دليلي براي انتخاب باشد. شعار بايد 
به گونه‌اي نوشته شود كه داراي وزن مناسب بوده و در عين حال ساده و روان باشد 
تا مخاطبان با كمي كمك قادر به يادآوري آن باشند. شعار بايد به گونه اي نوشته 
ش��ود كه زمان استفاده از آن محدود نباش��د. طراحان اين شعار ها نه تنها بايد در 
زمينه حرفه‌شان متخصص باشند، بلكه مهمتر از آن بايد افراد اطراف خود را خوب 
بشناسند. بايد به اين نكته توجه داشت كه باورپذيري، به خاطرسپاري و به يادآوردن 
يك ش��عار تبليغاتي به ش��دت به باور ها، خاطرات، سطح سواد و تكيه كلام هاي 
مردم يك جامعه بس��تگي دارد و به همين دليل نوشتن يك آگهي و به‌خصوص 
ش��عار تبليغاتي در اغلب موارد فقط از دست كارشناسان محلي برمي آيد. شعار در 
عين سادگي و دقت و روشني نبايد پيچيده و مبهم باشد. شعار مناسب بايد از سطح 
معقولي از باورپذيري برخوردار باش��د. در حالت کامل و مطلوب هر شعار تبلیغاتی 

دربرگیرنده خصوصیات زیر است]16، 17، 18[:
- دارای توانایی و قابلیت ماندگاری در اذهان مشتریان است و سخت فراموش 

می‌شود.
- تداعی کننده نام برند است.

- مزاياي اصلي يك محصول يا برند را براي مشتريان بالقوه بيان مي‌كند.
- نياز و خواسته را در مشتري ايجاد مي‌كند.

- بازگو کننده مزایای کلیدی برند است.
- توانایی ایجاد تمایز برای برند را دارد.

- القا کننده احساس مثبت در قبال برند است.
- انعکاس دهنده هویت برند است.

- رقابتی است و موجب برانگیختن حس رقابت در بازار می‌شود.
- يك توضيح موجز، مستقيم، ساده و تحريك كننده ارائه مي‌دهد.
- جايگاهي موثق و باورپذير از يك برند يا محصول ارائه ميک‌ند.

- از دیدگاه مشتریان تکراری نباشد.
- ب��ه فاصله ميان يك محصول و محصولات رقبا اش��اره مي كند، البته در 

محدوده موانع قانوني معمول.
- احساس خوشایندی از کی نام تجاری یا محصول به مخاطب می‌دهند.

- احساس خوب بودن را در مصرف کننده ایجاد کند.
 امروزه بان‌کها براي حضور هميشگي در ذهن مشتريان و يادآوري رسالت و 
فلسفه وجودي خود به مشتريان و كاركنانشان، دست به انتخاب شعارهاي تبليغاتي 
مي‌زنند. شعار تبليغاتي انتخاب ش��ده مي‌تواند در كنار نام تجاري و لوگوي بانک 
نقش بس��يار مهم��ي در جايگاه‌يابي و يادآوري نام بانک ايف��ا كند. علاوه بر اين، 

اولین گام در تبلیغات، شناسایی 
و بررسی دقیق مخاطبان هدف 
از جنبه‌های مختلف فرهنگی، 

اجتماعی و اقتصادی است
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شعارهاي تبليغاتي بيانگر اهداف و نگاه بانک نيز هستند.  
از س��وی دیگر، بان‌کها به عنوان کیی از حلقه های مهم زنجیره امور مالی 
در هر کش��وری از جایگاه با اهمیتی در اقتصاد برخوردار هستند. فضای رقابتی در 
اقتصاد جهانی، بان‌کها را به عنوان بنگاه‌های مالی به سمتی می‌برد تا از ابزارها و 
شیوه‌های مختلفی برای توسعه کمی و یکفی بازار خود بهره ببرند و بی‌شک در این 
میان راهبرد‌هاي کلان بانکی هستند که بر راهبردهای تبلیغی و ترویجی بان‌کها 
اثر مستقیم دارند، بان‌کهای ایرانی هم قطعاً از این قاعده مستثنی نیستند، اما آنچه 
که می‌توان��د به عنوان نماد و نمایانگر خوبی برای بی��ان توانمندی‌ها، راهبردها، 
روکیردها و ماموریت‌های پیش بینی ش��ده کی بانک مورد اس��تفاده قرار گیرد، 
شعارهای بانکی هستند که در واقع عبارت‌های کوتاهی هستند که دنیایی از تفکر، 
سرمایه گذاری و برنامه‌ریزی را در ورای خود دارند و علاوه بر نقش تبلیغاتی بسیار 
پررنگ، نش��ان دهنده نگاه و بینش واقعی مدیران ارش��د بانک نس��بت به بازار و 

مشتری و وجهه اجتماعي و اقتصادي بانک هستند.

نتيجه‌گيري
در شرایطی که میلیون‌ها تومان خرج تبلیغات بان‌کها می‌شود، برخی شعب 
با ایجاد نارضایتی، مشتریان را فراری می‌دهند، در زمان‌های قدیم، بان‌کها برای 
افزای��ش جذب مش��تری علاوه بر اه��دای جوایز ارزنده، با نظرس��نجی از مردم، 
خوش‌برخوردترین کارمندان را هم انتخاب میک‌ردند و همین امر یعنی خلق خوب 
و برخورد مناس��ب با ارباب رجوع، س��بب ترغیب مردم و استقبال از بانک مربوطه 
می‌شد، اما امروزه به این اصل مهم توجه نمی‌شود و سیاستگذاران امور بانکی تنها 
به افزایش جوایز در رقابت با س��ایر بان‌کها می‌اندیشند و به تنها چیزی که اصلآ 
اهمیت نمی‌دهند، برخورد کارمندان با مش��تریان است. یعنی همان طرح تکریم 
مردم و جلب رضایت ارباب رجوع که به فراموشی سپرده شده است. البته بعضی از 
کارمندان بان‌کها، فقط برای مشتریان خاص خود احترام قائلند و برای ارباب رجوع 
معمولی، هیچ احترامی نگذاش��ته و بی‌تفاوت و حتی توهین‌آمیز برخورد میک‌نند. 
اگرچ��ه مصوبه طرح تکریم مردم و جلب رضایت ارب��اب رجوع در نظام اداری در 
نودمین جلسه مورخ 1381/01/25 بنا به پیشنهاد سازمان مدیریت و برنامه‌ریزی 
کش��ور که سابقا وجود داشت، به منظور تکریم و جلب رضایت ارباب‌رجوع نسبت 
به عملکرد واحدهای اجرایی کش��ور تصویب ش��د وتمام وزارتخانه‌ها، سازمان‌ها، 
موسس��ات و شرکت‌های دولتی، ش��رکت‌ها و موسساتی که شمول قانون بر آنها 
مستلزم ذکر یا تصریح نام هستند، از جمله نیروی انتظامی، شهرداری تهران و سایر 
ش��هرداری‌ها، بان‌کها و شرکت‌های بیمه، همچنین موسسات  نهادهای عمومی 
غیر دولتی و نهادهای انقلاب اسلامی که از بودجه عمومی دولت استفاده میک‌نند، 
نس��بت به انجام موارد آن باید اقدام میک‌ردند. اما گویا با گذش��ت 7 س��ال از این 
مصوبه تمام موارد آن به فراموشی سپرده شد و تنها شعاری بیش از آن باقی نمانده 
است. فراموش نکنیم که صاحبان اصلی بان‌کها همان مردم عادی هستند که با 
سپرده‌گذاری اندک خود در بان‌کها موجب سرمایه‌گذاری کلان اقتصادی در امور 
زیربنایی کش��ور می‌شوند و در شرایط بحرانی این بان‌کها باز همان مردم هستند 
که دچار زیان و ضرر می‌شوند. فراموش نکنیم که بغض‌های فرو خورده مشتریان 
عادی نظام بانکی ناشی از به حاشیه راندن آنها در مناسبات مالی ممکن است در 
شرایط‌های بحرانی که به تجربه ثابت شده است، صدمات جبران ناپذیری به شعب 

بان‌کها وارد کند.

     در کش��ورهای پیشرفته که تبلیغات به عنوان کی علم قبول شده، شعار 
تبلیغاتی را آژانس‌های تبلیغاتی که کارشناس��ان این امر را در اختیار دارند، تعيين 
مي‌كنند و بر اساس مشخصاتی که شرکت تولید کننده از نوع محصول، کاربرد و 
خصوصیات آن و مشتری، به این کارشناسان می‌دهد، شعار نهایی تعيين مي‌شود. 
تبلیغات در این کشورها به قدري جدی است که در برخی مواقع شرکت‌ها به منظور 
جلب توجه مشتریان حتی حاضر هستند نام شرکت خود را هم تغییر بدهند. فرآیند 
س��اخت ش��عار امروزه با علومی چون روان شناسی، جامعه شناسی، هنر و صنایع 
ارتباط تنگاتنگ دارد و برای کاربرد بهتر از آن باید تمام این علوم را در نظر گرفت 

تا بتوان به موفقیت دست یافت.
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