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• سالها پيش بانكها درک يا توجه خاصی به بازاريابی 
نداشتند. بانكداران نيازی به بررسی و توجه به حسابهای 
جاری، پس انداز، وام صندوق های امانات نمی ديدند. 
ساختمان بانك به سبك معماری معابد يونانی ساخته 
اذهان  در  معماری  اينگونه  شد  می  تصور  و  شد  می 
عمومی اهميت و استحكام بانك را بالا می برد. داخل 
ساختمان بانك بسيار ساده و فارغ از هرگونه وسايل 
راحتی يا زينتی بود و تحويلداران به ندرت خنده بر 
وام  كننده  پرداخت  كارمند  بست.  می  نقش  لبانشان 
وام  داد كه  ترتيب می  ای  به گونه  را  دفتر كار خود 
ناگزير بود در جلوی ميز بزرگ او روی يك  گيرنده 
پشت  كار  دفتر  اين  پنجره  بنشيند.  تر  كوتاه  صندلی 
سركارمند قرار می گرفت بطوريكه خورشيد مستقيما 
بر مشتری نگون بخت می تابيد و مشتری می كوشيد 
برای كارمند مسئول پرداخت توضيح دهد كه وام را 

برای چه مصرفی درخواست می كند اين بود سيمای 
بانك در عصر قبل از بازاريابی و اما بعد:

كسب  و  فروش  پيشبرد  تبليغات  يعنی  بازاريابی   -1
با  بلكه  بازاريابی  خود  مفهوم  به  نه  بازاريابی  شهرت: 
در  بانكها  گرديد.  بانكها  وارد  پيشبردی  تبليغاتی  مفهوم 
زمينه پس انداز با رقابت زيادی روبرو بودند. تعدادی از 
بانكها تبليغات و فعاليت های پيشبرد فروش سنگينی را 
آغاز كردند. آنها با عرضه بعضی از اقلام تبليغاتی نظير 
چتر و راديو و غيره گروهی از مشتريان را برای افتتاح 
حساب به طرف خود جذب كردند. رقبای آنها نيز برای 
و  كردند  آغاز  را  مشابهی  اقدامات  انجام  مشتری  جلب 
برای اين منظور دست به دامن متخصصين فعاليت های 

پيشبرد فروش و آژانس های تبليغاتی شدند.
2- بازاريابی يعنی تبسم و فضای دوستانه: بانكها بعدا 
است.  آسان  بسيار  بانك  به  مشتری  جذب  كه  دريافتند 
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به مشتريان وفادار بسيار دشوار است.  اين مشتريان  تبديل  اما 
آنها  كردن  راضی  و  مشتريان  رضايت  تامين  برای  رو  اين  از 
اجرای برنامه هايی را آغاز كردند. در اين مرحله بود كه خنده 
بر لبان آنها نقش بست. موانع را از جلو گيشه های تحويلداری 
و  دوستانه  فضای  اينكه  برای  بانك  داخل ساختمان  برداشتند. 

گرم بوجود آيد مجددا از نو طراحی شد.
معابد  بانك كه شبيه  از  بيرونی  نوسازی  حتی در معماری و 
يونانی بود تجديدنظر شد. در همين زمان رقبا نيز برنامه های 
مشابهی برای آموزش همراه بودن با مشتری و بهبود دكوراسيون 
ساختمان آغاز كردند. چيزی نگذشت كه بانكها همگی با مشتری 
رفتار دوستانه ای پيدا كردند. در نتيجه سرانجام صرف دوست و 
همراه بودن با مشتری نيز فريبندگی خود به عنوان عامل انتخاب 

بانك از دست داد.
بانكها  نوآوری: زمانی كه  بندی و  تقسيم  يعنی  بازاريابی   -3
بازارهای خود را قسمت بندی می كردند و برای هر قسمت 

عرضه  جديدی  محصولات  نوآوری  با  بازار 
يافته  دست  جديدی  رقابتی  ابزار  به  كردند 
بودند. مثلا سيتی بانك امروزه بيش از 500 
خود  مشتريان  اختيار  در  مالی  خدمات  نوع 
آسانی  به  هم  مالی  خدمات  دهد.  می  قرار 
مزايای  و عمر  تقليد می شود  رقبا  از طرف 
خاص آنها نيز كوتاه شده است. لكن اگر يك 
بانك همواره حالت نوآوری خود را حفظ كند 
می تواند اميدوار باشد هميشه از ساير بانكها 
كلمبوس  در  واقع  ون  بانك  است.  جلوتر 

ايالت اوهايو يكی از بانكهای نمونه پيشتاز بازار است. رشد سريع 
اين بانك مرهون توانايی خارق العاده آن در ابداع   روش های 

نوآورانه ارائه خدمات بانكی جديد در سطح صف بود.
بانكها دست  اگر تمام  يابی: حال  بازاريابی يعنی جايگاه   -4
به كار تبليغات شوند- به مشتريان خود تبسم كنند- بازار خود 
همان  كه  بانكی  خدمات  ارائه  برای  و  كنند  بندی  تقسيم  را 
شد؟  خواهد  چه  بزنند  دست  نوآوری  به  است  محصولاتشان 
روشن است آنها همگی شبيه هم می شوند. آنها مجبورند برای 
يابند  می  در  كم  كم  آنها  كنند.  پيدا  جديدی  دستاويز  رقابت 
بانكی  خدمات  كليه  كننده  عرضه  نيست  قادر  بانكی  هيچ  كه 
بانك  يك  قلمداد شود.  بانك  بهترين  مشتريان  نظر  از  و  بوده 
بررسی كرده و جايگاهی  بايد فرصتهايی را كه دراختيار دارد 
خاص را در بازار برای خود انتخاب نمايند. جايگاه يابی غير از 
ذهنيت پردازی است. بانكی كه به دنبال تصوير ذهنی خاصی 
است تلاش می كند نزد مشتری از خود ذهنيتی دال بر بزرگ و 
دوستانه يا كارا و موثربودن ايجاد كند. بانك معمولا برای خود 
هريس  بانك  كه  شير  نشان  مانند  كنند  می  درست  نشان  يك 
در شيكاگو دارد يا نشان كانگورو مربوط به بانك كنتيننتال در 

شيكاگو كه در واقع شخصيت و ماهيت خود را بصورت بسيار 
است  ممكن  وجود  اين  با  گذارد.  می  نمايش  به  ای  برجسته 
مشتری به جز تفاوت نشانها همه بانكها را مشابه هم تصور كند. 
جايگاه يابی تلاشی است برای جداكردن يك بانك از رقبايش. 
اين تلاش براساس عملكرد واقعی بانك و برای اينكه از نظر 
قلمداد شود صورت          ارجح  بانك  بازار  از  معينی  های  قسمت 
به مشتريان كمك  كه  است  اين  يابی  گيرد. هدف جايگاه  می 
شود تا نسبت به تفاوت های حقيقی بانكهای رقيب آگاهی يابند 
ممكن  بهترين طريق  به  كه  بانكی  با  را  بتوانند خود  بطوريكه 

نيازهای آنها را برآورده می سازد پيوند دهند.
و  اجرا  ريزی-  برنامه  تحليل-  و  تجزيه  يعنی  بازاريابی   -5

كنترل بازاريابی:
بحث  دارد.  وجود  بانك  بازاريابی  از  بالاتر  مفهوم  يك 
اينجاست كه آيا بانك برای تجزيه و تحليل برنامه ريزی اجرا 
برقرار  و  بينی  پيش  را  موثر  های  سيستم  بازاريابی  كنترل  و 
بزرگ                                 بسيار  بانكهای  از  يكی  است؟  كرده 
دوستانه  تبليغات  زمينه  در  اينكه  رغم  علی 
بودن، تقسيم بندی بازار، نوآوری و جايگاه 
اما در زمينه برنامه  يابی بسيار پيشرفته بود 
های  سيستم  از  بازاريابی  كنترل  و  ريزی 
مسئول  كارمندان  نبود.  برخوردار  مطلوب 
سال  هر  در  بانك  اين  در  وام  پرداخت 
را  بعد  سال  پرداختی  های  وام  مالی حجم 
افزايش نسبت به سال  با حدود 10 درصد 
ارائه می  قبل در قالب گزارش به مديريت 
كردند. آنها به موازات ارائه اين گزارش يك افزايش ده درصدی 
را نيز در بودجه خود درخواست می كردند. اين گزارش ها و 
در خواست ها فاقد هرگونه طرح منطقی بود و مديريت سطح 
بالا نيز از اينكه كارمندان همواره به اهداف خود دست می يابند 
بسيار خشنود می نمود. تا اينكه يكی از اين كاركنان كه ظاهراً از 
كاركنان خوب قسمت پرداخت وام بود بازنشسته شد و جوان 
تازه واردی جای او را گرفت. اين كارمند جوان در  آغاز ورود 
حجم وام های پرداختی را برای سال بعد تا 50 درصد افزايش 
داد و مديريت بانك تازه به زحمت دريافت كه در زمينه های 
بازاريابی  از تحقيقات  استفاده  زير بسيار قصور ورزيده است. 
برای اندازه گيری توان بالقوه بانك در بازارهای مختلف- ارائه 
طرح های بازاريابی و سرانجام تعيين و استفاده از محرك های 
انگيزه در مديران به منظور نيل به اهداف  ايجاد  مناسب برای 

عالی بانك بويژه در يك محيط رقابتی بسيار ضروری است.

منابع:
1- مديريت بازاريابی، پروفسور فيليپ كاتلر

2- اصول بازاريابی، پروفسور فيليپ كاتلر
3- مديريت بازاريابی، دكتر احمدروستا و دكتر ابراهيمی

جذب مشتری به بانک بسیار 
آسان است. اما تبدیل این 

مشتریان به مشتریان وفادار 
بسیار دشوار است


