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نقش تبلیغات و بازاریابی در رونق کار بانک‌ها

تعریف تبلیغات
از واژه تبلیغات دو معنا برداشت می شود، کیی تبلیغات سیاسی و 
دیگری تبلیغات بازرگانی. تبلیغات سیاسی شامل فعالیت های احزاب 
سیاس��ی، دولت ها و حکومت ها برای ترغیب و س��وق دادن افکار 
عمومی به آن س��ویی است که در نظر دارند.اما در تبلیغات بازرگانی 
منظور و مقصود نهایی رونق بخش��یدن به فعالیتی تجاری اس��ت و 
مفه��وم خرید و فروش کی محصول ی��ا تلاش برای جلب و جذب 

مش��تری و ایجاد بازار مصرف بیشتر برای آن محصول یا خدمات را 
در ذهن ایجاد می کند. اگرچه تبلیغات بیشترین تاثیر خود را از دانش 
ارتباطات گرفته است اما به صورت های گوناگون با رشته های جامعه 
شناسی، روانشناسی، اقتصاد و مدیریت در ارتباط نزدکی است. برای 
تبلیغات بازرگانی تعاریف مختلفی شده است که به اختصار می‌توان 
گف��ت تبلیغات بازرگانی عبارت اس��ت از پیش بینی و تهیه پیام‌های 
س��معی و بصری که در ازای پرداخت بهای نشر توسط کی یا چند 

کیی از ابزارهای مهم ارتباطی در کسب و کار، تبلیغات 
اس�ت. موفقیت یا عدم شکست بس�یاری از سازمان ها و 
ش�رکت ها نیز در گرو فعالیت های تبلیغاتی آنهاست. این 

مقاله توسط همکارمان آقای محمدرضا محمودیان از اداره 
امورشعب استان کرمانشاه تهیه و تنظیم شده است. 
امید است مورد توجه همکاران گرامی قرار گیرد.
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مقاله

عامل تبلیغاتی به اطلاع مردم رسانیده شود، این پیام ها حامل خبری 
از خصوصیات و امتیازات کی کالا ، خدمت ، فکر و ش��یوه عمومی 
خواهند بود که اطلاع از آنها موجب افزایش فروش کالا یا اس��تقبال 

عمومی از خدمت و فکر مورد نظر است.
تعری��ف دیگ��ر تبلیغات بازرگانی به این ش��رح اس��ت: تبلیغات 
بازرگانی عبارت اس��ت از شناساندن موسسه ای اقتصادی و معرفی 
جزئی��ات محص��ول و خدمات آن ب��ه گروه های مص��رف کننده از 
راه ه��ای گوناگون به قصد نهایی دعوت و اس��تفاده از خدمات و یا 

محصولات آن موسسه.
تبلیغات اینترنتی

نمایش دادن نام ها و علائم تجاری، ش��عارها و تصاویر تبلیغاتی 
در س��ایت ها )پایگاه ها(ی پربیننده اینترنت، به نحوی که به تحقق 

اهداف تبلیغات کمک کند.
مزایای تبلیغات اینترنتی

در مقایسه با تبلیغات سـنتی، تبلیـغ در اینترنت از مزیت‌های قابل 
ملاحظه‌ای برخوردار است که از آن جمله می توان به ایجاد ارتباط دو 
طرفه با مخاطب، ایجاد کی پیوند مستقیم به لیست محصولات، توانایی 
هدفگیری ایستا و پویای مش��تریان، دسترسی جهانی و شبانه‌روزی، 
ارس��ال ، نگهداری و به روز رس��انی آس��ان، قابلیت اندازه‌گیری بالا، 
طراحی پیام آگهی و قابلیت فروش اشاره کرد. به علاوه هزینه تبلیغ در 

اینترنت نیز به مراتب کمتر از رسانه های دیگر می باشد.
تبلیغات مستقیم و غیر مستقیم

نحوه ایجاد ارتباط پیام های تبلیغی با مخاطبان یا مستقیم است 
و یا غیر مستقیم، در تبلیغات مستقیم پیام ها به صورت صریح،  علنی 
و بلاواسطه انتشار می یابند اما در تبلیغات غیر مستقیم انتشار پیام ها 

غیر صریح ، پنهان، اشاره ای و مرموز است.
تبلیغات مستقیم:

در تبلیغات مستقیم پیام دهنده پیام خود را هرچند با رنگ و لعاب 
همراه کرده باشد،اما صریح و بی پروا به مخاطبین خود ابلاغ می کند.

دراین روش ش��نوندگان و بینندگان متن یا تصویری را به عنوان پیام 
و اطلاعیه تبلیغی دریافت می کنند و پیام دهندگان نیز در مقام مبلغ 

قرار دارند و ش��ناخته می شوند. مهمترین فایده تبلیغات مستقیم برای 
گیرندگان پیام آن است که آنها از تبلیغی بودن پیام مستقیم باخبرند و 
از این جهت در معرض غافلگیری  قرار نمی گیرند و در پذیرش ذهنی 
یا رد آن مختارند. از ویژگی های تبلیغات مستقیم گسترده بودن میدان 
عمل برای تبلیغ گران است.در این روش،بیشتر ابزارها و وسایل تبلیغی 
را م��ی توان به کار گرفت. با اینکه در طراحی و برنامه ریزی تبلیغات 
مستقیم، در مقایسه با روش غیر مستقیم، تأمل و تدبر کمتری صرف 

می شود اما غالباً تأثیر گذاری آن سریعتر اما سطحی تراست.
تبلیغات غیر مستقیم:

این نوع تبلیغات ظهور علنی و صریح ندارد،در شیوه غیر مستقیم 
اهداف تبلیغی پیام های منتش��ر شده پنهان و غیر محسوس است.
درجه مس��تقیم بودن برنامه های تبلیغات غیر مستقیم متفاوت است 
و به خواس��ت و تمایل طرف ذینفع و مق��دار مهارتی که در طراحی 
آن ب��ه کار می رود بس��تگی دارد. در تنظیم ط��رح ها و برنامه های 
تبلیغات غیر مستقیم به سادگی نمی توان از همه امکانات در دسترس 
اس��تفاده کرد و آماده س��ازی آنها، زیرکی ، هوشمندی، اطلاعات و 
تجرب��ه زیادی را م��ی طلبد و عوامل ، ش��رایط و اوض��اع و احوال 
مختل��ف در کس��ب موفقیت یا عدم آن دخال��ت دارد. بعضی از پیام 
های تبلیغات غیر مستقیم بسیار موثر و نافذ هستند اما بسیاری دیگر 
نه تنها موفقیتی کس��ب نمی کنند بلکه بر عکس اذهان را خسته و 
کس��ل کرده و موجب انزجار مخاطبان می شوند. بعضی دیگر نیز با 
بی‌تفاوتی و بی اعتنایی افکار عمومی روبرو می شوند. از ویژگی های 
تبلیغ غیرمستقیم آن است که پیام های آن از کانال های نامرئی و یا 
غیرمنتظره عبور داده می شوند و معمولا مخاطبان به طور غافلگیرانه 
آنها را دریافت می کنند. در تبلیغات غیر مس��تقیم لزوماً از اشکال و 
قانونمندی های مشخص و مکرر پیروی و استفاده نمی شود بلکه در 
س��اخت و ساز آنها بیشتر از فرصت های پیش آمده و موقعیت های 

جدید و حوادث پیش بینی نشده سود برده می شود.
مقایسه برخی از نظریات ارتباط جمعی در تبلیغات

از آغ��از قرن اخير تا كنون نس��بت به قدرت تاثير رس��انه ها بر 
مخاطبان سه باور متفاوت در ميان صاحب نظران وجود داشته است: 

کیی از ابزارهای مهم ارتباطی در کسب و کار، تبلیغات 
است. موفقیت یا عدم شکست بسیاری از سازمان ها و 

شرکت ها نیز در گرو فعالیت های تبلیغاتی آنهاست
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باور نخس��ت كه تا اواخر جنگ جهاني دوم ادامه داش��ت، رس��انه‌ها 
را بس��يار قدرتمن��د و بانف��وذ و اثر آنها را اثري تزريقي مي دانس��ت 
اين قوي‌ترين نظريه موافق با ›› تبليغات مس��تقيم سياس��ي‹‹ بود. 
تكوي��ن ب��اور دوم پس از پايان جنگ جهاني دوم ش��روع ش��د و تا 
اواخ��ر دهه 1960 دوام آورد. در اين مقطع اين ديدگاه وجود داش��ت 
كه رسانه‌ها نمي‌توانند عقايد يا نگرش مخاطبان را تغيير دهند بلكه 
صرف��ا گونه‌هاي مختل��ف اطلاعات را ارس��ال و باورهاي موجود را 
تقويت مي‌كنند، آنها با اين ديدگاه تاثير رس��انه ها را تاثيري محدود 
مي‌دانستند اين  ديدگاه نظریه اس��تحکام )تاثیر محدود( نام داشت، 
ديدگاه سوم كه از اوایل دهه 1970 به وجود آمد به جاي اعلام نظر 
قطعي در قدرت رس��انه‌ها در تاثيرگذاري بر مخاطبان به مقوله‌هاي 
جزئي‌ت��ري از موضوع توجه كرد و به رهيافت هاي جديدي دس��ت 
يافت، مانند توان رسانه‌ها در ايجاد اعتماد مردم نسبت به حكومت و 

يا توان رسانه‌ها در برجسته‌سازي پيام هايي كه منتشر مي كنند.
محققان نشان داده اند كه در جوامع سنتي، در پاسخ به اين آزمون 
كه هر يك از پنج رسانه راديو، تلويزيون ، مطبوعات، كتاب و سينما – 
در كنار وسيله پيشنهادي آزمودني چه ميزان در تامين هر يك از سي و 
پنج نياز رواني – اجتماعي كه مي توان انتظار داشت از طريق رسانه‌ها 
برآورد ش��ود، موثر بوده اند هيچ كدام به اندازه ارتباطات ميان فردي با 
اعضاي خانواده، دوستان ، اقوام و همسايگان موثر نبوده است ، با درک 
همین موضوع اخیرا تعدادی از بانک ها متوسل به تبلیغات غیر مستقیم 
شده اند و با ایجاد بس��تری برای رضایتمندی هر چه بیشترمشتریان 

باعث وفاداری آنان  و جذب مشتریان جدید شده اند.
تحقيقات دهه‌هاي اخير نشان داده است، كه مخاطبان رسانه‌ها 
ب��ه هيچ وجه آن گونه كه نظري��ه تزريقي مطرح مي كرد موجودات 
يكدس��ت و منفعلي نب��وده اند، بلكه مجموعه‌اي بس��يار متنوع و در 
مواردي بسيار فعال اند. براساس دسته بندي جي بلومر، پس از دوران 
باور نظريه تزريقي و سپس نظريه استحکام، عصر تجزيه مقوله تاثير 
رسانه‌ها به زير مقوله‌هاي مختلف فرا رسيد كه اكنون نيز ادامه دارد 
و گفته ش��د كه پرداختن به مفهوم »برجسته‌س��ازي«، يكي از اين 

مقوله‌هاست و اکنون بانک ها در تبلیغات  مستقیم خود بیشتر از این 
نظریه در شیوه‌های تبلیغی اس��تفاده می کنند، اين مفهوم مي‌گويد 
اخبار به طور يكسان براي مخاطبان منتشر نمي شوند برخي از آنها 
به طور مفصل و كامل چاپ مي شوند. برخي كاملا خلاصه مي‌شوند، 
برخي خبر اول محسوب مي‌ش��وند و برخي در صفحات ديگر چاپ 
مي‌ش��وند بعضي از مطالب عنوان‌هاي درش��تي دارند و بعضي ديگر  
عنوان‌هاي ريز. پاره اي از مطالب در جاي مناس��بي از نش��ريه چاپ 

مي‌شوند و برخي نه. 
در واقع رسانه‌ها برخي از خبرها و موضوعات را برجسته مي‌كنند 
و عملا اولويت‌هاي ذهني مخاطبان را شكل مي دهند. به طور کلی  
رسانه‌ها با اس��تفاده از دو ش��یوه »دروازه بانی« و »برجسته‌سازی« 
محتوای اخبار، اطلاعات و سرگرمی‌ها را کنترل میک‌نند. دروازه‌بانی 
بدین معنی اس��ت که محتوای پیام‌های رس��انه‌ای پ��س از عبور از 
ایستگاه های بازرسی و کنترل، یا حذف می شوند ویا  پس از اعمال 
تغییرات مورد نظر توس��ط دروازه بانان از طریق رس��انه ها، ارس��ال 
می‌شود. عوامل موثر بر محتوای رسانه ها ممکن است عوامل درون 
س��ازمانی نظیر گزارشگران، نویسندگان، سردبیران و یا عوامل برون 
س��ازمانی همچ��ون محدودیت های قانونی، اعمال نفوذ اش��خاص 

حقیقی و حقوقی، صاحبان آگهی و سرمایه باشند. 
میزان تاثیر هر کی از این عوامل به میزان نفوذ آن در س��ازمان 
و نهاد رس��انه بستگی دارد. پس از دروازه بانی، برجسته سازی است 
که بر محتوای پیام‌های رس��انه اثر می گذارد. عوامل درون سازمانی 
و برون س��ازمانی نه تنها ب��ه گزینش محتوای رس��انه می پردازند 
بلکه توانایی تغییر ادراک افراد و س��ازماندهی و شکل دهی به افکار 
مخاطبان خود از طریق دستکاری محتوای پیام را دارند که این همان 

کارکرد برجسته سازی ارتباط جمعی است. 
مفهوم برجس��ته س��ازي اولين بار در اواخر دهه 1960 از سوي 
برناردكوهن به طور اس��تعاري مطرح شد. او در نتيجه گيري يكي از 
تحقيقات خود جمله اي را مطرح كرد كه به جمع بندي كلاس��يك 
مفوم برجسته سازي معروف است. كوهن گفت كه رسانه ها ممكن 

رسانه ها ممكن است به ما نگويند كه چگونه بينديشيم 
اما به نحو شگفت آوري، در گفتن اين نكته كه به چه 
چيزي بينديشيم موفق هستند. اين مهمترين كاركرد 

تبليغات مستقيم است
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اس��ت به ما نگويند كه چگونه بينديش��يم، اما به نحو شگفت آوري 
در گفتن اين نكته كه به چه چيزي بينديش��يم موفق هس��تند. اين 

مهمترين كاركرد تبليغات مستقيم است. 
افراد بيش��تر خود را در معرض مطالبي قرار مي دهند كه به آن 
علاقمند هستند و يا با آن موافقت بيشتري دارند. تاثير پيام رسانه‌ها 
ثابت نيس��ت، هنگامي كه پيام‌هاي رس��انه ها پيوند و وابستگي با 
مخاطبان نداش��ته باشد و يا هنگامي كه حقايق اجتماعي– قبل از 
دريافت پيام رس��انه‌اي - از طرق ديگر و به صورت كاملا رس��ا و 
ش��فاف در اختيار مردم قرار گرفته باش��د، ديگر پيام رسانه ها تاثير 

قابل توجهي ندارند.
آزمايش‌ه��اي روزنب��رگ نش��ان داد ك��ه تبليغ بس��يار زياد 
موج��ب بدگماني مخاطب نس��بت به تبليغ كننده مي‌ش��ود و به 
بروز گرايش‌هاي محتاطانه نس��بت ب��ه او منتج مي گردد و اين 
گرايش‌ه��ا نيز مقاومت مخاطب را نس��بت ب��ه تغيير گرايش به 

دنبال خواهد داش��ت. 
نمونه هایی از تبلیغات غیر مستقم در بانک ها

برای برقراری ارتباط موثر و جذب دیگران دو ویژگی مهم لازم 
می باشد.، فن بیان و سیمای خوش و آراسته که هم اینک برخی از 
بانک ها با تایکد بر این دو اصل به عنوان ابزار تبلیغات غیر مستفیم 
و جذب کارکنانی که دارای این دو ویژگی می‌باشند و مهمتر از این 
دو یعنی ایجاد رضایت برای مراجعین خود توانسته‌اند که مشتریان 
فراوان��ی را جذب نمایند. اگر این حالت را با بانکی دیگر مقایس��ه 
نماییم که  با صرف هزینه‌های گزاف تبلیغاتی رس��انه‌ای سعی در 
جذب مشتریان دارند و وقتی که مشتری جدید و یا حتی قدیمی به 
این بانک مراجعه میک‌ند و در اولین برخورد به کارمندی بی‌انگیزه 
و نه چندان خوش برخورد رو برو می ش��وند، این مشتریان ناراضی 

خود به ضد تبلیغی برای این بانک تبدیل خواهند شد. 
مش��تری مداری در بانک کی اصل اس��ت و مش��تریان دارایی 
ناملموس بان‌کها به ش��مار می آیند گرچه مشتری در ترازنامه مالی 
بان��ک جایگاهی ندارد اما دوام و بقای بان��ک در گرو جلب رضایت 

مش��تریان است. در گذشته میزان س��هم بازار، موفقیت بانک را رقم 
می‌زد اما امروزه این موفقیت به میزان وفاداری مش��تریان بس��تگی 
دارد. کی مش��تری وفادار نس��بت به بانک تعهد پیدا کرده و همواره 
ت�الش میک‌ند تا تمام فعالیت و ام��ور بانکی خود را در همان بانک 

انجام دهد. 
مش��تریان وفادار کسانی هس��تند که محصول یا خدمات کی 
بانک را انتخ��اب میک‌نند، حتی اگر گزینه رقابتی منطقی‌ای وجود 

داشته باشد.  
کیی دیگر از نمونه‌های بارز تبلیغات غیر مس��تقیم که توس��ط 
تعداد معدودی از بان‌کها اعمال ش��ده است را می‌توان مزیت نسبی 

دستگاه‌های کارت خوان آنان نسبت به سایر بان‌کها دانست. 
برخی از این مزیت ها عبارتند از:

1- سرعت بالای ارتباط و جوابدهی دستگاه در پکی ترافکی کاری
2-آنلاین بودن واریز مبلغ خرید به حساب مشتری

3- اعطا ء جایزه نقدی به مشتریان پذیرنده دستگاه کارت‌خوان 
4-داشتن کارت شارژ همیشگی و بدون کارمزد

5-شارژ  نمودن کارت های سوخت
نتیجه گیری 

امروزه ارزشی که کی بانک را ازبانک های دیگر)رقیب( متمایز 
خواه��د کرد به طور فزاین��ده ای بر مبنای تجربه آنه��ا در تعامل با 
مشتری است ، بنابراین ش��ناخت و درک مشتری و مدیریت ارتباط 
با مشتریان برا ی بانک ها اهمیت خاصی پیدا می کند، حال سوالی 
که مطرح می باش��د این اس��ت که چرا برخی از بان��ک ها با وجود 
تعدادمحدود ش��عب و تبلیغات رسانه ای بسیار کم توانسته اند سهم 

عمده ای از بازار و سپرده های بخش خصوصی را جذب نمایند. 
بی‌ش��ک از عوامل موث��ر آن می توان به زیرکی  و هوش��مندی 
درتجزیه و تحلیل اطلاعات بازار و سیستم بازاریابی هدفمند وهمچنین 
اس��تفاده بهین��ه از  فرصت های پیش آم��ده و موقعیت های جدید و 
حوادث پیش بینی نشده اشاره نمود که با تایکد بر تبلیغات غیر مستقیم 

و ایجاد وفاداری در بین مشتریان  به هدف خود نزدکی می شوند.

تبليغ بسيار زياد موجب بدگماني مخاطب نسبت به تبليغ 
كننده مي شود و به بروز گرايش هاي محتاطانه نسبت به 
او منتج مي گردد و اين گرايش ها نيز مقاومت مخاطب را 

نسبت به تغيير گرايش به دنبال خواهد داشت

مقاله


