
المؤسسات  لاحتياجات  تلبية  وتطور  برز  والذي  الحديثة  العلوم  من  المصرفي  التسويق  يعتبر      
بيئة تنافسية،  المصرفية، من أجل المحافظة على بقائها وخلق فرص بيعية كبيرة، والعمل في 
إليه  وصل  ما  ورغم  متطلباتهم.  إشباع  إلى  وحاجتهم  الزبائن  لدى  المصرفي  الوعي  وتنامي 
التسويق المصرفي من تطبيقات وممارسات، فهو مدين للمعطيات التي أفرزها التطور في نظم 
إيجاد وخلق فرص  المنافسة من خلال  التي استطاعت جذب درجة عالية من  ا¦نتاج وا¦ستهلاك 

بيعية كثيرة.
لذا يعد نشاط التسويق من ا¯نشطة المهمة ، ولا يوجد مصرف يمارس نشاطه بنجاح دون وجود 
الخلق  على  الحافز  لتوليد  الدافعة  القوة  ذات  المبدعة  الروح  هو  فالتسويق  لديه،  الوظيفة  هذه 

وا¦بتكار وعلى التحسين والتطوير وا¦متياز، إذ أنه بمثابة الروح في الجسد ا¦نساني .
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يمكـــن القـــول أن مفهـــوم التســـويق المصرفـــي 
كعمل متكامـــل فـــي المجال المصرفي لم يظهر 
منتصـــف  فـــي  إلا  العالمـــي  المســـتوى  علـــى 
الخمســـينات من القرن الماضي، وقبل ذلك التاريخ 
كان مـــن غيـــر المألـــوف قبـــول التســـويق ضمـــن 
ا�نشطة التي تمارسها البنوك كوظيفة تؤدى من 

خلال جهات متخصصة بالهياكل التنظيمية لها.

حيـــث كان التســـويق منـــد زمـــن يعتبـــر نشـــاط لا 
يطبـــق إلا من طرف المؤسســـات المنتجة للســـلع 
الواســـعة الاســـتهلاك. ولكـــن منـــذ الســـبعينات 
توســـع هـــذا المفهـــوم ليشـــمل عـــدة قطاعـــات 
مختلفـــة، من بينهـــا القطـــاع المصرفـــي، وأصبح 

يطلق عليه ما يسمى بالتسويق المصرفي.     

تعريف التسويق المصرفي

يُعرف التســـويق المصرفي على أنه فلسفة تحدد 
أهـــداف البنك، فهـــو المعني بإرضـــاء العميل من 
خـــلال الخدمات التـــي يقدمها البنـــك، وهو عملية 
الخدمـــات  ابتـــكار  تعنـــي  ومتجـــددة  مســـتمرة 
المصرفية وتطويرأدائهـــا وتقديمها للعميل في 
أحســـن صـــورة بهدف إرضائه وتحقيـــق أقصى ربح 
للبنـــك، كمـــا يهتـــم بدراســـة الســـوق المصرفـــي 
المتمثـــل في عمـــلاء البنك الحالييـــن والمرتقبين 

والمؤسسات المصرفية المنافسة.

كما يمكـــن تعريف التســـويق المصرفـــي على أنه 
النشـــاط الديناميكـــي الحركي الذي يشـــمل كافة 
والمؤسســـة  البنـــك  فـــي  تـــؤدى  التـــي  الجهـــود 
المصرفية والتي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات 
المصرفيـــة التي يقدمها البنك إلى العميل ســـواء 
اقتراضـــا أو إقراضـــا أو خدمـــات مصرفيـــة متنوعـــة 
ويعمل على إشـــباع رغبات واحتياجات ودوافع هذا 
العميل بشكل مستمر،بما يكفل رضاه عن البنك 

واستمرار تعامله معه.

باختصـــار فـــإن التســـويق المصرفـــي هـــو دراســـة 
الســـوق المالـــي والزبون المســـتهدف مـــع تحديد 
رغباتـــه واحتياجاتـــه وتكييـــف المؤسســـة الماليـــة 
معها. وإشـــباع هـــذه الاحتياجات والرغبـــات بدرجة 

أكبر من درجة ا½شباع التي يحققها المنافسين. 

نشأة وتطور التسويق المصرفي

لقد مر التسويق المصرفي حتى ا¿ن بثلاث مراحل، 
فكانت أولها في نهاية الســـبعينات، ولقد أعطت 
هذه المرحلة أهمية كبيرة لوسائل التسويق دون 

الاعتماد على التفكير الاستراتيجي. 

أمـــا المرحلـــة الثانية فكانـــت في بدايـــة الثمانينات 
وتميـــزت بأنها مرحلة التعلم، حيـــث قام الباحثون 
السياســـات  فعاليـــة  بمـــدى  تتعلـــق  ببحـــوث 
التســـويقية المســـتخدمة خصوصا بعد نقص في 
الفتـــرة، وســـاهمت  تلـــك  فـــي  البنـــوك  مردوديـــة 
المرحلتان الســـابقتان في خلـــق دافع ½عادة النظر 
في مفهوم التســـويق المصرفـــي وإعادة توجيهه 
بالطريقة التي تسمح بالرفع من مردودية البنوك. 

وانطلاقا من هذه المرحلة دخل التســـويق مرحلته 
الثالثـــة بتصـــور جديـــد يســـتدعي إظهـــار فعاليـــة 
الاتصال وإدماج التســـويق مـــع الوظائف التنفيذية 
ا�خـــرى، وتجنيد الجهـــود من أجل تحســـين جودة 

منتجات الخدمات المصرفية المقدمة للزبائن.

ومتتبـــع ا�حداث الاقتصاديـــة يُلاحظ أنه بعد الحرب 
العالميـــة الثانية أدت عدة عوامـــل إلى التأثير على 
عمل البنوك، كتطورالقوانين، فالســـلطات العامة 
والنقديـــة شـــجعت ودفعـــت إلـــى ضـــرورة تغييـــر 

الهياكل البنكية مع إعطاء حرية إنشاء نقاط البيع 
المتمثلـــة في الشـــبابيك، وممـــا أدى إلـــى اهتمام 
البنوك بسلوك الزبون بهدف استقطابه هو ارتفاع 
واحتياجاتهـــم  ا�فـــراد  لـــدى  المعيشـــة  مســـتوى 

الماسة إلى مصادر التمويل. 

مبررات الحاجة إلى التسويق بالمصارف

تســـتمد البنـــوك حاجتهـــا فـــي تطبيـــق مفهـــوم 
التسويق إلى مجموعة من الاعتبارات أهمها:

1 - إن عـــرض الخدمات المصرفية يعتبر عرضا مرنا، 
أي أنـــه يمكن زيادة كفـــاءة أداء الخدمات المصرفية 
الحالية أو اســـتحداث خدمات جديدة من خلال فروع 

البنك القائمة بناء على رغبات العملاء.

2 - إن سوق الخدمات المصرفية يمكن وصفه بأنه 
ســـوق مشـــترين، وهو الســـوق الذي يتميـــز بزيادة 
علـــى  العميـــل  وســـيطرة  الطلـــب  عـــن  العـــرض 
المتغيـــرات المتحكمـــة في هذا الســـوق، ومن ثم 
توجد حرية نسبية لدى العميل في المفاضلة بين 
البنـــوك وبيـــن الخدمـــات المصرفيـــة المعروضـــة، 
وبالتالي أصبح من الضروري على البنك البحث عن 
أكثر الخدمات قبولا لدى العملاء ومحاولة إقناعهم 
التســـويق  بـــه  يقـــوم  مـــا  بالتعامـــل فيهـــا وهـــو 

المصرفي.

3 - التغيـــرات المســـتمرة في بيئـــة البنك، فالبيئة 
التـــي يتنافـــس فـــي ظلهـــا البنـــك تتســـم بدوام 
التغيـــر، والحقيقـــة فـــإن العميل المصرفـــي تتغير 
حاجاته من فتـــرة �خرى، ونتيجة لذلـــك فإن حاجته 
للنقـــود والائتمـــان تتغيـــر أيضÌ، با½ضافـــة إلى بروز 
احتياجـــات جديـــدة بمـــرور الوقت نتيجـــة التطورات 
التكنولوجية وغيرها، لذلك فإنه من غير المحتمل 
أن يكتـــب �ي تغيـــر جوهـــري النجـــاح الكامل ما لم 

تقتنع إدارة البنك بفلسفة التسويق.

4 - إن التســـويق يســـاعد في ترشيد قرارات ا½دارة، 
إذ أنـــه يؤدي إلـــى تحقيق معرفة أفضـــل بقطاعات 
السوق والتعرف على طبيعته وأبعاده واحتياجات 
المتعاملين فيه، وهو ما يســـاعد ا½دارة على اتخاذ 

قـــرارات رشـــيدة تتعلـــق بتنميـــة وتطويـــر ســـوق 
الخدمات المصرفية.

5 - إن البنوك التي تستخدم التسويق تكون أكثر 
اســـتعدادا لمواجهـــة منافســـة البنـــوك ا�خـــرى أو 
المؤسســـات المالية التـــي تقوم بتقديـــم خدمات 
مشـــابهة والتي تعـــد أقل تقدما في هـــذا المجال، 

وذلك فيما يتعلق بالخدمات المقدمة للعملاء.

6 - حاجـــة البنـــوك التجاريـــة إلـــى القيـــام بتقديـــم 
خدمـــات فنيـــة متخصصـــة -خدمات استشـــارية -، 
حيث تحتـــاج هذه الخدمـــات إلى علاقات مســـتمرة 
لمـــدة طويلـــة، وإلـــى توافـــر قـــدر كبيـــر مـــن الثقة 
المتبادلـــة بين البنك والعمـــلاء، لذلك فإن الجهود 
التســـويقية هي وحدها الكفيلة بتحقيق استمرار 
العميـــل فـــي التعامـــل مـــع البنـــك �طـــول فتـــرة 
والعمل المســـتمر على تحســـين صورة البنك في 

السوق المصرفي.

ببعـــض  تنفـــرد  المصرفيـــة  الخدمـــات  إن   -  7
الخصائص منها حساســـيتها للمتغيرات البيئية، 
با½ضافـــة إلـــى عـــدم الملموســـية وعـــدم القابلية 
للخـــزن والموســـمية....، وتعكس هـــذه الخصائص 
أهميـــة الحاجة إلى تبني أســـلوب معيـــن للتقديم 
والعـــرض وهـــو مـــا يجعلهـــا تحتـــاج إلـــى جهـــود 

تسويقية متميزة.

ضرورة وجود إدارة تسويقية على مستوى البنوك

أصبـــح من المؤكد علـــى أن وجـــود إدارة في البنك 
تحت اسم ا½دارة التسويقية ضرورة ملحة تقع تحت 

مظلتها المهام التالية:

وجمـــع  المصرفـــي  الســـوق  ببحـــوث  القيـــام   •
المعلومات في هذا المجال.

• تطوير وتنمية المنتجات المصرفية.
• الاتصـــالات التســـويقية بمـــا تشـــمله مـــن دعايـــة 

وإعلان.
• وضـــع خطـــط مبيعـــات فـــروع البنـــك مـــع مراعاة 

البيئة المصرفية للبنك.
• التدريب المستمر لرجال البيع.

• التنسيق مع ا½دارات ا�خرى بالبنك.

إن وجـــود إدارة تســـويقية فـــي البنـــوك أصبحـــت 
ضرورة ملحة تعززها ا�سباب التالية:

• تطور الصناعة المصرفية.
• زيادة الوعي المصرفي لدى عملاء البنك.

الخدمـــات  وتحريـــر  العالميـــة  ا�ســـواق  انفتـــاح   •
المصرفية.

• الانتقـــال مـــن مفهـــوم الخدمـــات إلـــى مفهـــوم 
المنتجات البنكية.

• اشتداد المنافسة في القطاع المصرفي.
• تطور أنظمة العمل المصرفي وشبكات الاتصال.

• التحول إلى مفهوم ا½دارة بالعملاء.
• خفض التكاليف وترشيد ا½نفاق في البنوك.

خصائص التسويق المصرفي

إن خصائـــص التســـويق المصرفـــي هـــي نفســـها 
خصائص التســـويق بصفة عامة، لكن توجد بعض 
الخصائـــص التـــي تميـــز التســـويق المصرفـــي عن 
تسويق المؤسســـات الصناعية والتجارية، تتلخص 

فيما يلي: 
• تعتبرالنقود المادة ا�ولية للتســـويق المصرفي، 
مـــع مـــا تتميز بـــه مـــن مواصفـــات خاصـــة، قانونية 

وغيرها. 
بتقديـــم  والمصرفيـــة  الماليـــة  المؤسســـات  إن   •
باللوائـــح  تتأثـــر  أســـعارها،  وتحديـــد  عروضهـــا 

والتشريعات والقوانين الحكومية.
فهـــم  البنـــك  مـــع  المتعاملـــون  أنـــواع  تعـــدد   •
كزبائـــن،  والمســـتثمرون  كمورديـــن،  المدخـــرون 
مابيـــن  يجمعـــون  الذيـــن  وهـــم  والمســـتهلكون 

الصفتين (مدخرون ومستثمرون).
• تعتبرالدورة التوزيعية للخدمات البنكية قصيرة 
وبـــدون وســـيط بيـــن العميـــل والبنـــك، فالتوزيـــع 
المصرفـــي فردي غيـــر متعدد، أي مـــن المدخر إلى 

البنك ومنه إلى المستثمر أو المستهلكين.
• كل مصرف يحتكر شبكة خاصة به.

 Ðالمنافسة غير كاملة في السوق المصرفية نظر •
لوجـــود قوانيـــن أكثر صرامـــة في تحديـــد القدرات 

المختلفة.
ا½نتـــاج  أماكـــن  نفســـها  هـــي  التوزيـــع  أماكـــن   •
والمتمثلـــة في نقاط بيع الخدمـــة المصرفية وهي 

وكالات وفروع البنك.
• ديمومة التعامل واســـتمرارية العلاقة بين الزبون 
والبنك، أي لا يســـتطيع الزبون تغيير مصرفه الذي 

يتعامل معه بسرعة وبسهولة.
• أهمية عملية تقسيم السوق في البنك للعملاء 
( مؤسســـة كبيرة، مؤسسة متوســـطة، مؤسسة 

صغيرة ) بحسب حجم الودائع.
• يســـتخدم التســـويق فـــي البنوك فـــي اتجاهين 
ا�ول لجذب الودائع والمدخرات (كمدخلات) والثاني 
البنكيـــة  الخدمـــات  ومنـــح  القـــروض  لتقديـــم 

(كمخرجات).

• صعوبـــة عمليـــة التجديـــد بســـبب ازديـــاد فكرة 
المخاطرة في النشاط المصرفي.

أهداف التسويق المصرفي

تتصـــف أهداف التســـويق المصرفـــي بالخصوصية 
فهي ترتبط بالنشـــاط المصرفي، ولذلك تتجســـد 

أهداف التسويق المصرفي فيما يلي: 
1 - دراســـة الســـوق والعميـــل اللـــذان ســـيحققان 
ربحيـــة أكثـــر، وتحديد رغبـــات العميـــل واحتياجاته 
الحالية والمســـتقبلية، وتصميم وتقديم الخدمات 
البنكية التي يرغب في الحصول عليها في الوقت 

المناسب والمكان الملائم. 
2 - ا½طلاع الدائم والمســـتمر على ا�نشـــطة التي 
تقوم بها البنوك المنافســـة ومعرفة قدرتها على 
التأثير في الســـوق، وهنا برز قطاع تســـويقي هام 

وهو (المعلومات التسويقية).
3 - بنـــاء صـــورة إيجابيـــة عن البنـــك وخدماته وعن 
العاملين فيه، والمحافظة المســـتمرة على سمعة 

وصورة البنك أمام عملائه ومنافسيه.
4 - المســـاهمة فـــي عمليـــة التجديـــد والتطويـــر 

المصرفي والمالي.
المنتجـــات  مختلـــف  تقديـــم  علـــى  العمـــل   -  5
والخدمـــات المصرفيـــة بإيجابية وعلـــى أكمل وجه 

للعملاء.
6 - جعـــل البنوك متكيفة مـــع متغيرات وتطورات 

الســـوق واحتياجـــات العمـــلاء وجعلهـــا ذات مرونة 
عالية في الاستجابة لذلك.

7 - خلق أســـواق بنكية وممارسة العمل فيها عن 
طريق اكتشـــاف وابتكار أنواع جديدة من الخدمات 
البنكيـــة التي يرغب فيها الزبائـــن أو التي لابد من 

ترغيب الزبائن بها.
8 - المســـاهمة في اكتشـــاف الفرص الاستثمارية، 
ودراســـتها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن 
إقامتهـــا فـــي نطاقهـــا وتأســـيس وترويـــج هـــذه 

المشاريع. 

التطورات الجديدة للتسويق المصرفي

لـــم تبق البنـــوك بمنأى عن التطـــورات التي عرفها 
العالم في مجال الاتصال والمعلوماتية، بل حاولت 
العمـــلاء  وأن  خاصـــة  المســـتجدات،  مـــع  التأقلـــم 
أصبحـــوا يبحثون عن اســـتجابة دقيقة وشـــخصية 
لمتطلباتهم من منتجات وخدمات مصرفية، وفي 
التســـويق  علـــى  وجـــب  التحـــولات  هـــذه  مقابـــل 
المصرفي أن يرقى ليصبح مبدعا ومتفاعلا، ذي ردة 
فعل ســـريعة، وعليه أن يحســـن استعمال محتوى 
المعلومة وجميع وســـائل الاتصال ليتقرب إلى كل 
عميـــل ليصل إلـــى أعماقه تدريجيـــا ويتحول بذلك 
إلـــى مـــا يســـمى حاليـــا بــــ "التســـويق ا½لكتروني"  

.“E- Marketing“ ويختصر بـ“Electronic Marketing“

اســـتعمال  هـــو  ا½لكترونـــي  التســـويق  هـــدف  إن 
الوسائل التكنولوجية المتطورة لتحقيق الموائمة 
والاســـتجابة  جهـــة،  مـــن  البنـــك  أهـــداف  بيـــن 
للاحتياجـــات اليوميـــة  لـــكل عميـــل بصـــورة دائمة 
وفعالـــة ضمـــن ا½ســـتراتيجية الشـــاملة للبنك من 
جهة أخرى، والذي يتحدد بأربعة متغيرات أساسية 
مكونـــة با½ضافـــة إلـــى التســـويق، مـــن المعلومة، 
التوزيع (اللوجســـتية) والتطورالتكنولوجي، حيث 
يشـــكل كل واحـــد منهـــا مصـــدرÐ مســـتقلاً بذاته 
لتطوير أداء البنك واستقطاب عملاء جدد وتقديم 

عرض جيد للخدمات المصرفية.

كلمة أخيرة

وظيفـــة  المصرفـــي،  التســـويق  إن 
حساســـة تلعـــب دورÐ هامÌ فـــي زيادة 
مردودية المؤسسات المصرفية،  كما 
هـــذه  ســـعي  يكـــون  أن  يجـــب 
الوفـــاء  تحقيـــق  هـــو  المؤسســـات 
والراحة لزبائنهـــا، وهذا با½رتكاز على 
سياســـة تجاريـــة تســـمح بتبنـــي كل 
العمليات التي يتقدم الزبون بطلبها 

وتوفيرها له بأحسن طريقة.   

نشرة توعوية يصدرها 
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مالية
ومصرفية

يمكـــن القـــول أن مفهـــوم التســـويق المصرفـــي 
كعمل متكامـــل فـــي المجال المصرفي لم يظهر 
منتصـــف  فـــي  إلا  العالمـــي  المســـتوى  علـــى 
الخمســـينات من القرن الماضي، وقبل ذلك التاريخ 
كان مـــن غيـــر المألـــوف قبـــول التســـويق ضمـــن 
ا�نشطة التي تمارسها البنوك كوظيفة تؤدى من 

خلال جهات متخصصة بالهياكل التنظيمية لها.

حيـــث كان التســـويق منـــد زمـــن يعتبـــر نشـــاط لا 
يطبـــق إلا من طرف المؤسســـات المنتجة للســـلع 
الواســـعة الاســـتهلاك. ولكـــن منـــذ الســـبعينات 
توســـع هـــذا المفهـــوم ليشـــمل عـــدة قطاعـــات 
مختلفـــة، من بينهـــا القطـــاع المصرفـــي، وأصبح 

يطلق عليه ما يسمى بالتسويق المصرفي.     

تعريف التسويق المصرفي

يُعرف التســـويق المصرفي على أنه فلسفة تحدد 
أهـــداف البنك، فهـــو المعني بإرضـــاء العميل من 
خـــلال الخدمات التـــي يقدمها البنـــك، وهو عملية 
الخدمـــات  ابتـــكار  تعنـــي  ومتجـــددة  مســـتمرة 
المصرفية وتطويرأدائهـــا وتقديمها للعميل في 
أحســـن صـــورة بهدف إرضائه وتحقيـــق أقصى ربح 
للبنـــك، كمـــا يهتـــم بدراســـة الســـوق المصرفـــي 
المتمثـــل في عمـــلاء البنك الحالييـــن والمرتقبين 

والمؤسسات المصرفية المنافسة.

كما يمكـــن تعريف التســـويق المصرفـــي على أنه 
النشـــاط الديناميكـــي الحركي الذي يشـــمل كافة 
والمؤسســـة  البنـــك  فـــي  تـــؤدى  التـــي  الجهـــود 
المصرفية والتي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات 
المصرفيـــة التي يقدمها البنك إلى العميل ســـواء 
اقتراضـــا أو إقراضـــا أو خدمـــات مصرفيـــة متنوعـــة 
ويعمل على إشـــباع رغبات واحتياجات ودوافع هذا 
العميل بشكل مستمر،بما يكفل رضاه عن البنك 

واستمرار تعامله معه.

باختصـــار فـــإن التســـويق المصرفـــي هـــو دراســـة 
الســـوق المالـــي والزبون المســـتهدف مـــع تحديد 
رغباتـــه واحتياجاتـــه وتكييـــف المؤسســـة الماليـــة 
معها. وإشـــباع هـــذه الاحتياجات والرغبـــات بدرجة 

أكبر من درجة ا½شباع التي يحققها المنافسين. 

نشأة وتطور التسويق المصرفي

لقد مر التسويق المصرفي حتى ا¿ن بثلاث مراحل، 
فكانت أولها في نهاية الســـبعينات، ولقد أعطت 
هذه المرحلة أهمية كبيرة لوسائل التسويق دون 

الاعتماد على التفكير الاستراتيجي. 

أمـــا المرحلـــة الثانية فكانـــت في بدايـــة الثمانينات 
وتميـــزت بأنها مرحلة التعلم، حيـــث قام الباحثون 
السياســـات  فعاليـــة  بمـــدى  تتعلـــق  ببحـــوث 
التســـويقية المســـتخدمة خصوصا بعد نقص في 
الفتـــرة، وســـاهمت  تلـــك  فـــي  البنـــوك  مردوديـــة 
المرحلتان الســـابقتان في خلـــق دافع ½عادة النظر 
في مفهوم التســـويق المصرفـــي وإعادة توجيهه 
بالطريقة التي تسمح بالرفع من مردودية البنوك. 

وانطلاقا من هذه المرحلة دخل التســـويق مرحلته 
الثالثـــة بتصـــور جديـــد يســـتدعي إظهـــار فعاليـــة 
الاتصال وإدماج التســـويق مـــع الوظائف التنفيذية 
ا�خـــرى، وتجنيد الجهـــود من أجل تحســـين جودة 

منتجات الخدمات المصرفية المقدمة للزبائن.

ومتتبـــع ا�حداث الاقتصاديـــة يُلاحظ أنه بعد الحرب 
العالميـــة الثانية أدت عدة عوامـــل إلى التأثير على 
عمل البنوك، كتطورالقوانين، فالســـلطات العامة 
والنقديـــة شـــجعت ودفعـــت إلـــى ضـــرورة تغييـــر 

الهياكل البنكية مع إعطاء حرية إنشاء نقاط البيع 
المتمثلـــة في الشـــبابيك، وممـــا أدى إلـــى اهتمام 
البنوك بسلوك الزبون بهدف استقطابه هو ارتفاع 
واحتياجاتهـــم  ا�فـــراد  لـــدى  المعيشـــة  مســـتوى 

الماسة إلى مصادر التمويل. 

مبررات الحاجة إلى التسويق بالمصارف

تســـتمد البنـــوك حاجتهـــا فـــي تطبيـــق مفهـــوم 
التسويق إلى مجموعة من الاعتبارات أهمها:

1 - إن عـــرض الخدمات المصرفية يعتبر عرضا مرنا، 
أي أنـــه يمكن زيادة كفـــاءة أداء الخدمات المصرفية 
الحالية أو اســـتحداث خدمات جديدة من خلال فروع 

البنك القائمة بناء على رغبات العملاء.

2 - إن سوق الخدمات المصرفية يمكن وصفه بأنه 
ســـوق مشـــترين، وهو الســـوق الذي يتميـــز بزيادة 
علـــى  العميـــل  وســـيطرة  الطلـــب  عـــن  العـــرض 
المتغيـــرات المتحكمـــة في هذا الســـوق، ومن ثم 
توجد حرية نسبية لدى العميل في المفاضلة بين 
البنـــوك وبيـــن الخدمـــات المصرفيـــة المعروضـــة، 
وبالتالي أصبح من الضروري على البنك البحث عن 
أكثر الخدمات قبولا لدى العملاء ومحاولة إقناعهم 
التســـويق  بـــه  يقـــوم  مـــا  بالتعامـــل فيهـــا وهـــو 

المصرفي.

3 - التغيـــرات المســـتمرة في بيئـــة البنك، فالبيئة 
التـــي يتنافـــس فـــي ظلهـــا البنـــك تتســـم بدوام 
التغيـــر، والحقيقـــة فـــإن العميل المصرفـــي تتغير 
حاجاته من فتـــرة �خرى، ونتيجة لذلـــك فإن حاجته 
للنقـــود والائتمـــان تتغيـــر أيضÌ، با½ضافـــة إلى بروز 
احتياجـــات جديـــدة بمـــرور الوقت نتيجـــة التطورات 
التكنولوجية وغيرها، لذلك فإنه من غير المحتمل 
أن يكتـــب �ي تغيـــر جوهـــري النجـــاح الكامل ما لم 

تقتنع إدارة البنك بفلسفة التسويق.

4 - إن التســـويق يســـاعد في ترشيد قرارات ا½دارة، 
إذ أنـــه يؤدي إلـــى تحقيق معرفة أفضـــل بقطاعات 
السوق والتعرف على طبيعته وأبعاده واحتياجات 
المتعاملين فيه، وهو ما يســـاعد ا½دارة على اتخاذ 

قـــرارات رشـــيدة تتعلـــق بتنميـــة وتطويـــر ســـوق 
الخدمات المصرفية.

5 - إن البنوك التي تستخدم التسويق تكون أكثر 
اســـتعدادا لمواجهـــة منافســـة البنـــوك ا�خـــرى أو 
المؤسســـات المالية التـــي تقوم بتقديـــم خدمات 
مشـــابهة والتي تعـــد أقل تقدما في هـــذا المجال، 

وذلك فيما يتعلق بالخدمات المقدمة للعملاء.

6 - حاجـــة البنـــوك التجاريـــة إلـــى القيـــام بتقديـــم 
خدمـــات فنيـــة متخصصـــة -خدمات استشـــارية -، 
حيث تحتـــاج هذه الخدمـــات إلى علاقات مســـتمرة 
لمـــدة طويلـــة، وإلـــى توافـــر قـــدر كبيـــر مـــن الثقة 
المتبادلـــة بين البنك والعمـــلاء، لذلك فإن الجهود 
التســـويقية هي وحدها الكفيلة بتحقيق استمرار 
العميـــل فـــي التعامـــل مـــع البنـــك �طـــول فتـــرة 
والعمل المســـتمر على تحســـين صورة البنك في 

السوق المصرفي.

ببعـــض  تنفـــرد  المصرفيـــة  الخدمـــات  إن   -  7
الخصائص منها حساســـيتها للمتغيرات البيئية، 
با½ضافـــة إلـــى عـــدم الملموســـية وعـــدم القابلية 
للخـــزن والموســـمية....، وتعكس هـــذه الخصائص 
أهميـــة الحاجة إلى تبني أســـلوب معيـــن للتقديم 
والعـــرض وهـــو مـــا يجعلهـــا تحتـــاج إلـــى جهـــود 

تسويقية متميزة.

ضرورة وجود إدارة تسويقية على مستوى البنوك

أصبـــح من المؤكد علـــى أن وجـــود إدارة في البنك 
تحت اسم ا½دارة التسويقية ضرورة ملحة تقع تحت 

مظلتها المهام التالية:

وجمـــع  المصرفـــي  الســـوق  ببحـــوث  القيـــام   •
المعلومات في هذا المجال.

• تطوير وتنمية المنتجات المصرفية.
• الاتصـــالات التســـويقية بمـــا تشـــمله مـــن دعايـــة 

وإعلان.
• وضـــع خطـــط مبيعـــات فـــروع البنـــك مـــع مراعاة 

البيئة المصرفية للبنك.
• التدريب المستمر لرجال البيع.

• التنسيق مع ا½دارات ا�خرى بالبنك.

إن وجـــود إدارة تســـويقية فـــي البنـــوك أصبحـــت 
ضرورة ملحة تعززها ا�سباب التالية:

• تطور الصناعة المصرفية.
• زيادة الوعي المصرفي لدى عملاء البنك.

الخدمـــات  وتحريـــر  العالميـــة  ا�ســـواق  انفتـــاح   •
المصرفية.

• الانتقـــال مـــن مفهـــوم الخدمـــات إلـــى مفهـــوم 
المنتجات البنكية.

• اشتداد المنافسة في القطاع المصرفي.
• تطور أنظمة العمل المصرفي وشبكات الاتصال.

• التحول إلى مفهوم ا½دارة بالعملاء.
• خفض التكاليف وترشيد ا½نفاق في البنوك.

خصائص التسويق المصرفي

إن خصائـــص التســـويق المصرفـــي هـــي نفســـها 
خصائص التســـويق بصفة عامة، لكن توجد بعض 
الخصائـــص التـــي تميـــز التســـويق المصرفـــي عن 
تسويق المؤسســـات الصناعية والتجارية، تتلخص 

فيما يلي: 
• تعتبرالنقود المادة ا�ولية للتســـويق المصرفي، 
مـــع مـــا تتميز بـــه مـــن مواصفـــات خاصـــة، قانونية 

وغيرها. 
بتقديـــم  والمصرفيـــة  الماليـــة  المؤسســـات  إن   •
باللوائـــح  تتأثـــر  أســـعارها،  وتحديـــد  عروضهـــا 

والتشريعات والقوانين الحكومية.
فهـــم  البنـــك  مـــع  المتعاملـــون  أنـــواع  تعـــدد   •
كزبائـــن،  والمســـتثمرون  كمورديـــن،  المدخـــرون 
مابيـــن  يجمعـــون  الذيـــن  وهـــم  والمســـتهلكون 

الصفتين (مدخرون ومستثمرون).
• تعتبرالدورة التوزيعية للخدمات البنكية قصيرة 
وبـــدون وســـيط بيـــن العميـــل والبنـــك، فالتوزيـــع 
المصرفـــي فردي غيـــر متعدد، أي مـــن المدخر إلى 

البنك ومنه إلى المستثمر أو المستهلكين.
• كل مصرف يحتكر شبكة خاصة به.

 Ðالمنافسة غير كاملة في السوق المصرفية نظر •
لوجـــود قوانيـــن أكثر صرامـــة في تحديـــد القدرات 

المختلفة.
ا½نتـــاج  أماكـــن  نفســـها  هـــي  التوزيـــع  أماكـــن   •
والمتمثلـــة في نقاط بيع الخدمـــة المصرفية وهي 

وكالات وفروع البنك.
• ديمومة التعامل واســـتمرارية العلاقة بين الزبون 
والبنك، أي لا يســـتطيع الزبون تغيير مصرفه الذي 

يتعامل معه بسرعة وبسهولة.
• أهمية عملية تقسيم السوق في البنك للعملاء 
( مؤسســـة كبيرة، مؤسسة متوســـطة، مؤسسة 

صغيرة ) بحسب حجم الودائع.
• يســـتخدم التســـويق فـــي البنوك فـــي اتجاهين 
ا�ول لجذب الودائع والمدخرات (كمدخلات) والثاني 
البنكيـــة  الخدمـــات  ومنـــح  القـــروض  لتقديـــم 

(كمخرجات).

• صعوبـــة عمليـــة التجديـــد بســـبب ازديـــاد فكرة 
المخاطرة في النشاط المصرفي.

أهداف التسويق المصرفي

تتصـــف أهداف التســـويق المصرفـــي بالخصوصية 
فهي ترتبط بالنشـــاط المصرفي، ولذلك تتجســـد 

أهداف التسويق المصرفي فيما يلي: 
1 - دراســـة الســـوق والعميـــل اللـــذان ســـيحققان 
ربحيـــة أكثـــر، وتحديد رغبـــات العميـــل واحتياجاته 
الحالية والمســـتقبلية، وتصميم وتقديم الخدمات 
البنكية التي يرغب في الحصول عليها في الوقت 

المناسب والمكان الملائم. 
2 - ا½طلاع الدائم والمســـتمر على ا�نشـــطة التي 
تقوم بها البنوك المنافســـة ومعرفة قدرتها على 
التأثير في الســـوق، وهنا برز قطاع تســـويقي هام 

وهو (المعلومات التسويقية).
3 - بنـــاء صـــورة إيجابيـــة عن البنـــك وخدماته وعن 
العاملين فيه، والمحافظة المســـتمرة على سمعة 

وصورة البنك أمام عملائه ومنافسيه.
4 - المســـاهمة فـــي عمليـــة التجديـــد والتطويـــر 

المصرفي والمالي.
المنتجـــات  مختلـــف  تقديـــم  علـــى  العمـــل   -  5
والخدمـــات المصرفيـــة بإيجابية وعلـــى أكمل وجه 

للعملاء.
6 - جعـــل البنوك متكيفة مـــع متغيرات وتطورات 

الســـوق واحتياجـــات العمـــلاء وجعلهـــا ذات مرونة 
عالية في الاستجابة لذلك.

7 - خلق أســـواق بنكية وممارسة العمل فيها عن 
طريق اكتشـــاف وابتكار أنواع جديدة من الخدمات 
البنكيـــة التي يرغب فيها الزبائـــن أو التي لابد من 

ترغيب الزبائن بها.
8 - المســـاهمة في اكتشـــاف الفرص الاستثمارية، 
ودراســـتها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن 
إقامتهـــا فـــي نطاقهـــا وتأســـيس وترويـــج هـــذه 

المشاريع. 

التطورات الجديدة للتسويق المصرفي

لـــم تبق البنـــوك بمنأى عن التطـــورات التي عرفها 
العالم في مجال الاتصال والمعلوماتية، بل حاولت 
العمـــلاء  وأن  خاصـــة  المســـتجدات،  مـــع  التأقلـــم 
أصبحـــوا يبحثون عن اســـتجابة دقيقة وشـــخصية 
لمتطلباتهم من منتجات وخدمات مصرفية، وفي 
التســـويق  علـــى  وجـــب  التحـــولات  هـــذه  مقابـــل 
المصرفي أن يرقى ليصبح مبدعا ومتفاعلا، ذي ردة 
فعل ســـريعة، وعليه أن يحســـن استعمال محتوى 
المعلومة وجميع وســـائل الاتصال ليتقرب إلى كل 
عميـــل ليصل إلـــى أعماقه تدريجيـــا ويتحول بذلك 
إلـــى مـــا يســـمى حاليـــا بــــ "التســـويق ا½لكتروني"  

.“E- Marketing“ ويختصر بـ“Electronic Marketing“

اســـتعمال  هـــو  ا½لكترونـــي  التســـويق  هـــدف  إن 
الوسائل التكنولوجية المتطورة لتحقيق الموائمة 
والاســـتجابة  جهـــة،  مـــن  البنـــك  أهـــداف  بيـــن 
للاحتياجـــات اليوميـــة  لـــكل عميـــل بصـــورة دائمة 
وفعالـــة ضمـــن ا½ســـتراتيجية الشـــاملة للبنك من 
جهة أخرى، والذي يتحدد بأربعة متغيرات أساسية 
مكونـــة با½ضافـــة إلـــى التســـويق، مـــن المعلومة، 
التوزيع (اللوجســـتية) والتطورالتكنولوجي، حيث 
يشـــكل كل واحـــد منهـــا مصـــدرÐ مســـتقلاً بذاته 
لتطوير أداء البنك واستقطاب عملاء جدد وتقديم 

عرض جيد للخدمات المصرفية.

كلمة أخيرة

وظيفـــة  المصرفـــي،  التســـويق  إن 
حساســـة تلعـــب دورÐ هامÌ فـــي زيادة 
مردودية المؤسسات المصرفية،  كما 
هـــذه  ســـعي  يكـــون  أن  يجـــب 
الوفـــاء  تحقيـــق  هـــو  المؤسســـات 
والراحة لزبائنهـــا، وهذا با½رتكاز على 
سياســـة تجاريـــة تســـمح بتبنـــي كل 
العمليات التي يتقدم الزبون بطلبها 

وتوفيرها له بأحسن طريقة.   

التسويق المصر�



مالية
ومصرفية

يمكـــن القـــول أن مفهـــوم التســـويق المصرفـــي 
كعمل متكامـــل فـــي المجال المصرفي لم يظهر 
منتصـــف  فـــي  إلا  العالمـــي  المســـتوى  علـــى 
الخمســـينات من القرن الماضي، وقبل ذلك التاريخ 
كان مـــن غيـــر المألـــوف قبـــول التســـويق ضمـــن 
ا�نشطة التي تمارسها البنوك كوظيفة تؤدى من 

خلال جهات متخصصة بالهياكل التنظيمية لها.

حيـــث كان التســـويق منـــد زمـــن يعتبـــر نشـــاط لا 
يطبـــق إلا من طرف المؤسســـات المنتجة للســـلع 
الواســـعة الاســـتهلاك. ولكـــن منـــذ الســـبعينات 
توســـع هـــذا المفهـــوم ليشـــمل عـــدة قطاعـــات 
مختلفـــة، من بينهـــا القطـــاع المصرفـــي، وأصبح 

يطلق عليه ما يسمى بالتسويق المصرفي.     

تعريف التسويق المصرفي

يُعرف التســـويق المصرفي على أنه فلسفة تحدد 
أهـــداف البنك، فهـــو المعني بإرضـــاء العميل من 
خـــلال الخدمات التـــي يقدمها البنـــك، وهو عملية 
الخدمـــات  ابتـــكار  تعنـــي  ومتجـــددة  مســـتمرة 
المصرفية وتطويرأدائهـــا وتقديمها للعميل في 
أحســـن صـــورة بهدف إرضائه وتحقيـــق أقصى ربح 
للبنـــك، كمـــا يهتـــم بدراســـة الســـوق المصرفـــي 
المتمثـــل في عمـــلاء البنك الحالييـــن والمرتقبين 

والمؤسسات المصرفية المنافسة.

كما يمكـــن تعريف التســـويق المصرفـــي على أنه 
النشـــاط الديناميكـــي الحركي الذي يشـــمل كافة 
والمؤسســـة  البنـــك  فـــي  تـــؤدى  التـــي  الجهـــود 
المصرفية والتي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات 
المصرفيـــة التي يقدمها البنك إلى العميل ســـواء 
اقتراضـــا أو إقراضـــا أو خدمـــات مصرفيـــة متنوعـــة 
ويعمل على إشـــباع رغبات واحتياجات ودوافع هذا 
العميل بشكل مستمر،بما يكفل رضاه عن البنك 

واستمرار تعامله معه.

باختصـــار فـــإن التســـويق المصرفـــي هـــو دراســـة 
الســـوق المالـــي والزبون المســـتهدف مـــع تحديد 
رغباتـــه واحتياجاتـــه وتكييـــف المؤسســـة الماليـــة 
معها. وإشـــباع هـــذه الاحتياجات والرغبـــات بدرجة 

أكبر من درجة ا½شباع التي يحققها المنافسين. 

نشأة وتطور التسويق المصرفي

لقد مر التسويق المصرفي حتى ا¿ن بثلاث مراحل، 
فكانت أولها في نهاية الســـبعينات، ولقد أعطت 
هذه المرحلة أهمية كبيرة لوسائل التسويق دون 

الاعتماد على التفكير الاستراتيجي. 

أمـــا المرحلـــة الثانية فكانـــت في بدايـــة الثمانينات 
وتميـــزت بأنها مرحلة التعلم، حيـــث قام الباحثون 
السياســـات  فعاليـــة  بمـــدى  تتعلـــق  ببحـــوث 
التســـويقية المســـتخدمة خصوصا بعد نقص في 
الفتـــرة، وســـاهمت  تلـــك  فـــي  البنـــوك  مردوديـــة 
المرحلتان الســـابقتان في خلـــق دافع ½عادة النظر 
في مفهوم التســـويق المصرفـــي وإعادة توجيهه 
بالطريقة التي تسمح بالرفع من مردودية البنوك. 

وانطلاقا من هذه المرحلة دخل التســـويق مرحلته 
الثالثـــة بتصـــور جديـــد يســـتدعي إظهـــار فعاليـــة 
الاتصال وإدماج التســـويق مـــع الوظائف التنفيذية 
ا�خـــرى، وتجنيد الجهـــود من أجل تحســـين جودة 

منتجات الخدمات المصرفية المقدمة للزبائن.

ومتتبـــع ا�حداث الاقتصاديـــة يُلاحظ أنه بعد الحرب 
العالميـــة الثانية أدت عدة عوامـــل إلى التأثير على 
عمل البنوك، كتطورالقوانين، فالســـلطات العامة 
والنقديـــة شـــجعت ودفعـــت إلـــى ضـــرورة تغييـــر 

الهياكل البنكية مع إعطاء حرية إنشاء نقاط البيع 
المتمثلـــة في الشـــبابيك، وممـــا أدى إلـــى اهتمام 
البنوك بسلوك الزبون بهدف استقطابه هو ارتفاع 
واحتياجاتهـــم  ا�فـــراد  لـــدى  المعيشـــة  مســـتوى 

الماسة إلى مصادر التمويل. 

مبررات الحاجة إلى التسويق بالمصارف

تســـتمد البنـــوك حاجتهـــا فـــي تطبيـــق مفهـــوم 
التسويق إلى مجموعة من الاعتبارات أهمها:

1 - إن عـــرض الخدمات المصرفية يعتبر عرضا مرنا، 
أي أنـــه يمكن زيادة كفـــاءة أداء الخدمات المصرفية 
الحالية أو اســـتحداث خدمات جديدة من خلال فروع 

البنك القائمة بناء على رغبات العملاء.

2 - إن سوق الخدمات المصرفية يمكن وصفه بأنه 
ســـوق مشـــترين، وهو الســـوق الذي يتميـــز بزيادة 
علـــى  العميـــل  وســـيطرة  الطلـــب  عـــن  العـــرض 
المتغيـــرات المتحكمـــة في هذا الســـوق، ومن ثم 
توجد حرية نسبية لدى العميل في المفاضلة بين 
البنـــوك وبيـــن الخدمـــات المصرفيـــة المعروضـــة، 
وبالتالي أصبح من الضروري على البنك البحث عن 
أكثر الخدمات قبولا لدى العملاء ومحاولة إقناعهم 
التســـويق  بـــه  يقـــوم  مـــا  بالتعامـــل فيهـــا وهـــو 

المصرفي.

3 - التغيـــرات المســـتمرة في بيئـــة البنك، فالبيئة 
التـــي يتنافـــس فـــي ظلهـــا البنـــك تتســـم بدوام 
التغيـــر، والحقيقـــة فـــإن العميل المصرفـــي تتغير 
حاجاته من فتـــرة �خرى، ونتيجة لذلـــك فإن حاجته 
للنقـــود والائتمـــان تتغيـــر أيضÌ، با½ضافـــة إلى بروز 
احتياجـــات جديـــدة بمـــرور الوقت نتيجـــة التطورات 
التكنولوجية وغيرها، لذلك فإنه من غير المحتمل 
أن يكتـــب �ي تغيـــر جوهـــري النجـــاح الكامل ما لم 

تقتنع إدارة البنك بفلسفة التسويق.

4 - إن التســـويق يســـاعد في ترشيد قرارات ا½دارة، 
إذ أنـــه يؤدي إلـــى تحقيق معرفة أفضـــل بقطاعات 
السوق والتعرف على طبيعته وأبعاده واحتياجات 
المتعاملين فيه، وهو ما يســـاعد ا½دارة على اتخاذ 

قـــرارات رشـــيدة تتعلـــق بتنميـــة وتطويـــر ســـوق 
الخدمات المصرفية.

5 - إن البنوك التي تستخدم التسويق تكون أكثر 
اســـتعدادا لمواجهـــة منافســـة البنـــوك ا�خـــرى أو 
المؤسســـات المالية التـــي تقوم بتقديـــم خدمات 
مشـــابهة والتي تعـــد أقل تقدما في هـــذا المجال، 

وذلك فيما يتعلق بالخدمات المقدمة للعملاء.

6 - حاجـــة البنـــوك التجاريـــة إلـــى القيـــام بتقديـــم 
خدمـــات فنيـــة متخصصـــة -خدمات استشـــارية -، 
حيث تحتـــاج هذه الخدمـــات إلى علاقات مســـتمرة 
لمـــدة طويلـــة، وإلـــى توافـــر قـــدر كبيـــر مـــن الثقة 
المتبادلـــة بين البنك والعمـــلاء، لذلك فإن الجهود 
التســـويقية هي وحدها الكفيلة بتحقيق استمرار 
العميـــل فـــي التعامـــل مـــع البنـــك �طـــول فتـــرة 
والعمل المســـتمر على تحســـين صورة البنك في 

السوق المصرفي.

ببعـــض  تنفـــرد  المصرفيـــة  الخدمـــات  إن   -  7
الخصائص منها حساســـيتها للمتغيرات البيئية، 
با½ضافـــة إلـــى عـــدم الملموســـية وعـــدم القابلية 
للخـــزن والموســـمية....، وتعكس هـــذه الخصائص 
أهميـــة الحاجة إلى تبني أســـلوب معيـــن للتقديم 
والعـــرض وهـــو مـــا يجعلهـــا تحتـــاج إلـــى جهـــود 

تسويقية متميزة.

ضرورة وجود إدارة تسويقية على مستوى البنوك

أصبـــح من المؤكد علـــى أن وجـــود إدارة في البنك 
تحت اسم ا½دارة التسويقية ضرورة ملحة تقع تحت 

مظلتها المهام التالية:

وجمـــع  المصرفـــي  الســـوق  ببحـــوث  القيـــام   •
المعلومات في هذا المجال.

• تطوير وتنمية المنتجات المصرفية.
• الاتصـــالات التســـويقية بمـــا تشـــمله مـــن دعايـــة 

وإعلان.
• وضـــع خطـــط مبيعـــات فـــروع البنـــك مـــع مراعاة 

البيئة المصرفية للبنك.
• التدريب المستمر لرجال البيع.

• التنسيق مع ا½دارات ا�خرى بالبنك.

إن وجـــود إدارة تســـويقية فـــي البنـــوك أصبحـــت 
ضرورة ملحة تعززها ا�سباب التالية:

• تطور الصناعة المصرفية.
• زيادة الوعي المصرفي لدى عملاء البنك.

الخدمـــات  وتحريـــر  العالميـــة  ا�ســـواق  انفتـــاح   •
المصرفية.

• الانتقـــال مـــن مفهـــوم الخدمـــات إلـــى مفهـــوم 
المنتجات البنكية.

• اشتداد المنافسة في القطاع المصرفي.
• تطور أنظمة العمل المصرفي وشبكات الاتصال.

• التحول إلى مفهوم ا½دارة بالعملاء.
• خفض التكاليف وترشيد ا½نفاق في البنوك.

خصائص التسويق المصرفي

إن خصائـــص التســـويق المصرفـــي هـــي نفســـها 
خصائص التســـويق بصفة عامة، لكن توجد بعض 
الخصائـــص التـــي تميـــز التســـويق المصرفـــي عن 
تسويق المؤسســـات الصناعية والتجارية، تتلخص 

فيما يلي: 
• تعتبرالنقود المادة ا�ولية للتســـويق المصرفي، 
مـــع مـــا تتميز بـــه مـــن مواصفـــات خاصـــة، قانونية 

وغيرها. 
بتقديـــم  والمصرفيـــة  الماليـــة  المؤسســـات  إن   •
باللوائـــح  تتأثـــر  أســـعارها،  وتحديـــد  عروضهـــا 

والتشريعات والقوانين الحكومية.
فهـــم  البنـــك  مـــع  المتعاملـــون  أنـــواع  تعـــدد   •
كزبائـــن،  والمســـتثمرون  كمورديـــن،  المدخـــرون 
مابيـــن  يجمعـــون  الذيـــن  وهـــم  والمســـتهلكون 

الصفتين (مدخرون ومستثمرون).
• تعتبرالدورة التوزيعية للخدمات البنكية قصيرة 
وبـــدون وســـيط بيـــن العميـــل والبنـــك، فالتوزيـــع 
المصرفـــي فردي غيـــر متعدد، أي مـــن المدخر إلى 

البنك ومنه إلى المستثمر أو المستهلكين.
• كل مصرف يحتكر شبكة خاصة به.

 Ðالمنافسة غير كاملة في السوق المصرفية نظر •
لوجـــود قوانيـــن أكثر صرامـــة في تحديـــد القدرات 

المختلفة.
ا½نتـــاج  أماكـــن  نفســـها  هـــي  التوزيـــع  أماكـــن   •
والمتمثلـــة في نقاط بيع الخدمـــة المصرفية وهي 

وكالات وفروع البنك.
• ديمومة التعامل واســـتمرارية العلاقة بين الزبون 
والبنك، أي لا يســـتطيع الزبون تغيير مصرفه الذي 

يتعامل معه بسرعة وبسهولة.
• أهمية عملية تقسيم السوق في البنك للعملاء 
( مؤسســـة كبيرة، مؤسسة متوســـطة، مؤسسة 

صغيرة ) بحسب حجم الودائع.
• يســـتخدم التســـويق فـــي البنوك فـــي اتجاهين 
ا�ول لجذب الودائع والمدخرات (كمدخلات) والثاني 
البنكيـــة  الخدمـــات  ومنـــح  القـــروض  لتقديـــم 

(كمخرجات).

• صعوبـــة عمليـــة التجديـــد بســـبب ازديـــاد فكرة 
المخاطرة في النشاط المصرفي.

أهداف التسويق المصرفي

تتصـــف أهداف التســـويق المصرفـــي بالخصوصية 
فهي ترتبط بالنشـــاط المصرفي، ولذلك تتجســـد 

أهداف التسويق المصرفي فيما يلي: 
1 - دراســـة الســـوق والعميـــل اللـــذان ســـيحققان 
ربحيـــة أكثـــر، وتحديد رغبـــات العميـــل واحتياجاته 
الحالية والمســـتقبلية، وتصميم وتقديم الخدمات 
البنكية التي يرغب في الحصول عليها في الوقت 

المناسب والمكان الملائم. 
2 - ا½طلاع الدائم والمســـتمر على ا�نشـــطة التي 
تقوم بها البنوك المنافســـة ومعرفة قدرتها على 
التأثير في الســـوق، وهنا برز قطاع تســـويقي هام 

وهو (المعلومات التسويقية).
3 - بنـــاء صـــورة إيجابيـــة عن البنـــك وخدماته وعن 
العاملين فيه، والمحافظة المســـتمرة على سمعة 

وصورة البنك أمام عملائه ومنافسيه.
4 - المســـاهمة فـــي عمليـــة التجديـــد والتطويـــر 

المصرفي والمالي.
المنتجـــات  مختلـــف  تقديـــم  علـــى  العمـــل   -  5
والخدمـــات المصرفيـــة بإيجابية وعلـــى أكمل وجه 

للعملاء.
6 - جعـــل البنوك متكيفة مـــع متغيرات وتطورات 

الســـوق واحتياجـــات العمـــلاء وجعلهـــا ذات مرونة 
عالية في الاستجابة لذلك.

7 - خلق أســـواق بنكية وممارسة العمل فيها عن 
طريق اكتشـــاف وابتكار أنواع جديدة من الخدمات 
البنكيـــة التي يرغب فيها الزبائـــن أو التي لابد من 

ترغيب الزبائن بها.
8 - المســـاهمة في اكتشـــاف الفرص الاستثمارية، 
ودراســـتها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن 
إقامتهـــا فـــي نطاقهـــا وتأســـيس وترويـــج هـــذه 

المشاريع. 

التطورات الجديدة للتسويق المصرفي

لـــم تبق البنـــوك بمنأى عن التطـــورات التي عرفها 
العالم في مجال الاتصال والمعلوماتية، بل حاولت 
العمـــلاء  وأن  خاصـــة  المســـتجدات،  مـــع  التأقلـــم 
أصبحـــوا يبحثون عن اســـتجابة دقيقة وشـــخصية 
لمتطلباتهم من منتجات وخدمات مصرفية، وفي 
التســـويق  علـــى  وجـــب  التحـــولات  هـــذه  مقابـــل 
المصرفي أن يرقى ليصبح مبدعا ومتفاعلا، ذي ردة 
فعل ســـريعة، وعليه أن يحســـن استعمال محتوى 
المعلومة وجميع وســـائل الاتصال ليتقرب إلى كل 
عميـــل ليصل إلـــى أعماقه تدريجيـــا ويتحول بذلك 
إلـــى مـــا يســـمى حاليـــا بــــ "التســـويق ا½لكتروني"  

.“E- Marketing“ ويختصر بـ“Electronic Marketing“

اســـتعمال  هـــو  ا½لكترونـــي  التســـويق  هـــدف  إن 
الوسائل التكنولوجية المتطورة لتحقيق الموائمة 
والاســـتجابة  جهـــة،  مـــن  البنـــك  أهـــداف  بيـــن 
للاحتياجـــات اليوميـــة  لـــكل عميـــل بصـــورة دائمة 
وفعالـــة ضمـــن ا½ســـتراتيجية الشـــاملة للبنك من 
جهة أخرى، والذي يتحدد بأربعة متغيرات أساسية 
مكونـــة با½ضافـــة إلـــى التســـويق، مـــن المعلومة، 
التوزيع (اللوجســـتية) والتطورالتكنولوجي، حيث 
يشـــكل كل واحـــد منهـــا مصـــدرÐ مســـتقلاً بذاته 
لتطوير أداء البنك واستقطاب عملاء جدد وتقديم 

عرض جيد للخدمات المصرفية.

كلمة أخيرة

وظيفـــة  المصرفـــي،  التســـويق  إن 
حساســـة تلعـــب دورÐ هامÌ فـــي زيادة 
مردودية المؤسسات المصرفية،  كما 
هـــذه  ســـعي  يكـــون  أن  يجـــب 
الوفـــاء  تحقيـــق  هـــو  المؤسســـات 
والراحة لزبائنهـــا، وهذا با½رتكاز على 
سياســـة تجاريـــة تســـمح بتبنـــي كل 
العمليات التي يتقدم الزبون بطلبها 

وتوفيرها له بأحسن طريقة.   

التسويق المصر�



مالية
ومصرفية

يمكـــن القـــول أن مفهـــوم التســـويق المصرفـــي 
كعمل متكامـــل فـــي المجال المصرفي لم يظهر 
منتصـــف  فـــي  إلا  العالمـــي  المســـتوى  علـــى 
الخمســـينات من القرن الماضي، وقبل ذلك التاريخ 
كان مـــن غيـــر المألـــوف قبـــول التســـويق ضمـــن 
ا�نشطة التي تمارسها البنوك كوظيفة تؤدى من 

خلال جهات متخصصة بالهياكل التنظيمية لها.

حيـــث كان التســـويق منـــد زمـــن يعتبـــر نشـــاط لا 
يطبـــق إلا من طرف المؤسســـات المنتجة للســـلع 
الواســـعة الاســـتهلاك. ولكـــن منـــذ الســـبعينات 
توســـع هـــذا المفهـــوم ليشـــمل عـــدة قطاعـــات 
مختلفـــة، من بينهـــا القطـــاع المصرفـــي، وأصبح 

يطلق عليه ما يسمى بالتسويق المصرفي.     

تعريف التسويق المصرفي

يُعرف التســـويق المصرفي على أنه فلسفة تحدد 
أهـــداف البنك، فهـــو المعني بإرضـــاء العميل من 
خـــلال الخدمات التـــي يقدمها البنـــك، وهو عملية 
الخدمـــات  ابتـــكار  تعنـــي  ومتجـــددة  مســـتمرة 
المصرفية وتطويرأدائهـــا وتقديمها للعميل في 
أحســـن صـــورة بهدف إرضائه وتحقيـــق أقصى ربح 
للبنـــك، كمـــا يهتـــم بدراســـة الســـوق المصرفـــي 
المتمثـــل في عمـــلاء البنك الحالييـــن والمرتقبين 

والمؤسسات المصرفية المنافسة.

كما يمكـــن تعريف التســـويق المصرفـــي على أنه 
النشـــاط الديناميكـــي الحركي الذي يشـــمل كافة 
والمؤسســـة  البنـــك  فـــي  تـــؤدى  التـــي  الجهـــود 
المصرفية والتي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات 
المصرفيـــة التي يقدمها البنك إلى العميل ســـواء 
اقتراضـــا أو إقراضـــا أو خدمـــات مصرفيـــة متنوعـــة 
ويعمل على إشـــباع رغبات واحتياجات ودوافع هذا 
العميل بشكل مستمر،بما يكفل رضاه عن البنك 

واستمرار تعامله معه.

باختصـــار فـــإن التســـويق المصرفـــي هـــو دراســـة 
الســـوق المالـــي والزبون المســـتهدف مـــع تحديد 
رغباتـــه واحتياجاتـــه وتكييـــف المؤسســـة الماليـــة 
معها. وإشـــباع هـــذه الاحتياجات والرغبـــات بدرجة 

أكبر من درجة ا½شباع التي يحققها المنافسين. 

نشأة وتطور التسويق المصرفي

لقد مر التسويق المصرفي حتى ا¿ن بثلاث مراحل، 
فكانت أولها في نهاية الســـبعينات، ولقد أعطت 
هذه المرحلة أهمية كبيرة لوسائل التسويق دون 

الاعتماد على التفكير الاستراتيجي. 

أمـــا المرحلـــة الثانية فكانـــت في بدايـــة الثمانينات 
وتميـــزت بأنها مرحلة التعلم، حيـــث قام الباحثون 
السياســـات  فعاليـــة  بمـــدى  تتعلـــق  ببحـــوث 
التســـويقية المســـتخدمة خصوصا بعد نقص في 
الفتـــرة، وســـاهمت  تلـــك  فـــي  البنـــوك  مردوديـــة 
المرحلتان الســـابقتان في خلـــق دافع ½عادة النظر 
في مفهوم التســـويق المصرفـــي وإعادة توجيهه 
بالطريقة التي تسمح بالرفع من مردودية البنوك. 

وانطلاقا من هذه المرحلة دخل التســـويق مرحلته 
الثالثـــة بتصـــور جديـــد يســـتدعي إظهـــار فعاليـــة 
الاتصال وإدماج التســـويق مـــع الوظائف التنفيذية 
ا�خـــرى، وتجنيد الجهـــود من أجل تحســـين جودة 

منتجات الخدمات المصرفية المقدمة للزبائن.

ومتتبـــع ا�حداث الاقتصاديـــة يُلاحظ أنه بعد الحرب 
العالميـــة الثانية أدت عدة عوامـــل إلى التأثير على 
عمل البنوك، كتطورالقوانين، فالســـلطات العامة 
والنقديـــة شـــجعت ودفعـــت إلـــى ضـــرورة تغييـــر 

الهياكل البنكية مع إعطاء حرية إنشاء نقاط البيع 
المتمثلـــة في الشـــبابيك، وممـــا أدى إلـــى اهتمام 
البنوك بسلوك الزبون بهدف استقطابه هو ارتفاع 
واحتياجاتهـــم  ا�فـــراد  لـــدى  المعيشـــة  مســـتوى 

الماسة إلى مصادر التمويل. 

مبررات الحاجة إلى التسويق بالمصارف

تســـتمد البنـــوك حاجتهـــا فـــي تطبيـــق مفهـــوم 
التسويق إلى مجموعة من الاعتبارات أهمها:

1 - إن عـــرض الخدمات المصرفية يعتبر عرضا مرنا، 
أي أنـــه يمكن زيادة كفـــاءة أداء الخدمات المصرفية 
الحالية أو اســـتحداث خدمات جديدة من خلال فروع 

البنك القائمة بناء على رغبات العملاء.

2 - إن سوق الخدمات المصرفية يمكن وصفه بأنه 
ســـوق مشـــترين، وهو الســـوق الذي يتميـــز بزيادة 
علـــى  العميـــل  وســـيطرة  الطلـــب  عـــن  العـــرض 
المتغيـــرات المتحكمـــة في هذا الســـوق، ومن ثم 
توجد حرية نسبية لدى العميل في المفاضلة بين 
البنـــوك وبيـــن الخدمـــات المصرفيـــة المعروضـــة، 
وبالتالي أصبح من الضروري على البنك البحث عن 
أكثر الخدمات قبولا لدى العملاء ومحاولة إقناعهم 
التســـويق  بـــه  يقـــوم  مـــا  بالتعامـــل فيهـــا وهـــو 

المصرفي.

3 - التغيـــرات المســـتمرة في بيئـــة البنك، فالبيئة 
التـــي يتنافـــس فـــي ظلهـــا البنـــك تتســـم بدوام 
التغيـــر، والحقيقـــة فـــإن العميل المصرفـــي تتغير 
حاجاته من فتـــرة �خرى، ونتيجة لذلـــك فإن حاجته 
للنقـــود والائتمـــان تتغيـــر أيضÌ، با½ضافـــة إلى بروز 
احتياجـــات جديـــدة بمـــرور الوقت نتيجـــة التطورات 
التكنولوجية وغيرها، لذلك فإنه من غير المحتمل 
أن يكتـــب �ي تغيـــر جوهـــري النجـــاح الكامل ما لم 

تقتنع إدارة البنك بفلسفة التسويق.

4 - إن التســـويق يســـاعد في ترشيد قرارات ا½دارة، 
إذ أنـــه يؤدي إلـــى تحقيق معرفة أفضـــل بقطاعات 
السوق والتعرف على طبيعته وأبعاده واحتياجات 
المتعاملين فيه، وهو ما يســـاعد ا½دارة على اتخاذ 

قـــرارات رشـــيدة تتعلـــق بتنميـــة وتطويـــر ســـوق 
الخدمات المصرفية.

5 - إن البنوك التي تستخدم التسويق تكون أكثر 
اســـتعدادا لمواجهـــة منافســـة البنـــوك ا�خـــرى أو 
المؤسســـات المالية التـــي تقوم بتقديـــم خدمات 
مشـــابهة والتي تعـــد أقل تقدما في هـــذا المجال، 

وذلك فيما يتعلق بالخدمات المقدمة للعملاء.

6 - حاجـــة البنـــوك التجاريـــة إلـــى القيـــام بتقديـــم 
خدمـــات فنيـــة متخصصـــة -خدمات استشـــارية -، 
حيث تحتـــاج هذه الخدمـــات إلى علاقات مســـتمرة 
لمـــدة طويلـــة، وإلـــى توافـــر قـــدر كبيـــر مـــن الثقة 
المتبادلـــة بين البنك والعمـــلاء، لذلك فإن الجهود 
التســـويقية هي وحدها الكفيلة بتحقيق استمرار 
العميـــل فـــي التعامـــل مـــع البنـــك �طـــول فتـــرة 
والعمل المســـتمر على تحســـين صورة البنك في 

السوق المصرفي.

ببعـــض  تنفـــرد  المصرفيـــة  الخدمـــات  إن   -  7
الخصائص منها حساســـيتها للمتغيرات البيئية، 
با½ضافـــة إلـــى عـــدم الملموســـية وعـــدم القابلية 
للخـــزن والموســـمية....، وتعكس هـــذه الخصائص 
أهميـــة الحاجة إلى تبني أســـلوب معيـــن للتقديم 
والعـــرض وهـــو مـــا يجعلهـــا تحتـــاج إلـــى جهـــود 

تسويقية متميزة.

ضرورة وجود إدارة تسويقية على مستوى البنوك

أصبـــح من المؤكد علـــى أن وجـــود إدارة في البنك 
تحت اسم ا½دارة التسويقية ضرورة ملحة تقع تحت 

مظلتها المهام التالية:

وجمـــع  المصرفـــي  الســـوق  ببحـــوث  القيـــام   •
المعلومات في هذا المجال.

• تطوير وتنمية المنتجات المصرفية.
• الاتصـــالات التســـويقية بمـــا تشـــمله مـــن دعايـــة 

وإعلان.
• وضـــع خطـــط مبيعـــات فـــروع البنـــك مـــع مراعاة 

البيئة المصرفية للبنك.
• التدريب المستمر لرجال البيع.

• التنسيق مع ا½دارات ا�خرى بالبنك.

إن وجـــود إدارة تســـويقية فـــي البنـــوك أصبحـــت 
ضرورة ملحة تعززها ا�سباب التالية:

• تطور الصناعة المصرفية.
• زيادة الوعي المصرفي لدى عملاء البنك.

الخدمـــات  وتحريـــر  العالميـــة  ا�ســـواق  انفتـــاح   •
المصرفية.

• الانتقـــال مـــن مفهـــوم الخدمـــات إلـــى مفهـــوم 
المنتجات البنكية.

• اشتداد المنافسة في القطاع المصرفي.
• تطور أنظمة العمل المصرفي وشبكات الاتصال.

• التحول إلى مفهوم ا½دارة بالعملاء.
• خفض التكاليف وترشيد ا½نفاق في البنوك.

خصائص التسويق المصرفي

إن خصائـــص التســـويق المصرفـــي هـــي نفســـها 
خصائص التســـويق بصفة عامة، لكن توجد بعض 
الخصائـــص التـــي تميـــز التســـويق المصرفـــي عن 
تسويق المؤسســـات الصناعية والتجارية، تتلخص 

فيما يلي: 
• تعتبرالنقود المادة ا�ولية للتســـويق المصرفي، 
مـــع مـــا تتميز بـــه مـــن مواصفـــات خاصـــة، قانونية 

وغيرها. 
بتقديـــم  والمصرفيـــة  الماليـــة  المؤسســـات  إن   •
باللوائـــح  تتأثـــر  أســـعارها،  وتحديـــد  عروضهـــا 

والتشريعات والقوانين الحكومية.
فهـــم  البنـــك  مـــع  المتعاملـــون  أنـــواع  تعـــدد   •
كزبائـــن،  والمســـتثمرون  كمورديـــن،  المدخـــرون 
مابيـــن  يجمعـــون  الذيـــن  وهـــم  والمســـتهلكون 

الصفتين (مدخرون ومستثمرون).
• تعتبرالدورة التوزيعية للخدمات البنكية قصيرة 
وبـــدون وســـيط بيـــن العميـــل والبنـــك، فالتوزيـــع 
المصرفـــي فردي غيـــر متعدد، أي مـــن المدخر إلى 

البنك ومنه إلى المستثمر أو المستهلكين.
• كل مصرف يحتكر شبكة خاصة به.

 Ðالمنافسة غير كاملة في السوق المصرفية نظر •
لوجـــود قوانيـــن أكثر صرامـــة في تحديـــد القدرات 

المختلفة.
ا½نتـــاج  أماكـــن  نفســـها  هـــي  التوزيـــع  أماكـــن   •
والمتمثلـــة في نقاط بيع الخدمـــة المصرفية وهي 

وكالات وفروع البنك.
• ديمومة التعامل واســـتمرارية العلاقة بين الزبون 
والبنك، أي لا يســـتطيع الزبون تغيير مصرفه الذي 

يتعامل معه بسرعة وبسهولة.
• أهمية عملية تقسيم السوق في البنك للعملاء 
( مؤسســـة كبيرة، مؤسسة متوســـطة، مؤسسة 

صغيرة ) بحسب حجم الودائع.
• يســـتخدم التســـويق فـــي البنوك فـــي اتجاهين 
ا�ول لجذب الودائع والمدخرات (كمدخلات) والثاني 
البنكيـــة  الخدمـــات  ومنـــح  القـــروض  لتقديـــم 

(كمخرجات).

• صعوبـــة عمليـــة التجديـــد بســـبب ازديـــاد فكرة 
المخاطرة في النشاط المصرفي.

أهداف التسويق المصرفي

تتصـــف أهداف التســـويق المصرفـــي بالخصوصية 
فهي ترتبط بالنشـــاط المصرفي، ولذلك تتجســـد 

أهداف التسويق المصرفي فيما يلي: 
1 - دراســـة الســـوق والعميـــل اللـــذان ســـيحققان 
ربحيـــة أكثـــر، وتحديد رغبـــات العميـــل واحتياجاته 
الحالية والمســـتقبلية، وتصميم وتقديم الخدمات 
البنكية التي يرغب في الحصول عليها في الوقت 

المناسب والمكان الملائم. 
2 - ا½طلاع الدائم والمســـتمر على ا�نشـــطة التي 
تقوم بها البنوك المنافســـة ومعرفة قدرتها على 
التأثير في الســـوق، وهنا برز قطاع تســـويقي هام 

وهو (المعلومات التسويقية).
3 - بنـــاء صـــورة إيجابيـــة عن البنـــك وخدماته وعن 
العاملين فيه، والمحافظة المســـتمرة على سمعة 

وصورة البنك أمام عملائه ومنافسيه.
4 - المســـاهمة فـــي عمليـــة التجديـــد والتطويـــر 

المصرفي والمالي.
المنتجـــات  مختلـــف  تقديـــم  علـــى  العمـــل   -  5
والخدمـــات المصرفيـــة بإيجابية وعلـــى أكمل وجه 

للعملاء.
6 - جعـــل البنوك متكيفة مـــع متغيرات وتطورات 

الســـوق واحتياجـــات العمـــلاء وجعلهـــا ذات مرونة 
عالية في الاستجابة لذلك.

7 - خلق أســـواق بنكية وممارسة العمل فيها عن 
طريق اكتشـــاف وابتكار أنواع جديدة من الخدمات 
البنكيـــة التي يرغب فيها الزبائـــن أو التي لابد من 

ترغيب الزبائن بها.
8 - المســـاهمة في اكتشـــاف الفرص الاستثمارية، 
ودراســـتها وتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن 
إقامتهـــا فـــي نطاقهـــا وتأســـيس وترويـــج هـــذه 

المشاريع. 

التطورات الجديدة للتسويق المصرفي

لـــم تبق البنـــوك بمنأى عن التطـــورات التي عرفها 
العالم في مجال الاتصال والمعلوماتية، بل حاولت 
العمـــلاء  وأن  خاصـــة  المســـتجدات،  مـــع  التأقلـــم 
أصبحـــوا يبحثون عن اســـتجابة دقيقة وشـــخصية 
لمتطلباتهم من منتجات وخدمات مصرفية، وفي 
التســـويق  علـــى  وجـــب  التحـــولات  هـــذه  مقابـــل 
المصرفي أن يرقى ليصبح مبدعا ومتفاعلا، ذي ردة 
فعل ســـريعة، وعليه أن يحســـن استعمال محتوى 
المعلومة وجميع وســـائل الاتصال ليتقرب إلى كل 
عميـــل ليصل إلـــى أعماقه تدريجيـــا ويتحول بذلك 
إلـــى مـــا يســـمى حاليـــا بــــ "التســـويق ا½لكتروني"  

.“E- Marketing“ ويختصر بـ“Electronic Marketing“

اســـتعمال  هـــو  ا½لكترونـــي  التســـويق  هـــدف  إن 
الوسائل التكنولوجية المتطورة لتحقيق الموائمة 
والاســـتجابة  جهـــة،  مـــن  البنـــك  أهـــداف  بيـــن 
للاحتياجـــات اليوميـــة  لـــكل عميـــل بصـــورة دائمة 
وفعالـــة ضمـــن ا½ســـتراتيجية الشـــاملة للبنك من 
جهة أخرى، والذي يتحدد بأربعة متغيرات أساسية 
مكونـــة با½ضافـــة إلـــى التســـويق، مـــن المعلومة، 
التوزيع (اللوجســـتية) والتطورالتكنولوجي، حيث 
يشـــكل كل واحـــد منهـــا مصـــدرÐ مســـتقلاً بذاته 
لتطوير أداء البنك واستقطاب عملاء جدد وتقديم 

عرض جيد للخدمات المصرفية.

كلمة أخيرة

وظيفـــة  المصرفـــي،  التســـويق  إن 
حساســـة تلعـــب دورÐ هامÌ فـــي زيادة 
مردودية المؤسسات المصرفية،  كما 
هـــذه  ســـعي  يكـــون  أن  يجـــب 
الوفـــاء  تحقيـــق  هـــو  المؤسســـات 
والراحة لزبائنهـــا، وهذا با½رتكاز على 
سياســـة تجاريـــة تســـمح بتبنـــي كل 
العمليات التي يتقدم الزبون بطلبها 

وتوفيرها له بأحسن طريقة.   

التسويق المصر�


