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بانکداری شرکتی و ارزش آفرینی برای مشتریان

مقدمه
فض��ای کس��ب و کار بانکی نس��بت به گذش��ته 
تغیی��رات زیادی کرده اس��ت. رقابت نس��بت به 
گذش��ته بیش��تر اس��ت و بانک های بیش��تری در 
جهت کسب سهم بازار و مشتری تلاش می کنند. 
از سوی دیگر، س��طح انتظارات مشتریان نیز بالا 
رفته و مایلند برای تس��هیل و تسریع در کسب و 
کار خ��ود، خدمات بانک��ی بهتر )و در یک طیف 

وس��یع تر، خدمات مالی بهت��ر( را با بهره گیری از 
ابزار  ها و فن آوری  های جدید دریافت نمایند. در 
این شرایط ارتقای سطح توانمندی های کارکنان و 
حفظ و نگهداش��ت نیرو های مستعد نیز از جمله 

دیگر چالش های بانکداران است. 
امروز حرکت به س��مت ایده جدی��دی با عنوان 
»بانکداری جامع«1 مطرح گردیده است؛ دیدگاهی 

1 . universal banking

اشاره:
تحولات فضای کسب و کار بانکی، حرکت به سمت رویکردی متفاوت با مشتریان توسط بانکداران 
را طی سال  های گذشته رقم زد که از آن به عنوان بانکداری جامع یاد می شود. براساس چارچوب  های 
بانکداری جامع، مش��تریان درحوزه  های مختلف بخش بندی می ش��وند که یکی از بخش  های مهم آن 
بانکداری ش��رکتی اس��ت. مخاطب بانکداری شرکتی، اشخاص حقوقی هستند. از جمله مسائل مهم 

در مدیریت مؤثر این بخش از بازار، خلق ارزش برای این مشتریان است. 
در این مقاله به بررسی حوزه کاری بانکداری شرکتی و مفهوم ارزش آفرینی برای مشتریان و تجارب 
موفق بانک  های اروپایی در خلق ارزش برای مشتریان حوزه بانکداری شرکتی می پردازیم. با استفاده 
از ی��ک تحقیق میدانی از مش��تریان و مدیران مرتبط با یکی از بانک  های بزرگ تجاری نظرس��نجی 
ب��ه عمل آمد و دیدگاه  آن  ه��ا در خصوص خلق ارزش مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج این 
تحقیق نش��ان می دهد دیدگاه مش��تریان و مدیران در خصوص درجه اهمیت یک سری از متغیر های 
تأثیرگذار در خلق ارزش در مواردی از هم فاصله دارد که خود بیان گر عدم درک کامل مش��تریان 

توسط مدیران مرتبط با آن  ها است. 
انعط��اف پذیری در بهره گیری بانک   ه��ا از ابزار های موجود در تعامل با مش��تریان حوزه بانکداری 
شرکتی، طراحی خدمات متناسب با کسب و کار همراه با درک عمیق از فعالیت  های آن ها، افزایش 
س��رعت در ارائه خدمات مختلف بانکی، آشناسازی مدیران و کارکنان مرتبط سازمان  ها با خدمات 
بانکی با یک رویکرد ترویجی )نه آموزش��ی(، تبدیل بانک   ها به مشاوران امین مشتریان )نه صرفاً در 
حوزه بانکی، بلکه در س��ایر حوزه  های مالی( از جمله پیشنهادات جهت خلق ارزش برای مشتریان 

در حوزه بانکداری شرکتی است. 
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ک��ه ام��کان ارائه خدم��ات به طیف وس��یعی از 
مش��تریان با توجه به تفاوت  ها و تمایزات آن  ها را 
فراهم می نماید. در این بینش س��اختار بانک  ها به 
صورت ارگانیک و مش��تری مدارانه و با گسترش 
عدم تمرکز و تفویض اختیار به س��طوح پایین تر 
جهت تس��ریع و تس��هیل در تصمی��م گیری  های 

مرتبط با مشتریان اصلاح می گردد. 
جذب منابع و مش��تریان بیش��تر، ایج��اد مکانیزمی 
دفاع��ی در مقابل رقبای فع��ال، و اتخاذ رویکردی 

برای حضور در تمامی حوزه  های بانکداری 
از جمل��ه اه��داف اصل��ی راه اندازی 

بانکداری جامع توسط بانک  ها بود. 
اصلاح ساختار بانک  ها و تبدیل آن 
به مش��تری مداری  از وظیفه مداری 

یکی از گام های اصلی در این مس��یر 
اس��ت. حوزه هایی چ��ون »بانکداری خرد، 

بانکداری اختصاصی، بانکداری شخصی، بانکداری 
تج��اری، و بانک��داری ش��رکتی«1 از جمل��ه زی��ر 
بخش های این حوزه بانکداری به ش��مار می روند 

که در ساختار سازمانی بانک  ها ایجاد گردید. 

بانکداری شرکتی
بانک��داری ش��رکتی، به عنوان یک��ی از مهم ترین 
زیربخش های حوزه بانکداری جامع، عبارت است 
از مجموع��ه خدمات بانکی طراحی ش��ده جهت 
تأمین نیاز های ویژه مش��تریان شرکتی با توجه به 

شرایط و مسائل خاص هر کسب و کار. 
اهداف اولیه بانکداری شرکتی، افزایش حجم داد 
و س��تد در حوزه شرکتی، ارتقای سطح رضایت، 
و افزایش ارزش ایجاد ش��ده در این حوزه است. 
گرای��ش به این سیس��تم می توان��د افزایش تعداد 
مش��تریان، کاه��ش هزینه  های عملیات��ی، کاهش 
اف��زوده  ارزش  افزای��ش  و  خ��روج مش��تریان، 
اقتص��ادی در حوزه ش��رکتی را به دنبال داش��ته 
1 . retail banking, private banking, personal 
banking, business banking and corporate 
banking

باش��د. همان طور که اشاره شد خلق ارزش برای 
مش��تریان از کلیدی تری��ن اهداف اس��تقرار نظام 
بانکداری ش��رکتی است که در ادامه در خصوص 

مکانیزم های اجرایی آن بحث خواهیم کرد. 

ارزش آفرینی
»ارزش آفرین��ی«2 تعه��د تلویح��ی س��ازمان به 
مش��تریان با هدف فراهم آوردن مجموعه ای ویژه 
از ارزش  ها برای آن  ها اس��ت. این خلق ارزش با 
ابزارهایی چون قیمت مناس��ب، کیفیت 
عالی، ایجاد ح��ق انتخاب، راحتی 
و س��رعت در خری��د کالا  ه��ا و 
خدمات، و غی��ره تجلی می یابد. 
در ای��ن میان باید 2 مؤلفه کلیدی 
دیگ��ر نیز مورد توجه ق��رار گیرند. 
مؤلف��ه اول داش��تن یک الگ��وی عملیاتی 
»ارزش گرا«3 اس��ت. الگوی عملیات��ی ارزش گرا 
یعن��ی انتخ��اب ترکیبی از فرآیند ه��ای کار، نظام 
مدیریتی، ساختار سازمانی، و فرهنگی که شرکت 
را ق��ادر به انجام تعهد ارزش آفرینی می نماید. بر 
این اساس، اگر ارزش آفرینی هدف باشد، الگوی 
عملیاتی ارزش گرا وس��یله رس��یدن به این هدف 
اس��ت. مؤلفه دوم »انضباط ارزش��ی«4 اس��ت. بر 
اساس انضباط ارزشی باید برای خلق ارزش برای 
مش��تریان راه کاری ارائه گردد که با بازار تناسب 
کافی داشته باش��د که معمولاً سازمان  ها می توانند 
در این مس��یر بر یک��ی از 3 محور زیر اساس��ی 

تمرکز کنند: 
فراورده  های برتر:  1 .

ش��رکت هایی که به دنبال فراورده برترند به دنبال 
ن��وآوری در کالا و خدمات نیس��تند. آن  ها قصد 
دارن��د فراورده هایی با بهتری��ن قیمت و کم ترین 
مش��کل آفرینی و مناسب گروه میانۀ بازار عرضه 

کنند. 
2  value proposition
3  value-driven
4  value-discipline
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برتری در فرآورش 2 .
ش��رکت هایی که این رویکرد را دارن��د به دنبال 
ساخت فراورده هایی هستند که مرز های عملکرد 
کالا  ها و خدمات را پشت سر بگذارند. تعهد این 
شرکت  ها به مشتری، عرضه بهترین فراورده روز 
اس��ت. در این ج��ا جهت گیری افزای��ش کارایی 

فراورده مد نظر است، نه کاهش قیمت ها. 
تمرکز بر مشتری نوازی  3 .

در این حالت تمرکز شرکت بر دیدگاه مشتری و 
تحویل چیزی است که او دقیقاً خواهان آن است 

نه چیزی که در بازار هم اکنون آماده 
اس��ت. ش��رکت هایی که بر این رویک��رد تمرکز 
دارند به عمق نیاز مش��تریان دقت می کنند و پیام 

مشخص آن  ها برای مشتریان این است: 
“ ما بهترین راه ح��ل را برایتان داریم. ما همه توان 
خود را برای دستیابی شما به نتیجه دلخواه از هر 

خرید به کار خواهیم گرفت”.

تج�ارب بانک های اروپای�ی در ارزش آفرینی 
برای مشتریان در حوزه بانکداری شرکتی 

مطالعات مؤسسه تحقیقاتی »آسوشیتس گرینویچ«1 
در س��ال 2013 نشان می دهند که »دویچه بانک«2 
و »بی ان پ��ی پاریباس بان��ک«3 برترین بانک های 
اروپای��ی در بخش بانکداری ش��رکتی هس��تند. 
ح��دود 50 ت��ا 55 درصد از ش��رکت های بزرگ 
اروپای��ی از خدم��ات بانکداری ش��رکتی این دو 
بانک اس��تفاده می کنند. برخی ب��ر این باورند که 
حت��ی رهبری دویچ��ه بانک در بانک��داری اروپا 
ناش��ی از توانمندی و ظرفیت ه��ای این بانک در 
بخش بانکداری شرکتی است. این دو بانک ضمن 
رقابت با هم برای کس��ب مقام اول در بازار اروپا 
 HSBC و RBS با دیگر رقبای��ی چون بانک های
ب��ا ضریب نفوذی مع��ادل 46% و CITI Bank با 

ضریب نفوذ 41% در حال رقابتند. 
1 . Associates Greenwich
2 . Deutsche Bank
3 . BNP Paribas Bank

مطالعات نش��ان می دهن��د، بانک های ت��راز اول 
پایه  های قدرت خود را در کشور های اصلی خود 
بن��ا کرده اند. با ای��ن حال، ای��ن بانک  ها موفقیت 
خ��ود را در دیگر کش��ور  ها و در رقابت با دیگر 
رقبا نی��ز جس��ت وجو می کنند. به عن��وان مثال، 
بی ان پی پاریباس با ورود به بازار ایتالیا خود را به 
عنوان س��ومین بانک شرکتی در این کشور مطرح 
ساخته است. این بانک در اسپانیا نیز رتبه سوم را 
دارد. دویچه بانک آلمان نیز در س��وییس پس از 
»کردیت سوییس بانک«4 و UBS دارای بالاترین 

ضریب نفوذ است. 
عل��ت موفقیت دویچه بانک و بی ان پی پاریباس 
در بازار های خارج از کشور متبوعشان این است 
که می توانند مشتریان محلی خود را در خصوص 
مس��ائل اصلی و مبتلابه بانکی ش��ان و در زمینه 
مدیریت نقدینگی حمایت کنند. تحقیقات نشان 
می دهن��د به دلیل تغییر ش��رایط و قوانین حاکم 
در اروپا، ش��رکت های بزرگ تع��داد بانک های 
خ��ود را کاهش داده اند. این در حالی اس��ت که 
در جریان بحران اقتصادی به دلیل نیاز به اعتبار 
و ریسک بانک ها، این شرکت  ها برای دسترسی 
به اعتبار و خدمات مناس��ب، تع��داد بانک های 
خود را به ش��دت افزای��ش داده بودند. در ادامه 
تج��ارب موف��ق بارکلیز و بی ان پ��ی پاریباس را 

بیشتر بررسی می کنیم. 

1- بانک بارکلیز
بانکداری شرکتی بازوی اجرایی »گروه بارکلیز«5 
برای ارائه خدمات به کس��ب و کارهایی اس��ت 
که بیش��تر از 5 میلیون پوند گردش مالی س��الانه 
دارن��د. خدمات و محصولات این بانک در حوزه 
بانکداری ش��رکتی عبارتند از انواع وام، مدیریت 
ریس��ک، تأمین مالی کس��ب و کاره��ا، مدیریت 
نقدینگ��ی و دارایی و ام��ور مالی فروش، و غیره. 
تلاش برای دسترسی مش��تریان به سبد کاملی از 
4 . Banque Credit Suisse
5 . Barclays Group
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خدم��ات در ح��وزه بانکداری ش��رکتی از جمله 
اقدامات مستمر در حوزه بانکداری شرکتی است. 
در بانک بارکلیز برای ارائه مش��اوره به مش��تریان 
ش��رکتی از افراد مش��اور حرفه ای دعوت به کار 
می گ��ردد. از جمله طرح های وی��ژه بانک »طرح 
ط��ول و عرض جغرافیایی« اس��ت ک��ه در واقع 
باش��گاه مش��تریانی اس��ت که در 8 کشور جهان 
اجرا گردیده اس��ت. باش��گاه ش��امل مکان هایی 
در کش��ور های مختلف اس��ت که امکان دیدار با 
مش��تریان در سراس��ر جهان را مقدور می س��ازد. 
وقتی مشتری به کشوری می رود که دفاتر باشگاه 
در آن جا دایر است می تواند در طول اقامت خود 
از اتاق جلس��ات، سیس��تم  ها، و اتاق کار، و سایر 

امکانات آن استفاده نماید. 
حوزه بانکداری شرکتی در بارکلیز شامل 6 بخش 
محصول، ریس��ک، عملی��ات تکنول��وژی، منابع 
انس��انی، بازاریاب��ی، و ارتباطات اس��ت. تعریف 
مدی��ر پش��تیبانی و ارتباط با مش��تریان از اجزای 
کلیدی بانکداری شرکتی در بارکلیز است. فروش 
محصولات بیش��تر با درک کسب و کار مشتری، 
اصلاح و تطبیق خدمات متناس��ب با نیاز مشتری 
از کلیدی ترین اقدام��ات بارکلیز در حوزه ارزش 

آفرینی برای مشتریان بانکداری شرکتی است. 
2- بانک بی ان پی پاریباس 

هدف ای��ن بانک تأمین کلیه خدم��ات مورد نیاز 
مش��تریان در ح��وزه بانکداری ش��رکتی اس��ت؛ 

خدماتی چون تأمین مال��ی کوتاه مدت، خدمات 
مالی کسب و کار، مدیریت نقدینگی، و غیره. دو 
تیم در بانکداری ش��رکتی ای��ن بانک وجود دارد: 
تی��م کس��ب و کار و تیم بازار. تجزی��ه و تحلیل 
کسب و کار های مش��تریان، شناسایی فرآیند های 
کاری، درک عمیق کسب و کار، و پیشنهاد وام های 
مورد نیاز متناس��ب با ساختار های مالی مشتریان، 
و مش��اوره  های استراتژیک از جمله خدمات ارائه 

شده به مشتریان هستند. 
مدیریت نقدینگی یکی از سرویس  های ویژه این 
بانک برای مش��تریانش اس��ت. جمع آوری وجوه 
نق��د در هر نقطه از دنیا و واریز به حس��اب های 
مش��تریان، س��پرده گذاری وجوه آن ه��ا به نحوی 
که بیش��ترین سود به س��پرده  های آن ها پرداخت 
گ��ردد، و ایجاد تعادل در دریافت ها و پرداخت ها 
در حس��اب های مختلف آن ه��ا از جمله خدمات 
این بان��ک و ارزش آفرینی  ها در حوزه بانکداری 

شرکتی برای مشتریان است. 
مدیر بانکداری شرکتی این بانک می گوید: 

»خدمات مدیریت نقدینگی را خود شرکت ها هم 
می توانند انجام دهند، اما این کار مانند آن اس��ت 
که به جای اس��تفاده از خدمات ش��رکت پس��ت، 
ش��ما نامه هایتان را خودتان ببرید. این کار برایتان 
پر هزینه مش��کل و پر ریسک خواهد بود و بهتر 
است آن را به کسی بسپارید که متخصص بوده و 

زیرساخت های لازم برای این کا ر را دارد«. 
تمرک��ز بر کس��ب درآمد ب��رای بان��ک از طریق 
دریاف��ت کارمزد خدمات، در مقایس��ه با کس��ب 
درآمد از طریق اعطای تسهیلات ارجحیت دارد و 
مقدم بر آن اس��ت. به لحاظ بالا بودن هزینه تأمین 
منابع از بازار و الزام به رعایت نرخ های استاندارد 



سازمان برتر، شماره 10، صفحه  60

ب��ازار، گرایش به این حوزه برای بانک ها پرهزینه 
و توأم با ریسک  بالا است و به این خاطر کم تر به 

این سمت گرایش پیدا می کنند. 

نتیجه گیری و پیشنهادات 
مطالعه صورت گرفته در مورد مشتریان شرکتی در 
این تحقیق، جهت گیری  های مش��خصی به شرح 
ذیل را برای راه اندازی بانکداری شرکتی در ایران 
به دس��ت می دهد که توجه به آن ه��ا می تواند در 
اج��رای این رویکرد که امروزه به عنوان یک الزام 
در فضای رقابتی شبکه بانکی در آمده مفید باشد. 
این پیشنهادات بر اساس تعریف ارزش آفرینی در 
معنای »تعهد تلویحی س��ازمان به مش��تریان برای 
ایج��اد ارزش های مورد درخواس��ت با ابزارهایی 
چ��ون قیمت مناس��ب در ارائه خدم��ات، کیفیت 

عالی، ایجاد حق انتخاب، و غیره« ارائه شده اند.
مش��تریان ش��رکتی انتظار دارند متناس��ب  1 .
با س��طح ارتباط خود با بانک ه��ا بتوانند از 
نرخ ه��ای ارائ��ه خدمات متف��اوت بهرمند 
ش��وند. به عب��ارت دیگ��ر، انعطاف پذیری 
در ن��رخ ارائ��ه خدمات )س��ود س��پرده  ها، 
کارمزد های دریافتی، اعطای تس��هیلات، و 
...( از جمل��ه اولویت های��ی اس��ت که باید 
مورد توجه بانک ها ق��رار گیرد. تحقق این 
ام��ر اگر چه به لحاظ برخ��ی محدودیت ها 
در قیمت گذاری و اعمال نرخ های دستوری 
از جانب ارکان ناظر ب��ر فعالیت بانک ها با 

محدودیت های��ی همراه اس��ت، اما در یک 
دامنه تعریف شده قابل اجرا است. 

مش��تریان انتظار دارند که در قبال تعاملات  2 .
خود ب��ا بانک ه��ا در دراز م��دت متفاوت 
دیده ش��وند. لازمه پاسخ دادن به این انتظار 
ایجاد یک سیس��تم اطلاعات مشتری است 
ک��ه ضمن ثبت کلیه تعاملات مش��تریان در 
آن، شناسایی مشتریان در تمامی بخش های 
بانک را امکان پذی��ر نموده، و در عین حال 
رفتار های متناسب را موجب گردد. مدیران 
ارتباط با مش��تری یا مدیران حساب که در 
حوزه بانکداری ش��رکتی یکی از ارکان های 
اصلی محس��وب می شوند، جریان ارتباط با 
مشتری را تسهیل و این انتظار مشتری را به 

نحو مطلوب پاسخ می دهند. 
س��رعت در ارئه خدمات از جمله مهم ترین  3 .
در  مش��تریان  رضای��ت  تأمی��ن  عناص��ر 
بهره گیری از خدمات بانکی اس��ت. در این 
مس��یر بانک ها باید بر روی 4 محور تمرکز 

جدی داشته باشند:
الف( توس��عه بانک��داری الکترونیکی ویژه 
مش��تریان حقوق��ی. این حوزه ب��ا توجه به 
بسترس��ازی هایی که در س��ال های اخیر در 
این حوزه انجام شده کاملًا امکان پذیر است 
و برخ��ی بانک ها در این بخش حرکت های 
بس��یار خوبی انجام داده اند ک��ه باید تداوم 

داشته باشد. 
ب( ساده س��ازی فراین��د ارائ��ه خدمات و 
بازنگ��ری در برخ��ی از پروس��ه هایی ک��ه 

متأسفانه در حال حاضر زمان بر است. 
ج( تفویض اختیارات بیش��تر به حوزه  های 
اجرایی که طبیعتاً برای کاهش ریس��ک های 
مترتبه، لازم اس��ت مکانیزم ه��ای مورد نیاز 

طراحی گردد. 
د( اصلاح ساختار سازمانی و کاهش لایه  های 
سلسله مراتبی بانک ها که امکان تصمیم گیری 
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سریع را در مواردی که نیازمند اخذ مجوزهایی 
از ارکان ارش��د اس��ت به وجود آورد. جالب 
اس��ت که در برخی بانک های کشور حرکت 
اصلاح س��اختار خلاف جهت گی��ری مورد 

اشاره شکل گرفته است. 
ارائه خدمات متناس��ب با کسب و کار های  4 .
مش��تریان ش��رکتی. در ارتباط ب��ا خدمات 
مش��تریان در حوزه بانکداری شرکتی توجه 

به 2 رویکرد ذیل توصیه می شود:
الف( طراحی خدمات اس��تاندارد ویژه کلیه 

مشتریان حوزه شرکتی 
ب( طراحی خدمات متناس��ب با کس��ب و 

کار های مشتریان 
در هر دو حالت توصیه به بانک ها تش��کیل 
تیم��ی مرک��ب از کارشناس��ان حوزه  ه��ای 
مختل��ف ب��رای تجزیه و تحلیل کس��ب و 
کار های مش��تریان از نزدیک است. این تیم 
بای��د علاوه بر اش��راف کامل ب��ر خدمات 
بانک��ی و ظرفیت ه��ای خل��ق محصولات 
جدید از خلاقیت کاف��ی برخوردار بوده و 
توسط افراد مس��لط به مکانیزم  های رهبری 

تیم های خلاق راهبری شوند. 
معرف��ی ش��اخص موفقیت در ای��ن حوزه 
نی��ز می تواند ب��رای بانک ها مفید باش��د. با 
این فرض که معرفی خدمات به مش��تریان 
صورت گرفته باش��د، این شاخص عبارت 
اس��ت از مقایس��ه خدمات طراحی شده و 
تع��داد خدمات فروش رفت��ه )خدماتی که 

مشتریان از آن استفاده کرده اند(. 
آموزش کاربردی خدمات طراحی ش��ده به  5 .
مشتریان با استفاده از روش های ترویجی. 

نتای��ج این تحقی��ق وملاقات ه��ا و مذاکرات 
مکرر نگارنده با مدیران ارشد و مدیران مالی 
شرکت ها نشان می دهد که بسیاری از خدمات 
بانک ها برای آن ها ناش��ناخته اس��ت و جالب 
این که در بس��یاری از این موارد، بعد از آشنا 

ش��دن با خدمات بانک ها، یا به همان صورت 
موجود خواهان آن ها شده اند و یا اصلاحات 

جزئی مورد درخواستشان بوده است. 
اشتباه دیگری که بعضا دیده مي شود آشنایی 
مش��تریان با خدم��ات بانکی ب��ا روش های 
آموزش��ی متداول انجام می ش��ود. در حالی 
که آشنا نمودن مش��تریان حقوقی بانک ها با 
خدمات بانکی نیازمند استفاده از روش های 
ترویجی است؛ روش هایی که امکان فراگیری 
مباحث فنی و تخصصی و خدمات بانکی را 
با روش های س��اده برای مدیران امکان پذیر 
می س��ازد )مش��ابه روش��ی ک��ه در آموزش 
تکنیک های کش��اورزی در ای��ران و جهان 
س��ابقه دارد(. در این بخش باید حوزه  های 
آموزش بانک ها به صورتی تخصصی با این 
تکنیک ها آش��نا و به حوزه  ه��ای آموزش و 

ترویج خدمات بانکی تبدیل شوند. 
خدم��ات حوزه بانکداری ش��رکتی در عین  6 .
حالی که باید به طور مس��تقل و با توجه به 
کسب و کار  سازمان ها ارائه گردند، با توجه 
به نقش مدیران و کارکنان در انتخاب بانک 
و گرایش به یک بانک خاص، باید خدمات 
وی��ژه مدی��ران و کارکن��ان در چارچ��وب 
بانکداری خرد نیز دیده شود. در این حوزه 
طبیعتاً باید بر اس��اس سطح و نوع تعاملات 
بانک با س��ازمان خدمات ح��وزه بانکداری 
خرد نیز به صورتی متفاوت و با مزیت های 

خاص دیده شود. 
نظرس��نجی ص��ورت گرفته از مش��تریان و  7 .
بررس��ی تجارب موف��ق بانک های خارجی 
بیان گر آن اس��ت که مش��تریان انتظار دارند 
بانک ها بر اساس تخصص و توانمندی هایی 
که دارند در نقش مش��اور و راهنمای آن ها 
ظاهر ش��وند و حتی حاضرن��د از بابت این 
نوع خدم��ات هزینه هایی را ه��م بپردازند. 
این ام��ر رویکرد صحیحی را که بس��یاری 
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از بانک های موفق دنیا برگزیده اند و کسب 
درآمد ه��ای کارم��زدی را ب��رای بانک های 
کشور می تواند به دنبال داشته باشد؛ قابلیتی 
که هم اکنون در برخی از بانک های کش��ور 
)به ویژه در بانک های با س��ابقه بیشتر( غالباً 
بلا استفاده است. البته در این میان توجه به 

موارد زیر نیز ضروری است:
ال��ف( خدم��ات مش��اور ه ای م��ورد انتظار 
مشتریان حوزه بانکداری شرکتی در مواردی 
فراتر از خدمات بانکی است؛ مواردی چون 
مش��اوره  های س��رمایه گذاری، و بیمه ای، و 
غیره ک��ه در این باب بای��د توانمندی های 

لازم در بانک ایجاد گردد. 
ب( آموزش ه��ای تخصص��ی ب��رای ارائه 
مشاوره به مش��تریان و حاکم کردن تفکر و 
نگاه مش��تری مدارانه در پرسنل فعال در این 
حوزه ضروری اس��ت. این ضرورت زمانی 
بیش��تر احس��اس می ش��ود که بدانیم سابقه 
چنین تعاملاتی با مشتریان در سیستم بانکی 

کشور وجود ندارد. 
ج( ویژگی خاص بازاریابی خدمات بانکی 
این اس��ت که ارائه دهن��ده خدمت، همراه 
خدمت اس��ت و احساس رضایت مشتریان 
از خدم��ت و ارائ��ه خدمات اس��تاندارد و 
یکپارچ��ه، به ایفای نق��ش صحیح کارکنان 
در ش��بکه گس��ترده بانک بس��تگی دارد. به 
این لح��اظ باید تمهی��دات لازم برای ارائه 
خدمات باکیفی��ت و یکپارچه به عمل آید. 
نظرس��نجی  های به عمل آمده از مش��تریان 
بیان گ��ر درخواس��ت آن ه��ا مبنی ب��ر ارائه 
خدمات مناسب در کل شبکه بانک، داشتن 
توجه لازم توس��ط تمام واحد های بانک، و 

ارائه مستمر خدمات باکیفیت است. 
ارتب��اط نزدیک بانک با مش��تریان از دیگر  8 .
موارد خلق ارزش برای مش��تریان اس��ت. 
مدیران ارتباط نقش کلی��دی در این حوزه 

دارند، ام��ا در کنار این اف��راد مکانیزم های 
مناسبی باید تدبیر گردد که مدیران ارشد نیز 

از نزدیک با مشتریان تعامل داشته باشند. 
تجزیه و تحلیل »وضعیت صنعت« مشتریان  9 .
در حوزه بانکداری شرکتی از جمله کارهای 
مهمی اس��ت که باید به طور مستمر توسط 
بخش های تحقیق و توسعه بانک ها و حوزه 
بازاریابی صورت گیرد. این بررس��ی  نه تنها 
در انتخ��اب بازار های هدف بانک به عنوان 
تصمیمی اس��تراتژیک حائز اهمیت اس��ت، 
بلک��ه در تنظیم تعاملات بانک با مش��تریان 
حقوق��ی در ح��وزه بانکداری ش��رکتی نیز 
اهمی��ت ف��راوان دارد. از جمل��ه انتظارات 
مش��تریان درک آن ه��ا توس��ط بانک ها در 
ش��رایط خاص و به ویژه در بحران ها است 

که توقع دارند بانک ها به کمک بیایند. 
استقرار فرایند 4. 10 مرحله ای خلق ارزش برای 

مشتریان به شرح زیر:
الف( شناس��ایی عوامل خل��ق ارزش برای 

مشتریان با سؤال از خود آن ها. 
ب( انتخاب ارزش هایی که می خواهید خلق 
کنید با توجه به نظرات مش��تریان، امکانات 

بانک، و تحلیل هزینه-فایده. 
ج( شناسایی بخش هایی از بازار و مشتریان 
که باید در آن ها در مقایس��ه ب��ا رقبا دارای 

مزیت رقابتی بیشتری باشیم. 
د( اج��را و عملیاتی کردن خل��ق ارزش با 

تمرکز بر مشتریان جذاب تر. 
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