
58 SOÁ 145 - THAÙNG 6.2014

Chìa khóa tạo dựng chiến lược 
marketing tại các ngân hàng thương mại

LÊ QUANG

Học viện Ngân hàng

Hoạt động trên thị trường ngân hàng tại Việt Nam hiện nay 
là hệ thống 5 ngân hàng thương mại (NHTM) Nhà nước (bao 
gồm cả các ngân hàng Nhà nước nắm cổ phần chi phối), 35 
NHTM cổ phần, 5 ngân hàng có 100% vốn nước ngoài, 4 
ngân hàng liên doanh và 48 chi nhánh ngân hàng nước ngoài. 
Đây con số không nhỏ so với một quốc gia đang phát triển 
như Việt Nam, làm gia tăng cạnh tranh trên thị trường ngân 
hàng. Trong khi số lượng cũng như chất lượng các sản phẩm 
dịch vụ của các ngân hàng trên thị trường không có sự chênh 
lệch đáng kể, thì marketing có thể trở thành một vũ khí chiến 
lược giúp các ngân hàng có thể vượt qua các đối thủ để giành 
lấy ưu thế trên thị trường. Bài viết nhằm đưa ra những điều 
cần lưu ý khi hoạch định chiến lược marketing cho các NHTM 
hiện nay.

arketing ngân hàng được hiểu là một 
hệ thống tổ chức quản lý của một ngân 
hàng để đạt được mục tiêu thỏa mãn 

tối đa các nhu cầu về vốn cũng như 
các sản phẩm dịch vụ khác của ngân hàng 
đối với một hay nhiều nhóm khách hàng 
mục tiêu đã được lựa chọn thông qua các 
chính sách nhằm hướng tới mục tiêu cuối 
cùng và cao nhất là tối đa hóa lợi nhuận. 
Trong lĩnh vực ngân hàng, những kế hoạch 
marketing hiệu quả nhất sẽ là đòn bẩy cho 
các cơ hội, tập trung thống nhất và tối ưu 
hóa các nguồn lực.

Những tháng cuối năm 2014, dự báo 
ngành Ngân hàng sẽ tiếp tục khó khăn 
trong bối cảnh kinh tế vĩ mô vẫn chưa 
hoàn toàn hồi phục, các doanh nghiệp tiếp 

tục gặp khó khăn trong việc tiêu thụ hàng 
hóa do cầu nội địa yếu, trong khi đó chi phí 
xử lý nợ xấu, trích lập dự phòng rủi ro của 
năm 2014 tăng mạnh do áp dụng Thông 
tư số 02 của Ngân hàng Nhà nước Việt 
Nam (NHNN) về phân loại tài sản có, mức 
trích, phương pháp trích lập dự phòng rủi 
ro. Làm thế nào để “cứu” lợi nhuận ngành 
Ngân hàng sẽ là một thách thức lớn của 
các NHTM hiện nay và marketing ngân 
hàng đang được coi là một chiến lược cần 
được xúc tiến mạnh hơn tại các ngân hàng 
để đạt được mục tiêu.

Chìa khóa hoạch định chiến lược 
marketing cho các ngân hàng thương 
mại

Khám phá

 quản trị ngân hàng & doanh nghiệp      



59THAÙNG 6.2014 - SOÁ 145

Những cụm từ được sử dụng 
nhiều nhất trong các chiến 
dịch marketing tại các NHTM 
hiện nay thường mang hàm ý 
đáp ứng tất cả các nhu cầu tài 
chính của khách hàng và vượt 
qua mong đợi của khách hàng. 
Tuy nhiên, đó có phải thực sự 
là mong muốn của khách hàng? 
Rất nhiều các ngân hàng đã lập 
ra các kế hoạch marketing và 
quảng cáo với việc sao chép lại 
lời hứa “vượt qua cả sự mong 
đợi”. Nhưng để thực hiện được 
lời hứa đó, các ngân hàng phải 
tiến hành điều tra trước những 
mong đợi mà người tiêu dùng 
thực có, thực hiện những điều 
mong đợi đó để thu lại được 
những kinh nghiệm cần thiết, 
phục vụ cho việc thực hiện lời 
hứa “vượt qua cả sự mong đợi” 
một cách liên tục.

Câu hỏi đặt ra là: Hàng năm 
ngân hàng có dành thời gian 
để tìm hiểu các nhu cầu và 
kỳ vọng của người tiêu dùng? 
Ngân hàng có phát triển các 
hướng đi mới để đáp ứng được 
những yêu cầu ấy không? Việc 
mở rộng cũng như thu hẹp các 
mối quan hệ của ngân hàng phải 
được tiếp diễn hàng năm. Ngân 
hàng cần dành thời gian và các 
nguồn lực để khảo sát các mối 
quan hệ với khách hàng và 
các phân khúc thị trường tiềm 
năng. Một phân tích tình huống 
toàn diện là yếu tố cần có cho 
một kế hoạch marketing khả thi 
bao gồm: Khảo sát thành phần 
và các xu hướng trong phân 
khúc thị trường của ngân hàng; 
xác định thị phần của ngân 
hàng đó và các mức độ nhận 
biết thương hiệu; phân tích 

cục diện các mối quan hệ của 
ngân hàng với khách hàng, sau 
đó tổng hợp tất cả lại cùng với 
các mục tiêu của ngân hàng đã 
đặt ra để từ đó đưa ra các sáng 
kiến marketing cần thiết nhất. 
“Khám phá” là một phần thiết 
yếu trong việc xác định cơ hội 
của mỗi ngân hàng.

Phát triển
Chính sách marketing theo 

đuổi các xu hướng nhất thời 
hay các chủ đề nóng từ các hội 
thảo chuyên ngành có thể làm 
cho ngân hàng mất tập trung, 
dẫn đến tiêu tốn khá nhiều thời 
gian và tiền bạc, thay vì đó, cần 
nghiên cứu chính nội lực của 
ngân hàng mình trên ba khía 
cạnh: (i) Kỹ năng cán bộ và 
chuyên môn; (ii) sản phẩm và 
cung ứng dịch vụ; (iii) các mối 
quan hệ với khách hàng.

Mỗi khía cạnh trên đại diện 
cho một khả năng và là điều 
cần thiết để tối ưu hóa hoạt 
động của mỗi ngân hàng. Yêu 
cầu đặt ra là các nhà quản trị 
ngân hàng và nhân viên của 
họ phải suy nghĩ và hành động 
như những người tiêu dùng, 
đặt mình vào vị trí người tiêu 
dùng nhằm tạo ra giá trị vững 
bền trong các mối quan hệ với 
khách hàng. Các chính sách 
marketing cần hướng tới việc 
huy động mọi ý kiến đóng 
góp với các sản phẩm và dịch 
vụ sẵn có, từ đó đưa ra các ý 
tưởng sáng tạo về sản phẩm 
mới cho ngân hàng; chủ động 
xây dựng đội ngũ cán bộ và các 
hệ thống hỗ trợ để đưa người 
tiêu dùng đến các trải nghiệm, 
giúp tăng cường mối quan hệ 
lâu bền giữa khách hàng với 

ngân hàng. Xây dựng những 
sản phẩm và dịch vụ mà các 
đối thủ của bạn không có hay 
không cung cấp sẽ là sự khác 
biệt quan trọng để mở rộng các 
mối quan hệ khách hàng và 
nâng cao sức cạnh tranh của 
chính bản thân ngân hàng đó.

Giáo dục khách hàng 
(educate customer)

Các kế hoạch marketing của 
các tổ chức tài chính đặt quảng 
cáo là ưu tiên hàng đầu thường 
chỉ đưa ra được một phần nhỏ 
các cơ hội giáo dục khách 
hàng. Các nhân viên của ngân 
hàng cần được khuyến khích 
để thường xuyên thông báo, 
hướng dẫn và cung cấp các giải 
pháp cho khách hàng. Giáo dục 
khách hàng là một cách xây 
dựng niềm tin cần thiết trong 
chiến lược bán hàng, dịch vụ 
và cơ cấu marketing của ngân 
hàng.

Câu hỏi đặt ra là: Bạn có cảm 
thấy thoải mái khi mua một 
sản phẩm hay dịch vụ từ một 
người mà bạn không hiểu họ 
đang chào bán sản phẩm gì? 
Khách hàng có thể không làm 
theo ý kiến hoặc giải pháp của 
bạn bởi vì họ không biết được 
những kiến thức mà bạn biết và 
họ không nghĩ về những lợi ích 
của sản phẩm giống như bạn 
nghĩ. Vì thế, khi một nhân viên 
ngân hàng khuyên một khách 
hàng nên sử dụng sản phẩm 
A của ngân hàng sẽ có lợi cho 
khách hàng hơn so với sản 
phẩm B, bạn cần phải giảng 
giải và định hướng khách hàng 
tới các lợi ích hoặc so sánh lợi 
ích giữa hai sản phẩm để khách 
hàng nhận thấy sản phẩm nào 
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là phù hợp với mong muốn của 
họ.

Như vậy, nếu chính sách 
marketing ngân hàng không 
hướng tới việc làm rõ giá trị 
của sản phẩm thì giá của sản 
phẩm sẽ trở thành vấn đề mà 
khách hàng cân nhắc. Theo đó, 
cần coi khách hàng của ngân 
hàng như là một học sinh. Họ 
cần nhân viên của ngân hàng 
hướng dẫn họ những gì mà nhân 
viên đó biết. Điều này không 
phải là việc khó khăn, nhưng 
nó đòi hỏi phải làm liên tục và 
tốn thời gian. Ngân hàng phải 
dành nhiều thời gian để đào tạo 
nhân viên của mình về các giải 
pháp tài chính, nhu cầu khách 
hàng, chủ động dự đoán những 
điều mà khách hàng cần phải 
biết, để hướng dẫn cho khách 
hàng, phải kiên trì hướng dẫn 
khách hàng và cải thiện được 
mối quan hệ với khách hàng.

Giao tiếp
Tìm ra hướng đi của kế hoạch 

marketing chỉ là một bước trong 
quá trình. Rất quan trọng khi kế 
hoạch của ngân hàng được diễn 
đạt thông suốt và được tất cả cổ 
đông, bao gồm cả quản lý, hội 
đồng, nhân viên... và thậm chí 
là cả khách hàng (hoặc thành 
viên) ở một khía cạnh nào đó 
hiểu rõ, đó chính là vấn đề của 
kỹ năng giao tiếp.

Nhân viên biết và hiểu được 

mục đích của ngân hàng sẽ góp 
phần tốt hơn vào mục tiêu cần 
đạt được. Các phương pháp 
giao tiếp cần đa dạng, không 
chỉ dựa vào email để chia sẻ 
thông tin và cung cấp câu trả 
lời, cũng như hạn chế sử dụng 
“ngôn ngữ quản lý” mà thay 
bằng ngôn ngữ giao tiếp hàng 
ngày để chuyển tải mục tiêu của 
ngân hàng. Đẩy mạnh giao tiếp 
nhằm chuyển thể mục tiêu của 
ngân hàng dưới dạng văn bản 
thành kế hoạch của mỗi nhân 
viên, tạo ra bức tranh thành 
công và là động lực khiến cho 
bộ phận quản lý và kiểm soát 
cùng tích cực tham gia vào 
hoạt động giao tiếp. Ngân hàng 
là một ngành công nghiệp dựa 
trên dịch vụ, điều này tạo nên 
lợi nhuận khi giao tiếp nội bộ 
và bên ngoài có hiệu quả.

Các sáng kiến marketing 
mang tính chiến lược

Ngân sách chặt chẽ mang 
lại hiệu quả cao trên mỗi đồng 
tiền ngân hàng bỏ ra để đầu tư 
vào marketing. Khả năng tạo 
ra thành công trong một môi 
trường thay đổi liên tục được 
tăng cường với lối suy nghĩ 
chiến lược và đổi mới- tập trung 
nỗ lực của ngân hàng vào công 
việc kinh doanh có định hướng 
cao và sáng kiến marketing.

Hầu hết các cơ hội tăng 
trưởng không phải xuất phát 

từ xu hướng đột phá mới trong 
ngành ngân hàng. Nó được 
nuôi dưỡng từ sự hiểu biết về 
lĩnh vực tài chính ngân hàng, 
sự hiểu biết nhu cầu của khách 
hàng, khả năng cung cấp các 
sản phẩm đa dạng và các sáng 
kiến marketing mang tính 
chiến lược tập trung vào khách 
hàng. Số lượng sáng kiến mang 
tính chiến lược sẽ là rất quan 
trọng làm đòn bẩy cho nguồn 
lực và quản lý hoạt động đầu tư 
marketing của mỗi ngân hàng. 
Mỗi chiến lược đều nằm trong 
suy nghĩ, kế hoạch và hành 
động marketing. Tăng cường 
các sáng kiến marketing cùng 
với các hoạt động quan hệ công 
chúng trong suốt những khoảng 
thời gian khó khăn là cần thiết, 
vì nó sẽ đem lại những lợi ích 
bao gồm kết quả hoạt động 
kinh doanh tốt hơn, doanh thu 
tăng nhanh, lợi nhuận cao hơn 

và một sự thay đổi tích cực 
đáng kể trong nghiên cứu định 
vị thị trường.

Các yếu tố cần tránh khi tạo 
dựng chiến lược marketing 
ngân hàng

Triết lý marketing chỉ ra 
rằng, để đạt được mục tiêu kinh 
doanh, nhà quản trị marketing 
phải xác định được những nhu 
cầu, mong muốn của khách 
hàng mục tiêu và phải đem lại 
sự hài lòng cho họ một cách có 

Phương pháp marketing hướng tới việc giáo dục cho khách hàng (educate customer) đòi hỏi 
nhân viên ngân hàng phải nâng cao một số kỹ năng hơn so với phương pháp làm việc thông 

thường. Nếu thường xuyên thực hiện điều này, nhân viên ngân hàng sẽ cảm thấy dễ dàng khi 
làm việc với khách hàng và nâng cao được vị thế cạnh tranh của ngân hàng.
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kết quả và hiệu quả hơn đối thủ 
cạnh tranh. Do vậy, chiến lược 
marketing không những phải 
phù hợp với khách hàng mục 
tiêu mà còn phải thích nghi 
với những chiến lược của các 
đối thủ cạnh tranh, vốn cũng 
đang phục vụ cho những khách 
hàng mục tiêu ấy. Để thành 
công, nhà quản trị marketing 
cần phải thiết lập các chiến 
lược marketing một cách rõ 
ràng và mạnh mẽ, đồng thời, 
nắm rõ những vấn đề mà các 
chiến lược marketing cần phải 
tránh. Theo ý kiến của một số 
chuyên gia hàng đầu về lĩnh 
vực marketing, vấn đề sẽ nảy 
sinh trong quá trình tạo dựng 
chiến lược đó là:

Không thực hiện các chiến 
lược marketing kiểu “tôi cũng 
thế” 

Sản phẩm hay dịch vụ ngân 
hàng là một loại hàng hóa. 
Là các tổ chức tín dụng, ngân 
hàng cần phải nêu cao tính độc 
đáo và tập trung vào những gì 
tạo nên sự khác biệt, theo đó, 
không nhìn vào những việc mà 
các đối thủ cạnh tranh đang 
làm và sao chép nó, mà cần suy 
nghĩ về cái mà họ không làm 
và tìm ra cách để làm cho điều 
đó xảy ra.

Dừng thực hiện những điều 
các đối thủ đã làm

Theo đánh giá, 2/3 số lượng 
các tổ chức tín dụng đã thực 

hiện chiến lược marketing về 
cơ bản là gần giống nhau trong 
thời gian đây, đồng thời, 75- 
85% nguồn ngân sách của các 
ngân hàng được phân bổ và sử 
dụng theo cùng một cách và kết 
quả là không mang lại lợi nhuận 
đột phá. Do vậy, các ngân hàng 
cần nhận thức đúng các đối thủ 
cạnh tranh của mình, bao gồm 
cả các đối thủ cạnh tranh hiện 
tại và các đối thủ cạnh tranh 
tiềm ẩn.

Đối thủ cạnh tranh khôn 
ngoan sẽ không để lộ ra các 
chiến lược marketing của họ, 
họ có thể không trả đũa ở bất 
cứ trường hợp cụ thể nào, do 
vậy ngân hàng khó có thể tiên 
liệu họ sẽ làm gì và dựa trên cơ 
sở nào để hành động. Do vậy, 
cần xác định xem loại thông tin 
cạnh tranh nào là quan trọng, 
nguồn thu thập tốt nhất các 
thông tin đó và xác chỉ định 
người quản lý hệ thống và dịch 
vụ liên quan.

Đừng nói “có” với tất cả mọi 
thứ 

Các nhà quản trị marketing 
ngân hàng nên bắt đầu thử 
nghiệm các phương pháp của 
họ. Có quá nhiều thứ trong 
ngân quỹ marketing của ngân 
hàng hoặc tổ chức tín dụng cần 
được thông qua hàng năm mà 
không biết liệu những việc đầu 
tư này có thu được lợi ích hay 
không. Ngân hàng sẽ không 

bao giờ biết trừ khi họ tự kiểm 
tra.

Các nhà quản trị marketing 
nên tập trung nỗ lực của ngân 
hàng vào các kết quả hiệu quả 
nhất, từ đó sẽ cho phép ngân 
hàng có thêm thời gian để hoàn 
thành mục tiêu quan trọng nhất 
của kế hoạch marketing.

Không tiến hành các chương 
trình khuyến mãi như một cửa 
hàng kinh doanh nhỏ lẻ

Vì một lí do nào đó, các nhà 
quản trị marketing thích sử 
dụng các món quà, các vật dụng 
khuyến mãi hay các vật dụng 
để trang trí để hấp dẫn khách 
hàng. Bộ phận marketing của 
ngân hàng có thể tiêu tốn thêm 
một số tiền và thời gian đáng 
kinh ngạc để đáp ứng các yêu 
cầu cho từng món khuyến mãi 
riêng lẻ. Để tổ chức tốt hơn 
nhiệm vụ này, các nhà quản 
trị marketing cần thiết kế và 
có quy trình hiệu quả cho từng 
chính sách giá cả, ngân sách, 
đặt hàng và phân phối. 

Không nên coi khách hàng 
là nguồn thông tin duy nhất

Thật sai lầm khi nghĩ rằng 
nguồn thông tin cho các chiến 
lược marketing chỉ đến từ 
khách hàng. Khi nguồn ngân 
sách dành cho nhà quản trị 
marketing tăng lên, ngân hàng 
cần cẩn trọng để giữ được cân 
bằng trong phân bổ nguồn lực. 
Tham khảo ý kiến các khách 

Để đạt được mục tiêu kinh doanh, nhà quản trị marketing phải xác định được những nhu 
cầu, mong muốn của khách hàng mục tiêu và phải đem lại sự hài lòng cho họ một cách 

có kết quả và hiệu quả hơn đối thủ cạnh tranh. Do vậy, chiến lược marketing không những 
phải phù hợp với khách hàng mục tiêu mà còn phải thích nghi với những chiến lược của các 
đối thủ cạnh tranh, vốn cũng đang phục vụ cho những khách hàng mục tiêu ấy.
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hàng tiềm năng của ngân hàng 
có thể tìm thấy những thông tin 
đáng tin cậy mà họ cần để đưa 
ra quyết định, tuy nhiên, cần 
tiếp tục sử dụng nhiều nguồn 
thông tin như truyền miệng, 
email hay nhiều kênh khác nữa.

Không bao giờ dừng sáng 
tạo

Dừng sáng tạo là một việc 
không bao giờ làm trong quá 
trình tạo dựng chiến lược 
marketing. Thấy một ý tưởng 
sáng tạo, bạn cần bám theo 
những điều cơ bản, loại bỏ 
những gì không có ích cho 
ngân hàng của bạn, thay đổi 
nó một chút, và làm cho nó 
thành của riêng ngân hàng bạn. 
Ý tưởng sáng tạo sẽ luôn đến 
từ các nguồn cảm hứng, hoặc 
kết nối nhiều kinh nghiệm hay 
ý tưởng lại với nhau thành một 
cái gì đó khác biệt.

Đừng bị nản chí bởi những 
yếu tố làm bạn bị xao lãng 

Làm tốt những điều nhỏ nhặt 
sẽ cho bạn có cơ hội khơi nguồn 
những sáng kiến marketing 
sáng tạo và đột phá. Liệu cơ 
hội có tồn tại trong tất cả các 
tình huống? Do vậy, kế hoạch 
hiệu quả là bước đầu tiên quan 
trọng. Đừng sử dụng thêm ngân 
sách của ngân hàng để xây 
dựng thương hiệu hoặc giành 
thêm khách hàng mới cho đến 
khi người quản trị ngân hàng 
thực sự hiểu được cơ hội của 
mình, thống nhất được sự tập 
trung và vận dụng nguồn lực 
mang lại kết quả cần thiết. Kế 
hoạch marketing với một mục 
đích và đầu tư vào mọi thứ tạo 
ra thành công cho ngân hàng.

Trong một thị trường mà các 

đối thủ đã bị rối trí bởi vấn đề 
chất lượng tài sản hoặc đấu 
tranh với những quy định mới, 
đó chính là thời điểm để nhà 
quản trị marketing ngân hàng 
đưa ra quyết định xuất phát 
chiến lược. Nếu có cơ hội, 
đừng đợi đến khi mọi thứ tốt 
lên, hãy theo đuổi nó từ đầu.

Kết luận
Khi đối mặt với những điều 

kiện khó khăn mà các tổ chức 
tín dụng đang phải đối mặt hiện 
nay thì các giám đốc quản trị 
marketing sẽ buộc phải nghĩ 
xem đâu là những cơ hội trong 
lĩnh vực ngân hàng, làm thế 
nào bạn có thể tận dụng đầy 
đủ khả năng đặc biệt của ngân 
hàng mình? Câu trả lời cho các 
nhà quản trị marketing ngân 
hàng là cần hướng mục tiêu của 
ngân hàng vào người sử dụng 
vốn và các sản phẩm khác của 
ngân hàng. Hướng mục tiêu 
hay tập trung vào một phân 
khúc thị trường là một yếu tố 
cần thiết trong các kế hoạch 
marketing hiệu quả đối với bất 
kỳ tổ chức tài chính nào. Nếu 
kế hoạch marketing của ngân 
hàng phủ lên mọi đối tượng 
khách hàng với cùng một “tấm 
chăn” thì điều đó sẽ làm giảm 
đi những nỗ lực của ngân hàng, 
lãng phí các nguồn lực và làm 
suy yếu khả năng của ngân 
hàng để tạo ra một thương hiệu 
dễ nhận dạng. Ngân hàng của 
bạn sẽ không thể thành công 
bằng cách sao chép ý tưởng 
marketing từ một đối thủ cạnh 
tranh lớn hay từ bất kỳ đối thủ 
cạnh tranh nào. Các kế hoạch 
marketing của ngân hàng cần 
được xây dựng dựa trên các cơ 

hội phù hợp với tầm nhìn và 
năng lực của mỗi ngân hàng tại 
các phân khúc thị trường đem 
lại kết quả kinh doanh tốt nhất. 
■
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