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1. MÔN NGHIỆP VỤ NGÂN HÀNG THƯƠNG MẠI 
A.LÝ THUYẾT

I. Ngân hàng thương mại

1. Khái niệm NHTM

Theo điều 4, chương 1, Luật các tổ chức tín dụng 47/2010/QH12, có hiệu lực vào tháng 1 năm 2011 của Việt Nam định nghĩa: 

Ngân hàng là loại hình tổ chức tín dụng có thể được thực hiện tất cả các hoạt động ngân hàng theo quy định của Luật này. Theo tính chất và mục tiêu hoạt động, các loại hình ngân hàng bao gồm ngân hàng thương mại, ngân hàng chính sách, ngân hàng hợp tác xã.

Ngân hàng thương mại là loại hình ngân hàng được thực hiện tất cả các hoạt động ngân hàng và các hoạt động kinh doanh khác theo quy định của Luật này nhằm mục tiêu lợi nhuận.  

Ngoài ra, luật còn định nghĩa: Tổ chức tín dụng là doanh nghiệp thực hiện một, một số hoặc tất cả các hoạt động ngân hàng. Tổ chức tín dụng bao gồm ngân hàng, tổ chức tín dụng phi ngân hàng, tổ chức tài chính vi mô và quỹ tín dụng nhân dân..

Hoạt động ngân hàng là việc kinh doanh, cung ứng thường xuyên một hoặc một số các nghiệp vụ sau đây:

· Nhận tiền gửi; 

· Cấp tín dụng;

· Cung ứng dịch vụ thanh toán qua tài khoản.
Như vậy, ngân hàng thương mại phân biệt một cách rõ ràng với các tổ chức tín dụng phi ngân hàng khác. NHTM cũng là một tổ chức tín dụng như những tổ chức khác nhưng nó được thực hiện toàn bộ các hoạt động của ngân hàng như nhận tiền gởi, thanh toán... mà các tổ chức tín dụng phi ngân hàng không có.

Từ những khái niệm trên, ta có thể định nghĩa ngân hàng thương mại là một doanh nghiệp kinh doanh hàng hóa đặc biệt, đó là tiền tệ với hoạt động thường xuyên là huy động vốn, cho vay, chiết khấu, bảo lãnh, cung cấp các dịch vụ tài chính như thanh toán, ngoại hối ... và các hoạt động khác có liên quan theo qui định của pháp luật. 

2.  Đặc điểm kinh doanh của NHTM

· Vốn và tiền vừa là phương tiện kinh doanh, vừa là mục đích kinh doanh, và cũng là đối tượng kinh doanh của ngân hàng.

· Hoạt động kinh doanh của ngân hàng rủi ro cao

· Hoạt động kinh doanh của ngân hàng liên kết chặt chẽ trong hệ thống ngân hàng. 

· Các sản phẩm ngân hàng có quan hệ chặt chẽ với nhau.

· Yếu tố lòng tin đóng vai trò rất quan trọng trong hoạt động kinh doanh của ngân hàng
3. Chức năng của NHTM

· Chức năng trung gian tín dụng.

Khi thực hiện chức năng trung gian tín dụng, Ngân hàng thương mại là cầu nối giữa những người có vốn tạm thời dư thừa và những người có nhu cầu về vốn. Ngân hàng hoạt động huy động các khoản vốn tạm thời nhàn rỗi trong nền kinh tế để hình thành nên quỹ cho vay cung ứng tín dụng cho nền kinh tế.

· Chức năng trung gian thanh toán ( thủ quỹ của khách hàng).

Với chức năng này,  Ngân hàng đóng vai trò là trung gian giữa người chi trả và người thụ hưởng. Thực hiện chức năng này cho phép làm giảm bớt khối lượng tiền mặt lưu hành trong nền kinh tế, gia tăng khối lượng thanh toán không dùng tiền mặt. Điều này làm giảm bớt chi phí cho xã hội về in tiền, vận chuyển, bảo quản tiền tệ, tiết kiệm nhiều chi phí về giao dịch thanh toán. 

· Chức năng tạo tiền.

Thông qua hoạt động nhận tiền gửi, cho vay và thực hiện thanh toán, các ngân hàng thương mại tạo ra một khối lượng tiền tệ dưới dạng bút tệ cho nền kinh tế, góp phần gia tăng khối tiền tệ trong nền kinh tế, phục vụ nhu cầu chu chuyển và phát triển kinh tế một quốc gia.
4.  Các hoạt động chủ yếu của Ngân hàng thương mại

Có nhiều tiêu chí khác nhau để phân loại các hoạt động của ngân hàng:

· Căn cứ vào Bảng cân đối tài sản, nghiệp vụ NHTM được hệ thống hóa thành: 

· Nghiệp vụ tài sản Nợ ( nghiệp vụ tạo lập vốn): bao gồm vốn pháp định – vốn điều lệ, nghiệp vụ đi vay và nghiệp vụ ký thác.

· Nghiệp vụ tài sản Có ( nghiệp vụ sử dụng vốn ) bao gồm nghiệp vụ dự trữ tiền mặt, nghiệp vụ cho vay và đầu tư chứng khoán.

· Nhóm nghiệp vụ ngoài Bảng cân đối tài sản: là các nghiệp vụ không được phản ánh trên bảng cân đối tài sản của NHTM, chủ yếu là các hoạt động dịch vụ và bảo lãnh ngân hàng.

· Căn cứ vào đối tượng khách hàng, nghiệp vụ NHTM được phân thành :

· Nhóm nghiệp vụ đối với khách hàng cá nhân: bao gồm các nghiệp vụ: nhận tiền gửi, thanh toán, cho vay tiêu dùng, cho vay hộ kinh tế gia đình...

· Nhóm nghiệp vụ đối với khách hàng doanh nghiệp: bao gồm các nghiệp vụ: nhận tiền gửi, thức hiện thanh toán không dùng tiền mặt, thanh toán quốc tế, mua bán ngoại tệ, cho vay doanh nghiệp, bảo lãnh, tư vấn...

· Nhóm nghiệp vụ đối với các tổ chức tín dụng khác: đi vay, cho vay, thanh toán...

Ở nước ta, theo điều 4 - chương I, Luật các tổ chức tín dụng 2010, các nghiệp vụ kinh doanh chủ yếu của NHTM bao gồm:

4.1 Hoạt động huy động vốn

· Nhận tiền gửi: NHTM được phép nhận tiền gửi của các tổ chức, cá nhân và các tổ chức tín dụng khác dưới các hình thức: tiền gửi thanh toán, tiền gửi có kỳ hạn và các loại tiền gửi khác.

· Phát hành chứng chỉ tiền gửi, trái phiếu và giấy tờ có giá khác để huy động vốn của các tổ chức, cá nhân trong và ngoài nước.

· Vay vốn của các tổ chức tín dụng khác trong và ngoài nước.

· Vay vốn ngắn hạn của NHNN theo quy định.

· Các hình thức huy động khác theo qui định của ngân hàng Nhà nước.

4.2 Hoạt động cấp tín dụng

NHTM được cấp tín dụng cho các tổ chức, cá nhân dưới các hình thức như cho vay, chiết khấu thương phiếu và các giấy tờ có giá khác, bảo lãnh, cho thuê tài chính và các hình thức khác theo quy định của NHNN như bao thanh toán, tài trợ nhập khẩu, tài trợ xuất khẩu.... Trong đó, hoạt động cho vay là hoạt động quan trọng và chiếm tỷ trọng lớn nhất.

4.3 Hoạt động dịch vụ thanh toán và ngân quỹ

· Hoạt động thanh toán


· Cung cấp các phương tiện thanh toán như Séc, hối phiếu, thẻ tín dụng...

· Thực hiện các dịch vụ thanh toán trong nước cho khách hàng

· Thực hiện thanh toán quốc tế khi NHNN cho phép.

· Thực hiện các dịch vụ thu, chi hộ

· Thực hiện các dịch vụ thanh toán khác do NHNN quy định.

· Tổ chức hệ thống thanh toán nội bộ và tham gia hệ thống thanh toán liên ngân hàng trong nước.

· Tham gia hệ thống thanh toán quốc tế khi NHNN cho phép.

· Hoạt động ngân quỹ

Các ngân hàng thực hiện mở tài khoản và giữ tiền của khách hàng, qua đó ngân hàng thường có mối quan hệ mật thiết với khách hàng. Ngân hàng có kinh nghiệm trong quản lý ngân quỹ và khả năng thu ngân, nhiều ngân hàng đã cung cấp cho khách hàng dịch vụ quản lý ngân quỹ. Theo đó, ngân hàng đồng ý quản lý việc thu chi cho khách hàng và tiến hành đầu tư phần thặng dư tiền mặt tạm thời vào các chứng khoán sinh lợi và tín dụng ngắn hạn cho đến khi khách hàng cần tiền mặt để thanh toán.

4.4 Các hoạt động khác

Ngoài các hoạt động trên, NHTM còn thực hiện một số hoạt động khác như: Góp vốn và mua cổ phần; Tham gia thị trường tiền tệ, Kinh doanh ngoại hối, vàng; Ủy thác và nhận ủy thác; cung cấp các dịch vụ bảo hiểm, tư vấn tài chính...

II. Nghiệp vụ huy động vốn

1. Khái niệm, ý nghĩa của hoạt động huy động vốn

1.1. Khái niệm

Huy động vốn là việc các ngân hàng thương mại sử dụng các phương thức khác nhau nhằm thu hút các nguồn vốn tạm thời nhàn rỗi trong xã hội để phục vụ cho mục đích kinh doanh của mình.

1.2. Ý nghĩa
Huy động vốn không chỉ mang ý nghĩa là một trong những hoạt động chủ yếu và quan trọng nhất của ngân hàng thương mại mà còn có y nghĩa quan trọng không kém đối với bản thân khách hàng .

· Đối với NH:

· Tạo nguồn vốn đảm bảo cho hoạt động của ngân hàng

· Đánh giá được uy tín và độ tín nhiệm của khách hàng đối với NH

· Đối với khách hàng:

· Cung cấp kênh tín dụng và đầu tư

· Nơi cất giữ an toàn

· Có cơ hội tiếp cận các dịch vụ ngân hàng
2.  Các hình thức huy động vốn

2.1 Nhận tiền gửi

Đây là hình thức huy động vốn thường xuyên, được thực hiện qua các chủ thể: Tổ chức kinh tế, cá nhân dân cư, kho bạc Nhà nước, các tổ chức tín dụng, ngân hàng khác.

· Nhận tiền gửi từ các tổ chức kinh tế:

· Tiền gửi thanh toán: Ngân hàng huy động nguồn tiền gửi này thông qua việc mở các tài khoản thanh toán ( giao dịch ) cho các tổ chức kinh tế có nhu cầu.

Vì đây là nguồn tiền gửi phục vụ cho mục đích thanh toán (giao dịch), an toàn nên mang tính chất không kỳ hạn, không ổn định. Chi phí phải trả cho nguồn vốn này tùy theo quy định của các ngân hàng: hoặc trả với lãi suất thấp(lãi suất không kỳ hạn) và thu phí dịch vụ hoặc không trả lãi và không thu phí dịch vụ.

· Tiền gửi có kỳ hạn:  Đây là dạng đầu tư tài chính của các tổ chức kinh tế cho ngân hàng vay nguồn vốn tạm thời nhàn rỗi của mình trong một khoảng thời gian xác định trước. Thông thường ngân hàng sẽ định ra một số kỳ hạn nhất định với nguyên tắc: kỳ hạn gửi càng dài, lãi suất càng cao.

Mục đích của khoản tiền gửi này là an toàn và sinh lợi, có kỳ hạn nên tính ổn định cao, chi phí huy động cao.

· Tiền gửi ký quỹ: là những khoản tiền gửi vào ngân hàng với mục đích sử dụng xác định trước ( tiền gửi ký quỹ mở L/C, bảo chi sec, chờ thanh toán...). Với khoản tiền này, ngân hàng có thể sử dụng mà không phải trả chi phí, nhưng độ ổn định của nó rất kém.

· Nhận tiền gửi từ cá nhân dân cư:

· Tiền gửi thanh toán: 

Ngân hàng thực hiện mở tài khoản cá nhân phục vụ cho nhu cầu thanh toán của chủ tài khoản. Thông qua hình thức này, ngân hàng cũng đã huy động được nguồn vốn dưới dạng tiền gửi có tính chất không kỳ hạn.

Tính chất của nguồn vốn này: kém ổn định do phụ thuộc nhu cầu thanh toán, chi trả của người gửi tiền; là loại tiền gửi có số lượng lớn (theo cá nhân dân cư), quy mô tiền gửi nhỏ. Lãi suất ngân hàng trả cho loại tiền này là lãi không kỳ hạn hoặc không tính lãi.

· Tiền gửi tiết kiệm: 

Mục đích của nguồn tiền gửi này là an toàn và sinh lợi. Tiền gửi tiết kiệm của dân cư được thực hiện dưới hình thức: tiền gửi tiết kiệm có kỳ hạn và tiền gửi tiết kiệm không kỳ hạn.

· Tiền gửi tiết kiệm không kỳ hạn: 

· Đây là loại hình tiền gửi tích lũy, không mang tính giao dịch. Khi khách hàng có yêu cầu rút thì ngân hàng phải đáp ứng ngay

· Về mức độ ổn định, do mang tính chất phi giao dịch nên thời gian lượng tiền gửi này tồn tại tại ngân hàng tương đối dài hơn so với tiền gửi thanh toán.

· Về lãi suất: ngân hàng thực hiện trả theo mức  lãi suất không kỳ hạn.

· Tiền gửi tiết kiệm có kỳ hạn: 

Đây là dạng huy động tiền gửi mang tính truyền thống của ngân hàng. Cũng tương tự như tiền gửi có kỳ hạn của các tổ chức kinh tế, ngân hàng cũng sẽ công bố một số kỳ hạn cho khách hàng lựa chọn và cũng ấn định mức lãi suất tương ứng với kỳ hạn dó theo nguyên tắc kỳ hạn càng dài, lãi suất càng cao.

Do có tính kỳ hạn nên nguồn tiền gửi này có độ ổn định cao, đây là nguồn vốn sử dụng hết sức cần thiết và an toàn cho ngân hàng.


Trong thực tế, để tăng cường khai thác nguồn vốn này, các ngân hàng không ngừng cho ra những sản phẩm tiết kiệm có kỳ hạn phong phú về loại hình cũng như kèm theo những ưu đãi về lãi suất, khuyến mãi... như: tiền gửi tiết kiệm đặc biệt, tiền gửi tiết kiệm bậc thang, tiền gửi tiết kiệm rút gốc linh hoạt...

2.2  Phát hành giấy tờ có giá


Ngoài hình thức huy động vốn qua tài khoản tiền gửi thanh toán, tiết kiệm, các ngân hàng thương mại còn có thể huy động vốn bằng cách phát hành giấy tờ có giá. 

Giấy tờ có giá là chứng nhận của tổ chức tín dụng phát hành để huy động vốn trong đó xác nhận nghĩa vụ trả nợ một khoản tiền trong một thời hạn nhất định, điều kiện trả gốc và lãi và các điều khoản cam kết khác của tổ chức tín dụng với người mua, thể hiện là các kỳ phiếu, trái phiếu, chứng chỉ tiền gửi ngân hàng...


Huy động vốn bằng phát hành giấy tờ có giá là hình thức huy động không thường xuyên. Nguồn vốn huy động gắn liền với mục đích nhất định của các tổ chức huy động. Vì vậy, khi thực hiện hình thức huy động này, ngân hàng cũng cần có kế hoạch huy động hết sức cụ thể, xác định rõ các nội dung như: quy mô vốn cần huy động; loại tiền huy động, đối tượng huy động, thời hạn huy động, thời gian phát hành, lãi suất, cách thức trả lãi và nợ gốc...

2.3  Đi vay

Ngoài hình thức nhận tiền gửi và phát hành giấy tờ có giá, các ngân hàng thương mại còn có thể huy động vốn thông qua việc đi vay các tổ chức tín dụng khác trong và ngoài nước hoặc vay ngân hàng nhà nước dưới hình thức chiết khấu và tái chiết khấu các giấy tờ có giá. Đây là hình thức huy động không thường xuyên.

3. Những nhân tố ảnh hưởng đến hoạt động huy động vốn của ngân hàng 

3.1Các nhân tố bên ngoài ngân hàng

· Chu kỳ phát triển kinh tế

· Môi trường pháp lý

· Môi trường cạnh tranh

· Khuynh hướng tiết kiệm, tiêu dùng của người dân

3.2 Các nhân tố bên trong ngân hàng 

· Chiến lược kinh doanh của Ngân hàng
· Sự đa dạng của các hình thức huy động vốn, chất lượng các dịch vụ do Ngân hàng cung ứng và hệ thống các mạng lưới
· Hoạt động Marketing Ngân hàng

· Mức độ thâm niên và uy tín của Ngân hàng.

· Chính sách lãi suất và lợi tức trên thị trường cũng như chính sách của ngân hàng.

· Công nghệ Ngân hàng nhất là khâu thanh toán
III. Những vấn đề chung trong cho vay của NHTM

1. Khái niệm

Tín dụng ngân hàng là quan hệ chuyển nhượng quyền sử dụng vốn của ngân hàng cho khách hàng trong một khoản thời gian nhất định, với một khoản chi phí nhất định.

Cho vay của ngân hàng là một trong những của hình thức tín dụng ngân hàng, theo đó ngân hàng giao cho khách hàng một khoản tiền để sử dụng vào mục đích và trong một thời hạn nhất định theo thỏa thuận hoàn trả gốc và lãi đúng thời hạn.

2.   Phân loại cho vay

Có nhiều tiêu thức khác nhau để phân loại hoạt động cho vay của ngân hàng. Chúng ta có thể phân loại hoạt động cho vay của ngân hàng theo các tiêu chí như sau:

· Dựa vào mục đích sử dụng vốn vay:

· Cho vay bất động sản: là loại tiền vay liên quan đến hoạt động mua sắm, xây dựng nhà ở, đất đai hay bất động sản.

· Cho vay sản xuất công nghiệp: là loại cho vay đối với các tổ chức kinh tế nhằm bổ sung vốn lưu động hay đầu tư sản xuất.

· Cho vay kinh doanh thương mại và dịch vụ: là loại hình cho vay để bổ sung vốn lưu động trong quá trình kinh doanh thương mại và dịch vụ.

· Cho vay tiêu dùng: là loại hình cho vay nhằm đáp ứng các nhu cầu tiêu dùng cá nhân như mua sắm vật dụng gia đình, y tế, du học...

· Cho vay nông nghiệp: là loại hình cho vay để trang trải các chi phí sản xuất trong nông nghiệp như phân bón, giống cây trồng, thức ăn gia súc...

· Dựa vào thời hạn cho vay:

· Cho vay ngắn hạn: là loại hình cho vay nhằm bổ sung vốn lưu động của các tổ chức kinh tế hay nhu cầu chi tiêu cá nhân ngắn hạn mà thời hạn vay dưới 1 năm.

· Cho vay trung hạn: là loại cho vay có thời hạn vay từ 1 đến 5 năm. Mục đích của khoản vay này là đầu tư vào tài sản cố định, mở rộng kinh doanh, xây dựng những dự án kinh doanh mới có qui mô nhỏ...

· Cho vay dài hạn: là loại cho vay có thời hạn vay trên 5 năm. Mục đích của khoản vay này là tài trợ đầu tư vào các dự án.

· Dựa vào tính chất đảm bảo:

· Cho vay có đảm bảo bằng tài sản: là hình thức cho vay dựa trên cơ sở các đảm bảo tiền vay như thế chấp, cầm cố, tài sản hình thành từ vốn vay hoặc bảo lãnh bằng tài sản của bên thứ ba.

· Cho vay không đảm bảo bằng tài sản: là hình thức cho vay dựa trên uy tín của người đi vay để ngân hàng quyết định cho vay.

· Dựa vào phương thức cho vay:

· Cho vay theo món vay: là hình thức cho vay phát sinh theo từng nhu cầu của khách hàng.

· Cho vay hạn mức tín dụng: là hình thức cho vay mà khách hàng có thể vay trong một lần, nhưng được rút và hoàn trả nhiều lần trong một giới hạn do ngân hàng qui định, với thời hạn không quá một năm. Nếu hết thời hạn này, khách hàng có thể vay một hạn mức khác tùy theo uy tín và quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng.

· Thấu chi: là hình thức cho vay gắn liền với việc sử dụng tài khoản tiền gởi vãng lai của khách hàng thông qua việc sử dụng quá số dư trên tài khoản trong một hạn mức cho phép, với thời hạn và phí sử dụng do ngân hàng qui định.

· Dựa vào phương pháp hoàn trả

· Cho vay trả góp: là loại cho vay mà khách hàng phải hoàn trả vốn gốc và lãi theo định kỳ. Loại cho vay này chủ yếu được áp dụng trong vay bất động sản, nhà ở, cho vay tiêu dùng, cho vay đối với những người kinh doanh nhỏ, cho vay trang bị kỹ thuật trong nông nghiệp. Thông thường có 4 phương pháp trả góp sau đây: 

· Phương pháp cộng thêm. 

· Phương pháp trả vốn gốc bằng nhau và trả lãi theo số dư vào cuối mỗi định kỳ 

· Phương pháp trả vốn gốc bằng nhau và trả lãi tính trên mức hoàn trả của vốn gốc. 

· Phương pháp trả vốn gốc và lãi bằng nhau trong tất cả các định kỳ (phương pháp hiện giá). 

· Cho vay phi trả góp: là loại cho vay được thanh toán một lần theo kỳ hạn đã thoả thuận. 

· Cho vay hoàn trả theo yêu cầu: (kỹ thuật giải ngân sử dụng tài khoản vãng lai). 

· Căn cứ vào xuất xứ tín dụng: 
· Cho vay trực tiếp: Ngân hàng cấp vốn trực tiếp cho người có nhu cầu, đồng thời người đi vay trực tiếp hoàn trả nợ vay cho ngân hàng.

· Cho vay gián tiếp: Là khoản cho vay được thực hiện thông qua việc mua lại các khế ước hoặc chứng từ nợ đã phát sinh và còn trong thời hạn thanh toán.
3.  Các nguyên tắc của hoạt động cho vay

Cũng giống như hoạt động tín dụng, hoạt động cho vay của ngân hàng cũng tuân thủ theo 3 nguyên tắc như sau:

· Vay vốn phải có mục đích và đảm bảo sử dụng đúng mục đích: giúp ngân hàng quản lý và giảm thiểu được rủi ro cho vay. Ngân hàng cho vay để giúp các khách hàng giải quyết nhu cầu thiếu vốn của mình trong quá trình kinh doanh, qua đó thúc đẩy nền kinh tế phát triển. Ngân hàng không thể cho vay để thực hiện những hoạt động kinh doanh trái phép và không đúng chức năng. Ngân hàng có quyền ngưng cho vay và thu hồi khoản vay nếu khách vi phạm nguyên tắc cho vay này.

· Vốn vay phải được hoàn trả đầy đủ và đúng hạn cả gốc và lãi: Ngân hàng là một tổ chức kinh doanh tiền tệ, do đó vốn phải được quay về ngân hàng với giá trị lớn hơn giá trị ban đầu. Vì vậy, người đi vay phải hoàn trả cả gốc và khoản lãi do sử dụng nguồn vốn trên, và ngân hàng mới đảm bảo khả năng thanh toán và hoạt động có lãi.

· Vay vốn phải có bảo đảm: nhằm giảm thiểu rủi ro cho ngân hàng trong quá trình kinh doanh, khi khách hàng không có khả năng trả nợ thì tài sản đảm bảo là nguồn thu hồi nợ thứ hai của  ngân hàng. Các tài sản dùng làm đảm bảo phải là sở hữu hợp pháp của bên đi vay, có giá trị và giá trị sử dụng, được thị trường chấp nhận.

4. Quy trình cho vay
Quy trình  cho vay là thứ tự các bước công việc ngân hàng thực hiện đối với một khoản cho vay.


5. Rủi ro cho vay

5.1 Khái niệm

Rủi ro cho vay là rủi ro của ngân hàng khi cho vay nhưng không thu hồi được nợ gốc và lãi đầy đủ và đúng hạn
5.2 Biện pháp phòng ngừa và khắc phục


- Thực hiện quy trình tín dụng nghiêm ngặt


- Theo dõi sát quá trình sử dụng vốn vay


- Trích lập dự phòng

…
    6.  Đảm bảo tiền vay

6.1Khái niệm: ĐBTV là việc ngân hàng thiết lập cơ sở kinh tế, pháp lý để thu hồi nợ trong trường hợp nguồn thu nợ thứ 1 không được thực hiện.

Sự cần thiết của đảm bảo tiền vay

+Nhằm nâng cao trách nhiệm cam kết trả nợ của người đi vay

+ Phòng ngừa rủi ro, gian lận

Các hình thức đảm bảo tiền vay: Cầm cố, thể chấp, bảo lãnh bằng tài sản của bên thứ 3, tài sản hình thành từ vốn vay

· Bảo đảm tiền vay bằng Cầm cố : là việc người đi vay giao tài sản là các dộng sản  thuộc sở hữu của mình cho bên cho vay để đảm bảo thực hiện nghĩa vụ trả nợ. Việc thực hiện có thể trao tay hoặc không trao tay tài sản. Tùy theo tính thanh khoản của các loại động sản được cầm cố mà Ngân hàng sẽ có quyết định cho vay theo tỷ lệ nào đó so với giá trị tài sản được định. Mức cho vay tối đa với hình thức này có thể đến 95% giá trị tài sản.

· Bảo đảm tiền vay bằng Thế chấp: là việc người đi vay thế chấp tài sản của mình cho người cho vay để đảm bảo khả năng trả nợ của mình.Tài sản được thế chấp là bất động sản. Việc thưc hiện dảm bảo này thông qua hình thức không trao tay, người đi vay chuyển giao giấy tờ chứng nhận quyền sử dụng đối với bất động sản cho người cho vay. Do tính chất thanh khoản, thủ tục …chuyển nhượng của bất động sản phức taạ nên tỷ lệ cho vay đối đa đối với hình thức này thường là 70% giá trị tài sản thế chấp.

· Bảo đảm tiền vay bằng hình thức bảo lãnh: Là việc người thứ ba cam kết với người cho vay sẽ thực hiện nghĩa vụ trả nợ thay cho người đi vay trong trường hợp đến hạn mà người đi vay không trả được nợ. Bảo lãnh có thể được thực hiện bằng hình thức thế chấp, cầm cố tài sản hoặc đảm bảo bằng uy tín của người thứ 3.

· Bảo đảm tiền vay bằng tài sản hình thành từ vốn vay: là việc khách hàng sử dụng tài sản hình thành từ vốn vay để đảm bảo cho việc trả nợ ngân hàng vủa chính khoản vay đó.

V.  Nghiệp vụ cho vay khách hàng doanh nghiệp
1. Cho vay ngắn hạn
1.1 Khái niệm
Cho vay ngắn hạn là một hình thức mà NHTM dùng nguồn vốn của mình để cấp cho khách hàng một khoản tiền để sử dụng vào một mục đích nhất định, với thời hạn dưới 12 tháng trên nguyên tắc hoàn trả vốn gốc và lãi đúng thời hạn

1.2 Giới hạn cho vay
· Tổng mức dư nợ cấp tín dụng đối với một khách hàng không được vượt quá 15% vốn tự có của ngân hàng thương mại; tổng mức dư nợ cấp tín dụng đối với một khách hàng và người có liên quan không được vượt quá 25% vốn tự có của ngân hàng thương mại. Vốn tự có bao gồm cả tổng mức đầu tư vào trái phiếu do khách hàng phát hành. Tuy nhiên, mức dư nợ cấp tín dụng không bao gồm các khoản cho vay từ nguồn vốn ủy thác của Chính phủ, của tổ chức, cá nhân hoặc trường hợp khách hàng vay là tổ chức tín dụng khác. 

· Giới hạn và điều kiện cấp tín dụng để đầu tư, kinh doanh cổ phiếu của ngân hàng thương mại, chi nhánh ngân hàng nước ngoài do Ngân hàng Nhà nước quy định. 

· Trường hợp nhu cầu vốn của một khách hàng và người có liên quan vượt quá giới hạn cấp tín dụng quy định ở trên thì tổ chức tín dụng, chi nhánh ngân hàng nước ngoài được cấp tín dụng hợp vốn theo quy định của Ngân hàng Nhà nước. 

· Trong trường hợp đặc biệt, để thực hiện nhiệm vụ kinh tế - xã hội mà khả năng hợp vốn của các tổ chức tín dụng, chi nhánh ngân hàng nước ngoài chưa đáp ứng được yêu cầu vay vốn của một khách hàng thì Thủ tướng Chính phủ quyết định mức cấp tín dụng tối đa vượt quá các giới hạn quy định trong từng trường hợp cụ thể. Tuy nhiên, tổng các khoản cấp tín dụng của một tổ chức tín dụng, chi nhánh ngân hàng nước ngoài không được vượt quá bốn lần vốn tự có của tổ chức tín dụng, chi nhánh ngân hàng nước ngoài. 

1.3 Các hình thức cho vay
1.3.1 Cho vay từng lần

Cho vay từng lần là phương thức cho vay được ngân hàng tài trợ theo từng phương án kinh doanh, từng thương vụ, từng giao dịch … riêng biệt và cụ thể.

Với khái niệm như trên, trong thực tế cho vay từng lần còn được gọi là cho vay theo món. Phần lớn các khoản cho vay từng lần được ngân hàng tài trợ khi người vay đã kí kết một hợp đồng cụ thể hoặc nhận được một đơn hàng từ phía người tiêu thụ, nhưng các khoản vốn người vay hiện có không cho phép họ tự mình thực hiện được toàn bộ quá trình kinh doanh. Vì vậy việc tài trợ của ngân hàng cho phần nhu cầu thiếu hụt này có thể hiểu như dạng cho vay theo hợp đồng. 

Đặc điểm của hình thức cho vay này là:

· Đối tượng cho vay thường giới hạn trong các nhu cầu vốn thuộc từng giao dịch vụ thể của khách hàng vay, chi phối đối tượng và mục đích giải ngân của ngân hàng. Tổng số tiền giải ngân bị giới hạn trong mức cho vay đã xác định. 

· Thời điểm giải ngân và thu nợ luôn có sự tách biệt với nhau.

· Nguồn hoàn trả là từ chính nguồn thu hình thành từ việc hoàn thành đơn đặt hàng hợp đồng mà khách hàng vay đã ký kết với người tiêu thụ.

· Đối tượng khách hàng vay từng lần thường là các doanh nghiệp dạng vừa và nhỏ, kinh doanh ít mặt hàng, các dạng khách hàng quan hệ không thường xuyên với ngân hàng.

1.3.2 Cho vay hạn mức tín dụng
Cho vay theo hạn mức tín dụng là một phương thức cho vay ngắn hạn nhằm bổ sung sự thiếu hụt vốn lưu động thời vụ trong một thời kì nhất định của doanh nghiệp.

Đây là hình thức cho vay khách hàng chỉ lập hồ sơ vay vào thời điểm cần vay, sau đó sử dụng cho nhiều lần vay sao cho tổng số tiền vay không vượt quá hạn mức mà ngân hàng và khách hàng đã thỏa thuận ngay khi ký hợp đồng tín dụng. 

Đặc điểm của hình thức cho vay này là:

· Đối tượng cho vay tổng hợp toàn bộ các yếu tố thuộc tài sản lưu động/ ngắn hạn đều có thể được tài trợ từ ngân hàng, không phân biệt theo từng đối tượng/ nhóm riêng biệt như trong cho vay từng lần.

· Nguồn hoàn trả là toàn bộ nguồn thu mà doanh nghiệp tạo ra trong kì, không giới hạn trong từng nguồn thu của các phương án kinh doanh riêng lẻ.

· Quá trình giải ngân và thu nợ luôn diễn ra đan xen với nhau, dư nợ biến động trong phạm vi hạn mức tín dụng đã xác định.

· Đối tượng khách hàng vay thường là các doanh nghiệp hội đủ 2 điều kiện: về đặc điểm kinh doanh phải là doanh nghiệp có chu kì kinh doanh ngắn, vốn luân chuyển nhanh, mặt khác phải có uy tín trong quan hệ với ngân hàng. 

1.3.3 Cho vay hạn mức thấu chi
Khái niệm: cho vay theo hạn mức thấu chi là ngân hàng chấp thuận cho khách hàng được phép chi vượt số dư có trên tài khoản tiền gửi thanh toán của khách hàng đến một hạn mức nhất định trong thời gian quy định.

Điều kiện: Khách hàng phải có uy tín, thường xuyên giao dịch qua ngân hàng, tình hình tài chính ổn định. Định kỳ, ngân hàng và khách hàng sẽ xem xét lại hạn mức thấu chi tùy vào sự phát triển của hoạt động sản xuất, lợi nhuận thu được, vốn lưu động và các nhu cầu về vốn lưu động. Hạn mức thấu chi có thể tăng lên, giảm xuống hay duy trì ở mức cũ tùy vào số liệu của doanh nghiệp.

1.3.4 Cho vay thông qua nghiệp vụ phát hành và sử dụng thẻ tín dụng
Ngân hàng chấp thuận cho khách hàng được sử dụng số vốn vay trong phạm vi hạn mức tín dụng của thẻ do NH phát hành, được sử dụng để thanh toán hàng hoá, dịch vụ, hoặc rút tiền mặt tại các ATM. Hạn mức sử dụng thẻ được đảm bảo bằng tiền ký quỹ, tài sản đảm bảo khác hoặc bằng tín chấp. Lãi chỉ tính trên số dư nợ chưa được thanh toán đúng hạn.

Thẻ tín dụng khác với nghiệp vụ tín dụng thấu chi ở chổ phương thức thấu chi gắn liền với tài khoản vãng lai, còn thẻ tín dụng thì người vay dùng phương tiện chủ yếu là thẻ thanh toán. Mỗi thẻ tín dụng có một mức tín dụng nhất định và mức này có thể thay đổi tùy thuộc nhu cầu và mức độ tín nhiệm của khách hàng.

2. Cho vay trung dài hạn
2.1 Khái niệm
Cho vay trung dài hạn là hình thức cấp tín dụng của ngân hàng cho khách hàng với thời hạn vay từ 12 tháng trở lên.

Mục đích của cho vay trung và dài hạn: thỏa mãn nhu cầu mua sắm, cải tạo thay thế tài sản cố định, đầu tư xây dựng cơ bản và một phần vốn lưu động thường xuyên của doanh nghiệp. 2.2 Giới hạn cho vay

Nguồn vốn được sử dụng cho vay trung dài hạn theo thứ tự ưu tiên: sử dụng nguồn vốn trung dài hạn (Tiền gửi có kỳ hạn có thời hạn gửi còn lại trên 12 tháng của các tổ chức cá nhân, nguồn vốn huy động dưới hình thức phát hành giấy tờ có giá có thời hạn thanh toán còn lại trên 12 tháng, khoản vay từ tổ chức tín dụng khác có thời hạn thanh toán còn lại trên 12 tháng, vốn điều lệ và Quỹ dự trữ còn lại sau khi trừ đi các khoản đầu tư mua tài sản cố định), sau đó mới đến nguồn vốn ngắn hạn.
2.3 Các hình thức cho vay

2.3.1 Cho vay thông thường
Cho vay thông thường là hình thức mà ngân hàng cho khách hàng vay một khoản tiền dùng để mua sắm máy móc thiết bị, tài trợ cho tài sản lưu động thường xuyên, thanh toán các khoản nợ…, tiền vay được thanh toán dần cho ngân hàng theo định kỳ tùy theo thoả thuận giữa khách hàng và ngân hàng.

2.3.2 Cho vay tuần hoàn

Cho vay tuần hoàn là một hình thức cho vay của ngân hàng theo đó khách hàng được vay ngân hàng tới một mức tối đa xác định trước, sau đó có thể trả toàn bộ hoặc trả một phần nợ vay rồi lại tiếp tục vay lại cho tới khi hợp đồng tín dụng hết thời hạn hiệu lực. Cho vay tuần hoàn cũng giống như cho vay theo hạn mức tín dụng đã trình bày ở phần trước, nhưng cho vay tuần hoàn có thời hạn hợp đồng dài hơn vào khoảng 2 đến 5 năm.

2.3.3 Cho vay theo dự án đầu tư

Dự án đầu tư là một tổng thể các chính sách, hoạt động và chi phí liên quan với nhau được hoạch định nhằm đạt những mục tiêu nào đó trong một thời gian nhất định. Hay dự án đầu tư là một tập hợp những đề xuất về việc đầu tư vốn để tạo mới, mở rộng hoặc cải tạo những đối tượng nhất định nhằm đạt được sự tăng trưởng về số lượng, cải tiến hoặc nâng cao chất lượng của sản phẩm hay dịch vụ nào đó trong một khoảng thời gian xác định.

VI. Nghiệp vụ cho vay khách hàng cá nhân
1.Cho vay sản xuất kinh doanh
1.1 Khái niệm
Về mặt cơ bản, cho vay sản xuất kinh doanh khách hàng cá nhân cũng giống như cho vay đối với doanh nghiệp như đã trình bày trong chương 4. Tuy nhiên, trình độ và thời gian khách hàng thường hạn chế nên nhiều khi khách hàng ngại tiếp xúc với ngân hàng. Muốn đẩy mạnh loại cho vay này, ngân hàng cần có đội ngũ nhân viên tín dụng năng động, có thể đến tận nơi tiếp xúc khách hàng thay vì chỉ chờ khách hàng đến như trong cho vay doanh nghiệp.

1.2 Các hình thức cho vay
- Cho vay tiểu thương: là hình thức ngân hàng cấp cho các các nhân hộ gia đình buôn bán nhỏ, chủ yếu là các khách hàng buôn bán tại các chợ một khoản vay nhằm bổ sung vốn trong quá trình kinh doanh, giảm thiểu rủi ro cho đối tượng này trong các hình thức vay nặng lãi hoặc chơi hụi rất phổ biến ở các đối tượng này. 

- Cho vay tiểu thủ công nghiệp: Các cá thể gia công, sản xuất và sửa chữa công cụ sản xuất, dụng cụ gia đình, các làng nghề … Phương thức cho vay chủ yếu là cho vay từng lần đối với những nhu cầu thiếu hụt vốn sản xuất hoặc nhu cầu mang tính thời vụ. Cho vay theo hạn mức tín dụng được áp dụng đối với các khách hàng có quy mô sản xuất tương đối ổn định, hàng hóa sản xuất ra được thị trường chấp nhận. 

- Cho vay hộ nông dân: Đây là hình thức cho vay nhằm vào các đối tượng là hộ nông dân sản xuất trong lĩnh vực nông nghiệp như trồng trọt, chăn nuôi.... nhằm chuyển đổi từ sản xuất nhỏ sang sản xuất ở qui mô lớn hơn, hướng đến thị trường xuất khẩu. Nhờ đó, người nông dân có thể cải thiện đời sống của mình.

2.Cho vay tiêu dùng

2.1 Khái niệm

Cho vay tiêu dùng là hoạt động cho vay nhằm đáp ứng nhu cầu chi tiêu và mua sắm tiện nghi sinh hoạt gia đình cũng như phục vụ những nhu cầu khác của cá nhân như y tế, du học, du lịch…. Khách hàng là những người có thu nhập không cao nhưng ổn định, thường là công nhân viên chức hay nhân viên của các doanh nghiệp.

2.2 Đặc điểm của cho vay tiêu dùng
· Đem lại nhiều lợi nhuận cho ngân hàng do lãi suất cho vay thường cao hơn so với lãi suất ngân hàng phải huy động từ các nguồn khác nhau để thực hiện cho vay. 

· Các khoản cho vay tiêu dùng có xu hướng nhạy cảm trước những tác động của chu kỳ kinh tế. 

· Lãi suất cho vay tiêu dùng thường ít co dãn so với nhu cầu vay.. 

· Các nhân tố trình độ học vấn và mức thu nhập đều có ảnh hưởng rõ rệt đến hạn mức vay. 

2.3 Phân loại
· Căn cứ vào mục đích vay, cho vay tiêu dùng có 2 loại: 
· Cho vay tiêu dùng cư trú: là khoản vay nhằm tài trợ cho nhu cầu mua sắm, xây dựng và sửa chữa nhà cửa. 

· Cho vay tiêu dùng phi cư trú: là khoản vay tài trợ cho việc trang trải những chi phí mua sắm đồ dùng sinh hoạt gia đình, xe cộ, chi phí y tế, học hành, du lịch… 

· Căn cứ vào cách thức hoàn trả, cho vay tiêu dùng có thể được chia làm 3 loại sau: 
· Cho vay tiêu dùng tuần hoàn: là hình thức cho vay mà ngân hàng cho phép khách hàng sử dụng thẻ tín dụng hoặc séc thấu chi dựa trên tài khoản vãng lai. 

· Cho vay tiêu dùng trả một lần: theo cách cho vay này, khách hàng thanh toán cho ngân hàng một lần khi đến hạn. Loại cho vay này thường áp dụng đối với khoản vay có giá trị nhỏ, thời hạn cho vay không dài. 

· Cho vay trả góp: là phương thức cho vay mà ngân hàng và khách hàng xác định thoả thuận số tiền lãi vay phải trả cộng với số nợ gốc được chia ra để trả nợ theo nhiều kỳ hạn trong thời gian cho vay. Hợp đồng tín dụng phải ghi rõ: các kỳ hạn trả nợ, số tiền trả nợ ở mỗi kỳ hạn gồm cả gốc và lãi. 

2.4 Những vấn đề cần xem xét khi cho vay tiêu dùng

Mục đích vay vốn và tư cách của khách hàng

Mức thu nhập 

Số dư tiền gửi của khách hàng 

Sự ổn định trong nghề nghiệp và nơi cư trú

Hoạt động đảo nợ

Những yếu tố khác

2.5 Các hình thức thu hồi nợ

2.5.1 Trả một lần: theo cách cho vay này, khách hàng thanh toán cho ngân hàng một lần khi đến hạn. Loại cho vay này thường áp dụng đối với khoản vay có giá trị nhỏ, thời hạn cho vay không dài.

2.5.2 Trả góp: là phương thức cho vay mà ngân hàng và khách hàng xác định thoả thuận số tiền lãi vay phải trả cộng với số nợ gốc được chia ra để trả nợ theo nhiều kỳ hạn trong thời gian cho vay. Hợp đồng tín dụng phải ghi rõ: các kỳ hạn trả nợ, số tiền trả nợ ở mỗi kỳ hạn gồm cả gốc và lãi. Đối tượng áp dụng của loại hình cho vay này là khách hàng vay có phương án tả nợ gốc và lãi vay khả thi bằng các khoản thu nhập chắc chắn, ổn đinh: loại cho vay này thường áp dụng đối với các khoản vay có giá trị lớn hoặc thu nhập định kỳ của người vay không đủ khả năng thanh toán hết một lần số nợ vay. Thông thường có 4 phương pháp trả góp sau:


Phương pháp cộng thêm


Phương pháp trả vốn gốc bằng nhau và trả lãi theo số dư nợ thực tế.


Phương pháp trả vốn gốc bằng nhau và trả lãi tính tiền trên gốc trả.


Phương pháp trả vốn và lãi bằng nhau trong tất cả các định kỳ.

B. BÀI TẬP
Bài 1: 
Ngày 12/05/2015, bà A mang 200 triệu đồng đến gửi tiết kiệm tại ngân hàng X. Bà chọn gửi kì hạn 2 tháng. Lãi suất ngân hàng tính cho khoản tiết kiệm này là 7%/năm. Hãy tính số tiền lãi và tổng số tiền bà A nhận được nếu ngày 30/10/2015 bà rút tiền ra?

Biết rằng: trong thời gian gửi ngân hàng không thay đổi lãi suất và lãi không kì hạn tính cho khoảng rút trước hạn là 1,5%/ năm.

Bài 2:

Ngày 03/01/2015, Doanh nghiệp B yêu cầu chiết khấu toàn bộ tín phiếu ngân hàng có mệnh giá 350 triệu, kì hạn 6 tháng, lãi suất 10%/năm, trả lãi khi đáo hạn. Hãy tính số tiền DN B nhận được khi chiết khấu tín phiếu trên. Biết lãi suất chiết khấu ngân hàng quy định là 2%/năm, tỷ lệ hoa hồng là 0,005% trên mệnh giá chứng từ.

Bài 3:
Một số chỉ tiêu kế hoạch sản xuất kinh doanh của công ty Hoàng Long năm N như sau:

Kế hoạch chi phí:

· Chi phí nguyên vật liệu trực tiếp: 25.438 triệu đồng

· Chi phí nhân công trực tiếp : 5.423 triệu đồng

· Chi phí sản xuất chung: 6.394 triệu đồng (trong đó chi phí khấu hao 2.000 triệu đồng)

· Chi phí bán hàng: 3.120 triệu đồng (trong đó chi phí khấu hao 1.500 triệu đồng)

· Chi phí quản lý doanh nghiệp 2.390 triệu đồng (trong đó chi phí khấu hao 1.000 triệu đồng)

Một số thông tin khác

· Vòng quay vốn lưu động kế hoạch năm N là 3 vòng

· Vốn chủ sở hữu của công ty là 5.000 triệu đồng

· Vợ và vay dài hạn là 3.000 triệu đồng

· Vay ngắn hạn tại ngân hàng khác 1.000 triệu đồng

· Tài sản cố định và đầu tư dài hạn của công ty là 7.000 triệu đồng

Yêu cầu: Tính nhu cầu vốn lưu động và hạn mức tín dụng cho công ty Hoàng Long năm N

Bài 4:

DN thương mại A vay ngân hàng thực hiện một phương án kinh doanh ngắn hạn, thời gian từ tháng 3 đến tháng 10/N. Các số liệu trong hồ sơ vay vốn gồm có:
· Giá trị hàng hóa mua vào 1800 triệu đồng

· Chi phí tiêu thụ 300 triệu đồng

· Vốn tự có tham gia vào phương án là 600 triệu đồng

· Tài sản đảm bảo ước tính trị giá 2600 triệu đồng ( tỷ lệ cho vay tối đa 70%)

· Trong số hàng hóa mua vào có 15% giá trị thanh toán được trả chậm, thời hạn thanh toán cuối tháng 12/N. Đồng thời người mua ứng trước cho DN số tiền 130 triệu đồng ngay khi bắt đầu thực hiện phương án.

Yêu cầu: 

1. Hãy xác định mức cho vay của ngân hàng.

2. Nếu thời hạn mua hàng hóa trả chậm được đẩy lên tháng 6/N thì ngân hàng có cần tính lại mức cho vay không? Vì sao?

Bài 5:
Ông A nộp hồ sơ vay một khoản tiền 500 tr đồng tại NH B với mục đích sửa chữa lại căn nhà của mình. Qua thẩm định các điều kiện ban đầu, hồ sơ hợp lệ và đảm bảo yêu cầu thủ tục. Khi xét điều kiện vay và trả nợ, cán bộ tín dụng nhận được những thông tin như sau: 

· Tài sản làm đảm bảo cho khoản vay là QSDĐ trị giá 700 triệu đồng.

· Thu nhập của vợ: 10 triệu / tháng

· Thu nhập của chồng: 15,7triệu / tháng

· Không có khoản thu nhập nào khác

· Chi tiêu sinh hoạt cho gia đình: 7,5triệu /tháng

Về phía ngân hàng quy định: điều kiện cho vay tối đa đối với mục đích trên là 5 năm, khách hàng trả lãi hằng tháng theo dự nợ thực tế, Gốc trả đều. LS cho vay 1.5%/ tháng.


Ngân hàng cho vay tối đa bằng 70% giá trị TSĐB. 

Là cán bộ tín dụng, anh chị hãy xác định khả năng đảm bảo tài chính cho khoản vay của khách hàng trên? 
2/ MÔN TIẾP THỊ NGÂN HÀNG

I. KHÁI NIỆM VÀ VAI TRÒ CỦA MARKETING NGÂN HÀNG

1. Khái niệm Marketing ngân hàng

Để đưa ra một khái niệm chuẩn xác về Marketing ngân hàng là điều không dễ dàng. Trải qua thời gian và không gian, hoạt động Marketing phụ thuộc vào rất nhiều những yếu tố trong môi trường kinh doanh.

Vì lẽ đó, việc nghiên cứu các quan điểm khác nhau về ngân hàng sẽ góp phần làm rõ bản chất và nội dung của nó, giúp việc sử dụng Marketing có hiệu quả hơn trong hoạt động kinh doanh ngân hàng. Có nhiều quan điểm về Marketing ngân hàng như sau:

· Marketing ngân hàng là phương pháp quản trị tổng hợp dựa trên cơ sở nhận thức về môi trường kinh doanh, những hoạt động của ngân hàng nhằm đáp ứng tốt nhất nhu cầu của khách hàng phù hợp với sự biến động của môi trường và đạt được mục tiêu của ngân hàng.

· Marketing ngân hàng là toàn bộ những nỗ lực của ngân hàng nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng và thực hiện mục tiêu lợi nhuận.

· Marketing ngân hàng là trạng thái tinh thần của khách hàng mà ngân hàng phải thỏa mãn hay là việc thỏa mãn nhu cầu của khách hàng và đạt được lợi nhuận tối ưu.

· Marketing ngân hàng là toàn bộ quá trình tổ chức và quản lý của ngân hàng, từ việc phát hiện ra nhu cầu của các nhóm khách hàng mục tiêu và thỏa mãn nhu cầu của họ bằng hệ thống các chính sách biện pháp nhằm đạt mục tiêu lợi nhuận như dự kiến.

· Marketing ngân hàng là một tập hợp các hành động khác nhau của chủ ngân hàng nhằm hướng mọi nguồn lực hiện có của ngân hàng vào việc phục vụ tốt hơn nhu cầu khách hàng và đạt được các mục tiêu của ngân hàng.

· Marketing ngân hàng là một chức năng của hoạt động quản trị nhằm hướng dòng chảy sản phẩm dịch vụ ngân hàng phục vụ những nhóm khách hàng đã chọn của ngân hàng.

Tóm lại, do việc nghiên cứu, khai thác Marketing trong lĩnh vực ngân hàng của mỗi tác giả ở những góc độ và thời gian khác nhau đã đưa ra những quan điểm khác nhau trên. Tuy nhiên, các quan điểm đều có sự thống nhất về những vấn đề cơ bản của Marketing ngân hàng, đó là:

· Việc sử dụng Marketing vào lĩnh vực ngân hàng phải dựa vào những nguyên tắc, nội dung và phương châm của Marketing hiện đại.

· Quá trình Marketing ngân hàng thể hiện sự thống nhất giữa nhận thức và hành động của ngân hàng về thị trường, nhu cầu khách hàng và năng lực của ngân hàng. Do vậy, ngân hàng cần định hướng hoạt động của các bộ phận và toàn thể đội ngũ nhân viên ngân hàng vào việc tạo dựng, duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng - đây là yếu tố quyết định sự sống còn của ngân hàng trên thị trường.

· Nhiệm vụ then chốt của Marketing ngân hàng là xác định được nhu cầu, mong muốn của khách hàng và cách thức đáp ứng nó một cách hiệu quả hơn các đối thủ cạnh tranh.

· Marketing ngân hàng không coi lợi nhuận là mục tiêu hàng đầu và duy nhất mà cho rằng lợi nhuận là mục tiêu cuối cùng và thước đo khả năng Marketing của mỗi ngân hàng.

2. Vai trò của Marketing ngân hàng

Hoạt động Marketing thâm nhập vào lĩnh vực ngân hàng muộn hơn so với sản xuất hàng hóa lưu thông. Tại Mỹ, thập niên 60 là giai đoạn phát triển của Marketing trong hoạt động ngân hàng bán lẻ. Tại châu Âu, đến thập niện 70 Marketing mới trở thành đề tài được thảo luận rộng rãi trong các ngân hàng Anh quốc.

Ngày nay, các định chế ngân hàng hoạt động trong sự biến động không ngừng của môi trường kinh doanh và cuộc chiến giành giật thị trường diễn ra ngày càng gay gắt cả trong và ngoài nước. Do vậy, đòi hỏi các ngân hàng phải lựa chọn lại cấu trúc và điều chỉnh cách thức hoạt động cho phù hợp với môi trường, nâng cao khả năng khám phá cơ hội kinh doanh và vị thế cạnh tranh. Điều này chỉ được thực hiện tốt khi các giải pháp Marketing đi đúng hướng và thiết yếu đối với mọi loại hình ngân hàng trong nền kinh tế thị trường. Vì vậy, vai trò của Marketing được thể hiện như sau:

a) Marketing tham gia vào việc giải quyết những vấn đề kinh tế cơ bản của hoạt động kinh doanh ngân hàng

Trước hết, ngân hàng thương mại là một tổ chức kinh doanh tiền tệ trên thị trường tài chính. Nó thực hiện nhiều nghiệp vụ trong và ngoài nước với những đặc trưng cơ bản là: sự thương phẩm hóa tiền vốn, thị trường hóa hoạt động kinh doanh, sự cực đại hóa hiệu ích sinh lời tiền vốn, tự cân đối vốn, tự chủ và tự chịu trách nhiệm về kết quả kinh doanh. Đồng thời, ngân hàng còn là công cụ chính trong việc thực hiện phân bổ vốn và cung cấp dịch vụ tài chính cho nền kinh tế.

Hoạt động của ngân hàng gắn liền với sự phát triển của nền kinh tế và trở thành bộ phận quan trọng trong cơ chế vận hành nền kinh tế của mỗi quốc gia. Ngân hàng giống như các doanh nghiệp phải lựa chọn và giải quyết những vấn đề kinh tế cơ bản của hoạt động kinh doanh với sự hỗ trợ đắc lực của Marketing, cụ thể như sau:

· Phải xác định được loại sản phẩm, dịch vụ mà ngân hàng cần cung ứng ra thị trường. Bộ phận Marketing sẽ giải quyết vấn đề này, thông qua các hoạt động như tổ chức thu thập thông tin thị trường, nghiên cứu hành vi tiêu dùng, cách thức sử dụng sản phẩm, dịch vụ và lựa chọn ngân hàng của khách hàng, nghiên cứu nhu cầu sử dụng các sản phẩm dịch vụ ngân hàng của khách hàng cá nhân và khách hàng doanh nghiệp, nghiên cứu chủng loại sản phẩm dịch vụ mà các định chế tài chính khác đang cung ứng trên thị trường. Đó là những căn cứ quan trọng để ban lãnh đạo của ngân hàng quyết định loại sản phẩm dịch vụ cung ứng ra thị trường cả hiện tại và tương lai. Đây là những vấn đề kinh tế quan trọng vì nó quyết định phương thức hoạt động, kết quả hoạt động, khả năng cạnh tranh cùng vị thế của mỗi ngân hàng trên thị trường.

· Tổ chức quá trình cung ứng sản phẩm dịch vụ và hoàn thiện mối quan hệ trao đổi giữa khách hàng và ngân hàng trên thị trường. Quá trình cung ứng sản phẩm dịch vụ ngân hàng với sự tham gia đồng thời của 3 yếu tố: cơ sở vật chất kỹ thuật công nghệ, đội ngũ nhân viên trực tiếp và khách hàng. Mỗi yếu tố đều tác động trực tiếp đến chất lượng quá trình cung ứng sản phẩm dịch vụ và mối quan hệ của ngân hàng và khách hàng. Bộ phận Marketing của ngân hàng cần có nhiều biện pháp khác nhau để kết hợp chặt chẽ các yếu tố và các bộ phận trong ngân hàng. Đặc biệt là khai thác lợi thế của từng yếu tố thông qua các chiến lược phát triển kỹ thuật công nghệ, chiến lược đào tạo nhân lực và chiến lược khách hàng phù hợp với từng ngân hàng. Do đó, Marketing đã góp phần to lớn trong việc nâng cao chất lượng sản phẩm dịch vụ, tạo uy tín hình ảnh, tăng sức mạnh cạnh tranh của ngân hàng. Thực tế cho thấy, các nhà kinh doanh ngân hàng đã sử dụng Marketing trong tổ chức cung ứng sản phẩm dịch vụ một cách năng động, sáng tạo theo những định hướng khác nhau. Các ngân hàng Anh quốc tập trung vào việc phát triển mạng lưới ngân hàng. Các ngân hàng Mỹ chú tâm vào việc nghiên cứu, nắm bắt sự phản hồi của khách hàng và phát triển sản phẩm, dịch vụ mới, điều chỉnh thời gian giao dịch cho phù hợp với thời gian của khách hàng. Trong thời gian gần đây, các nhà quản lý ngân hàng quan tâm đến đào tạo kiến thức Marketing cho các đội ngũ cán bộ nhân viên. Đây là kiến thức bắt buộc của mọi nhân viên ngân hàng.

· Giải quyết hài hòa các mối quan hệ lợi ích giữa khách hàng - nhân viên và lãnh đạo ngân hàng. Bộ phận Marketing giúp lãnh đạo ngân hàng giải quyết tốt các mối quan hệ trên thông qua các hoạt động như tham gia xây dựng và điều chỉnh chính sách lãi, phí, kích thích hấp dẫn phù hợp với từng loại khách hàng, khuyến khích nhân viên phát minh sáng kiến, cải tiến các hoạt động, thủ tục, nghiệp vụ nhằm cung cấp cho khách hàng nhiều tiện ích, lợi ích trong sử dụng sản phẩm dịch vụ ngân hàng. Bộ phận này còn tham gia vào việc xây dựng các cơ chế, chính sách có liên quan trực tiếp đến lợi ích của khách hàng, nhân viên ngân hàng như chính sách tiền lương, tiền thưởng, trợ cấp phúc lợi, dịch vụ dành cho nhân viên, cơ chế phân phối tài chính, chính sách ưu đãi khách hàng và hoàn thiện các mối quan hệ giao tiếp khác…Các mối quan hệ trên không chỉ là động lực thúc đẩy kết quả hoạt động của ngân hàng và khách hàng, mà nó còn trở thành công cụ để duy trì và phát triển mối quan hệ giữa ngân hàng và khách hàng.   

b) Marketing trở thành cầu nối gắn kết hoạt động của ngân hàng với thị trường

Thị trường vừa là đối tượng phục vụ, vừa là môi trường hoạt động của các ngân hàng. Hoạt động của ngân hàng và thị trường có mối quan hệ tác động hữu cơ và ảnh hưởng trực tiếp lẫn nhau. Do đó, hiểu được nhu cầu thị trường để gắn chặt chẽ hoạt động của ngân hàng với thị trường sẽ làm cho hoạt động của ngân hàng có hiệu quả cao. Điều này sẽ được thực hiện tốt thông qua cầu nối Marketing, bởi vì Marketing giúp ngân hàng nhận biết được sự biến động của thị trường và nhu cầu của khách hàng về sản phẩm dịch vụ. Mặt khác, Marketing là công cụ dẫn dắt hướng chảy của tiền vốn, khai thác khả năng huy động vốn, phân chia vốn theo nhu cầu của thị trường một cách hợp lý. Nhờ có Marketing mà lãnh đạo ngân hàng có thể phối kết hợp và định hướng hoạt động của tất cả các bộ phận và toàn thể nhân viên ngân hàng vào việc đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu của khách hàng.
c) Marketing góp phần tạo vị thế cạnh tranh của ngân hàng

Quá trình tạo lập vị thế cạnh tranh của ngân hàng có liên quan chặt chẽ đến việc tạo ra những sản phẩm dịch vụ khác biệt và chỉ rõ lợi thế cạnh tranh của sản phẩm dịch vụ trên thị trường mục tiêu, đồng thời làm cho khách hàng thấy được lợi ích thực tế từ những sản phẩm dịch vụ đó. Do vậy, việc tạo lập vị thế cạnh tranh của sản phẩm dịch vụ ngân hàng phụ thuộc khá lớn vào khả năng, trình độ Marketing của mỗi ngân hàng. Điều này đòi hỏi bộ phận Marketing phải nhận thức được đầy đủ cả về khả năng của ngân hàng, các kỹ thuật được sử dụng và nhu cầu cụ thể của thị trường mục tiêu.

Để tạo được vị thế cạnh tranh, bộ phận Marketing ngân hàng thường tập trung giải quyết 3 vấn đề lớn:

· Phải tạo được tính độc đáo của sản phẩm dịch vụ. tính độc đáo phải mang lợi thế của sự khác biệt trong nhận thức của khách hàng. Lợi thế của sự khác biệt không nhất thiết phải được tạo ra trên toàn bộ quá trình cung ứng sản phẩm dịch vụ mà có thể chỉ ở một vài yếu tố mang lại sự độc đáo, mới lạ. Ví dụ: Ngân hàng Lloyds đã tạo sự khác biệt thông qua quảng cáo, đặc biệt khuếch trương biểu tượng con ngựa đen, trong khi tổ chức Fessi Direct lại tập trung vào cạnh tranh bằng hệ thống phân phối rộng khắp.

· Phải làm rõ được tầm quan trọng của sự khác biệt đối với khách hàng. Nếu chỉ tạo ra sự khác biệt thì chưa đủ để tạo ra lợi thế cạnh tranh của ngân hàng. Điều quan trọng là sự khác biệt đó phải có tầm quan trọng đối với khách hàng, có giá trị thực tế và được họ coi trọng thực sự. Một sự khác biệt của ngân hàng nếu không được khách hàng coi trọng thì bộ phận Marketing phải mọi cách điều chỉnh để lợi thế về sự khác biệt thực sự có ý nghĩa đối với khách hàng. Mặt khác, bộ phận này phải làm rõ lợi thế về sự khác biệt của khách hàng thông qua chiến dịch tuyên truyền quảng cáo.

· Khả năng duy trì lợi thế về sự khác biệt của ngân hàng. Sự khác biệt phải được ngân hàng tiếp tục duy trì, đồng thời phải có hệ thống biện pháp để chống lại sự sao chép của các đối thủ cạnh tranh, có như vậy lợi thế cạnh tranh mới được duy trì. Trong lĩnh vực ngân hàng, sản phẩm dịch vụ rất dễ bị các đối thủ sao chép. Do đó, ưu thế dựa trên sự khác biệt của sản phẩm dịch vụ ngân hàng rất khó duy trì lâu dài. Ngân hàng Nud Lauet tạo ưu thế khác biệt nhờ vào hoàn thiện và phát triển rộng khắp mạng lưới, sau khi họ không thành công trong các chương trình tạo ưu thế bằng đặc điểm riêng của sản phẩm dịch vụ.

Thông qua việc chỉ rõ và duy trì lợi thế của sự khác biệt, Marketing giúp ngân hàng phát triển và ngày càng nâng cao vị thế cạnh tranh trên thị trường.   

II. ĐẶC ĐIỂM CỦA MARKETING NGÂN HÀNG

1. Marketing ngân hàng là loại hình Marketing dịch vụ tài chính

Các ngành dịch vụ rất đa dạng và phong phú, thuộc nhiều loại hình khác nhau như dịch vụ phi thương mại khu vực Nhà nước và tư nhân bao gồm: bệnh viện, trường học, cơ quan hậu cần quân đội, cảnh sát, nhà thờ, các tổ chức từ thiện, các trường dân lập…và dịch vụ thuộc lĩnh vực thương mại như công ty hàng không, bảo hiểm, khách sạn, ngân hàng…

Dịch vụ bao gồm nhiều loại hình hoạt động, do đó cũng có nhiều cách tiếp cận khác nhau. Theo Philip Kotler: “Dịch vụ là một hoạt động hay lợi ích cung ứng nhằm để trao đổi, chủ yếu là vô hình và không dẫn đến chuyển quyền sở hữu”. Việc thực hiện dịch vụ có thể gắn liền hoặc không gắn liền với sản phẩm vật chất như khi đi máy bay, thuê phòng ở khách sạn, đưa xe máy đi bảo dưỡng, gửi tiền, vay tiền, chuyển tiền ở ngân hàng, tư vấn tài chính…..

Do vậy, việc nghiên cứu các đặc điểm của dịch vụ sẽ là căn cứ để tổ chức tốt quá trình Marketing ngân hàng. Đặc điểm dịch vụ ngân hàng sẽ ảnh hưởng khá lớn đến cách thức sử dụng kỹ thuật Marketing. Sản phẩm dịch vụ ngân hàng có những đặc điểm khác biệt, đó là tính phi vật chất, tính đồng thời giữa quá trình sản xuất và tiêu dùng, tính không đồng nhất của dịch vụ và quá trình cung ứng dịch vụ. Những đặc điểm này ảnh hưởng không nhỏ đến việc quản lý dịch vụ, đặc biệt là tổ chức hoạt động Marketing của ngân hàng.

· Tính phi vật chất của sản phẩm dịch vụ ngân hàng:

Sự sản xuất ra dịch vụ là quá trình tạo ra một giá trị kinh tế phi vật chất, không hiện hữu. Do đó, trước khi mua khách hàng không nhìn thấy, không thể nắm giữ được, đặc biệt là họ khó khăn trong đánh giá chất lượng sản phẩm dịch vụ trước, trong quá trình mua và sau khi mua.  

Để giảm bớt sự không chắc chắn khi sử dụng sản phẩm dịch vụ ngân hàng, khách hàng buộc phải tìm kiếm các dấu hiệu chứng tỏ chất lượng sản phẩm dịch vụ. Đó là địa điểm giao dịch, trang thiết bị kỹ thuật công nghệ, trình độ cán bộ quản lý và nhân viên, đặc biệt là các mối quan hệ cá nhân và uy tín, hình ảnh của ngân hàng.

Về phía ngân hàng, để củng cố niềm tin của khách hàng, họ đã nâng cao nghệ thuật sử dụng các kỹ thuật Marketing như tăng tính hữu hình của sản phẩm dịch vụ cung ứng thông qua việc đưa ra hình ảnh, biểu tượng khi quảng cáo, nội dung quảng cáo không chỉ mô tả dịch vụ cung ứng mà còn tạo cho khách hàng đặc biệt chú ý đến những lợi ích mà sản phẩm dịch vụ đem lại. Đồng thời, Marketing phải cung cấp đầy đủ những thông tin cần thiết cho khách hàng về hiệu quả hoạt động của ngân hàng, trình độ kỹ thuật công nghệ và đôi ngũ nhân viên. Đặc biệt, các ngân hàng thường tạo bầu không khí làm việc tốt với điều kiện làm việc thuận lợi, tăng tinh thần trách nhiệm của nhân viên trong phục vụ khách hàng.

· Tính đồng thời của quá trình sản xuất và tiêu dùng sản phẩm dịch vụ ngân hàng 

Thực tế cho thấy, quá trình cung ứng sản phẩm dịch vụ của ngân hàng thường là những quy trình hoặc kinh nghiệm và quá trình cung ứng dịch vụ diễn ra đồng thời với quá trình tiêu thụ. Chính điều này đã làm cho sản phẩm dịch vụ ngân hàng không có khả năng lưu trữ. Vì vậy, các ngân hàng phải có hệ thống, phương pháp phục vụ nhanh với nhiều quầy, địa điểm giao dịch. Mỗi quầy phải giải quyết đầy đủ, kịp thời nhu cầu của khách hàng đồng thời phải luôn luôn được hoàn thiện để phù hợp với sự đòi hỏi ngày càng cao của khách hàng.

· Tính không đồng nhất

Trong khi các doanh nghiệp công nghiệp có thể sản xuất một khối lượng lớn hàng hóa được chuẩn hóa tốt nhằm đáp ứng các tiêu chuẩn đã được ấn định trước thì việc cung ứng dịch vụ của ngân hàng sẽ khác với những lần khác nhau, có nghĩa rằng việc cung ứng sản phẩm dịch vụ không nhất quán. Vì vậy, nó tạo ra những dịch vụ cùng loại nhưng không đồng nhất với nhau. Những dịch vụ cùng loại được thực hiện bởi những nhân viên khác nhau sẽ khác nhau, ngay cả khi chúng được thực hiện bởi cùng một người nhưng ở những thời điểm khác nhau cũng không giống nhau. Do đó, tính không đồng nhất không phải là không có mặt tích cực. Trong nhiều trường hợp, nó là nguồn phát sinh các chi phí bổ sung và phát sinh những đổi mới trong lĩnh vực dịch vụ.

Hoạt động cung ứng sản phẩm dịch vụ ngân hàng còn có một đặc điểm có liên quan chặt chẽ đến hoạt động Marketing, đó là trách nhiệm liên đới và dòng thông tin hai chiều giữa khách hàng và ngân hàng. Trách nhiệm liên đới là trách nhiệm không thành văn bản của ngân hàng trong quản lý tiền của khách hàng và trong nội dung tư vấn dành cho khách hàng, nhưng vẫn đòi hỏi ngân hàng và khách hàng phải có trách nhiệm với nhau trong giao dịch. Dòng thông tin hai chiều đòi hỏi cả khách hàng và ngân hàng phải cung cấp cho nhau những thông tin cần thiết, đầy đủ và chính xác. Đây là căn cứ để quyết định các giao dịch và là cơ sở của lòng tin để duy trì mối quan hệ lâu dài giữa khách hàng và ngân hàng.

2. Marketing ngân hàng là loại hình Marketing hướng nội

Marketing ngân hàng có tính phức tạp bởi tính đa dạng, nhạy cảm của hoạt động ngân hàng, đặc biệt là quá trình cung ứng sản phẩm dịch vụ ngân hàng có sự tham gia đồng thời của cơ sở vật chất kỹ thuật, khách hàng và nhân viên ngân hàng. Nhân viên là yếu tố quan trọng trong quá trình cung ứng, chuyển giao sản phẩm dịch vụ ngân hàng. Họ giữ vai trò quyết định cả về số lượng, kết cấu chất lượng sản phẩm dịch vụ cung ứng và mối quan hệ giữa khách hàng với ngân hàng. Chính họ đã tạo nên tính khác biệt hóa, tính cách của sản phẩm dịch vụ ngân hàng, tăng giá trị thực tế của sản phẩm dịch vụ cung ứng, khả năng thu hút khách hàng và vị thế cạnh tranh của ngân hàng. Những biện pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động của toàn thể nhân viên ngân hàng theo định hướng phục vụ khách hàng ngày càng tốt hơn, được gọi là Marketing hướng nội.

Như vậy, Marketing hướng nội chỉ rõ các nhà kinh doanh ngân hàng phải tập trung vào việc đào tạo để sử dụng có hiệu quả nguồn nhân lực hiện có của ngân hàng thông qua chiến lược phát triển nguồn nhân lực. Theo quan điểm nhân viên ngân hàng là khách hàng của chủ ngân hàng, những công việc mà nhân viên phải thực hiện chính là những sản phẩm mà chủ ngân hàng cần bán cho họ. Điều này đòi hỏi chủ ngân hàng phải nắm bắt được nhu cầu, mong muốn của nhân viên và phải tạo điều kiện thuận lợi để thực hiện tốt công việc của họ. Thực hiện Marketing đối nội, đòi hỏi lãnh đạo ngân hàng phải tập trung vào việc đào tạo nâng cao trình độ toàn diện cho nhân viên ngân hàng, đặc biệt là phổ cập kiến thức Marketing cho toàn bộ cán bộ nhân viên và coi đây là kiến thức kinh doanh tối thiểu bắt buộc, thực hiện tiêu chuẩn hóa cán bộ theo hướng đa năng. Đồng thời, các ngân hàng còn đưa ra những cơ chế chính sách về tiền lương, tiền thưởng, chế độ đãi ngộ để khuyến khích nhân viên tích cực làm việc, hoàn thiện cơ cấu tổ chức, sắp xếp bố trí hợp lý đội ngũ nhân viên, đặc biệt là nhân viên trực tiếp phục vụ khách hàng, tăng cường giáo dục truyền thống, xây dựng phong cách văn hóa riêng của ngân hàng - văn hóa kinh doanh ngân hàng.     

3. Marketing ngân hàng là loại hình Marketing quan hệ

Marketing quan hệ đòi hỏi bộ phận Marketing phải xây dựng được những mối quan hệ lâu bền, tin tưởng lẫn nhau và cung có lợi cho cả khách hàng và ngân hàng bằng việc luôn giữ đúng những cam kết, cung cấp cho nhau những sản phẩm dịch vụ chất lượng cao với giá cả hợp lý, tăng cường các mối quan hệ về kinh tế, kỹ thuật, nâng cao sự tin tưởng giúp nhau cùng phát triển. Thực tế cho thấy, trong hoạt động ngân hàng có khá nhiều mối quan hệ đan xen, phức tạp. Do đó, đòi hỏi bộ phận Marketing phải hiểu được các mối quan hệ nhất là quan hệ giữa khách hàng với ngân hàng và sự tác động qua lại giữa để có các biện pháp khai thác, kết hợp hài hòa nhằm nâng cao chất lượng hoạt động của cả khách hàng và ngân hàng.

Marketing quan hệ đặt ra cho bộ phận Marketing cần tập trung mọi nguồn lực vào việc hoàn thiện mối quan hệ trao đổi giữa khách hàng và ngân hàng, đặc biệt là duy trì khách hàng hiện tại và thu hút khách hàng tiềm năng. Việc ngân hàng quan tâm đến lực lượng khách hàng nào sẽ liên quan chặt chẽ đến định hướng hoạt động và quyết định việc cung ứng sản phẩm dịch vụ trong tương lai của ngân hàng.

Marketing quan hệ còn nhấn mạnh chất lượng sản phẩm dịch vụ của ngân hàng phụ thuộc vào nhiều yếu tố nhưng phụ thuộc nhiều hơn vào mối quan hệ giữa các cá nhân của các bên tham gia. Để quản lý tốt và phát triển các mối quan hệ, bộ phận Marketing ngân hàng phải tiến hành phân loại các mối quan hệ, theo mức độ quan trọng khác nhau. Những mối quan hệ quan trọng cần giao cho các bộ phận có năng lực phụ trách, theo dõi diễn biến và có biện pháp để duy trì và phát triển cho phù hợp với chiến lược kinh doanh của ngân hàng. Đồng thời, ngân hàng phải có kế hoạch để phát triển các mối quan hệ mới, dài hạn cùng với những mục tiêu chiến lược.

Như vậy, Marketing quan hệ sẽ giảm bớt thời gian thực hiện các nghiệp vụ kinh doanh của ngân hàng, nhất là chuyển trạng thái của các giao dịch từ chỗ đang được thương lượng nhanh chóng chuyển sang thực hiện các cam kết giữa hai bên. Kết quả lớn nhất của Marketing quan hệ là đảm bảo cho hoạt động của ngân hàng được xây dựng trên cơ sở các mối quan hệ kinh doanh tốt. Đó là sự hiểu biết, tin tưởng, sự phụ thuộc lẫn nhau và hỗ trợ nhau cùng phát triển bền vững.    

III. MARKETING MIX TRONG HỌAT ĐỘNG NGÂN HÀNG

1. Khái niệm

Marketing mix là tập hợp các biến số marketing mà ngân hàng có thể kiểm soát nhằm đáp ứng nhu cầu của thị trường mục tiêu.

2. Các thành phần của marketing mix trong hoạt động ngân hàng

Chiến lược marketing của các ngân hàng được xây dựng trên cơ sở phân tích các yếu tố môi trường marketing để đưa ra các biện pháp phù hợp với đặc điểm điều kiện hoạt động kinh doanh trong từng thời kỳ của ngân hàng. Chiến lược marketing ngân hàng bao gồm các mục tiêu marketing và 5 nội dung (5P): sản phẩm (Product), giá cả (Price), phân phối (Place), truyền thông cổ động (Promotion), con người (Person), Bằng chứng 

Sự sắp xếp, phối hợp giữa 5 nội dung trên cho phù hợp với điều kiện cụ thể của mỗi ngân hàng được gọi là marketing hỗn hợp (marketing mix). Nội dung của sản phẩm, giá, phân phối, truyền thông cổ động và nhân viên tiếp xúc vừa là chính sách, vừa là công cụ kỹ thuật marketing để các ngân hàng thỏa mãn nhu cầu của khách hàng thị trường tài chính.

Marketing ngân hàng vừa là khoa học, vừa là nghệ thuật, vừa là một nghề. Phương pháp nghiên cứu của marketing ngân hàng được hình thành trên cơ sở các nguyên tắc và phương pháp khoa học về thu thập và xử lý thông tin, về mối quan hệ giữa ngân hàng và khách hàng trên thị trường. Những người làm công tác marketing cần được đào tạo kỹ năng nghề nghiệp theo những nội dung các chương trình cụ thể, có khả năng phát hiện, nhận thức đầy đủ, thấu đáo, chuẩn xác các kỹ thuật marketing và sử dụng một cách hữu hiệu trong hoạt động kinh doanh ngân hàng.

IV. KHÁCH HÀNG TRONG HOẠT ĐỘNG NGÂN HÀNG

1. Khái niệm

“ Là tập hợp các cá nhân hay tổ chức có nhu cầu sử dụng sản phẩm, dịch vụ của ngân hàng” 

 - Khách hàng tiêu dùng (cá nhân – hộ gia đình)

 - Khách hàng doanh nghiệp 

2. Đặc điểm khách hàng trong hoạt động ngân hàng

a. Khách hàng cá nhân và hộ gia đình (tiêu dùng)

· Những người đóng vai trò chủ chốt và quyết định trong gia đình trong việc mua dịch vụ của ngân hàng

· Khách hàng nhiều và phân tán về mặt địa lý

· Thói quen thích giao dịch ở những địa điểm thuận tiện, gần

· Nhu cầu nhỏ, đàn hồi cao

· Ít có những mối quan hệ qua lại, ràng buộc với các ngân hàng

· Thông thường việc giao dịch là để phục vụ cho đời sống và sinh hoạt

b. Khách hàng tổ chức

· Số lượng người mua ít hơn so với loại thị trường là các cá nhân và hộ gia đình

· Thường tập trung về mặt địa lý

· Có nhiều người tham gia vào tiến trình ra quyết định

· Có một bộ phận chuyên đảm trách việc giao dịch

· Mối quan hệ giữa khách hàng và ngân hàng thường gần gũi hơn

· Quyết định mua thường kéo dài và phức tạp

· Hành vi giao dịch là trực tiếp và có nhân nhượng lẫn nhau
3. Quá trình quyết định sử dụng sản phẩm, dịch vụ ngân hàng của khách hàng


a. Giai đoạn trước khi mua

Quyết định mua và sử dụng dịch vụ được thực hiện trong giai đoạn trước khi mua. Tại thời điểm này, nhu cầu và kỳ vọng của các cá nhân và tổ chức rất quan trọng vì chúng ảnh hưởng đến những gì mà các khách hàng tiềm năng xem xét khi lựa chọn dịch vụ cũng như nhà cung cấp

Nếu việc mua sắm có tính thường xuyên và rủi ro khá thấp thì khách hàng có thể nhanh chóng lựa chọn và sử dụng dịch vụ của một nhà cung cấp cụ thể nào đó. Trong trường hợp khách hàng đang xem xét sử dụng một dịch vụ nào đó lần đầu tiên hoặc có tác động lớn đến cuộc sống của mình thì khách hàng có thể tiến hành việc tìm kiếm thông tin chuyên sâu. Bước tiếp theo là xác định những nhà cung cấp tiềm năng và so sánh giữa lợi ích và rủi ro của từng phương án trước khi đưa ra quyết định cuối cùng

Yếu tố rủi ro mà khách hàng có thể nhận biết được trong lĩnh vực dịch vụ phụ thuộc khá nhiều vào kinh nghiệm và lòng tin nên sẽ khó đánh giá trước khi mua và sử dụng dịch vụ. những khách hàng sử dụng dịch vụ lần đầu tiên là những người rơi vào tình trạng không chắc chắn cao hơn so với những người đã từng sử dụng hoặc có sự tư vấn của một người đã từng sử dụng. Nhận thức về rủi ro phản ánh sự đánh giá của khách hàng về khả năng gặp phải kết quả không mong đợi.

Khi khách hàng cảm thấy không thoải mái vì các rủi ro thì họ có thể sử dụng nhiều phương pháp khác nhau để giảm thiểu những rủi ro trong giai đoạn trước khi mua sắm. Để giúp khách hàng giảm bớt những rủi ro mà họ có thể nhận thấy, các nhà cung cấp dịch vụ có thể thực hiện chiến lược giáo dục cho họ về những thuộc tính của sản phẩm, mô tả các loại người sử dụng có thể hưởng lợi nhiều nhất từ các dịch vụ và đưa ra các lời khuyên về cách thức có được kết quả tốt nhất.  

b. Giai đoạn thực hiện dịch vụ 

Sau khi quyết định mua một dịch vụ cụ thể nào đó, khách hàng sẽ liên hệ với nhà cung cấp dịch vụ đã chọn. Giai đoạn này thường bắt đầu với việc khách hàng nộp giấy yêu cầu, đề nghị hoặc phiếu đặt hàng. Khách hàng có thể liên hệ trực tiếp với nhân viên của nhà cung cấp hoặc thông qua các công cụ phi cá nhân khác như máy tính. Trong những dịch vụ có mức độ giao tiếp cao giữa khách hàng và nhà cung cấp như nhà hàng, khách sạn, cơ sở chăm sóc sức khỏe thì khách hàng có thể tham gia tích cực hơn trong quá trình thực hiện dịch vụ, thường thì họ sẽ trải nghiệm qua nhiều yếu tố trong quá trình chuyển giao dịch vụ và chúng có thể cung cấp cho họ các dấu hiệu về chất lượng dịch vụ.

Môi trường phục vụ: bao gồm tất cả những thuộc tính hữu hình mà khách hàng có thể thấy như bề ngoài của tòa nhà, vật trang trí nội thất, máy móc, thiết bị, hương thơm, bụi bặm, tiếng ồn. Ngoài ra, sự hiện diện và hành vi của khách hàng khác cũng có thể tham gia vào quá trình tạo ra các kỳ vọng và nhận thức về chất lượng dịch vụ. 

Nhân viên phục vụ: là yếu tố quan trọng nhất trong khi cung cấp các dịch vụ có mức độ giao tiếp cao - là người giao tiếp trực tiếp mặt đối mặt với khách hàng. Những khách hàng am tường dịch vụ thường kỳ vọng các nhân viên phục vụ phải tuân theo một khuôn khổ nào đó và nếu các nhân viên tỏ ra xa rời khuôn khổ sẽ làm cho khách hàng không hài lòng. Nếu đứng về phía nhân viên, việc thực hiện dịch vụ hiệu quả thường có sự kết hợp giữa các kỹ năng có được thông qua học tập của những người có đúng kiểu tính cách.

Các dịch vụ hỗ trợ: bao gồm các vật liệu và thiết bị hỗ trợ cùng với các quá trình ở “hậu trường” cho phép những nhân viên ở tuyến đầu thực hiện tốt công việc của mình. Điều này rất quan trọng vì nhiều nhân viên giao tiếp trực tiếp với khách hàng không thể thực hiện công việc của mình nếu không nhận được các dịch vụ hỗ trợ từ các nhân viên hỗ trợ khác.

Khách hàng khác: khi khách hàng sử dụng các dịch vụ có sự tham gia trực tiếp của khách hàng thì họ thường có cảm giác gần gũi với các khách hàng khác. Trong trường hợp có một khách hàng có thái độ không tốt sẽ làm giảm đi sự trải nghiệm về chất lượng dịch vụ của những khách hàng khác. Do đó, các nhà quản lý cần phải dự kiến và có kế hoạch dự phòng với các kiểu rủi ro     

c. Giai đoạn sau khi mua

Trong giai đoạn này, khách hàng tiếp tục một quá trình họ đã bắt đầu trong giai đoạn thực hiện dịch vụ - đánh giá chất lượng dịch vụ và sự hài lòng / thất vọng với sự trải nghiệm dịch vụ của họ. Kết quả của quá trình này sẽ ảnh hưởng đến dự tính tương lai của khách hàng như họ sẽ trung thành với nhà cung cấp dịch vụ hoặc chuyển sang nhà cung cấp dịch vụ khác, họ sẽ có những bình luận tích cực/tiêu cực cho gia đình, người thân, đồng nghiệp….về nhà cung cấp dịch vụ. Khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ bằng cách so sánh những gì họ kỳ vọng với những gì họ trải nghiệm. 

V. KHÁI NIỆM – ĐẶC ĐIỂM CỦA SẢN PHẨM, DỊCH VỤ NGÂN HÀNG 

1. Khái niệm

“Sản phẩm, dịch vụ ngân hàng là một dạng hoạt động, một quá trình, một kinh nghiệm được cung ứng bởi ngân hàng nhằm đáp ứng một nhu cầu và mong muốn của khách hàng mục tiêu.”

Các ngân hàng thiết kế một sản phẩm dựa trên quan niệm là tập hợp các lợi ích mang đến sự thỏa mãn khách hàng mục tiêu. Các dịch vụ ngân hàng cung cấp cho khách hàng bao gồm:

· Các dịch vụ tiền gửi ký thác; 

· Các dịch vụ cho vay

· Các dịch vụ thanh toán

· Các dịch vụ tư vấn

· Các dịch vụ liên quan đến hoạt động kinh doanh chứng khoán

· Dịch vụ cho thuê két sắt

· Các dịch vụ về thẻ

· Các dịch vụ cung cấp thông tin

2. Đặc điểm của sản phẩm, dịch vụ ngân hàng

Theo các chuyên gia ngân hàng, sản phẩm dịch vụ ngân hàng có hai thuộc tính cơ bản quyết định toàn bộ quá trình hình thành, cung ứng, quản lý và khai thác sản phẩm của các ngân hàng như sau:

· Thuộc tính dịch vụ: tính vô hình, tính không đồng nhất, tính trọn gói, tính không thể tách rời giữa việc sản xuất và tiêu dùng, tính không tồn kho. Tùy theo từng loại dịch vụ của ngân hàng mà sự kết hợp các yếu tố trên một cách tương xứng.

· Thuộc tính tài chính: là tính riêng tư, bảo mật và sự nhạy cảm về các thông tin kiên quan đến tài chính của một cá nhân, một tổ chức bất kỳ. Thuộc tính tài chính được xem là một trong những trở ngại hoặc rào cản lớn nhất của các tổ chức cung cấp dịch vụ ngân hàng trong quá trình hình thành, cung ứng, khai thác và quản lý các sản phẩm.  
VI. CÁC HỆ THỐNG SẢN XUẤT DỊCH VỤ NGÂN HÀNG

1. Hệ thống sản xuất dịch vụ kiểu 1

Hệ thống này được thể hiện qua sơ đồ sau:


Đối với hệ thống kiểu này cần chú ý đến những vấn đề sau:

· Sự tham gia của người hưởng dịch vụ - khách hàng: đây là sự tham gia tích cực. Sự tác động giữa hai con người này tồn tại chủ yếu dưới dạng các dòng thông tin.

· Tác động của dịch vụ cung ứng đến người hưởng dịch vụ - khách hàng và người cung ứng dịch vụ

· Chất lượng của dịch vụ cung ứng có thể được đánh giá trái ngược nhau tùy theo từng người và tùy thuộc vào trạng thái, hoàn cảnh của người cung ứng dịch vụ lẫn người hưởng dịch vụ trong quá trình thực hiện dịch vụ.  

2. Hệ thống sản xuất dịch vụ kiểu 2

Hệ thống này được thể hiện qua sơ đồ sau:


Trong hệ thống này sự tham gia của người hưởng dịch vụ, tác động của dịch vụ cung ứng và chất lượng dịch vụ có các đặc điểm riêng:

· Sự tham gia của người hưởng dịch vụ trong hệ thống 2 có tầm quan trọng và có tính quyết định. Nó đòi hỏi thái độ tích cực, kiến thức, kinh nghiệm trong việc sử dụng các cơ sở vật chất.

· Tác động của dịch vụ cung ứng với khách hàng và cơ sở vật chất

· Chất lượng của dịch vụ cung ứng phụ thuộc vào hai nhân tố: sản phẩm và việc sử dụng của người hưởng dịch vụ (thái độ, kiến thức, kinh nghiệm). Do đó, sự đánh giá chất lượng cũng bớt chủ quan vì còn một người liên quan đến hệ thống. 

3. Hệ thống sản xuất dịch vụ kiểu 3

Đây là sự kết hợp của hai kiểu hệ thống trên, được thể hiện qua sơ đồ sau: 


Trong hệ thống này, cần chú ý các đặc điểm sau:

· Số lượng các yếu tố nhiều, các mối quan hệ chằng chịt, làm cho hệ thống trở nên phức tạp

· Sự tham gia của người hưởng dịch vụ sẽ bị điều tiết bởi người thứ hai và của cả sản phẩm và mang tính thụ động

· Chất lượng dịch vụ chịu sự tác động của nhiều yếu tố:

+ Chất lượng của sản phẩm dịch vụ 

+ Thái độ và sự thành thạo của người cung ứng dịch vụ

+ Thông tin do người hưởng dịch vụ cung cấp, hiểu biết, kinh nghiệm của họ trong tiêu dùng dịch vụ

+ Sự mong đợi của cả hai người đối với dịch vụ và những đánh giá về dịch vụ.

· Sự tác động ngược trở lại của dịch vụ đối với ba yếu tố còn lại.  

Trên đây là ba kiểu hệ thống sản xuất dịch vụ cơ bản nhất thường gặp. Hệ thống này không chỉ gặp trong các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ mà nó luôn tồn tại trong cuộc sống hằng ngày.

· Khái quát hóa kiểu hệ thống sản phẩm trong hoạt động ngân hàng:


· Các yếu tố của hệ thống sản xuất sản phẩm trong hoạt động ngân hàng:

· Khách hàng:

Trong hoạt động của ngân hàng, yếu tố này được miêu tả một cách thích hợp hơn  bằng từ khách hàng. Khách hàng là người tiêu dùng dịch vụ. Trong đa số các trường hợp, sự có mặt của khách hàng là không thể thiếu trong quá trình tạo ra dịch vụ ngân hàng. 

· Cơ sở vật chất kỹ thuật:

Sản phẩm được sử dụng để tạo ra dịch vụ, trong các doanh nghiệp dịch vụ tồn tại dưới nhiều hình thức: máy móc, tiện nghi, nhà cửa…Đây là cơ sở vật chất cần thiết cho việc tạo ra dịch vụ ngân hàng, được phân thành hai loại:

· Các vật dụng cần thiết cho dịch vụ: gồm tất cả các đồ vật, bàn ghế, máy móc, dành cho nhân viên tiếp xúc hay khách hàng sử dụng hoặc cho cả hai để thực hiện dịch vụ

· Cơ sở vật chất bổ sung trong quá trình cung ứng dịch vụ: gồm tất cả những gì diễn ra xung quanh các công cụ cần thiết.

· Nhân viên tiếp xúc:

Người cung ứng dịch vụ là một cá nhân nào đó, thông qua sự tiếp xúc trực tiếp với khách hàng mà dịch vụ được tạo ra. Ở đây có thể dùng từ doanh nghiệp dịch vụ. Tuy nhiên, doanh nghiệp dịch vụ là một tập thể gồm nhiều cá nhân nhưng chỉ có những cá nhân có mối quan hệ trực tiếp với khách hàng, đây là những người trực tiếp tham gia vào hệ thống dịch vụ. Những người này được gọi là nhân viên tiếp xúc trực tiếp

Đây là những người được ngân hàng thuê để đảm nhiệm việc tiếp xúc trực tiếp với khách hàng. Trong một số hệ thống dịch vụ, yếu tố này không có. Ví dụ: quầy bán giải khát tự động, trạm điện thoại công cộng.  

· Dịch vụ:

Dịch vụ là yếu tố không thể thiếu được trong bất cứ hệ thống dịch vụ nào, là kết quả của hệ thống  dịch vụ. Hay nói một cách chính xác ơn, dịch vụ là kết quả của những tác động qua lại giữa ba yếu tố cơ bản của hệ thống: khách hàng, cơ sở vật chất và nhân viên tiếp xúc. Mục tiêu mà nó hướng đến là sự thỏa mãn của khách hàng mục tiêu.

VII. KÊNH PHÂN PHỐI SẢN PHẨM TRONG HOẠT ĐỘNG NGÂN HÀNG

1. Khái niệm và đặc điểm kênh phân phối trong hoạt động NH 

a. Khái niệm 

Kênh phân phối trong hoạt động ngân hang là tập hợp các yếu tố tham gia trực tiếp vào quá trình đưa sản phẩm, dịch vụ của ngân hàng đến khách hàng. Nó bao gồm tổ chức, cá nhân và các phương tiện thực hiện các hoạt động đưa sản phẩm dịch vụ của ngân hàng đến với khách hàng. Hệ thống kênh phân phối tạo nên dòng chảy sản phẩm, dịch vụ từ ngân hàng đến khách hàng, hoàn thành việc trao đổi giữa khách hàng và ngân hàng trên thị trường.

b. Đặc điểm kênh phân phối trong hoạt động ngân hàng

· Không có luồng sản phẩm chạy trong kênh

· Phân phối hình thức vật chất hóa của quyền sử dụng dịch vụ

· Do tính chất đặc biệt của dịch vụ ngân hàng mà hoạt động phân phối trực tiếp thường chiếm ưu thế

2. Tổ chức kênh phân phối trong hoạt động NH

a. Tổ chức kênh phân phối theo truyền thống 

· Các dạng kênh phân phối

· Kênh phân phối trực tiếp:

Kênh phân phối trực tiếp chứa đựng sự vận động và bán sản phẩm một cách trực tiếp giữa nhà cung cấp và khách hàng như mạng lưới chi nhánh truyền thống  


Chi nhánh là loại kênh truyền thống gắn với các trụ sở và hệ thống cơ sở vật chất tại những địa điểm nhất định. Đặc biệt là việc cung ứng sản phẩm, dịch vụ ngân hàng chủ yếu thực hiện bằng lao động thủ công của đội ngũ nhân viên ngân hàng. Vì vậy, việc sử dụng kênh phân phối này đòi hỏi có đội ngũ nhân viên đông và khách hàng phải đến giao dịch trực tiếp tại trụ sở hoặc tại quầy giao dịch của chi nhánh. Do đó, để bán được nhiều sản phẩm, dịch vụ và chiếm được thị phần lớn, các ngân hàng thường phát triển mạng lưới chi nhánh rộng khắp và luôn sẵn sàng cung ứng sản phẩm, dịch vụ cho khách hàng. Thực tế cho thấy, nhiều ngân hàng đã có một hệ thống các mạng lưới chi nhánh lớn, hoạt động rộng khắp trong thị trường quốc gia và quốc tế   

Chi nhánh của các ngân hàng có thể được tổ chức theo kiểu: chi nhánh cung cấp đầy đủ mọi dịch vụ ngân hàng; chi nhánh chỉ cung cấp một số loại sản phẩm dịch vụ cụ thể. Ngoài ra, còn có loại chi nhánh chỉ cung cấp một loại sản phẩm như: Quỹ tiết kiệm hay bàn thu đổi ngoại tệ.

· Kênh phân phối gián tiếp:

Kênh phân phối gián tiếp là dòng vận động của sản phẩm lưu chuyển thông qua các trung gian


Các tổ chức trung gian thực hiện các chức năng hữu ích trong việc mở rộng mức độ bao phủ của kênh phân phối. Việc bán hàng qua các tổ chức trung gian đòi hỏi các nỗ lực Marketing của ngân hàng phải hướng đến các tổ chức trung gian và khách hàng cuối cùng. 

· Các trung gian phân phối

· Đội ngũ bán hàng trực tiếp:

Trong những năm 1980, dưới áp lực của cạnh tranh từ các nhà cung cấp dịch vụ ngân hàng cũng như việc gia tăng về số lượng và tính phức tạp của các sản phẩm trên thị trường đã làm gia tăng đáng kế số lượng đội ngũ bán hàng trực tiếp.

Đội ngũ bán hàng trực tiếp đóng vai trò cầu nối trung gian giữa khách hàng và ngân hàng. Vai trò của đội ngũ bán hàng bao gồm cả việc bán hàng, xây dựng và phục vụ mối quan hệ lâu dài và bán chéo các sản phẩm khác. Đội ngũ nhân viên bán hàng trực tiếp phải có nhưng đặc trưng và năng lực nhất đinh để:

· Thu thập thông tin, lắng nghe và diễn đạt những thông tin kỹ thuật bằng những thuật ngữ thông dụng

· Kiểm soát tình huống, nhận trách nhiệm và truyền dẫn sự tin tưởng

· Thể hiện được sự thông hiểu toàn bộ dãy sản phẩm chào bán

· Nhận thức rõ về các thủ tục hành chính và các chính sách và có khả năng quản lý thời gian một cách có hiệu quả  

· Những chuyên gia tư vấn tài chính độc lập:

Các chuyên gia tư vấn tài chính cung cấp cho khách hàng những thông tin và tư vấn về hàng loạt các sản phẩm tài chính do những nhà cung dịch vụ ngân hàng khác nhau đưa ra. Tuy nhiên, các chuyên gia tư vấn tài chính độc lập chỉ phổ biến tại các nước có hoạt động ngân hàng phát triển như Anh, Hoa Kỳ. Các chuyên gia tư vấn tài chính hoạt động trên nền tảng hưởng hoa hồng từ việc bán giúp sản phẩm cho các hãng hoặc tính phí tư vấn khách hàng theo giờ. Các chuyên gia tư vấn tài chính độc lập tạo ra nhiều lựa chọn, sự thuận tiện và tiết kiệm cho khách hàng khi lựa chọn các dãy dịch vụ ngân hàng. Mặt khác, các chuyên gia tư vấn tài chính độc lập cam kết sẽ đưa ra những tư vấn độc lập và khách quan.    

b. Tổ chức kênh phân phối theo hiện đại 

Kênh phân phối điện tử là loại kênh phân phối không đòi hỏi sự tiếp xúc trực tiếp giữa người với người mà thông qua một công cụ điện tử để phân phối một/một số dịch vụ đã được thiết kế sẵn. Trong lĩnh vực ngân hàng, khách hàng đã dần trở nên quen thuộc với các máy rút tiền tự động (ATM), ngân hàng qua điện thoại và ngày nay là ngân hàng qua mạng

Hệ thống kênh phân phối điện tử cho phép độ bao phủ rộng, tính tự chủ của khách hàng cao, sử dụng nguồn lực của ngân hàng hiệu quả hơn nhưng mức độ kiểm soát cũng ít hơn, rủi ro nhiều, tính cá nhân hóa thấp.


VIII.  MARKETING QUAN HỆ

1. Khái niệm

Marketing quan hệ được đề cập đầu tiên vào những năm 1980 và đây là sự tiến triển với một sự quan tâm mới. Theo Berry: “Marketing quan hệ là một sự thu hút, duy trì trong các tổ chức đa dịch vụ nhằm nâng cao các quan hệ với khách hàng.”

Trong chiến lược tăng trường các ngân hàng nhằm thu hút các khách hàng mới và giữ các khách hàng hiện tại. “marketing quan hệ là một định hướng chiến lược marketing tập trung vào việc thiết lập, duy trì và củng cố mối quan hệ với các khách hàng nhằm đưa các khách hàng đến trạng thái trung thành với ngân hàng.”

Một quan điểm tiếp cận khác: “Marketing quan hệ là xây dựng những mối quan hệ lâu dài, tin tưởng lẫn nhau và đôi bên cùng có lợi với khách hàng (những người phân phối và cung cấp) bằng việc luôn hứa hẹn và cung cấp cho bên kia chất lượng cao, dịch vụ tốt, giá cả phải chăng, bằng việc tăng cường những mối quan hệ kinh tế - kỹ thuật và xã hội giữa các thành viên của cả hai bên.” 

2. Ba cấp độ của marketing quan hệ

Bên cạnh sự hài lòng cơ bản mà ngân hàng nỗ lực đem lại cho khách hàng, ngân hàng có thể tặng thêm cho họ một số lợi ích gia tăng mức độ hài lòng của họ ở ba cấp độ lợi ích được cung cấp thêm cho khách hàng:

· Marketing cấp I: tăng thêm cho khách hàng các lợi ích kinh tế hay tài chính bằng các lãi suất ưu đãi. Hình thức này thường được áp dụng cho các khách hàng nhỏ có giá trị giao dịch nhỏ: cá nhân và hộ gia đình

· Marketing cấp II: bên cạnh việc sử dụng công cụ kinh tế, ngân hàng còn sử dụng thêm công cụ xã hội: các mối quan hệ giữa nhân viên với khách hàng hoặc giữa các khách hàng với nhau nhằm giữ chân các khách hàng khác.. Đối tượng khách hàng là các doanh nghiệp vừa và nhỏ, tiểu thương.

· Marketing cấp III: sử dụng các mối quan hệ kinh tế, tài chính, xã hội kết hợp với các yếu tố cấu trúc của tổ chức. Để giữ chân và tạo sự ràng buộc lâu dài với khách hàng, ngân hàng thiết lập các cấu trúc của tổ chức như sử dụng hình thức tài trợ. Hình thức cấu trúc này chỉ áp dụng đối với các khách hàng là tổ chức và có giá trị giao dịch lớn,    

IX. MARKETING ĐỐI NỘI TRONG NGÂN HÀNG

1. Khái niệm

Marketing đối nội là tập hợp các chính sách, giải pháp tác động đến nhân viên tiếp xúc để họ cảm thấy hài lòng trong công việc của mình. Về bản chất, đó chính là các chính sách quản trị nhân sự nhưng được xem xét dưới góc độ marketing.

“Marketing đối nội là tập hợp những hoạt động mà ngân hàng thực hiện để phát triển, giáo dục và động viên nhân viên, xem họ như là khách hàng của ngân hàng.”

Khách hàng nội bộ - nhân viên của ngân hàng cũng giống như khách hàng bên ngoài – họ cũng muốn những nhu cầu của mình được thỏa mãn. Thông qua việc thỏa mãn các nhu cầu của khách hàng nội bộ, ngân hàng có thể chuyển giao một cách có hiệu quả hơn các sản phẩm, dịch vụ có chất lượng theo mong đợi của khách hàng bên ngoài.

Với những cách thức để đáp ứng nhu cầu của nhân viên, ngân hàng sẽ tăng cường việc động viên, giảm tỷ lệ nhân viên nghỉ việc và làm tăng mức độ hài lòng của nhân viên và tạo ra sự hài lòng, trung thành hơn từ các khách hàng bên ngoài. 

2. Tầm quan trọng của Marketing đối nội trong ngân hàng

Với tầm quan trọng của nhân tố con người trong quá trình cung ứng dịch vụ, vì vậy cần phải thừa nhận vị trí quan trọng của việc thu hút, đào tạo, phân bổ, động viên và duy trì đội ngũ nhân viên có phẩm chất, có phong cách, có kỹ năng nghiệp vụ, có khả năng tạo ra những dịch vụ thỏa mãn nhu cầu của các khách hàng.

Vai trò của marketing đối nội là phát triển văn hóa ngân hàng dựa trên việc phục vụ khách hàng có chất lượng ở mọi cấp độ của ngân hàng. Phục vụ khách hàng bên trong và bên ngoài ngân hàng đều đặc biệt quan trọng đối với các ngân hàng kinh doanh dịch vụ vì các dịch vụ thường không tách rời khỏi nhà cung cấp. 

Marketing đối nội nhằm khuyến khích những thái độ tích cực của nhân viên với hy vọng sẽ thu hút thêm khách hàng mới cho ngân hàng và tạo ra những khách hàng trung thành, những nhân viên tài năng nhất sẽ được thu hút vào để làm việc. Thỏa mãn khách hàng nội bộ sẽ gia tăng khả năng của ngân hàng trong việc thỏa mãn những khách hàng bên ngoài. Triết lý ở đây có thể nói tóm lượt là: “Thu hút và gìn giữ khách hàng thông qua làm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của chính những nhân viên của mình.” 

Trong điều kiện cạnh tranh đang ngày càng trở nên gay gắt, nhiều ngân hàng đã xác định rằng sự thành công của ngân hàng phụ thuộc hoàn toàn vào nhân viên. Nếu một ngân hàng không thể giữ chân được những người tài giỏi ở lại và khuyến khích, động viên, tạo điều kiện cho họ cống hiến cho doanh nghiệp thì không doanh nghiệp nào có thể tồn tại trong dài hạn. Việc ra đi của những nhân viên, cán bộ giỏi của một ngân hàng có thể trở nên tồi tệ cho ngân hàng khi họ di chuyển sang làm việc cho các đối thủ cạnh tranh.   

3. Các quyết định cơ bản về marketing đối nội

· Tuyển dụng người tài:

Việc tuyển dụng người tài cũng giống như việc ngân hàng cố gắng thu hút “khách hàng” trong sự cạnh tranh với các đối thủ khác. Trong quá trình tuyển dụng, các ứng cử viên không chỉ được xem xét khả năng thực hiện dịch vụ mà cần phải được xem xét về thiên hướng dịch vụ. Khi tuyển dụng, ngân hàng cần phải chú ý đến một số vấn đề sau:

· Tuyển chọn nhân viên phải được đặt cơ sở trên việc thiết lập các tiêu chuẩn: nghiệp vụ, kỹ năng quan hệ hay thiên hướng phục vụ người khác.

· Thiết kế sản phẩm phù hợp

· Thông báo tuyển dụng: cần được chú trọng như viết quảng cáo cho sản phẩm. Cần đảm bảo nguyên tắc AIDA 

· Các chính sách phát triển con người

· Sự hài lòng của các nhân viên còn phụ thuộc vào khả năng phát triển của chính họ trong quá trình lao động. Vì vậy, ngân hàng cần quan tâm đến các vấn đề sau

· Xây dựng một phong cách phục vụ chuyên nghiệp không chỉ bằng các quy trình mà còn bằng việc tạo dựng lòng yêu nghề

· Huấn luyện trình độ kỹ thuật và khả năng tương tác

· Trao quyền cho đội ngũ nhân viên, đặc biệt là nhân viên tiếp xúc

· Kích thích lao động theo nhóm

· Chế độ thăng tiến rõ ràng 

· Cung cấp các hệ thống hỗ trợ cho nhân viên

· Sự khó khăn trong công việc khiến các nhân viên tiếp xúc rất cần sự hỗ trợ từ phía các nhà quản trị, cụ thể:

· Cung cấp hệ thống đo lường và đánh giá chất lượng nội bộ

· Cung cấp các trang thiết bị, công nghệ hỗ trợ giúp nhân viên tiếp xúc thực hiện công việc của mình dễ dàng và tốt hơn

· Phát triển các quá trình nội bộ phục vụ cho việc cung cấp dịch vụ ở khu vực mặt tiền được tốt hơn.

· Cung cấp các kịch bản phục vụ và các kịch bản sửa sai.

· Giải pháp lưu giữ người tài

Trên phương diện marketing, giải pháp này có ý nghĩa tương tự như việc giữ chân khách hàng. Vì vậy, ngân hàng có thể thực hiện một số giải pháp sau:

· Điều kiện, chế độ ưu đãi

· Quan tâm đến các vấn đề cá nhân

· Coi trọng nhân viên bằng cách lôi kéo và chia sẻ những vấn đề có tính chiến lược của ngân hàng.

4. Vị trí và vai trò của nhân viên tiếp xúc trong hệ thống dịch vụ của ngân hàng

b. Vị trí của nhân viên tiếp xúc

· Đối với ngân hàng

· Nhân viên tiếp xúc được coi là “đại sứ” của ngân hàng, họ được ngân hàng cử ra để giao dịch, tiếp xúc với khách hàng

· Nhân viên tiếp xúc là người thực hiện chiến lược kinh doanh nói chung và chiến lược marketing nói riêng của ngân hàng. 

· Đối với khách hàng

· Nhân viên tiếp xúc được cảm nhận như một phần của dịch vụ ngân hàng

· Với khách hàng, nhân viên tiếp xúc được coi là mối chia sẻ các quan tâm

· Nhân viên tiếp xúc luôn đứng giữa vị trí khách hàng và ngân hàng

· Nhân viên tiếp xúc dễ bị lôi kéo bởi ngân hàng và khách hàng, do đó họ dễ rơi vào vị thế là “trọng tài”

c. Vai trò của nhân viên tiếp xúc

· Vai trò tác nghiệp: thể hiện các hoạt động nghiệp vụ, các thao tác nghiệp vụ mà nhân viên tiếp xúc phải thực hiện

· Vai trò quan hệ: thể hiện qua những nỗ lực thiết lập và duy trì mối quan hệ với khách hàng.

· Một số vai trò khác: vai trò bán, mua, hướng dẫn, giám sát
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QUI TRÌNH CHO VAY





XỬ LÝ


Tòa án


Cơ quan có thẩm quyền





THANH LÝ HĐ BẮT BUỘC














KHÔNG ĐỦ


 KHÔNG ĐÚNG HẠN





BIỆN PHÁP THU HỒI





THANH LÝ HĐ VAY





ĐẦY ĐỦ


 ĐÚNG HẠN





KHÔNG ĐỦ


 KHÔNG ĐÚNG HẠN





THU NỢ GỐC VÀ LÃI





VI PHẠM HĐ





GIÁM SÁT TÍN DỤNG





TỔ CHỨC GIÁM SÁT


Nhân viên kế toán


Nhân viên tín dụng


Thanh tra, kiểm soát viên





GIẢI NGÂN





Chấp thuận cho vay





Từ chối





Cập nhật thông tin thị trường, pháp lý





QUYẾT ĐỊNH CHO VAY


Hội đồng quyết định


Cá nhân quyết định





Thu thập thông tin





TỔ CHỨC PHÂN TÍCH-THẨM ĐỊNH


Pháp lý


Đảm báo nợ vay





LẬP HỒ SƠ


Giấy đề nghị vay


Hồ sơ pháp lý


Phương án/dự án vay





NV TÍN DỤNG


Tiếp xúc và tư vấn cho khách hàng





KHÁCH HÀNG


Cung cấp các tài liệu và thông tin





Giai đoạn sau cho vay





Giai đoạn trong cho vay





Giai đoạn trước cho vay






















































































Giai đoạn sau khi mua





Giai đoạn thực hiện dịch vụ





Giai đoạn trước khi mua





Dự định trong tương lai





Đánh giá kết quả của dịch vụ 





Chuyển giao dịch vụ 





Yêu cầu dịch vụ từ nhà cung cấp đã chọn





Đánh giá các nhà cung cấp dịch vụ 





Tìm kiếm thông tin





Nhận thức nhu cầu





KHÁCH


HÀNG





NHÀ BÁN LẺ





ĐIỆN THOẠI





ATM





SMART CARD





INTERNET





CÁC CHI NHÁNH





NHÀ BÁN LẺ





HOME BANKING





TELEBANKING





NHÀ BÁN LẺ





EFTPOS





CÁC CHI NHÁNH





ATM





KHÁCH HÀNG











TRUNG GIAN 





NGÂN HÀNG








KHÁCH HÀNG





NGÂN HÀNG/CHI NHÁNH





Dịch vụ





Khách hàng





Nhân viên tiếp xúc





Cơ sở vật chất kỹ thuật





Dịch vụ





Người hưởng dịch vụ





Người cung cấp dịch vụ





Cơ sở vật chất kỹ thuật





Dịch vụ





Người hưởng dịch vụ





Cơ sở vật chất





Dịch vụ





Người hưởng dịch vụ





Người cung cấp dịch vụ
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