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LỜI MỞ ĐẦU 

---------    -------- 

 

1. Tính cấp thiết của đề tài: 

Trong những năm vừa qua, hoạt động ngân hàng nước ta đã có những 

chuyển biến sâu sắc. Quy mô knh doanh ngày càng mở rộng cả về số lượng và 

phạm vi, các loại hình kinh doanh đa dạng và phong phú hơn. Từ đó, việc tiếp thị 

các sản phẩm dịch vụ ngân hàng là rất cần thiết. Nếu không có Marketting thì ngân 

hàng sẽ bị trì trệ rất nhiều và dần dần mất đi tính cạnh tranh trên thị trường. Nghiên 

cứu hoạt động Marketting cho ngân hàng là một trong những vấn đề quan trọng 

góp phần mang lại hiệu quả cho các ngân hàng. Trong giai đoạn hậu WTO hiện 

nay, cạnh tranh giữa các ngân hàng không chỉ còn ở lãi suất, chất lượng dịch vụ mà 

thương hiệu ngân hàng cũng là một yếu tố sống còn không kém phần quan trọng. 

Vì thế, việc thúc đẩy hoạt động Marketting ngân hàng được các nhà ngân hàng 

quan tâm chú trọng.  

 Không nằm ngoài quy luật chung, Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín- 

Chi nhánh Hải Phòng đang phải đối mặt với những thách thức cạnh tanh trong hoạt 

động ngân hàng. Với mong muốn tìm hiểu những chuyển biến, đổi thay cùng 

những khó khăn nội tại trong quá trình hoạt động của Sacombank, bản thân em đã 

thực tập tại Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng. Sau thời gian thực tập, với kiến 

thức được trang bị trên giảng đường cùng tính cấp thiết của thực tế hoạt động ngân 

hàng, em đã chọn cho mình đề tài “Hiện trạng và giải pháp thúc đẩy hoạt động 

Marketting của Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín- Chi nhánh Hải 

Phòng” làm chuyên đề thực tập cuối khóa. 

2. Phƣơng pháp nghiên cứu. 

Đề tài chủ yếu dùng phương pháp phân tích hệ thống, thông kê, so sánh. Đề 

tài dựa trên các số liệu thống kê, báo cáo của Ngân hàng Sacombank- Chi nhánh 

Hải Phòng. Sau khi dùng phương pháp phân tích sơ bộ, căn cứ trên kết quả phân 
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tích tiến hành điều tra đưa ra kết luận cũng như các giải pháp đê kiện toàn cho 

công tác Marketting tại Chi nhánh Hải Phòng.  

3. Nội dung, phạm vi nghiên cứu. 

Đề tài nghiên cứu được trình bày thành 4 phần: 

Phần 1: Cơ sở lý luận về hoạt động Marketting áp dụng cho Ngân hàng. 

Phần 2: Giới thiệu chung về Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín- Chi nhánh 

Hải Phòng. 

Phần 3: Phân tích thực trạng hoạt động Marketiing tại Ngân hàng Sacombank- Chi 

nhánh Hải Phòng. 

Phần 4: Giải pháp thúc đẩy hoạt động Marketting của Ngân hàng Sacombank- Chi 

nhánh Hải Phòng. 

Nhưng do hoạt động Marketing ngân hàng có ảnh hưởng tới tất cả các hoạt 

động dịch vụ sản phẩm của Ngân hàng, mà do thời gian và năng lực của em còn 

hạn chế nên đề tài chỉ tập trung nghiên cứu hai mảng cơ bản là hoạt động 

Marketting nhằm thúc đẩy dịch vụ tiền gửi và tín dụng. 
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PHẦN 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ HOẠT ĐỘNG MARKETING ÁP DỤNG 

CHO NGÂN HÀNG. 

1.1. Những khái niệm cốt lõi của Marketting. 

Có nhiều cách định nghĩa Marketing khác nhau. Marketing là quá trình tổ 

chức lực lượng bán hàng nhằm bán được những hàng hóa do công ty sản xuất ra. 

Marketing là quá trình quảng cáo và bán hàng. Marketing là quá trình tìm hiểu và 

thỏa mãn nhu cầu của thị trường. Hay Marketing là làm thị trường, nghiên cứu thị 

trường để thỏa mãn nó. Chúng ta cũng có thể hiểu rằng Marketing là các cơ chế 

kinh tế và xã hội mà các tổ chức và cá nhân sử dụng nhằm thỏa mãn nhu cầu và 

mong muốn của mình thông qua quy trình trao đổi sản phẩm trên thị trường. 

Theo Philip Kotler thì marketing được hiểu như sau: Marketing là một quá 

trình quản lý mang tính xã hội, nhờ đó mà các cá nhân và tập thể có được 

những gì họ cần và mong muốn thông qua việc tạo ra, chào bán và trao đổi 

những sản phẩm có giá trị với những người khác. 

Khái niệm này của marketing dựa trên những khái niệm cốt lõi: nhu cầu, 

mong muốn và yêu cầu, sản phẩm, giá trị, chi phí và sự hài lòng, trao đổi, giao dịch 

và các mối quan hệ, thị trường, marketing và những người làm marketing. Những 

khái niệm này được minh hoạ trong hình sau: 

SƠ ĐỒ 1.1. CÁC KHÁI NIỆM CỐT LÕI CỦA MARKETING 

 

( Nguồn: Philip Kotler, Quản trị marketing) 
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 Khái niệm nhu cầu, mong muốn và yêu cầu 

Cần phân biệt rõ các khái niệm nhu cầu, mong muốn và yêu cầu: 

-  Nhu cầu của con người là một trạng thái cảm giác thiếu hụt một sự thoả mãn cơ 

bản nào đó.  

- Mong muốn là sự ao ước có được những thứ cụ thể để thoả mãn những nhu cầu 

sâu xa hơn đó.  

- Yêu cầu là mong muốn có được những sản phẩm cụ thể được hậu thuẫn của khả 

năng và thái độ sẵn sàng mua chúng. Mong muốn trở thành yêu cầu khi có sức mua 

hỗ trợ.  

 Khái niệm sản phẩm 

Sản phẩm là bất cứ thứ gì có thể đem chào bán để thoả mãn một nhu cầu hay 

mong muốn. 

 Khái niệm giá trị chi phí và sự thoả mãn 

Khái niệm chủ đạo là giá trị đối với khách hàng. Người đó sẽ đánh giá khả 

năng của từng sản phẩm thoả mãn tập nhu cầu của mình. Anh ta có thể xếp hạng 

các sản phẩm từ loại thoả mãn nhiều nhu cầu nhất đến đến loại thoả mãn ít nhu cầu 

nhất. Giá trị là sự đánh giá của người tiêu dùng về khả năng chung của sản phẩm 

thoả mãn những nhu cầu của mình. 

 Khái niệm trao đổi, giao dịch và các mối quan hệ 

Trao đổi là hành động tiếp nhận một sản phẩm mong muốn từ một người nào 

đó bằng cách đưa cho người đó những thứ gì đó.  

Giao dịch là đơn vị cơ bản của trao đổi. Giao dịch là một vụ mua bán những 

giá trị giữa hai bên.  
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 Khái niệm thị trường 

Thị trường bao gồm tất cả các khách hàng hiện tại và tiềm ẩn cùng có một 

nhu cầu hay mong muốn cụ thể, sẵn sàng và có khả năng tham gia trao đổi để thỏa 

mãn nhu cầu hay mong muốn đó. 

Sau khi nghiên cứu kỹ những khái niệm này chúng ta xin được nhắc lại khái 

niệm marketing như sau: Marketing là những cơ chế kinh tế và xã hội mà các tổ 

chức và cá nhân sử dụng nhằm thoả mãn những nhu cầu và đòi hỏi (mong 

muốn) của mình thông qua các quy trình trao đổi sản phẩm trên thị trường. 

1.2. Nội dung cơ bản của Marketting. 

1.2.1. Nghiên cứu thị trƣờng. 

1.2.1.1. Nội dung cần nghiên cứu thị truờng trong kinh doanh ngân hàng 

 Nghiên cứu thị trường cho phép các ngân hàng bám sát các nhu cầu và thái độ 

của khách hàng đối với việc mua sắm, tiêu dùng hàng hóa, dịch vụ do ngân hàng 

cung cấp. Hoạt động nghiên cứu thị trường sẽ cho chúng ta biết lý do tại sao khách 

hàng mua sắm hàng hóa, dịch vụ từ các đối thủ cạnh tranh khác mà không phải từ 

ngân hàng của mình thông qua hàng loạt các câu hỏi khác nhau. Kỹ năng cơ bản 

của hoạt động nghiên cứu thị trường bao gồm các phương pháp thu thập thông tin 

và diễn dịch chính xác thông tin có được. 

 Nghiên cứu thị trường có thể được sử dụng theo nhiều cấp độ khác nhau từ 

chi tiết đến tổng hợp tùy theo nhu cầu của người sử dụng như từ hành vi mua sắm 

đến xu hướng phát triển của ngành. 
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BẢNG 1.1. MỘT SỐ HOẠT ĐỘNG NGHIÊN CỨU THỊ TRƢỜNG 

Hƣớng 

nghiên cứu 

Nội dung nghiên cứu cụ thể 

1. Nghiên cứu 

tổng hợp 

- Nghiên cứu đặc điểm và xu hướng của ngành hoặc thị trường 

- Nghiên cứu thị phần 

- Nghiên cứu nhân viên 

2. Sản phẩm - Nghiên cứu việc phát triển và kiểm nghiệm ý tưởng sản phẩm 

- Nghiên cứu việc loại trừ sản phẩm 

- Nghiên cứu sản phẩm cạnh tranh 

3. Giá - Nghiên cứu chi phí 

- Nghiên cứu lợi nhuận 

- Nghiên cứu tính đàn hồi của cầu 

- Nghiên cứu giá của các đối thủ cạnh tranh 

4. Phân phối - Nghiên cứu địa điểm đặt trụ sở, chi nhánh 

- Nghiên cứu hiệu quả của các kênh phân phối 

- Nghiên cứu tầm hoạt động của kênh phân phối 

5. Xúc tiến- 

truyền thông 

- Nghiên cứu các phương tiện truyền thông 

- Nghiên cứu nội dung quảng cáo 

- Nghiên cứu chế độ thù lao cho đội ngũ bán hàng 

6. Hành vi 

mua sắm của 

khách hàng 

- Nghiên cứu mức độ ưa thích các nhãn hiệu 

- Nghiên cứu thái độ đối với nhãn hiệu 

- Nhiện cứu quá trình mua sắm  

( Nguồn: Philip Kotler, Quản trị marketing) 

1.2.1.2. Các bƣớc của quá trình nghiên cứu thị trƣờng. 

  Hầu hết các chuyên gia Marketing đều cho rằng một chương trình nghiên 

cứu thị trường thường bao gồm 6 bước như sau: 

Bƣớc 1: Nhận thức vấn đề 

Bƣớc 2: Xác định thời gian và địa điểm tiên hành hoạt động nghiên cứu 

Bƣớc 3: Sàng lọc cách thức tiến hành hoạt động nghiên cứu 
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Bƣớc 4: Thực hiện việc thu thập và đối chiếu thông tin 

Bƣớc 5: Phân tích các kết quả tìm được 

Bƣớc 6: Tổng hợp và báo cáo kết quả 

1.2.2. Phân đoạn thị trƣờng 

1.2.2.1. Cơ sở phân đoạn thị trƣờng 

 Cơ sở phân đoạn thị trƣờng cá nhân 

 Phân đoạn thị trường cá nhân có thể chia thành 2 nhóm chính là nhóm mang 

tính “ khách hàng” và “ tình huống”: 

BẢNG 1.2. TIÊU CHÍ PHÂN ĐOẠN THỊ TRƢỜNG CÁ NHÂN 

 Khách hàng Tình huống 

Có thể 

quan sát 

Các tiêu chí về văn hóa, địa 

lý, nhân khẩu, kinh tế, xã 

hội. 

Địa vị, thói quen sử dụng, tính thường 

xuyên, sự trung thành với nhãn hiệu, 

hoàn cảnh viếng thăm và sử dụng 

Không thể 

quan sát 

Tâm- địa lý: cá tính và 

phong cách sống. 

Tâm- địa lý, lợi ích, nhân thức thái độ, 

sự ưa chuộng và xu hướng 

 

 Cơ sở phân đoạn thị trƣờng tổ chức 

 Thị trường các tổ chức bao gồm mọi tổ chức tồn tại trong xã hội. Các ngân 

hàng có thể sử dụng các biến số, tiêu chí đã dùng để phân đoạn thị trường khách 

hàng cá nhân. Ngoài ra, người ta còn có thể sử dụng thêm các tiêu chí khác đển 

phân đoạn thi trường tổ chức. 

BẢNG 1.3. TIÊU CHÍ PHÂN ĐOẠN THỊ TRƢỜNG TỔ CHỨC 

Ngành nghề - Nông nghiệp 

- Lâm nghiệp 

- Ngư nghiệp 

- Xây dựng 

- Công nghiệp 

- Dịch vụ: khách sạn, du lịch,.. 

- Các ngành khác.... 
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Quy mô kinh doanh( Vốn kinh 

doanh, lao động, doanh thu thuần) 

- Lớn 

- Trung bình 

- Nhỏ 

Sở hữu - Nhà nước 

- Tư nhân 

- Khác 

Loại hình doanh nghiệp - Công ty 

- Hợp tác xã 

- Nghiệp đoàn 

- Khác 

Quốc tịch - Trong nước 

- Ngoài nước 

Đảm bảo - Đảm bảo bằng tài sản 

- Đảm bảo bằng phi tài sản 

Vùng địa lý - Vùng trung du miền núi phia Bắc 

- Vùng đồng bằng sông Hồng 

- Vùng Tây Nguyên 

- Vùng Đông Nam bộ 

- .... 

Sản phẩm - Huy động vốn 

- Cho vay 

- ... 

Donh số - Cao 

- Trung bình 

- Thấp 

Chất lượng tín nhiệm - Cao  

- Trung bình 

- Thấp 

Năng lực quản lý kinh doanh - Cao  
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- Trung bình  

- Thấp 

Công nghệ - Hiện đại 

- Lạc hậu 

Tính chất mối quan hệ - Khách hàng mới 

- Khách hàng cũ 

- Khách hàng thân thiết 

- Khách hàng VIP 

Đặc điểm cá nhân của khách hàng - Cá nhân người đại diện và đặc trưng của 

khách hàng 

- Thái độ đối với rủi ro 

- Lòng trung thành 

 

1.2.2.2. Phƣơng pháp phân đoạn thị trƣờng 

 Phân đoạn kiểu tiền nghiệm:  

      Phân đoạn kiểu tiền nghiệm được lên kế hoạch để nhà nghiên cứu lựa chọn một 

số các đặc tính từ trước để phân đoạn như tuổi tác hoặc thu nhập và khách hàng 

được chia thành các phân đoạn. Tiếp sau đó, các phân đoạn sẽ được kiểm tra thêm 

về những khác biệt trên các đặc trưng khác hoạt động đầu tư, sử dụng thẻ tín dụng. 

Do đó, phân đoạn kiểu tiền nghiệm là phân đoạn dựa trên những kì vọng đã được 

giả định trước khi kiểm tra dữ liệu. 

 Phân đoạn kiểu hậu nghiệm:  

      Phân đoạn kiểu hậu nghiệm bị điều chỉnh bởi các quan điểm theo kinh nghiệm 

và chỉ xảy ra sau khi đã có dữ liệu. Do vậy, những người được phỏng vấn sẽ được 

phân nhóm theo tính giống nhau của các hồ sơ đa biến của họ như thái độ hoặc 

theo hành vi mua sắm. Do vậy, sau đó các phân đoạn theo kiểu này có thể được 

kiểm tra để tìm những điểm khác nhau đối với những đặc trưng khác không được 

sử dụng trong phân tích ban đầu. Chỉ có bộ tiêu chí phân nhóm khách hàng được 

xác định trước mà thôi. 
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1.2.3. Xác định thị trƣờng mục tiêu 

Việc phân đoạn thị trường đã làm bộc lộ những cơ hội của đoạn thị trường 

đang xuất hiện trước mặt ngân hàng. Bây giờ ngân hàng phải đánh giá các đoạn  

thị trường khác nhau và quyết định lấy bao nhiêu đoạn thị trường và những đoạn 

thị trường nào làm mục tiêu.  

 Đánh giá các đoạn thị trường 

Khi đánh giá các đoạn thị trường khác nhau, Ngân hàng phải xem xét ba yếu 

tố cụ thể là quy mô và mức tăng trưởng của đoạn thị trường, mức độ hấp dẫn về cơ 

cấu của đoạn thị trường, những mục tiêu và nguồn tài nguyên của Ngân hàng. 

 Lựa chọn đoạn thị trường 

Sau khi đã đánh giá đoạn thị trường khác nhau, bây giờ Ngân hàng phải quyết 

định nên phục vụ bao nhiêu và những đoạn thị trường nào. Tức là vấn đề lựa chọn 

thị trường mục tiêu. Ngân hàng có thể xem xét năm cách lựa chọn thị trường mục 

tiêu, gồm: tập trung vào một khác thị trường, chuyên môn hóa chọn lọc, chuyên 

môn hóa thị truờng, chuyên môn hóa sản phẩm va phục vụ toàn bộ thị trường.  

1.3. Thực hiện chiến lƣợc Marketing- Mix 

 Thế nào là marketing hỗn hợp (Marketing Mix)?  

Tập hợp bốn biến số  chính (sản phẩm, giá, phân phối và hỗ trợ bán hàng) 

cấu thành kế hoạch marketing của doanh nghiệp được gọi là marketing hỗn hợp 

(marketing mix). Bốn yếu tố của marketing mix tác động tương hỗ, quyết định về 

yếu tố này sẽ ảnh hưởng đến hoạt động của ba yếu tố còn lại.   

 Bốn “P” của Marketing- Mix 

- Sản phẩm (Product): Quản lý các yếu tố của sản phẩm bao gồm lập kế hoạch và 

phát triển đúng những mặt hàng/dịch vụ mà ngân hàng sẽ đưa ra thị trường.  
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- Giá (Pricing): Xác định đúng cơ sở giá cho các sản phẩm.  

-  Phân phối (Placement): Chọn lựa và quản lý các kênh thương mại để sản phẩm 

chiếm lĩnh được thị trường mục tiêu đúng thời điểm và phát triển hệ thống logistic 

và vận chuyển sản phẩm. 

-  Xúc tiến bán hàng (Promotion): Giới thiệu và thuyết phục thị trường dùng sản 

phẩm của ngân hàng.  

1.3.1. Chiến lƣợc sản phẩm 

 Thiết kế sản phẩm 

Sản phẩm của NHTM là bất cứ một hoạt động nào của Ngân hàng có thể 

thỏa mãn được nhu cầu của khách hàng, nó tồn tại dưới dạng dịch vụ. 

Thiết kế một sản phẩm là việc đưa ra ý tưởng về một loại dịch vụ ngân hàng 

sẽ cung cấp. Khi khách hàng mua sản phẩm ngân hàng thực chất là mua khả năng 

thỏa mãn một nhu cầu nào đó của mình. Vì vậy người thiết kế trước hết phải trả lời 

được câu hỏi: người sử dụng một dịch vụ ngân hàng sẽ mua cái gì? Ví dụ khi dùng 

thẻ ATM, người chủ thẻ trước hết quan tâm đến sự tiện lợi trong sử dụng và sự an 

toàn về tiền của mình, không phải chính bản thân chiếc thẻ. Sản phẩm ở mức ý 

tưởng sẽ phải chuyển thành sản phẩm hiện thực. Người thiết kế còn phải định hình 

sản phẩm mình sẽ thiết kế để thoản mãn nhu cầu của khách hàng, như trong trường 

hợp trên bằng việc xác định các đặc điểm của chiếc thẻ sẽ đua ra, hệ thống máy 

ATM sẽ trang bị, nhãn hiệu của dịch vụ, .... Cuối cùng để có 1 sản phẩm hoàn 

chỉnh nhà nghiên cứu có thể dự tính các dịch vụ kèm theo cho sản phẩm như việc 

đảm bảo cho khách hàng khi có sự cố máy tính. 

 Phân loại sản phẩm 
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Khi lựa chọn chiến lược Marketing cho từng loại dịch vụ nhà quản trị sẽ 

phải nghiên cứu cách phân loại dịch vụ trên cơ sở những đặc tính vốn có của các 

loại dịch vụ đó. 

Các ngân hàng thường phân loại dịch vụ theo tính chất thỏa mãn nhu cầu 

của khách hàng: dịch vụ tiền gửi, dịch vụ tín dụng và đầu tư, dịch vụ thanh toán và 

các dịch vụ khác. Mỗi dịch vụ trên lại được phân loại dưới nhiều hình thức cụ thể 

theo nhiều tiêu thức như: theo nhu cầu khách hàng, nguồn gốc dịch vụ, tính chất 

của dịch vụ... 

Việc phân loại dịch vụ hợp lý giúp ngân hàng biết xây dựng một cơ cấu tổ 

chức hợp lý, có thể tập trung nguồn lực của mình để phát triển dịch vụ nào, trên cơ 

sở cân đối giữa khả năng của mình và khả năng của thị trường. 

 Chiến lược phát triển các loại sản phẩm ngân hàng. 

Để đưa ra chiến lược phát triển các dịch vụ, người làm Marketing ngân hàng 

trước hết cần phân tích các sản phẩm dịch vụ ngân hàng trước hết cần phân tích 

các sản phẩm dịch vụ ngân hàng trên cơ sở đó tối ưu hóa cơ cấu các dịch vụ ngân 

hàng cung ứng nói chung và vạch ra chiến lược phát triển sản phẩm mới. 

 Phân tích sản phẩm 

Tất cả các sản phẩm thường xuyên được phân tích nhằm mục đích xác định 

xem loại sản phẩm hiện đang ở giai đoạn nào của chu kỳ sống. Điều đó được thực 

hiện bằng cách nghiên cứu các chỉ tiêu về tiêu thụ của từng dịch vụ, mức chi phí và 

mức doanh lợi của từng loại sản phẩm. 

Phần lớn các dịch vụ ngân hàng có chu kì sống tương đối dài vì vậy việc 

phân tích các giai đoạn của chu kì sống sản phẩm ngân hàng sẽ giúp ngân hàng 

thiết kế lại sản phẩm hoặc thay đổi chính sách bán hàng cho phù hợp, chọn được 

cơ cấu tối ưu của sản phẩm ngân hàng. Cơ cấu sản phẩm còn được cân đối về mức 
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lợi nhuận và đa dạng hóa các dịch vụ để tránh sự bất ngờ sự thay đổi của thị trường 

và yêu cầu khách hàng. 

 Đưa ra các sản phẩm mới 

Việc đưa ra sản phẩm mới đối với ngân hàng là một nhân tố quan trọng của 

Marketing. Nghiên cứu và đưa ra các sản phẩm mới phụ thuộc vào tiềm lực tài 

chính và kinh nghiệm của cán bộ ngân hàng. Nhờ đó mà công tác nghiên cứu và 

triển khai các sản phẩm mới có thể thực hiện với chi phí thấp nhất và thời gian hợp 

lý nhất. 

Khi đưa ra sản phẩm mới, cần phải vạch ra một cách rõ ràng các phương 

pháp có triển vọng nhất về cung ứng dịch vụ và các yêu cầu tiếp theo. Sản phẩm 

mới đưa ra phải phù hợp với yêu cầu của khách hàng, với khả năng đảm bảo định 

mức chi phí và lợi nhuận cần thiết và phải thúc đẩy được việc thực hiện chiến lược 

của ngân hàng. 

Việc đưa ra sản phẩm mới cần thực hiện dần dần sao cho không làm “ quá 

tải” bộ máy quản lý nhân sự của ngân hàng và không làm bão hòa thị trường bởi 

một số lượng sản phẩm mới, tránh trường hợp sản phẩm mới đưa ra không có kết 

quả sẽ làm ảnh hưởng đến thanh danh và hình ảnh của ngân hàng, 

Trong xây dựng chiến lược phát triển sản phẩm của ngân hàng cần lưu ý tới 

đặc điểm : 

+ Thứ nhất: phần lớn các dịch vụ cung cấp cử các ngân hàng là giống nhau 

+ Thứ hai: Một khách hàng đang hài lòng sử dụng một dịch vụ của ngân hàng cũng 

đang hoặc sẽ sử dụng một hoặc nhiều dịch vụ khác của chính ngân hàng đó. 

Vì vậy, trong hàng loạt các dịch vụ đang cung cấp, ngân hàng cần tập trung 

phát triển một thương hiệu cho một dịch vụ nào đó hơn hẳn các ngân hàng khác, để 

khi nhắc tới loại dịch vụ này công chúng sẽ nhớ ngay đến ngân hàng đó. Qua đó 
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tạo ra uy tín về thương hiệu ngân hàng, thu hút khách hàng tìm đến các dịch vụ 

ngân hàng. 

1.3.2. Chiến lƣợc giá 

Giá là nhân tố thứ hai của Marketing. Nó thuộc về nhóm các nhân tố kiểm 

tra và là chỉ tiêu chủ yếu xác định thu nhập, đồng thời cùng các nhân tố khác của 

Marketing xác định chi phí. 

Giá sản phẩm ngân hàng là số tiền lãi mà khách hàng hay ngân hàng phải trả 

để được quyền sử dụng một số vốn trong một thời gian nhất định hoặc là số tiền 

phí mà khách hàng phải trả khi sử dụng các dịch vụ do ngân hàng cung cấp. 

Trong các kiểu thị trường cạnh tranh khác nhau có thể nói thị trường dịch vụ 

ngân hàng là thị trường cạnh tranh độc quyền nhóm người bán. Trên đó có một 

nhóm rất ít người bán lớn, nhóm còn lại gồm nhiều người bán nhỏ hơn. Mặt khác 

đa phần các dịch vụ cung cấp của các ngân hàng là giống nhau. Đặc điểm này có 

ảnh hưởng lớn đến chiến lược giá của các ngân hàng. 

Có thể nói giá sản phẩm dịch vụ ngân hàng là phạm trù kinh tế tổng hợp có 

liên quan đến nhiều phạm trù kinh tế khác và đóng vai trò như một đòn bẩy kinh tế 

quan trọng trong hoạt động kinh doanh của ngân hàng thương mại, nó là công cụ 

để thực hiện chính sách tiền tệ của ngân hàng Trung ương. Quá trình vạch ra chiến 

lược ngân hàng trong lĩnh vực xác định giá cả sản phẩm bao gồm nhiều giai đoạn 

liên tục . 
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SƠ ĐỒ 1.2. TIẾN TRÌNH XÁC ĐỊNH GIÁ SẢN PHẨM  

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Bước 1: Xác định mục đích của việc hình thành giá 

Xét một cách tổng hợp, mục đích của việc hình thành giá có thể chia thành 4 

mục tiêu chính: 

+ Tối đa hóa lợi nhuận 

+ Duy trì thị phần trên thị trường 

+ Giành vị trí chủ đạo trên thị trường 

+ Giành vị trí hàng đầu về chất lượng sản phẩm, dịch vụ 

Xác định mục tiêu 

Đánh giá cầu 

Phân tích cơ cấu chi phí 

Nghiên cứu giá sản phẩm của các đối thủ 

Lựa chọn phương pháp xác định giá 

Tính toán các nhân tố ảnh hưởng tới việc xác 

định giá 

Xác định giá 
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Việc chọn mục đích nào xuất phát từ vị trí của ngân hàng trên thị trường 

cũng như từ mục tiêu chiếm lĩnh thị trường. Càng ý niệm rõ về các mục tiêu theo 

đuổi thì càng dễ trong việc định giá dịch vụ. 

 Bước 2: Đánh giá cầu: 

Nhìn chung giá và cầu có tỉ lệ thuận với nhau điều này có nghĩa là cầu tăng 

lên thì giá tăng và ngược lại. Tuy nhiên đặc tính của mối quan hệ này không như 

nhau đố với các sản phẩm khác nhau. 

Việc nghiên cứu cầu đối với sản phẩm ngân hàng cần căn cứ vào cá yếu tố 

như: thông tin rộng rãi về các điều kiện của ngân hàng, về cường độ của các biện 

pháp quảng cáo, về phương pháp cung cấp sản phẩm, về mức độ bão hòa của sản 

phẩm, về sản phẩm thay thế trên thị trường. Ngoài ra người ta còn nghiên cứu sự 

phụ thuộc của cầu theo thời vụ 

 Bước 3: Phân tích cơ cấu chi phí 

Khi xác định giá sản phẩm không thể thiếu sự nghiên cứu kỹ các chi phí liên 

quan đến việc cung cấp nó. Ngày nay khi xác định giá các NHTM chú ý vào việc 

xác định giá thành của từng sản phẩm. Cụ thể: ở giai đoạn đầu thực hiện sự phân 

định mỗi sản phẩm dịch vụ, tiếp theo cần phải xác định các chi phí thời gian định 

mức cho việc thực hiện mỗi sản phẩm, tính toán chi phí trả công lao động cho cán 

bộ công nhân viên ngân hàng, cuối cùng tính tổng chi phí cho việc thực hiện mỗi 

sản phẩm. 

 Bước 4: Nghiên cứu giá sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh 

Do đặc tính của cạnh tranh trong lĩnh vực dịch vụ ngân hàng nên việc 

nghiên cứu giá của đối thủ cạnh tranh đặc biệt quan trọng. Để phân tích giá dịch vụ 

ngân hàng của đối thủ cạnh tranh thường đánh giá qua các chỉ tiêu sau: 

+ Chất lượng phục vụ 

+ Độ chính xác 

+ Sự phù hợp của sản phẩm với nhu cầu của khách hàng 

+ Có các dịch vụ bổ sung làm tăng tính đồng bộ của việc phục vụ  
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Giá và chất lượng sản phẩm của đối thủ cạnh tranh phải được ngân hàng 

nghiên cứu và so sánh để tìm ra chiến lược giá của mình. 

 Bước 5: Lựa chọn phương pháp định giá 

Nghiên cứu chiến lược giá sản phẩm ngân hàng có thể lựa chọn một trong  

các phương pháp xác định giá cả sau: 

+ Xác định giá theo phương pháp chi phí bình quan cộng lợi nhuận. Phương pháp 

này đòi hỏi phải xác định được chính xác các chi phí của từng loại sản phẩm dịch 

vụ ( Phương pháp tính chi phí bình quân cộng lợi nhuận ít được ngân hàng sử 

dụng). 

+ Xác định giá trên cơ sở phân tích điểm hòa vốn, đảm bảo lợi nhuận 

+ Xác định giá trên cơ sở giá trị cảm nhận của sản phẩm 

+ Xác định giá trên cơ sở giá thị trường hiện hành 

+ Xác định giá trên cơ sở quan hệ với khách hàng 

+ Xác định giá với mục đích thâm nhập thị trường 

+ Xác định giá trượt 

 Bước 6: Tính toán các yếu tố ảnh hưởng tới việc xác định giá 

Để thực hiện thắng lợi chiến lược giá phải chú ý tới các yếu tố ảnh hưởng tới 

việc xác định giá 

 Bước 7: Xác định giá cuối cùng 

Việc xác định giá cuối cùng rất quan trọng. Nếu giá đưa ra quá thấp, ngân 

hàng sẽ không có lợi nhuận, nếu cao hơn giá của các đối thủ cạnh tranh khác thì 

không có khách hàng sử dụng. Vì vậy ngân hàng cần phải định ra mức giá tối ưu ở 

vào khoảng giữa của hai mức giá trên và xem xét đúng mức đến các yếu tố ảnh 

hưởng đến giá. 

1.3.3. Chiến lược phân phối 

Yêu cầu đối với hoạt động Marketing không chỉ là việc có các sản phẩm có 

chất lượng đáp ứng nhu cầu của khách hàng không chỉ là việc xác định đúng đắn 

giá cả sản phẩm đó mà còn phải phân phối các sản phẩm đó tới người tiêu dùng 

cuối cùng. Do đó cần có hệ thống các kênh phân phối sản phẩm phù hợp với khách 
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hàng, địa điểm và thời gian cung ứng dịch vụ ngân hàng cũng như chất lượng phục 

vụ. 

Hiện nay, các ngân hàng kết hợp cả nhóm kênh phân phối sau: 

 Kênh phân phối truyền thống: 

Kênh phân phối truyền thống ra đời cùng với sự ra đời của ngân hàng. Đặc 

điểm của kênh phân phối này dựa vào lao động trực tiếp của ngân hàng thông qua 

việc bố trí mạng lưới chi nhánh, phòng giao dịch thực hiện đầy đủ hay một số ít 

các dịch vụ ngân hàng hoặc qua hệ thống ngân hàng đại lý. 

 Kênh phân phối hiện đại:  

Kênh phân phối hiện đại ra đời trên cơ sở tiến bộ của công nghệ thông tin. 

Đặc điểm của kênh phân phối này là sử dụng thành tựu của công nghệ thông tin. 

Hệ thống phân phối hiện đại bao gồm: chi nhánh tự động hóa và ngân hàng điện 

tử. 

Việc lựa chọn hệ thống cung ứng thích hợp cũng như chọn địa điểm đặt chi 

nhánh được thực hiện trên cơ sở phân tích các mục đích của ngân hàng, các khả 

năng của ngân hàng trong việc cung cấp các dịch vụ, mức độ cạnh tranh và đặc 

điểm của khách hàng. Mặc dù theo xu hướng phát triển chung các kênh phân phối 

hiện đại ngày càng mở rộng nhưng các ngân hàng vẫn nên coi trọng việc chọn địa 

điểm xây dựng hội sở và các chi nhánh bởi nó ảnh hưởng mạnh đến cách nhìn của 

khách hàng và công chúng về hình ảnh độ tin cậy của ngân hàng. 

1.3.4. Chiến lược xúc tiến bán hàng 

Xúc tiến bán hàng là một trong những kỹ thuật quan trọng của hoạt động 

Marketing ngân hàng, bởi xúc tiến bán hàng không chỉ là công cụ của kinh doanh 

ngân hàng mà còn là “ Cầu nối” để cung gặp cầu, người mua gặp người bán, khách 

hàng gặp ngân hàng trên thị trường. Hoạt động xúc tiến bán hàng của NHTM rất 

đa dạng, phong phú nhưng tùy theo những điều kiện củ thể của thị trường, đặc 

điểm của khách hàng cũng như các kĩ thuật khác( sản phẩm, giá cả, phân phối) của 

Marketing mà ngân hàng áp dụng để sử dụng kỹ thuật xúc tiến bán hàng cho phù 

hợp. 
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Các hình thức xúc tiến bán hàng: 

 Quảng cáo 

Quảng cáo là việc sử dụng các phương tiện truyền thông để giới thiệu sản 

phẩm, dịch vụ của ngân hàng cho khách hàng. 

Ngày nay quảng cáo đã trở thành hoạt động cần thiết của kinh doanh nói chung và 

kinh doanh ngân hàng nói riêng. Quảng cáo vừa là một phương tiện vừa là một 

công cụ để nối liền hoạt động kinh doanh của NHTM với thị trường. Quảng cáo 

không chỉ giúp cho ngân hàng bán nhiều hơn các sản phẩm mà còn kích thích 

khách hàng hình thành nhu cầu về sản phẩm mới của ngân hàng. Để nâng cao hiệu 

quả quảng cáo, các ngân hàng cần xác định rõ mục tiêu quảng cáo, yêu cầu của 

quảng cáo, chi phí cho quảng cáo, lựa chon phương tiện quảng cáo, đánh giá hiệu 

quả quảng cáo. 

 Trong hoạt động quảng cáo, theo truyền thống các ngân hàng cũng như các 

doanh nghiệp khác phần lớn là tự giới thiệu và ca ngợi về mình, điều đó không 

thực sự tạo ra sự tin tưởng của công chúng đối với ngân hàng. Đây là một vấn đề 

cần có sự nhìn nhận lại trong chiến lược quảng cáo của ngân hàng. Theo cách nhìn 

hiện đại, nếu có một tổ chức thứ ba có đủ sự tin tưởng của công chúng hoặc có tác 

động mạnh đến công chúng giới thiệu về ngân hàng, hiệu quả của quảng cáo sẽ 

được phát huy tốt hơn. 

 Bán hàng trực tiếp 

 Bán hàng trực tiếp là một hình thức giao tiếp mang tính chọn lọc cao cho 

phép nhà tiếp thị đưa ra các thông điệp có tính thuyết phục đến các nhu cầu củ thể 

của từng người mua hoặc có ảnh hưởng đến quyết định mua. Về cơ bản nó là một 

hoạt động chiêu thị tập trung vào từng người mua của thị trường mục tiêu, sau đó 

nuôi dưỡng và khuyến khích một sự chuyển tiếp nhanh chóng từ việc nhận thức 

vấn đề cho đến hàng động mua không chỉ của chính khách hàng trực tiếp mà cả 

những khách hàng tiềm năng có liên quan. 

 Vai trò của bán hàng trực tiếp phụ thuộc vào một số các nhân tố trong môi 

trường thị trường sản phẩm cũng như các đặc điểm của bản thân ngân hàng. Với 



Hiện trạng và giải pháp thúc đẩy hoạt động Marketting của NH  Sacombank- Hải Phòng 

Phạm Thị Chi- Lớp QT902N- Trường ĐHDL Hải Phòng 20 

các dịch vụ truyền thống có nguồn gốc từ con người, nhân viên ngân hàng trực tiếp 

là người thực hiện dịch vụ, thực hiện chiêu thị bằng bán hàng trực tiếp tỏ ra có hiệu 

quả trong nhiều trường hợp. Một khách hàng mới gửi tiết kiệm có thể không biết 

hết các dịch vụ ngân hàng mà mình có nhu cầu sử dụng, những thông tin do nhân 

viên ngân hàng cung cấp có thể thuyết phục khách hàng này phát hiện ra nhu cầu 

của mình về dịch vụ ngân hàng và đưa ra quyết định sử dụng các dịch vụ đó. 

 Với các dịch vụ có nguồn gốc từ máy móc, nhiều trường hợp vai trò của bán 

hàng trực tiếp cũng không nhỏ. Hầu hết các ngân hàng khi phát triển dịch vụ ATM 

đều chọn cách bán hàng trực tiếp qua việc tiếp xúc với người có thầm quyền trong 

các doanh nghiệp, cơ quan, đơn vị hành chính- sự nghiệp. 

 Đối với các doanh nghiệp nói chung, để phát huy hiệu quả của bán hàng trực 

tiếp, có nhiều vấn đề phải quan tâm riêng đối với dịch vụ ngân hàng việc huấn 

luyện nhân viên ngân hàng về kỹ năng và sự am hiểu nghiệp vụ là điều quan trọng 

nhất. 

 Hoạt động khuyến mại 

 Có thể hiểu khuyến mại là bất kì hoạt động nào tạo ra một động cơ để mua 

sản phẩm ngoài các lợi ích vốn có của sản phẩm. Khuyến mại thường được các 

ngân hàng sử dụng nhằm khuyến khích khách hàng thử lần đầu hoặc tiếp tục sử 

dụng một dịch vụ ngân hàng cụ thể, dịch vụ này là dịch vụ mới hay dịch vụ dược 

cải tiến. 

 Là một phần của chiến lược Marketing nói chung, nhưng khuyến mại không 

phải là một giải pháp thay thế cho các yếu tố chiêu thị khác và không thể bù đắp 

cho những sai sót trong hoạt động Marketing khác. Việc quyết định sử dụng 

khuyến mại và lựa chọn hình thức khuyến mại phụ thuộc vào nhiều nhân tố như: 

giai đoạn trong chu kì sống của dịch vụ, hoạt động cạnh tranh của các đối thủ dịch 

vụ, chiến lược ngân hàng. 

 Hoạt động giao tiếp. 
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Là các giao dịch trực tiếp được thực hiện giữa nhân viên ngân hàng và khách 

hàng thông qua các buổi gặp gỡ, đối thoại, điện thoại... Qua giao tiếp tạo điều kiện 

cho ngân hàng thực hiện các mục tiêu sau: 

+ Nâng cao uy tín, hình ảnh của ngân hàng 

+ Duy trì sự trung thành của khách hàng, tạo điều kiện cho khách hàng tiếp cận và 

sử dụng các dịch vụ của ngân hàng 

+ Thu thập thông tin thị trường 

+ Tạo cơ hội mở rộng thị trường 

 Để hoạt động giao tiếp có hiệu quả đòi hỏi nhân viên ngân hàng phải: 

+ Xác định được nhu cầu mong muốn của khách hàng, đặc biệt các khách hàng 

tiềm năng 

+ Cán bộ ngân hàng phải có trình độ chuyên môn, biết cách giải thích, khuyến 

khích khách hàng tiếp cận và sử dụng dịch vụ.   

Tuyên truyền các hoạt động của ngân hàng trong xã hội dưới các hình thức: 

+ Các bài diễn thuyết của lãnh đạo ngân hàng 

+ Tổ chức hội thảo theo chuyên đề 

+ Các ấn phẩm, tờ rơi 

+ Tham gia  các hoạt động từ thiện 

+ Các bài viết trên báo, tạp chí... 

 Hoạt động tài trợ: 

Hoạt động tài trợ góp phần đảm bảo sự thành công của các hoạt động 

Marketing ngân hàng nói chung, chính sách khuyếch trương- giao tiếp nói riêng. 

Hoạt động tài trợ rất đa dạng như: tài trợ hoạt động thể thao, nghệ thuật, đào tạo, 

hoạt động xã hội khác,... 

Mục tiêu của hoạt động tài trợ:  

+ Tăng cường sự hiểu biết của khách hàng về ngân hàng 

+ Thu hút sự chú ý của công chúng thông qua các phương tiện thông tin đại chúng 

+ Nâng cao uy tín và hình ảnh của ngân hàng 

+ Thu hút khách hàng tiếp cận và sử dụng dịch vụ của ngân hàng. 
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Tóm lại, Dựa vào các nội dung cơ bản của Marketing để phân tích hiện trạng 

Marketing của Ngân hàng ta thực hiện theo các bước sau: 

Bƣớc 1: Giới thiệu chung về Ngân hàng Sacombank- Hải Phòng.  

Bƣớc 2: Nghiên cứu thị trường 

Bƣớc 3: Phân tích chiến lược Marketing Mix của Ngân hàng 

Bƣớc 4: Đánh giá chung về kết quả đạt được, những hạn chế còn tồn tại và nguyên 

nhân của hoạt động Marketing tại Ngân hàng 

Bƣớc 5: Đưa ra một số giải pháp thúc đẩy hoạt động Marketing tại Ngân hàng 
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PHẦN 2 

GIỚI THIỆU CHUNG VỀ NGÂN HÀNG TMCP SÀI GÕN 

THƢƠNG TÍN- CHI NHÁNH HẢI PHÕNG. 

2.1. Một số nét chung về ngân hàng Sacombank- Hải Phòng. 

 Tên ngân hàng: Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín- Chi nhánh Hải 

Phòng. 

  Tên viết tắt: Sacombank Hải Phòng 

 Địa chỉ:  

- Trụ sở chính của Chi nhánh: 62-64 Tôn Đức Thắng, P.Trần Nguyên Hãn, Q.Lê 

Chân, TP Hải Phòng. 

- PGD Tam Bạc: 102 Đường Quang Trung 

- PGD Lạch Tray: 286 Đường Lạch Tray 

 Lĩnh vực kinh doanh: Sản phẩm, dịch vụ Ngân hàng. 

 Loại hình ngân hàng: Ngân hàng TMCP 

  Sản phẩm chủ yếu:  

- Sản phẩm tiền gửi 

- Sản phẩm cho vay 

- Dịch vụ bảo lãnh 

- Sản phẩm thanh toán quốc tế và tài trợ thương mại 

- Thanh toán nội địa 

- Dịch vụ ngân quỹ 

-  Dịch vụ thu- chi hộ 

2.2. Lịch sử hình thành và phát triển của Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng. 

 Tổng quan về Lịch sử hình thành và phát triển của Sacombank. 

  Ngày 21/12/1991, Sacombank được thành lập từ việc tiến hành hợp nhất 3 

Hợp tác xã tín dụng Tân Bình – Thành Công - Lữ Gia và Ngân hàng Phát triển 
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kinh tế Gò Vấp sau khi vượt qua được cơn khủng hoảng tiền tệ - tín dụng trên địa 

bàn trong trong những năm đầu của thời kỳ chuyển đổi. 

Ngày 7/5/1995, Sacombank tiến hành Đại hội đại biểu cổ đông cải tổ. Đây là 

một ngoặt quan trọng kể từ ngày thành lập Sacombank vì trong đại hội này đã có 

một cuộc cải tổ lớn trong HĐQT. Đồng thời, Sacombank đã thành lập nhóm hoạch 

định chính sách để tập trung xây dựng chiến lược phát triển giai đoạn 1996 -2010.      

Tháng 10/1995, cho vay phân tán theo đề án kết hợp với cho vay tập trung 

có trọng điểm là quan điểm chỉ đạo chiến lược về định hướng phát triển tín dụng 

của Sacombank sau thời kỳ cải tổ. Đề án thực hiện thành công tại chi nhánh Gò 

Vấp là cơ sở cho Sacombank nhân rộng phạm vi thực hiện trên toàn hệ thống và 

trở thành tiền đề cho định hướng phát triển tín dụng ngày nay. Cho vay SMEs và 

quyết tâm xây dựng Sacombank trở thành NHBL - đa năng - hiện đại trong các giai 

đoạn tiếp theo cũng xuất phát từ tư tưởng chỉ đạo chiến lược trên. 

Năm 1999, Sacombank trở thành thành viên của Hiệp hội Viễn thông liên 

ngân hàng toàn cầu (SWIFT), tiếp theo sau đó là gia nhập Hiệp hội Thẻ quốc tế 

Visa, Master và tiếp nhận được sự ủy thác tín dụng và tài trợ kỹ thuật của nhiều tổ 

chức kinh tế tài chính nước ngoài. Đây là sự kiện mở đường cho quá trình đẩy 

mạnh các hoạt động kinh tế đối ngoại nhờ đó thương hiệu Sacombank đã từng 

bước được củng cố và nâng cao trong nước và vươn ra khu vực. 

Năm 2001, tập đoàn tài chính Anh Quốc (Dragon Financial Holdings 

Capital) tham gia góp vốn cổ phần chiếm 10% VĐL, mở đường cho việc tham gia 

góp vốn của Công ty Tài chính quốc tế (IFC) và Ngân Hàng ANZ nâng số vốn cổ 

phần của các cổ đông nước ngoài lên gần 30% VĐL. Thông qua sự kiện này, 

Sacombank đã sớm nhận được sự hỗ trợ về kinh nghiệm, quản lý, công nghệ, rủi 

ro, đào tạo và phát triển nguồn nhân lực từ các cổ đông chiến lược.    

Tháng 6/2004, Sacombank ký kết hợp đồng triển khai hệ thống corebanking 

T-24 với công ty TEMENOS (Thụy Sỹ), khởi đầu cho quá trình hiện đại hóa công 

nghệ ngân hàng của Sacombank trong tiến trình phát triển và hội nhập. Thông qua 



Hiện trạng và giải pháp thúc đẩy hoạt động Marketting của NH  Sacombank- Hải Phòng 

Phạm Thị Chi- Lớp QT902N- Trường ĐHDL Hải Phòng 25 

đó, Sacombank kỳ vọng ngày càng nâng cao chất lượng hoạt động, chất lượng 

quản lý và phát triển các dịch vụ ngân hàng điện tử. 

Ngày 12/7/2006, cổ phiếu Sacombank là cổ phiếu đầu tiên của hệ thống các 

NHTM Việt Nam được phép niêm yết trên thị trường chứng khoán, là đơn vị tiên 

phong niêm yết cổ phiếu trên TTCK. Thông qua việc niêm yết cổ phiếu và chuẩn 

hóa hoạt động, Sacombank đã tăng cường năng lực cạnh tranh, nâng cao hiệu quả 

hoạt động, đảm bảo chất lượng phát triển bền vững và thể hiện khả năng hội nhập 

cùng tính công khai minh bạch trong quản trị Ngân hàng theo các chuẩn mực và 

thông lệ quốc tế tốt nhất. 

Năm 2007 tiếp theo những thành công của năm 2006, Sacombank đã có 

bước phát triển tăng tốc mạnh mẽ, thể hiện ở quy mô tài sản, vốn điều lệ và mạng 

lưới hoạt động cũng như mức độ an toàn. 

Năm 2007, lần đầu tiên Sacombank trở thành ngân hàng duy nhất tại Việt 

Nam nhận 2 giải thưởng quốc tế uy tín “Ngân hàng tốt nhất Việt Nam 2007” do 

Euromoney trao tặng, “NHBL tốt nhất Việt Nam 2007” do Asian Banking And 

Finance thuộc tập đoàn Charton Media trao tặng. Đây là sự ghi nhận của cộng 

đồng tài chính khu vực và thế giới đối với Sacombank qua khả năng phát triển bền 

vững, kết quả hoạt động kinh doanh, quản lý rủi ro, CNTT, chất lượng điều hành 

và những đóng góp của Sacombank đối với TTTC ngân hàng nước nhà. 

Đầu năm 2007, Sacombank chính thức vận động lại công cuộc tái cấu trúc 

bộ máy hoạt động theo chiến lược trở thành NHBL và phù hợp với điều kiện hiện 

tại. Sau khi vận động việc tái cấu trúc bộ máy, Sacombank đồng thời vận động lại 

việc tái cấu trúc hoạt động với việc xây dựng lại cơ cấu tài sản, cơ cấu danh mục 

cho vay, huy động, cơ cấu thu nhập… dựa trên việc quản trị điều hành theo các 

chuẩn mực hiện đại. 

Ngày 16/05/2008, Sacombank chính thức công bố mô hình tập đoàn với 

nòng cốt là Sacombank và bao gồm 6 công ty trực thuộc và 6 công ty Sacombank 
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có vốn góp hoạt động chủ yếu trong lĩnh vực tài chính, bảo hiểm, kinh doanh bất 

động sản, chứng khoán, đầu tư... 

 Sơ lược về quá trình hình thành Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng. 

Ngày 15/12/2006 , Ngân hàng Sacombank chính thức khai trương và đưa 

vào hoạt động Chi nhánh Hải Phòng trụ sở đặt tại số 62-64 Tôn Đức Thắng, P.Trần 

Nguyên Hãn, Q.Lê Chân, TP Hải Phòng, nâng tổng số lên 161 chi nhánh và phòng 

giao dịch trên toàn quốc. 

Sacombank Hải Phòng sẽ cung cấp một số dịch vụ đặc biệt như cho vay góp 

chợ, cho vay tiểu thương, cho vay hộ kinh doanh cá thể, cho vay kinh doanh chứng 

khoán, cho vay bao thanh toán. Đặc biệt, sản phẩm "Cho vay cấn trừ bất động sản" 

là một sản phẩm mới lần đầu tiên xuất hiện ở Việt Nam cũng sẽ có mặt tại 

Sacombank Hải Phòng nhằm thể hiện sự năng động, sáng tạo trong các sản phẩm 

dịch vụ của Sacombank và đưa đến tận tay người dân những tiện ích ngân hàng 

thiết thực nhất. 

Sacombank Hải Phòng mong muốn trở thành đầu mối thanh toán của 

Sacombank tại khu vực Duyên Hải để góp phần tạo nên những chuyển biến tích 

cực cho nền kinh tế Việt Nam nói chung và kinh tế của Hải Phòng nói riêng. Sau 

khi đưa chi nhánh Sacombank Hải Phòng đi vào hoạt động chính thức, Sacombank 

sẽ mở rộng phạm vi các sản phẩm dịch vụ của mình và tiếp tục đẩy mạnh việc thu 

hút các nguồn tiền gửi của dân cư, đặc biệt là các doanh nghiệp trên địa bàn. Song 

song theo đó là việc mở rộng các hoạt động thanh toán quốc tế, chuyển tiền trong 

nước và nước ngoài để phục vụ một cách tốt nhất cho việc phát triển các ngành 

nghề kinh tế mũi nhọn: cảng biển, công nghiệp đóng tàu, công nghiệp thép, công 

nghiệp xi măng, công nghiệp chế biến thủy hải sản để từ đó phát triển các khu 

công nghiệp, khu chế xuất nhằm kêu gọi đầu tư, phát triển các khu đô thị mới. 

 Chi nhánh Hải Phòng hiện quản lý 2 phòng giao dịch là Phòng giao dịch 

Tam Bạc( khai trương từ tháng 8/2007) và phòng giao dịch Lạch Tray( khai trương 

tháng 7/2008). 

http://vietbao.vn/Nha-dat/Sacombank-ap-dung-phuong-thuc-lai-can-tru-mua-bat-dong-san/45213993/511/
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2.3. Chức năng nhiệm vụ của Sacombank - Chi nhánh Hải Phòng. 

- Thực hiện các nghiệp vụ động tiền gửi, tiền vay và các sản phẩm dịch vụ ngân 

hàng phù hợp theo quy định cảu Ngân hàng nhà nước và theo quyết định về phạm 

vi hoạt động được phép của Chi nhánh, các quy định, quy chế cấu Ngân hàng liên 

quan đến từng nghiệp vụ. 

- Tổ chức công tác hạch toán kế toán và an toàn kho quỹ theo quy định của Ngân 

hàng Nhà nước và quy trình ngiệp vụ liên quan, quy định, quy chế của Ngân hàng. 

- Phối hợp với các phòng nghiệp vụ Ngân hàng trong công tác kiểm tra kiểm soát 

và thường xuyên thực hiện công tác tự kiểm tra mội mặt hoạt động tại Chi nhánh 

và các đơn vị trực thuộc phù hợp theo quy định, quy chế của Ngân hàng. 

- Thực hiện công tác tiếp thị, phát triển thị phần; xây dựng và bảo vệ thương hiệu; 

nghiên cứu và đề xuất Phó Tổng giám đốc phụ trách khu vực các nghiệp vụ phù 

hợp với yêu cầu địa bàn hoạt động. 

- Xây dựng kế hoạch kinh doanh của Chi nhánh theo định hướng kế hoạch phát 

triển chung tại khu vực và của toàn Ngân hàng trong từng thời kì. 

- Tổ chức công tác hành chính quản trị, nhân sự nhằm phục vụ cho hoạt động của 

đơn vị. Thực hiện công tác hướng dẫn, bồi dưỡng nghiệp vụ, tạo môi trường làm 

việc nhằm phát huy tối đa năng lực, hiệu quả phục vụ của cán bộ nhân viên. 

2.4. Tổ chức bộ máy Sacombank - Chi nhánh Hải Phòng 

Chi nhánh Hải Phòng do Giám đốc phụ trách, giúp Giám đốc là Phó Giám 

đốc, các phòng nghiệp vụ chi nhánh và các đợn vị trực thuộc sau: 

- Phòng dịch vụ khách hàng 

- Phòng quản lý tín dụng 

-  Phòng kế toán và quỹ 

- Tổ hành chánh quản trị 

- Các phòng giao dịch. 
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SƠ ĐỒ 2.1. SƠ ĐỒ TỔ CHỨC CỦA SACOMBANK- HẢI PHÕNG 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Phòng hành chính) 
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Tổ hành chính 

quản trị 
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Các phòng ban chức năng có nhiệm vụ cụ thể như sau: 

 Phòng dịch vụ khách hàng có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Làm đầu mối cung cấp tất cả các sản phẩm của Ngân hàng cho khách hàng, triển 

khai các tác nghiệp từ khâu tiếp xúc, hướng dẫn và lập chứng từ kế toán. 

- Thực hiện công tác tiếp thị để phát triển thị phần. 

- Xây dựng kế hoạch kinh doanh hàng tháng, hàng năm và theo dõi đánh giá quá 

trình thực hiện kế hoạch. 

 Phòng quản lí tín dụng có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Kiểm soát các hồ sơ tín dụng đã được phê duyệt trước khi giải ngân. 

- Hoàn chỉnh hồ sơ, lập thủ tục giải ngân, thanh lý và lưu trữ hồ sơ. 

- Quản lý danh mục dư nợ và tình hình thu hồi nợ. 

 Phòng kế toán và quỹ có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Đảm nhận công tác thanh toán của chi nhánh đối với nội bộ ngân hàng và các 

ngân hàng khác. 

- Tổng hợp kế hoạch kinh doanh tài chính của toàn chi nhánh. 

- Quản lý chi phí điều hành. 

- Quản lý thanh khoản. 

- Quản lý kho quỹ. 

- Bảo quản và sử dụng khuôn dấu của chi nhánh theo đúng quy định. 

 Tổ hành chính quản trị có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Tiếp nhận, phân phối, phát hành và lưu trữ văn thư. 

- Thực hiện mua sắm, tiếp nhận, quản lý, phân phối công cụ lao động, ấn chỉ, văn 

phòng phẩm theo quy định. 

- Đảm nhận công tác lễ tân, hậu cần của chi nhánh. 
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- Thực hiện quản lý, bảo dưỡng cơ sở hạ tầng toàn chi nhánh. 

- Chịu trách nhiệm tổ chức và theo dõi kiểm tra công tác áp tải tiền, bảo vệ an ninh, 

phòng cháy chữa cháy và bảo đảm tuyệt đối an toàn cơ sở vật chất trong và ngoài 

giờ làm việc. 

- Quản lý hệ thống kho hàng cầm cố của Ngân hàng và nhân sự phụ trách kho hàng 

cầm cố. 

- Theo dõi tình hình nhân sự tại Chi nhánh và các đơn vị trực thuộc, thực hiện một 

số tác nghiệp về quản lý nhân sự theo phân công. 

- Xây dựng kế hoạch hành chính quản trị hàng tháng, hàng năm và theo dõi đánh 

giá qua trình thực hiện kế hoạch. 

 Phòng giao dịch có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Thực hiện các nghiệp vụ huy động tiền gửi và cung cấp một số sản phẩm dịch vụ 

theo sự ủy nhiệm của Giám đốc Chi nhánh phù hợp theo quy định, quy chế của 

Ngân hàng. 

- Tiếp nhận nhu cầu vay vốn và thực hiện một số tác nghiệp tiền vay theo sự ủy 

nhiệm của Giám đốc Chi nhánh phù hợp theo quy định, quy chế của Ngân hàng. 

- Tổ chức công tác hạch toán kế toán và bảo quản an toàn kho quỹ theo quy định 

của Ngân hàng. 

- Thực hiện công tác tiếp thị, phát triển thị phần, xây dựng và bảo vệ thương hiệu, 

nghiên cứu và đề xuất các nghiệp vụ phù hợp với yêu cầu của địa bàn hoạt động, 

xây dựng kế hoạch kinh doanh và theo dõi tiến độ thực hiện kế hoạch. 

- Tổ chức công tác quản lý hành chánh đảm bảo mọi mặt hoạt động cho đơn vị, 

đảm bảo an ninh tài sản ngân hàng, theo dõi tham mưu cho cấp trên về tình hình 

nhân sự tại đơn vị. 

- Thực hiện công tác tự kiểm tra, kiểm soát các mặt hoạt động của đơn vị, đồng 

thời chịu sự kiểm tra kiểm soát thường xuyên hoặc đột xuất cùa phòng nghiệp vụ 

chi nhánh và Ngân hàng.  
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2.5. Đặc điểm lao động của Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng 

BẢNG 2.1. CƠ CẤU LAO ĐỘNG TẠI SACOMBANK- HẢI PHÕNG 

                  Năm 

 

Chỉ tiêu  

2007 2008 

Số lượng 

( người) 

Tỉ trọng 

   (%) 

Số lượng 

( người) 

Tỉ trọng 

    (%) 

1. Theo trình độ. 

- Trên đại học 

- Đại học 

- Cao đẳng 

- Trung cấp 

 

5 

32 

9 

6 

 

9,6 

61,5 

17,3 

11,6 

 

7 

43 

10 

5 

 

10,7 

66,2 

15,4 

7,7 

2. Thâm niên công tác 

- Dưới 3 năm 

- Từ 3 đến 4 năm 

- Từ 4 đến 20 năm 

- Từ 20 năm trở đi 

 

52 

0 

0 

0 

 

100 

0 

0 

0 

 

65 

0 

0 

0 

 

100 

0 

0 

0 

3. Theo phân công phòng ban. 

- P.Giám đốc 

- P. Phó giám đốc 

- P. Dịch vụ KH 

- P. Quản lý tín dụng 

- P. Kế toán và quỹ 

- Tổ hành chính 

- PGD Tam Bạc 

- PGD Lạch Tray 

 

1 

1 

8 

11 

12 

10 

9 

0 

 

1,9 

1,9 

15,3 

21,2 

23,1 

19,3 

17,3 

0 

 

1 

1 

10 

15 

13 

11 

9 

5 

 

1,5 

1,5 

15,4 

23,1 

20 

16,9 

13,9 

7,7 

4. Tuổi đời 

- Dưới 25 tuổi 

- Từ 25 đến 30 tuổi 

- Trên 30 tuổi 

 

10 

23 

19 

 

19,2 

44,2 

36,6 

 

14 

29 

22 

 

21,5 

44,6 

33,9 

 

 ( Nguồn: Phòng hành chính). 
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NHẬN XÉT: 

Qua bảng cơ cấu lao động tại Chi nhánh,  Ngân hàng đã đánh giá chất lượng 

nhân viên qua các tiêu chí như: trình độ chuyên môn, thâm niên công tác, phòng 

ban và độ tuổi. 

- Theo trình độ chuyên môn: Nhân sự tại Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng có 

trình độ chuyên môn tương đối cao và càng ngày càng tăng: 

+ Năm 2007 : trình độ đại học chiếm 61,5% 

                       Trình độ trên đại học chiếm 9,6% 

 + Năm 2008:  trình độ đại học tăng lên chiếm 66,2% 

                       Trình độ trên đại học tăng lên chiếm  10,7% 

Trình độ trung cấp- cao đẳng chiếm ít hơn và đa số rơi vào nhân viên bảo vệ 

và nhân viên quỹ. Nhưng trình độ trung cấp càng ngày càng giảm vì nhân viên có 

tinh thần nâng cao kiến thức: 

+ Năm 2007: trình độ cao đẳng chiếm 17,3% 

                      Trình độ trung cấp chiếm 11,6 % 

+ Năm 2008: trình độ cao đẳng giảm xuống chiếm 15, 4% 

                       Trình độ trung cấp giảm xuống chiếm 7,7% 

- Theo thâm niên công tác: Nhân viên Sacombank – Chi nhánh Hải Phòng có thâm 

niên công tác 100% dưới 3 năm bởi vì Chi nhánh Hải Phòng mới thành lập được 2 

năm. 

- Theo phân công lao động phòng ban: Nhân sự trong Chi nhánh có sự phân bổ 

theo phòng ban một cách hượp lý. Năm 2008, nhân sự của phòng quản lý tín dụng 

tăng vì công tác cho vay của Ngân hàng tăng do có sự gia tăng trong các sản phẩm 

cho vay như: cho vay tiểu thương chợ, cho vay nông nghiệp, cho vay du 

học,...Ngoài ra, trong năm 2008, Chi nhánh có mở thêm một Phòng giao dịch Lạch 

Tray nên số lượng nhân viên tăng thêm. 
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- Theo độ tuổi: Chi nhánh Hải Phòng có cơ cấu nhân sự trẻ đa số từ 25 tuổi đến 30 

tuổi. Ở độ tuổi này, nhân viên rất năng động và nhiệt tình với công việc tạo cảm 

tình cho khách hàng tới giao dịch, tình thần và hiệu quả công việc cao hơn. 

 

2.6. Kết quả hoạt động của Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng. 

 Kết quả hoạt động kinh doanh năm 2007,2008 của Chi nhánh. 

BẢNG 2.2. KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH NĂM 2007, 2008 

Đơn vị: tỷ đồng 

Chỉ tiêu Năm 2007 Năm 2008 

Huy động vốn 261 499 

Cho vay 181 285 

Hoạt động dịch vụ: 

- Thanh toán quốc tế 

-  Bảo lãnh 

- Chuyển tiền trong nước 

+ Doanh số chuyển đi 

Trong hệ thống 

Ngoài hệ thống 

+ Doanh số nhận chuyển đến 

Trong hệ thống 

Ngoài hệ thống 

+ Thu phí dịch vụ 

 

36.470 USD 

3,37 

 

 

268 

78,8 

 

1.011 

102 

0,171 

 

35.032 USD 

7,4 

 

 

1.415 

368 

 

1.528 

952 

0,644 

 

(Nguồn: Phòng kế toán) 
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NHẬN XÉT: 

- Hoạt động huy động vốn( quy ra VNĐ) đến 31/12/2008 là 499 tỷ đồng tăng 238 

tỷ đồng so với đầu năm, với tốc độ tăng trưởng huy động vốn là 191% so với cùng 

kì năm 2008, chiếm thị phần 1,74% trên địa bàn( tổng huy động toàn thành phố 

Hải Phòng đến cuối năm 2008 khoảng 28.700 tỷ đồng). 

-  Dư nợ cho vay( quy ra VNĐ) đến 31/12/2008 là 285 tỷ đồng, tăng gần 104 tỷ so 

với đầu năm( tăng trưởng 57%). Thị phần cho vay của chi nhánh Hải Phòng còn 

khiêm tốn so với địa bàn với khoảng 0,96% ( dư nợ cho vay toàn thành phố Hải 

Phòng đến 31/12/2008 đạt 29.600 tỷ đồng tăng 49,2% so với đầu năm 2008). 

- Tổng doanh số thanh toán quốc tế thực hiện năm 2008 là 35.032 ngàn USD( kể 

cả bằng ngoại tệ khác quy ra USD), giảm 1.438 ngàn USD( tương đương 3,9%) so 

với năm trước. 

   Tổng thu nhập về thanh toán quốc tế là 1.234 triệu đồng, tăng 64,5% so với năm 

2007( thu nhập về thanh toán quốc tế năm 2007 là 750 triệu đồng) 

- Bảo lãnh: doanh số phát hành là 7,4 tỷ đồng( tăng 119,58% so với năm 2007), 

trong đó bảo lãnh thanh toán 4,5 tỷ; bảo lãnh thực hiện hợp đồng là 2,6 tỷ; bảo lãnh 

dự thầu là 0,21 tỷ; bảo lãnh khác là 0,09 tỷ . 

   Phí bảo lãnh thu được 93,9 triệu đồng( tăng 364,1% so với năm 2007) 

2.7. Đánh giá chung. 

 Ưu điểm 

-  Sacombank được xem là một trong những ngân hàng có quy mô vốn tự có lớn, 

uy tín hàng đầu trong lĩnh vực tài chính ngân hàng Việt Nam và được phát huy 

trong nhiều năm qua. Thương hiệu Sacombank đã lan rộng khắp thị trường trong 

nước đồng thời đã và đang vươn ra thị trường quốc tế. 

- Sacombank có hệ thống mạng lưới bán lẻ duy nhất phủ khắp các tỉnh, thành phố 

trong cả nước. Ngân hàng tiếp tục xây dựng nhiều mối quan hệ với khách hàng 
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ngày càng vững chắc, thiết lập mối quan hệ liên kết với nhiều đối tác chiến lược 

trong và ngoài nước. 

- Sacombank xây dựng được đội ngũ cán bộ trẻ,có năng lực và nhiều tâm huyết để 

thực hiện các mục tiêu kinh doanh và định hướng phát triển trong thời gian tới của 

Ngân hàng. 

- Ngân hàng áp dụng mô hình quản trị hoạt động theo phương pháp hiện đại tiên 

tiến theo tiêu chuẩn và thông lệ quốc tế, đáp ứng được các yêu cầu mới trong môi 

trường cạnh tranh ngày càng gay gắt. 

- Ngân hàng có mạng lưới sẵn có các chi nhánh, phòng giao dịch rộng khắp cả 

nước. Với mạng lưới trên 200 điểm giao dịch là một lợi thế tuyệt đối của ngân 

hàng. Theo nhận định chung thì Sacombank là một trong những ngân hàng cổ phần 

có mạng lưới rộng nhất hiện nay. 

- Chính sách tuyển dụng nhân sự mạng tính chuyên nghiệp, đội ngũ cán bộ trẻ, 

nhiệt tình và được đào tạo bài bản. Chế độ đại ngộ với nhân viên ngân hàng tốt, 

qua đó có thể thu hút được đội ngũ nhân viên chất lượng cao. 

- Với cơ sở khách hàng sãn có của ngân hàng boa gồm các doanh nghiệp vừa và 

nhỏ, khách hàng cá nhân, với kinh nghiệm của ngân hàng trong việc cung cấp các 

sản phẩm truyền thống cho nhóm khách hàng chiến lược này, Sacombank dễ dàng 

xâm nhập và phát triển thị trường tại địa bàn mới cụ thể là địa bàn Hải Phòng.  

- Kinh tế tăng trưởng, chính sách vĩ mô về phát triển kinh tế ngày cáng thông 

thoáng tạo ra nhiều cơ hội cho các hoạt động kinh doanh. Nhu cầu tiêu dùng của 

dân cư ngày càng gia tăng, các sản phẩm dịch vụ của ngân hàng ngày càng được 

nhiều người quan tâm. 

 Nhược điểm 

-  Sacombank mở chi nhánh Hải Phòng vào thời điểm các ngân hàng khác đã thiết 

lập xong mạng lưới chi nhánh và các phòng giao dịch tại các địa bàn quan trọng. 
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-  Sacombank phải chấp nhận cạnh tranh gay gắt và phải nỗ lực tấ lớn trong thời 

gian đầu dể xâm nhập thị trường. Thực tế tại địa bàn Hải Phòng, tuy các ngân hàng 

có những tăng trưởng tốt về huy động vốn, nhưng do tốc độ tăng trưởng tín dụng 

chậm hơn, nguyên nhân là do tốc độ phát triển kinh tế của địa phương trong những 

năm qua chưa cao. Các doanh nghiệp đã hoạt động trước đây không có các dự án 

đầu tư mới, hiệu quả, trong khi đó, các doanh nghiệp mới thành lập chưa có lịch sử 

hoạt động lâu dài để thuyết phục được các ngân hàng trong việc cấp tín dụng. Tín 

dụng tiêu dùng và tín dụng cá nhân đã được triển khai, tuy nhiên thói quen sử dụng 

các sản phẩm tín dụng chưa thực sự phổ biến đối với các tầng lớp dân cư, một 

phần nguyên nhân khác là do thu nhập bình quân đầu người còn ở mức thấp, quy 

mô dân số tại khu vực thành thị còn nhỏ. 

-  Chính sách tiền tệ thông thoáng tạo điều kiện cho hệ thống ngân hàng thương 

mại phát triển, nhiều tổ chức kinh tế có tiềm lực tài chính mạnh tham gia thành lập 

ngân hàng hoặc hậu thuẫn cho ngân hàng, do đó sẽ tạo áp lực cạnh tranh mạnh mẽ 

trong thời gian tới. 

Kết luận: Dựa trên những ưu điểm mà Ngân hàng đã đạt được và những 

nhược điểm còn tồn tại trong những năm qua ta thấy Ngân hàng đang phải cạnh 

tranh gay gắt với nhiều ngân hàng và tổ chức kinh tế khác trên địa bàn. Vì thế, với 

tiềm lực tài chính và đội ngũ nhân sự hiện có Ngân hàng cần đẩy mạnh thêm hoạt 

động Marketting để nâng cao được khả năng cạnh tranh của Ngân hàng. 
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PHẦN 3 

PHÂN TÍCH THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG MARKETTING TẠI 

NGÂN HÀNG TMCP SÀI GÕN THƢƠNG TÍN- CHI NHÁNH HẢI 

PHÒNG. 

3.1.Nghiên cứu thị trƣờng. 

Nhóm chuyên gia tài chính ngân hàng thuộc báo SGTT vừa hoàn chỉnh bản 

báo cáo kết quả điều tra ý kiến người tiêu dùng về ngân hàng thương mại (NHTM) 

và các dịch vụ được hài lòng nhất trong năm 2007 và quý 1/2008. 

3.1.1. Nghiên cứu đánh giá của khách hàng( ngƣời tiêu dùng). 

 Về đánh giá của nhóm ngƣời tiêu dùng thể nhân 

Theo điều tra của nhóm chuyên gia tài chính thuộc báo SGTT, hiện nay chỉ 

có khoảng 10 - 12% dân số Việt Nam có sử dụng dịch vụ ngân hàng, nhưng ý kiến 

của nhóm đối tượng thể nhân quan trọng nhất vì: 

+ Nguồn tiền gửi của họ chính là nguồn máu nuôi sự sống của hầu hết các định chế 

tài chính, nghĩa là tiếp máu cho cả nền kinh tế 

+ Sự giao dịch và hiện diện của họ cũng là nguồn doanh thu ổn định nhất cho hệ 

thống ngân hàng.  

Do đó, cần lắng nghe ý kiến của họ và sàng lọc. Nhìn sự việc phía sau những 

ý kiến của thể nhân, có thể tách ra ít nhất 3 vấn đề: 

+ Vấn đề đầu tiên là ý kiến về dịch vụ tư vấn tài chính cá nhân là 0%. Như vậy có 

nghĩa là  phía ngân hàng đã gần như bỏ lửng loại dịch vụ này và/hoặc người tiêu 

dùng chưa biết ngân hàng có loại dịch vụ tư vấn tài chính. Đây là một khuyết điểm 

lớn từ phía ngân hàng, và ngân hàng đánh mất nhiều cơ hội bán dịch vụ - sản phẩm 

tài chính. Người tiêu dùng không biết có dịch vụ này dành cho thể nhân cho nên 

quan hệ giữa họ và ngân hàng chỉ quanh quẩn tiền gửi và thanh toán mà thôi. 
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+ Vấn đề kế tiếp là ý kiến về dịch vụ và sản phẩm làm tăng phương tiện sinh hoạt 

12% cũng thuộc loại thấp. Đã là ngân hàng bán lẻ thì dịch vụ và sản phẩm này phải 

cao hơn nhiều (>30%). Mặt khác, dịch vụ tài trợ nội địa chỉ chiếm 4,6% cho thấy 

người tiêu dùng thể nhân vẫn không và chưa thấy ngân hàng là nơi họ phải nghĩ 

đến đầu tiên về việc cung cấp tín dụng tiêu dùng; nhiều ngân hàng triển khai được 

hoặc không mặn mà với dịch vụ này vì không cạnh tranh nổi với ngân hàng khác 

về mạng lưới hoặc không kham nổi việc quản lý người tiêu dùng khi bán dịch vụ 

này. 

+ Vấn đề sau cùng là ý kiến về cung cách phục vụ với 15,6% là con số bất ổn, thể 

hiện một sức ì của văn hoá ứng xử (tâm trạng cam chịu và chai lỳ, tâm lý xin - cho) 

của cả người tiêu dùng lẫn ngân hàng.  

Về dịch vụ được hài lòng, nhóm thể nhân đã quan tâm đến ngân quỹ 

(48,3%) và thanh toán (40,1%) phản ánh đúng nhu cầu của người tiêu dùng vì ngân 

hàng có thu hút được người tiêu dùng hay không chủ yếu là do hai nghiệp vụ này. 

Tuy nhiên, về mặt này, các ngân hàng cần phải cải thiện nhiều hơn về nhiều mặt. 

Hiện nay, mạng lưới máy ATM đã khá phát triển, người tiêu dùng có thể tiếp cận 

dễ dàng, nhưng các ngân hàng cần thường xuyên kiểm tra lượng tiền trong các máy 

ATM, nhất là không để các máy này hết tiền. Thời gian đối với người tiêu dùng rất 

quan trọng cho nên cần hướng dẫn và thực hiện thủ tục nhanh vừa làm hài lòng 

người tiêu dùng vừa tiết kiệm thời gian cho ngân hàng. Nhân viên phục vụ nghiệp 

vụ thanh toán, chuyển tiền cần thực hiện nhanh hơn trong hoặc ngoài địa bàn 

nhưng cần phải chính xác để tránh thiệt hại cho cả ngân hàng và người tiêu dùng. 

Người tiêu dùng thể nhân cũng có nhu cầu thanh toán ra nước ngoài để phục 

vụ nhu cầu của họ. Đây là nghiệp vụ vẫn còn hạn chế do quản lý ngoại hối của Nhà 

nước cho nên ngân hàng cần có nhân viên am hiểu thủ tục để hướng dẫn người tiêu 

dùng từ các chứng từ cần thiết, hình thức thực hiện… 
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 Về đánh giá của nhóm ngƣời tiêu dùng pháp nhân 

Đây là thành phần người tiêu dùng quan trọng đối với hoạt động của ngân 

hàng, vì họ mang lại nhiều nguồn thu từ lãi vay cho đến phí dịch vụ. Đối tượng này 

sử dụng nhiều loại hình dịch vụ nhất từ gửi, rút tiền, vay vốn lưu động và dài hạn, 

thanh toán quốc tế. Đặc điểm chính của nhóm người tiêu dùng này là  số lượng ít 

nhưng khối lượng nhiều và chính vì vậy mức độ tổn hại cho chính họ và cho ngân 

hàng đều lớn. Điều đáng lưu ý nhất ở đây là ý kiến hài lòng về tài trợ nội địa 

16,8%, tài trợ thương mại quốc tế 14,9%, về tư vấn tài chính là 4,2%; và ý kiến cần 

cải thiện và phục vụ về tài trợ nội địa 21,2% và tài trợ thương mại quốc tế 23% cho 

thấy rằng có một khoảng trống trong lĩnh vực sản phẩm dịch vụ. Và cũng như ở thể 

nhân, NHTM đã bỏ lửng loại dịch vụ tư vấn tài chính.  

Kết quả điều tra cũng cho thấy có thể khẳng định rằng chính sách tài trợ của 

nhóm người tiêu dùng pháp nhân và cung cách phục vụ thực sự có vấn đề. 

Cần mở rộng hệ thống chi nhánh, phòng giao dịch, máy ATM để tạo thuận 

lợi cho họ. Thậm chí, để thực sự thu hút có thể giao, nhận số tiền lớn tại nơi kinh 

doanh, vừa đảm bảo an toàn, vừa tiết kiệm thời gian cho người tiêu dùng. Một số 

biện pháp ưu đãi dành cho doanh nghiệp lớn, có uy tín cũng cần áp dụng như về lãi 

suất, về phí, kết nối giao dịch qua internet, tư vấn tài chính. 

Thủ tục thực hiện các hợp đồng vay vốn cần rõ ràng và nhanh chóng để việc 

tháo khoán tiền theo hợp đồng, không làm ảnh hưởng đến kế hoạch sản xuất kinh 

doanh của doanh nghiệp. Đối với các giao dịch quốc tế, vấn đề thanh toán lại càng 

quan trọng do đó cần phải có nhân viên nắm vững và am hiểu thủ tục để hướng dẫn 

thực hiện. 

Kết quả điều tra cho thấy là doanh nghiệp rất quan tâm đến nghiệp vụ thanh 

toán và tài trợ thương mại quốc tế vì đó là hoạt động chính của doanh nghiệp trong 

ngành xuất nhập khẩu, chiếm đến 47,8%. Yêu cầu tài trợ thương mại quốc tế là 
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một nhu cầu (chiếm 23%) nhưng ở đây ngân hàng cần quan tâm đáp ứng để tăng 

nguồn thu. 

3.1.2. Nghiên cứu đối thủ cạnh tranh 

 Hiện nay trên địa bàn Hải Phòng có rất nhiều Ngân hàng đang hoạt động. 

 

BẢNG 3.1. DANH SÁCH NGÂN HÀNG HOẠT ĐỘNG TẠI HẢI PHÕNG 

STT Tên Ngân hàng 

1 Ngân hàng Ngoại thương Việt Nam – Vietcombank 

2 Ngân hàng TMCP Á Châu – ACB 

3 Ngân hàng TMCP Đông Á – Dong A Bank 

4 Ngân hàng Nông nghiệp và phát triển nông thôn Việt Nam – Agribank 

5 Ngân hàng Công thương Việt Nam – Vietinbank 

6 Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín – Sacombank 

7 Ngân hàng Đầu tư và phát triển Việt Nam – BIDV 

8 Ngân hàng TMCP Xuất nhập khẩu Việt Nam – Eximbank 

9 Ngân hàng TMCP Kỹ thương Việt Nam – Techcombank 

10 Ngân hàng TMCP Phương Đông – OCB 

11 Ngân hàng TMCP Quốc tế Việt Nam – VIB Bank 

12 Ngân hàng TMCP Quân đội – Military Bank 

13 Ngân hàng TMCP Phương Nam – SouthernBank 

14 Ngân hàng TMCP Sài Gòn – SCB 

15 Ngân hàng TMCP Sài Gòn Công Thương – Saigonbank 

16 Ngân hàng TMCP Nam Á – Nam A Bank 

17 Ngân hàng TMCP An Bình – ABBank 

18 
Ngân hàng TMCP Các doanh nghiệp ngoài quốc doanh Việt Nam – 

VPBank 

19 Ngân hàng TMCP Đông Nam Á – SeaBank 

20 Ngân hàng TMCP Phát triển nhà TP.HCM – HDBank 

21 Ngân hàng TMCP Nhà Hà Nội – Habubank 

22 Ngân hàng TMCP Nam Việt – Navibank 

23 Ngân hàng TMCP Hàng hải Việt Nam – Maritime Bank 

 

( Nguồn: Báo SGTT) 
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 Ngân hàng nghiên cứu đối thủ cạnh tranh thông qua một số chỉ tiêu sau: 

 Ngân hàng được giao dịch nhiều nhất 

 

BẢNG 3.2. TOP 10 NHTM ĐƢỢC GIAO DỊCH NHIỀU NHẤT 

STT Tên ngân hàng 

1 Ngoại thương Việt Nam – Vietcombank 

2 Á Châu – ACB 

3 Đông Á – Dong A Bank 

4 Nông nghiệp và phát triển nông thôn Việt Nam – Agribank 

5 Công thương Việt Nam – Vietinbank 

6 Sài Gòn Thương Tín – Sacombank 

7 Đầu tư và phát triển Việt Nam – BIDV  

8 Xuất nhập khẩu Việt Nam – Eximbank 

9 Kỹ thương Việt Nam – Techcombank 

10 Phương Đông – OCB 

 

( Nguồn: Báo SGTT) 

 

 

 

BIỂU ĐỒ 3.1. TOP 10 NHTM ĐƢỢC GIAO DỊCH NHIỀU NHẤT 

 

 

( Nguồn: Báo SGTT) 
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 Ngân hàng được khách hàng hài lòng nhất 

 

BẢNG 3.3. TOP 10 NHTM ĐƢỢC HÀI LÕNG NHẤT 

 

STT Tên ngân hàng 

1 Á Châu – ACB 

2 Ngoại thương Việt Nam – Vietcombank 

3 Đông Á - Dong A Bank 

4 Nông nghiệp và phát triển nông thôn Việt Nam - Agribank 

5 Sài Gòn Thương Tín – Sacombank 

6 Công thương Việt Nam – Vietinbank 

7 Đầu tư và phát triển Việt Nam – BIDV 

8 Xuất nhập khẩu Việt Nam – Eximbank 

9 Kỹ thương Việt Nam – Techcombank 

10 Phương Đông – OCB 

 

( Nguồn: Báo SGTT) 

 

 Ngân hàng có sản phẩm phục vụ tốt nhất 

 Sản phẩm dịch vụ ngân quỹ 

 

BẢNG 3.4. TOP 5 VỀ DỊCH VỤ NGÂN QUỸ 

 

1 Á Châu 

2 Vietcombank 

3 Đông Á 

4 Agribank 

5 Sacombank 

Trong top 5 về dịch vụ ngân quỹ, những tiêu chí được người tiêu dùng đánh giá 

cao theo thứ tự là: 

an toàn (12,8%), chính xác (12,6%), bảo mật (11,9%), hiệu quả (11,1%). 

 

( Nguồn: Báo SGTT) 
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 Sản phẩm dịch vụ tài chính- tư vấn 

BẢNG 3.5. TOP 5 VỀ DỊCH VỤ TÀI CHÍNH- NGÂN HÀNG 

 

1 Đông Á  

2 Sacombank   

3 Agribank 

4 BIDV 

5 Vietcombank 

Những tiêu chí được đánh giá cao là: 

bảo mật (11,5%), an toàn (11,4%), phương thức làm việc (11,3%), tác phong 

(11,3%) 

 

( Nguồn: Báo SGTT) 

NHẬN XÉT:  

Qua các nghiên cứu trên cho thấy Ngân hàng Sacombank đang phải đối mặt 

với rất nhiều đối thủ cạnh tranh trên địa bàn Hải Phòng cụ thể là 23 NHTM trong 

nhiều khía cạnh: mật độ giao dịch, chất lượng phục vụ, sản phẩm,... 

- Qua bảng 3.2 và biểu đồ 3.1 cho thấy Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín 

đứng thứ 6( chiếm 9,3%) trong Top 10 ngân hàng thương mại được giao dịch 

nhiều nhất. 

- Qua bảng 3.3 cho thấy Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín đứng thứ 5 trong 

Top 10 ngân hàng thương mại được hài lòng nhất. 

- Qua bảng 3.4 cho thấy Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín đứng thứ 5 trong 

Top 5 ngân hàng thương mại có dịch vụ ngân quỹ tốt nhất. 

- Qua bảng 3.5 cho thấy Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín đứng thứ 2 trong 

Top 5 ngân hàng thương mại có dịch vụ tài chính- tư vấn tốt nhất. 

 Qua đó ta thấy Ngân hàng cần có nhiều chính sách Marketing để nâng cao 

khả năng cạnh tranh với các Ngân hàng khác trên địa bàn trên mọi lĩnh vực hoạt 

động, mọi sản phẩm của Ngân hàng. Nhận thấy đối thủ cạnh tranh trực tiếp của 

Ngân hàng Sacombank là Ngân hàng Á Châu, Ngân hàng Đông Á, Ngân hàng 

Ngoại thương Việt Nam, Ngân hàng nông nghiệp và phát triển nông thôn. 
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3.2. Thực hiện chiến lƣợc Marketing- Mix 

3.2.1. Chính sách sản phẩm 

* Thực trạng sản phẩm, dịch vụ của Ngân hàng. 

Để thu hút thêm khách hàng mới và giữ chân khách hàng cũ, Chi nhánh đã 

có hệ thống sản phẩm dịch vụ đáp ứng nhu cầu của khách hàng và không ngừng 

hoàn thiện nó để phù hợp với cơ cấu khách hàng.  

BẢNG 3.6. HỆ THỐNG SẢN PHẨM DỊCH VỤ CỦA NGÂN HÀNG 

STT Sản phẩm, dịch vụ 

1 Sản phẩm tiền gửi 

2 Sản phẩm cho vay 

3 Sản phẩm thanh toán quốc tế và tài trợ thương mại 

4 Dịch vụ bảo lãnh 

5 Thanh toán nội địa 

6 Dịch vụ ngân quỹ 

7 Dịch vụ thu- chi hộ 

( Nguồn: Phòng Dịch vụ khách hàng) 

Ngoài ra, Ngân hàng còn nghiên cứu và đưa ra một số sản phẩm đem lại lợi 

ích tối ưu cho khách hàng.  

Minh họa: Sản phẩm tiền gửi liên kết ngân hàng – bảo hiểm mang tên: “ Tiết kiệm 

Bảo An- Phát Lộc”. 

 Đối với sản phẩm “ Tiết kiệm Bảo An- Phát Lộc”, khách hàng tham gia gửi 

tiền tiết kiệm theo hình thức tích lũy với kì hạn từ 1 đến 5 năm sẽ được tặng hợp 

đồng bảo hiểm tiền gửi hoàn toàn miễn phí. Theo đó quá trình gửi tiết kiệm của 

Sacombank, nếu khách hàng không may mắn bị rủi ro không còn khả năng tiếp tục 

gửi tiết kiệm thì công ty bảo hiểm sẽ giúp khách hàng đóng tiếp các kì hạn còn lại. 

Khi hết hạn khách hàng hoặc người thụ hưởng vẫn nhận được số tiền mục tiêu 
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đăng kí gửi ban đầu. Gói sản phẩm tiết kiệm có bảo hiểm góp phần giúp khách 

hàng vừa an tâm khi số tiền tiết kiệm không ngừng sinh lời, vừa gỡ bỏ gánh nặng 

lo âu về những rủi ro trong cuộc sống. Đồng thời, giúp khách hàng thực hiện được 

các mục tiêu tài chính trong tương lai phù hợp với nguồn thu nhập và kế hoạch chi 

tiêu hiện tại.  

* Đánh giá chung về chính sách sản phẩm của ngân hàng. 

- Ưu điểm: 

Sản phẩm, dịch vụ của ngân hàng ngày càng đa dạng và phong phú đáp ứng 

được nhu cầu của khách hàng. 

- Nhược điểm: 

Một số sản phẩm mới của ngân hàng chưa được phổ biến nên khách hàng có 

phần e dè trong quá trình lựa chọn. Ngân hàng cần giới thiệu cụ thể chi tiết khi 

ngân hàng có sản phẩm mới tới khách hàng đến giao dịch. Một số sản phẩm liên 

kết thì cần có nhân viên của cả Ngân hàng và tổ chức liên kết tư vấn cho Khách 

hàng để khách hàng hiểu rõ được quyền lợi của mình trong các sản phẩm liên kết.  

3.2.2. Chính sách giá 

* Thực trạng chính sách giá  tại Ngân hàng. 

Chi nhánh hoạt động kinh doanh tiền tệ nhận gửi và cho vay theo 1 khung 

lãi suất do thống đốc Ngân hàng Nhà nước quy định. Trong cơ chế thị trường cạnh 

tranh gay gắt, chi nhánh đã chủ trương thực hiện một chính sách giá cả cạnh tranh 

hấp dẫn trong khuôn khổ cho phép của Nhà nước cho phù hợp với tình hình tiêu 

thụ sản phẩm trên thị trường. Chính sách này nhằm thu hút khách hàng mới, giữ 

quan hệ với khách hàng cũ lấy lợi ích dài hạn làm gốc. 

Để thực hiện chính sách này, Ngân hàng đã điều chỉnh bảng lãi suất trong 

khung lãi suất cho phép của Thông đốc Ngân hàng Nhà nước và đã áp dụng biểu 

lãi suất tiền gửi, biểu lãi suất cho vay, biểu phí dịch vụ rất ưu đãi với khách hàng. 
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Minh họa:           

BẢNG 3.7. BẢNG LÃI SUẤT TIỀN GỬI VND 

Kì hạn VND ( %/ năm) 

Sacombank 

 

Vietcombank 

 

MB Bank 

1 tháng 6,912% 6,7% 7% 

2 tháng 7,068% 6,96% 7,1% 

3 tháng 7,38% 7,3% 7,25% 

6 tháng 7,5% 7,5% 7,3% 

9 tháng 7,584% 7,6% 7,4% 

12 tháng 8,064% 7,7% 7,5% 

24 tháng 8,58% 7,8% 7,55% 

36 tháng 8,76% 7,8% 7,8% 

( Nguồn: Biểu lãi suất VND của 3 NH: Sacombank, Vietcombank , MBbank) 

 * Đánh giá chung về chính sách giá của ngân hàng. 

- Ưu điểm: 

Mức lãi suất tiền gửi của Ngân hàng cao hơn còn mức lãi suất cho vay thấp 

hơn so với các Ngân hàng TMCP khác trên địa bàn. Có áp dụng lãi suất phân biệt 

đối với từng loại khách hàng, từng khoản vay tạo lợi ích tối ưu nhất tới khách 

hàng. 

- Nhược điểm: 

Chính sách lãi suất của Ngân hàng bị hạn chế và thụ động bởi Ngân hàng 

Nhà nước Việt Nam. Sức ép cạnh tranh giá cả với các NH nước ngoài( lãi suất của 

các NH nước ngoài cao hơn so với các NH trong nước).  
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3.2.3. Chính sách phân phối 

* Thực trạng chính sách phân phối tại Ngân hàng 

- Kênh phân phối truyền thống: 

+ Mạng lưới chi nhánh, phòng giao dịch: 

SƠ ĐỒ 3.1. MẠNG LƢỚI CHI NHÁNH, PGD 

 

 

 

 

 

( Nguồn: Phòng hành chính) 

Ngân hàng Sacombank - Chi nhánh Hải Phòng nằm 62-64 Tôn Đức Thắng, 

P.Trần Nguyên Hãn, Q.Lê Chân, dân cư đông đúc, các doanh nghiệp có trụ sở 

chính gần đây tạo điều kiện cho việc kinh doanh của Chi nhánh. Chi nhánh có 

mạng lưới tuy không nhiều nhưng lại tập trung ở những nơi có mật độ dân cư 

đông, có nhiều tổ chức kinh tế, doanh nghiệp vừa và nhỏ, đó là nơi thuận tiện thu 

hút khách hàng đến giao dịch. Hiện nay Sacombank- Chi nhánh Hải Phòng có 2 

phòng giao dịch ở các điểm: 102 Đường Quang Trung và 286 Đường Lạch Tray 

+ Mạng lưới điểm thu chi hô, máy ATM, máy cà thể POS:  

BẢNG 3.8. CÁC ĐỊA ĐIỂM ĐẶT MÁY ATM 

STT Địa điểm Địa chỉ 

1 Chi nhánh Hải Phòng 62-64  Đại lộ Tôn Đức Thắng 

2 Phòng giao dịch Tam Bạc 102 Đường Quang Trung 

3 Phòng giao dịch Lạch Tray 286 Đường Lạch Tray 

4 Siêu thị Big C- Hải Phòng Ngã 5 Sân bay Cát Bi 

( Nguồn: Phòng hành chính) 

Chi nhánh 

PGD Tam Bạc PGD Lạch Tray 
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Hiện nay, Chi nhánh Hải Phòng đã triển khai hệ thống máy thanh toán tiền 

tự động ATM và máy cà thẻ POS trên 4 điểm thuộc thành phố Hải Phòng, khách 

hàng sẽ thuận tiện hơn không mất nhiều thời gian giao dịch.   

Cùng với đó là các điểm thu chi hộ tại sàn chứng khoán của công ty  chứng 

khoán Hải Phòng, tài quầy công ty bảo hiểm nhân thọ ACE LIFE,... 

- Kênh phân phối hiện đại:  

Ngân hàng còn có hệ thống ngân hàng điện tử (E-Banking), ngân hàng qua 

mạng (Internet-Banking), ngân hàng qua điện thoại (Phone-Banking)...  phục vụ 

khách hàng 24/24. Khách hàng đăng kí dịch vụ sẽ được cập thông tin kịp thời đầy 

đủ, chính xác,... 

* Đánh giá chung về chính sách phân phối của ngân hàng. 

- Ưu điểm: 

Chi nhánh đã xây dựng được mạng lưới phân phối tin cậy tại TP. Hải Phòng 

- Nhược điểm 

Mạng lưới phân phối của Chi nhánh còn ít, chi nhánh mới có 1 trụ sở chính 

và 2 phòng giao dịch. Điểm đặt máy ATM còn hạn chế. Vì vậy Ngân hàng cần tập 

trung hơn trong vấn đề phát triển thêm điểm giao dịch tại một số nơi đông dân cư 

trên địa bàn thành phố như: quận Kiến An, Huyện Thủy Nguyên,...  

3.2.4. Chính sách xúc tiến bán hàng. 

 Xúc tiến hoạt động huy động vốn 

- Tiến hành nhiều chương trình quảng cáo, khuyến mãi lớn liên tiếp mang tính hệ 

thống nhân các dịp lễ của đất nước và của Sacombank 

- Sacombank Hải Phòng xây dựng một nhóm khách hàng là các định chế tài chính 

thường xuyên có nguồn vốn tạm thời nhàn rỗi gửi kì hạn tại chi nhánh  

- Quảng bá dịch vụ vươn ra khỏi trụ sở chi nhánh đến tận nơi làm việc của khách 

hàng và bám sát nhu cầu dịch vụ của họ thông qua các hợp đồng dịch vụ tài sàn 
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chứng khoán của công ty  chứng khoán Hải Phòng, tài quầy công ty bảo hiểm nhân 

thọ ACE LIFE, thu tiền tại công ty Proconcon,... 

- Sử dụng chính sách ưu đãi khách hàng tiền gửi: 

BẢNG 3.9. CHÍNH SÁCH ƢU ĐÃI KH TIỀN GỬI 

Nội dung ƣu đãi KH VIP vàng KH VIP bạc 

 Lấy số thư tự Không  Không  

Tặng thẻ Sacom Visa 

Debit 

- - 

Cộng lãi suất  0,02% tháng  (  TK  VND) 

0,1%/ năm     ( TK vàng/ 

ngoại tệ) 

0,01% tháng   ( TK VND) 

0,05%/ năm    ( TK vàng/ 

ngoại tệ 

Cộn lãi suất KH liên tục 

từ 2 năm 

0,03%/ tháng ( TK VND) 

0,15%/ năm   ( TK vàng/ 

ngoại tệ) 

0,015%/ tháng ( TK VND) 

0,075%/ năm  ( TK vàng/ 

ngoại tệ) 

( Nguồn: Phòng dịch vụ khách hàng) 

 Xúc tiến hoạt động cho vay 

- Tiếp thị khách hàng vay vốn thông qua việc bán chéo các sản phẩm dịch vụ Ngân 

hàng, thông qua các hợp đồng liên kết của Sacombank với các đối tác như Trường 

Hải, Vinamilk,... 

- Tăng cường cho vay đối với một số nghành nghề mạnh của kinh tế Hải Phòng 

như: thép, vận tải, cho vay mua bất động sản phục vụ đời sống, cho vay dự án bất 

động sản,.. 

- Sacombank Hải Phòng tham gia một số hội thảo tín dụng, tham gia hội viên 

VCCI Hải Phòng và tăng cường tiếp thị cá nhân, các đối tượng tiềm năng. 

- Sacombank Hải Phòng chủ động đào tạo, thảo luận, trao đổi kinh nghiệm đặc biệt 

với các đối tượng cán bộ quan hệ khách hàng, nhân viên thẩm định. 
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-  Sử dụng chính sách ưu đãi đối với khách hàng tiền vay: 

BẢNG 3.10. CHÍNH SÁCH ƢU ĐÃI KH TIỀN VAY 

Nội dung ƣu đãi KH VIP vàng KH VIP bạc 

Giải quyết  hồ sơ -Nhanh hơn 2 ngày - Nhanh hơn 1 ngày 

Địa điểm giải quyết  

 

 

 

- Phòng VIP ( hoặc phòng 

GĐ) 

- Phục vụ qua mạng 

- Tại trụ sở của khách hàng 

- phòng VIP( hoặc phòng 

GĐ) 

- Phục vụ qua mạng 

 

Lãi suất cho vay - Giảm 0,02%/tháng( VND) 

- Giảm 0,1%/năm (vàng/ 

ngoại tệ) 

- Giảm 0,01%/tháng (VND) 

- Giảm 0,05%/năm (vàng/ 

ngoại tệ) 

Biểu phí cho vay - Giảm 10%  

 

- Giảm 5%  

 

Tỉ lệ cho vay trên trị 

giá TS bảo đảm 

- Tối đa 100% - Tối đa 90% 

( Nguồn: Phòng dịch vụ khách hàng) 

* Đánh giá chung về chính sách xúc tiến bán hàng của ngân hàng. 

- Ưu điểm: 

Ngân hàng có quan tâm đến hoạt động xúc tiến bán hàng như quảng cáo, 

khuyến mại,... để thu hút khách hàng đến với Ngân hàng. 

- Nhược điểm 

  Ngân hàng chưa quan tâm đến hoạt động tiếp xúc và thăm dò ý kiến khách 

hàng, đây là hoạt động rất hiệu quả bởi Ngân hàng sẽ nhận được những thông tin 

phản hồi từ khách hàng giúp cho việc hoàn thiện sản phẩm dịch vụ, hoạt động bán 

hàng.  
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3.3. Đánh giá chung về hoạt động Marketing tai Ngân hàng Sacombank- Hải 

Phòng. 

3.3.1. Kết quả đạt đƣợc 

- Sản phẩm, dịch vụ của ngân hàng ngày càng đa dạng và phong phú đáp ứng được 

nhu cầu của khách hàng. 

- Ngân hàng đã có lượng khách hàng giao dịch thân thiết và ổn định  

- Ngân hàng đã chú trọng tới hoạt động chăm sóc khách hàng để giữ chân khách 

hàng cũ và thu hút khách hàng mới. 

- Trong 2 năm 2007, 2008 ngân hàng đã hoạt động đạt kết quả khá ổn định 

3.3.2. Những hạn chế còn tồn tại và nguyên nhân. 

3.3.2.1. Những hạn chế còn tồn tại 

- Công tác nghiên cứu, tìm hiểu thị trường kết quả  chưa cao 

- Mạng lưới phân phối của Ngân hàng còn hạn chế chưa bao trùm. được toàn bộ thị 

trường Hải Phòng 

- Ngân hàng chưa quan tâm đến hoạt động tiếp xúc và thăm dò ý kiến khách hàng 

3.3.2.2. Nguyên nhân 

* Nguyên nhân từ phía Ngân hàng: 

- Chi nhánh mới thành lập được hơn 2 năm nên mạng lưới phân phối của ngân 

hàng, lượng khách hàng biết đến ngân hàng còn hạn chế. 

- Về nguồn nhân lực: Trong những năm qua, chi nhánh không ngừng trẻ hóa đội 

ngũ cán bộ nhân viên nhưng cũng chính vì thế mà những cán bộ này còn thiếu kinh 

nghiệm nên ngân hàng cần tăng cường hoạt động đào tạo, trao đổi kinh nghiệm cho 

nhân viên. 

* Các nguyên nhân khách quan: 

- Môi trường kinh tế: 
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Năm 2008 là năm khủng hoảng kinh tế đã khiến cho sự cạnh tranh giữa 

các ngân hàng ngày càng cao: lãi suất huy động vốn của ngân hàng không ngừng 

tăng lên, dẫn đến lãi suất cho vay cũng tăng lên. Vì vậy, sự cạnh tranh giữa các 

nhân hàng ngày càng gay gắt, công tác tín dụng của ngân hàng gặp nhiều khó 

khăn. 

- Môi trường pháp lý: 

Hiện nay, để điều chỉnh hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp thì có 

rất nhiều luật như: Luật doanh nghiệp nhà nước, luật doanh nghiệp tư nhân... Như 

vây, loại hình doanh nghiệp khác nhau thì được điều chỉnh theo các bộ luật khác 

nhau nên không tránh khỏi sự thiếu công bằng và phân biệt đối xử giữa các doanh 

nghiệp, điều này tạo nên một sân chơi cạnh tranh không bình đẳng giữa các doanh 

nghiệp trong hoạt động kinh doanh cũng như trong quan hệ tín dụng với ngân 

hàng. 

Các văn bản về các quy định về chế độ tài chính, về báo cáo tài chính của 

doanh nghiệp vẫn còn nhiều khe hở, điều này dẫn đến nhiều doanh nghiệp hoạt 

động gian lận mà không bị phát hiện. 

Về phía Chính phủ, Luật pháp ban hành nhiều vấn đề liên quan đến hoạt 

động tín dụng còn chậm trễ, chồng chéo lên nhau, thiếu sự đồng bộ. 

Về phía Ngân hàng Nhà nước, NHNN chưa có các có những quy địng cụ 

thể trong việc ban hành những quy định riêng về tín dụng đối với từng loại hình 

doanh nghiệp. 

Trên đây là thực trạng về hoạt động Marketing của Ngân hàng 

Sacombank- Hải Phòng, những thành tựu đạt đươc, những hạn chế còn tồn tại cũng 

như những nguyên nhân gây ra những hạn chế đó. Dựa trên những nguyên nhân 

này, tôi xin nêu lên một số giải pháp để khắc phục những hạn chế trên ở trong 

chương IV. 
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PHẦN 4 

MỘT SỐ BIỆN PHÁP THÖC ĐẨY HOẠT ĐỘNG MARKETTING 

TẠI NGÂN HÀNG TMCP SÀI GÕN THƢƠNG TÍN- CHI NHÁNH 

HẢI PHÕNG. 

4.1. Định hƣớng phát triển dịch vụ ngân hàng trong những năm tới.  

4.1.1. Định hướng phát triển dịch vụ huy động vốn  

- Khuyến khích các tổ chức và cá nhân tích luỹ tài sản, đầu tư và gửi tiền vào ngân 

hàng bằng VND. Trong đó, chú trọng các nguồn tiền gửi và tiết kiệm của khách 

hàng; tiền gửi, tiền vay trên thị trường liên ngân hàng, đồng thời đẩy mạnh phát 

hành giấy tờ có giá; dịch vụ tài khoản; tiếp nhận vốn uỷ thác (trong và ngoài 

nước); quản lý tài sản.  

- Phát triển các dịch vụ tín dụng, đầu tư, thanh toán không dùng tiền mặt, dịch vụ 

tài khoản và quản lý tài sản trên nguyên tắc: chia sẻ rủi ro và lợi nhuận giữa khách 

hàng và TCTD, xây dựng hệ thống dịch vụ ngân hàng trọn gói và đa tiện ích cho 

nền kinh tế.  

- Đẩy mạnh phát hành các công cụ nợ và trái phiếu dài hạn phù hợp với thông lệ 

quốc tế và đủ điều kiện niêm yết tại các sàn giao dịch chứng khoán.  

- Khuyến khích các TCTD cạnh tranh huy động vốn chủ yếu dựa vào chất lượng, 

tính tiện lợi, công nghệ, hiệu quả, uy tín và mức độ tin cậy của TCTD thay cho 

hình thức cạnh tranh chủ yếu dựa vào lãi suất.  

- Tạo điều kiện cho các TCTD chủ động tiếp cận thị trường tài chính quốc tế, đặc 

biệt là nguồn vốn (uỷ thác đầu tư, vay thương mại, ODA, vay ưu đãi,tiền gửi,…).  

- Tranh thủ huy động các nguồn vốn ưu đãi quốc tế để đầu tư cho các đối tượng 

chính sách xã hội, phát triển kết cấu hạ tầng kinh tế - xã hội và các chương trình 

phát triển kinh tế.  

- Cho phép các TCTD Việt Nam có đủ điều kiện phát hành và niêm yết các công 

cụ huy động vốn, trái phiếu, cổ phiếu ra thị trường tài chính quốc tế.  
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4.1.2. Định hướng phát triển dịch vụ tín dụng và đầu tư cho nền kinh tế  

- Đa dạng hoá và nâng cao chất lượng các dịch vụ qua các hình thức cấp tín dụng: 

cho vay, chiết khấu giấy tờ có giá, bảo lãnh, bao thanh toán, thấu chi, cho thuê tài 

chính, tạm ứng và các hình thức cấp tín dụng khác.  

- Hình thành thị trường tín dụng thông thoáng, cạnh tranh lành mạnh, bình đẳng 

giữa các loại hình TCTD, tạo cơ hội cho mọi tổ chức, cá nhân có nhu cầu vay vốn, 

làm ăn hợp pháp và có đủ điều kiện trả nợ ngân hàng đều được tiếp cận vốn tín 

dụng ngân hàng một cách thuận lợi. Nâng cao năng lực cấp tín dụng và quản lý rủi 

ro tín dụng của các TCTD trong lĩnh vực cho vay, tài trợ thương mại, cho thuê tài 

chính, tài trợ dự án. Đẩy mạnh phương thức cho vay đồng tài trợ và cho vay hợp 

vốn của TCTD đối với các dự án lớn.Triển khai từng bước thận trọng các dịch vụ 

tín dụng mới, nghiệp vụ phái sinh tín dụng và lãi suất (hoán đổi, kỳ hạn, hợp đồng 

lãi suất kỳ hạn, tương lai, quyền chọn, hợp đồng lãi suất trần, hợp đồng lãi suất 

sàn,…) phù hợp với thông lệ quốc tế.  

- Tiếp tục mở rộng tín dụng trên cơ sở bảo đảm phù hợp với qui mô, cơ cấu nguồn 

vốn, giới hạn an toàn hoạt động tín dụng. Coi chất lượng và an toàn hoạt động tín 

dụng là mục tiêu ưu tiên hàng đầu; gắn tăng trưởng tín dụng với kiểm soát chặt chẽ 

chất lượng và hiệu quả tăng trưởng tín dụng.  

- Tiếp tục đổi mới cơ chế, chính sách tín dụng, thủ tục cấp tín dụng theo hướng 

đơn giản, thuận tiện. Các TCTD hoàn toàn tự chủ, tự chịu trách nhiệm trong hoạt 

động tín dụng, đồng thời nâng cao kỷ luật thị trường, nguyên tắc thương mại, tính 

minh bạch và áp dụng các thông lệ quốc tế trong hoạt động tín dụng. Xoá bỏ bao 

cấp tín dụng, từng bước thu hẹp đối tượng vay vốn ưu đãi, tách bạch hoàn toàn tín 

dụng chính sách và tín dụng thị trường; hạn chế can thiệp hành chính vào hoạt 

động kinh doanh, chỉ định cấp tín dụng đối với TCTD. Ngăn chặn và hạn chế mọi 

tiêu cực trong hoạt động tín dụng. Thu hẹp phạm vi và đối tượng cấp tín dụng bằng 

ngoại tệ của TCTD theo hướng tiến đến không cấp tín dụng bằng ngoại tệ cho các 

giao dịch trên thị trường nội địa 
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4.2. Một số giải pháp thúc đẩy hoạt động Marketting tại Ngân hàng 

Sacombank- Hải Phòng. 

4.2.1.  Giải pháp 1: Thành lập bộ phận chuyên trách về Marketing. 

 Cơ sở thực hiện giải pháp 

Ngân hàng Sacombank- Hải Phòng vẫn chưa có bộ phận chuyên trách về 

hoạt động Marketing. Hầu hết việc phát triển và mở rộng thị trường là do chính các 

bộ phận thực hiện. Các cán bộ tín dụng, các giao dịch viên trong ngân hàng ngoài 

những công việc thuộc về nghiệp vụ còn phải thường xuyên tiếp thị, quảng cáo các 

sản phẩm của ngân hàng đến với khách hàng. Khối lượng công việc của các cán bộ 

tín dụng, giao dịch viên là rất lớn. Do đó, việc hình thành nên một bộ phận 

Marketing trong ngân hàng là rất cần thiết,  khi đó bộ phận này sẽ giảm bớt công 

việc cho các cán bộ tín dụng, các giao dịch viên và thực hiện công việc một cách 

chuyên nghiệp hơn. 

 Mục đích 

- Thực hiện việc nghiên cứu, điều tra về các sản phẩm cho vay tiêu dùng của các 

đối thủ cạnh tranh. 

- Phân tích các ưu nhược điểm của các sản phẩm của đối thủ cạnh tranh đưa ra 

chiến lược cho sản phẩm của mình trong cả hiện tại và tương lai. 

- Trực tiếp thu thập thông tin, điều tra, nghiên cứu thị trường người tiêu dùng 

bằng các cuộc phỏng vấn trực tiếp, các cuộc điều tra, các bảng câu hỏi để có thể 

xác định được nhu cầu tiêu dùng của dân cư. Từ đó giúp Ngân hàng cải tiến, đổi 

mới sản phẩm để có thể mang nhiều tiện ích nhất cho khách hàng. 

- Tham gia vào việc xây dựng các cơ chế chính sách có liên quan trực tiếp đến lợi 

ích khách hàng, nhân viên ngân hàng như chính sách về lãi, phí, chính sách ưu 

đãi phù hợp với từng khách hàng, chính sách tiền lương, tiền thưởng, trợ cấp 

phúc lợi và hoàn thiện các mối quan hệ giao tiếp khác. 
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 Nội dung của giải pháp 

Ngân hàng sẽ thành lập thêm 1 phòng Marketing tại chi nhánh. Trước mắt, 

phòng sẽ tuyển 1 trưởng phòng và 2 nhân viên chuyên phụ trách các công việc về 

Marketing.  

SƠ ĐỒ 4.1. MÔ HÌNH TỔ CHỨC PHÕNG MARKETING 

 

 Nhiệm vụ của phòng Marketing là: 

- Nghiên cứu, điều tra về các sản phẩm cho vay tiêu dùng của các đối thủ 

cạnh tranh và đưa ra những chiến lược cho sản phẩm của mình trong cả hiện tại và 

tương lai. 

- Trực tiếp thu thập thông tin, điều tra, nghiên cứu thị trường người tiêu dùng 

bằng các cuộc phỏng vấn trực tiếp, các cuộc điều tra, các bảng câu hỏi để có thể 

xác định được nhu cầu tiêu dùng của dân cư. Từ đó, Ngân hàng sẽ cải tiến, đổi mới 

sản phẩm để có thể mang nhiều tiện ích nhất cho khách hàng. 

- Xây dựng các cơ chế chính sách có liên quan trực tiếp đến lợi ích khách 

hàng, nhân viên ngân hàng như chính sách về lãi, phí, chính sách ưu đãi phù hợp 

với từng khách hàng, chính sách tiền lương, tiền thưởng, trợ cấp phúc lợi và hoàn 

thiện các mối quan hệ giao tiếp khác 

 Các nhân viên có nhiệm vụ cụ thể như sau: 

* Trưởng phòng có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Quản lý các nhân viên trong phòng về chuyên môn, giờ giấc, thái độ làm việc,... 

Trưởng phòng 

Nhân viên quản lý sản 

phẩm, thi trường 

Nhân viên quản lý 

tiêu thụ 
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- Tổng hợp các báo cáo tình hình hoạt động của phòng từng thời điểm báo cáo cho 

giám đốc 

- Hỗ trợ nhân viên trong vấn đề chuyên môn, nghiệp vụ,... 

*  Nhân viên quản lý sản phẩm, thị trường có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Nghiên cứu thị trường, phát triển các sản phẩm mới 

- Quản lý và hoàn thiện các sản phẩm của ngân hàng 

*  Nhân viên quản lý tiêu thụ có chức năng, nhiệm vụ sau: 

- Giới thiệu các sản phẩm, dịch vụ của ngân hàng đến khách hàng 

- Quản lý giá cả, tình hình tiêu thụ sản phẩm dịch vụ của ngân hàng 

 Chi phí thực hiện 

 Chi phí thành lập phòng 

- Các thiết bị văn phòng: 

+ Máy văn phòng: 15.000.000 đồng/phòng( máy vi tính, máy tính điện tử, ddieenj 

thoại cố định, máy fax,..) 

+ Mội thất văn phòng: 7.000.000 đồng/ phòng( bàn làm việc trưởng phòng, bàn 

làm việc nhân viên, ghế chờ, vách ngăn,...) 

- Chi phí tuyển thêm nhân viên:  

+ Chi phí đăng thông tin tuyển dụng: 5.000.000 đồng 

+  Chi phí tổ chức tuyển dụng: 3.000.000 đồng 

 Tổng chi phí ban đầu là: 30.000.000 đồng  

 Chi phí hoạt động của phòng 

- Chi phí cho nghiên cứu, phát triển sản phẩm mới:  

+ Điều tra khách hàng: 10.000.000 đồng/ năm. 

+ Nghiên cứu sản phẩm mới: 15.000.000 đồng/ năm 
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- Chi phí cho tiêu thụ sản phẩm 

+ Quảng cáo sản phẩm, dịch vụ ngân hàng: 10.000.000 đồng/ năm 

+ Chi phí cho các chương trình khuyến mại đặc biệt trong năm: 30.000.000 đồng/ 

năm 

- Chi phí trả lương nhân viên: 10.000.000 đồng/ 3 nhân viên/ tháng. 

 Tổng chi phí hoạt động của phòng: 185.000.000 đồng/ năm. 

 Kết quả thu được 

Dự kiến khi bộ phận Marketing hình thành, Các nhân viên tín dụng, giao 

dịch viên sẽ giảm bớt khối lượng công việc về Marketing từ đó có kế hoạch tăng 

doanh thu tiền gửi và tiền vay. Dự kiến năm 2009 doanh thu từ dịch vụ tiền gửi sẽ 

tăng lên 50% so với năm 2008, doanh thu từ hoạt động cho vay tăng 40% so với 

năm 2008. 

BẢNG 4.1. KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH NĂM 2007, 2008,2009 

Đơn vị: tỷ đồng 

Chỉ tiêu Năm 2007 Năm 2008 Dự kiến 

Năm 2009 

Huy động vốn 261 499 748,5 

Cho vay 181 285 399 

 

 

4.2.2. Giải pháp 2: Tiến hành hoạt động điều tra thăm dò ý kiến khách hàng 

 Cơ sở thực hiện giải pháp 

Ngân hàng cần quan tâm đến hoạt động tiếp xúc và thăm dò ý kiến khách 

hàng, đây là hoạt động rất hiệu quả bởi Ngân hàng sẽ nhận được những thông tin 

phản hồi từ khách hàng giúp cho việc hoàn thiện sản phẩm dịch vụ, hoạt động bán 

hàng.  
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 Mục đích 

 Ngân hàng dựa vào các thông tin của khách hàng ghi trên phiếu thăm dò ý kiến 

khách hàng để biết được: 

- Lượng khách hàng mới, khách hàng cũ của ngân hàng 

- Hình ảnh của Ngân hàng trong mắt khách hàng 

- Lỗi sản phẩm của Ngân hàng 

- Tinh thần, thái độ phục vụ của nhân viên Ngân hàng 

- Mong muốn sản phẩm mới của Ngân hàng. 

 Nội dung của giải pháp 

- Cách thức thực hiện: thăm dò ý kiến khách hàng bằng phiếu thăm dò ý kiến 

khách hàng khi khách hàng tới giao dịch. Mỗi khách hàng đến giao dịch sẽ được 

phát 1 phiếu thăm dò, khách hàng điền đầy đủ thông tin vào phiếu, sau đó khách 

hàng sẽ được tặng 1 món quà nhỏ kỉ niệm của ngân hàng như: bút Sacombank, 

móc chìa khóa Sacombank,.... 

- Thời gian thực hiện: Tháng 12 hàng năm 

- Địa điểm thực hiện: Tại bàn tiếp khách của chi nhánh và các phòng giao dịch 

MẪU PHIẾU THĂM DÕ Ý KIẾN KHÁCH HÀNG 

 

THƢ GÓP Ý CỦA KHÁCH HÀNG 

 Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín- Chi nhánh Hải Phòng (Sacombank- 

Hải Phòng) trân trọng cảm ơn Quý khách hàng đã tin tưởng sử dụng các sản phẩm, 

dịch vụ của Ngân hàng và kính chúc quý khách sức khỏe và thành đạt. 

 Để phục vụ Quý khách hàng tốt hơn trong tương lai và mang lại những sản phẩm 

có tính cạnh tranh hơn nữa, Ngân hàng chúng tôi rất mong nhận được những ý kiến 

đóng góp quý báu của Quý khách hàng. Xin Quý khách hàng vui lòng chọn các ô trả 

lời dưới đây và gửi lại quầy giao dịch cho chúng tôi:  

1. Đây là có phải là lần đầu tiên Khách hàng sử dụng các sản phẩm của 

SacombankBank không? 

   Có.  

   Không.  

2. Đặc điểm nào giúp khách hàng dễ dàng nhận biết vị trí giao dịch của 

Sacombank? 
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   Logo biểu tượng tại máy ATM.     Qua phương tiện 

truyền thông. 

   Tờ rơi tại CN/PGD.      Lý do 

khác………………… 

3. Địa điểm đặt máy ATM cùa Sacombank. 

  Thuận tiện, dễ dàng tìm kiếm.                                                 Khó khăn 

trong việc tìm kiếm. 

  Ý kiến khác:.................................................................................................... 

4. Khách hàng đã từng gặp lỗi khi giao dịch tại ngân hàng Sacombank chƣa ? 

  Có                                                                                            Không 

5.  Thời gian giao dịch. 

  Nhanh.  Chậm.  Bình thưòng. 

 

6.  Hình ảnh trên máy ATM của Sacombank. 

  Hình ảnh đẹp, nội dung phong phú đa dạng. 

  Hình ảnh xấu, nội dung chưa phong phú đa dạng. 

  Ý kiến khác:…………………………………………… 

7.  Chất lƣợng phục vụ khách hàng. 

-  Kỹ năng của nhân viên giao dịch: 

  Nhiệt tình, thái độ phục vụ khách hàng tốt. 

  Chưa nhiệt tình, thái độ phục vụ khách hàng chưa tốt. 

  Lý do 

khác………………………………………………………………………………… 

-  Nghiệp vụ của nhân viên giao dịch : 

  Nắm rõ  nghiệp vụ, xử lý nhanh các tình huống xảy ra cho khách hàng khi 

gặp phải. 

  Lúng túng trong cách xử lý yêu cầu tra soát của KH, không nắm rõ được 

nghiệp vụ. 

  Lý do 

khác………………………………………………………………………………… 

8. Khách hàng mong muốn sử dụng thêm các dịch vụ nào? 

  Thanh toán dịch vụ trả trước ( Mua thẻ điện thoại,card internet…) 

  Thanh toán dịch vụ trả sau ( Thanh toán tiền điện, tiền nước, bảo hiểm…) 

  Gửi tiền qua máy ATM. 

  Dịch vụ khác :.................................................................................................. 
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9. Nhận xét của khách  hàng về sản phẩm của Sacombank. Những điểm hài 

lòng, chƣa hài lòng và ý kiến đóng góp: 

 ................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 

 Vui lòng cho chúng tôi biết thông tin của khách hàng. 

 Họ và tên:………………………………….. 

     Ngày tháng năm sinh:…………………………………. 

 Số CMND…………………………………  

     Số thẻ /Số tài khoản tại Sacombank(nếu có):……………………... .....................                                                                                                      Ngày……tháng……năm 200… 

       KHÁCH HÀNG  

   (Ký và ghi rõ họ tên) 

 

 

 

 

 

Chân thành cảm ơn sự chia sẻ thông tin của Quý khách hàng! 

 

 Chi phí thực hiện giải pháp 

- Chi phí in phiếu 

+ Số phiếu cần in: Chi nhánh 50phiếu/ ngày 

   PGD 25 phiếu/ ngày 

Tổng số phiếu: 100 phiếu/ ngày= 3000 phiếu/tháng 

+ Số tiền in phiếu: 150 đồng/ trang, mỗi phiếu 2 trang. 

Tổng số tiền in phiếu= 150*3000* 2= 900.000 đồng 

- Chi phí mua quà tặng cho khách hàng: 3000 đồng/ món quà 

Tổng chi phí mua quà: 3000* 3000= 9.000.000 đồng 

- Tổng chi phí thực hiện: 9.900.000 đồng 
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 Kết quả thu được 

Sau mỗi đợt tiến hành thăm dò ý kiến khách hàng, Ngân hàng sẽ biết được 

lượng khách hàng cũ và mới của Ngân hàng từ đó có những chính sách chăm sóc 

khách hàng cũ và mới, đồng thời tiếp thị quảng bá đối với những khách hàng tiềm 

năng. Từ đó lượng khách hàng đến với Ngân hàng sẽ dần dần tăng lên.  

Hơn nữa, từ những phiếu điều tra khách hàng, Ngân hàng biết được những 

hạn chế còn tồn tại trong sản phẩm của Ngân hàng và thái độ phục vụ của nhân 

viên giao dịch. Từ đó, Ngân hàng sẽ có những biện pháp hoàn thiện sản phẩm dịch 

vụ của Ngân hàng và trình độ, tinh thân làm việc của cán bộ nhân viên. 

Qua đó, Ngân hàng sẽ nâng cao được uy tín, thương hiệu của Ngân hàng, 

tăng lượng khách hàng giao dịch và doanh thu hàng năm. Dự kiến năm 2009 doanh 

thu từ dịch vụ tiền gửi sẽ tăng lên 30% so với năm 2008, doanh thu từ hoạt động 

cho vay tăng 10% so với năm 2008 

 

BẢNG 4.2. KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH NĂM 2007, 2008,2009 

Đơn vị: tỷ đồng 

Chỉ tiêu Năm 2007 Năm 2008 Dự kiến 

Năm 2009 

Huy động vốn 261 499 648,7 

Cho vay 181 285 313,5 

 

4.2.3. Một số giải pháp khác. 

Ngoài hai biên pháp trên, Ngân hàng có thể thực hiện một số giải pháp khác nhằm 

cải thiện tình Marketing như: 

 Nâng cao chất lượng nguồn nhân lực. 

Con người là nguồn lực quan trọng đối với bất kỳ tổ chức hay doanh nghiệp 

nào. Công nghệ ngân hàng dù hiện đại đến đâu cũng cần phải có con người có đủ 
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khả năng làm chủ. Mặt khác, ngân hàng là một ngành kinh tế tổng hợp, hoạt động 

đa năng với nhiều nghiệp vụ và đối tượng khác nhau, lại rất nhạy cảm với các biến 

động về kinh tế, chính trị, xã hội, do đó công tác đào tạo bồi dưỡng, cập nhật kiến 

thức cho đội ngũ cán bộ, nhân viên cần phải được tiến hành thường xuyên và liên 

tục, vừa đáp ứng các yêu cầu phát triển kinh doanh hiện nay vừa chuẩn bị nguồn 

nhân lực phát triển cho ngân hàng trong tương lai. 

Đối với nguồn nhân lực cũ, đã có thời gian công tác nhất định thì Ngân hàng 

cần phải cử cán bộ đi tham gia các khoá học về nghiệp vụ do Ngân hàng Nhà nước, 

các trường đại học, viện nghiên cứu tổ chức nhằm nâng cao kiến thức chuyên môn 

cho cán bộ. Bên cạnh đó, để có thể bắt kịp với sự phát triển của hệ thống ngân hàng 

trên thế giới và để chuẩn bị cho sự phát triển của ngân hàng trong tương lai, Ngân 

hàng cần phải cử cán bộ, nhân viên có năng lực đi đào tạo ở nước ngoài. Một hình 

thức khác mà Ngân hàng có thể thực hiện là việc cử các đoàn cán bộ đi tham quan, 

khảo sát, học tập kinh nghiệm của các ngân hàng nước ngoài. Các cán bộ, nhân 

viên không những sẽ học được cách tổ chức quản lý và các nghiệp vụ, dịch vụ ngân 

hàng hiện đại mà còn học được phong cách giao tiếp và văn hoá ứng xử trong kinh 

doanh của họ. 

 Ngoài ra, Ngân hàng cũng cần quan tâm đến công tác tuyển dụng nhân viên 

mới sao cho có thể tìm kiếm được cán bộ giỏi, có năng lực, có trình độ chuyên 

môn, có khả năng tiếp thu khoa học kỹ thuật mới, có tinh thần trách nhiệm cao, có 

tình yêu nghề... Để có được điều đó, công tác tuyển dụng cần được sự quan tâm 

của Ngân hàng và cần phải được tiến hành một cách công khai, công bằng. 

 Bên cạnh đó Sacombank cũng cần có chế độ khen thưởng, kỷ luật kịp thời để 

động viên, khuyến khích cán bộ công nhân viên không ngừng nâng cao chất lượng 

công việc... Đồng thời, Ngân hàng cũng nên tổ chức các buổi giao lưu văn hoá, văn 

nghệ, thể thao và các cuộc thi về nghiệp vụ trong Ngân hàng nhằm tạo ra một môi 

trường làm việc nghiêm túc, năng động, đoàn kết giúp đỡ lẫn nhau vì sự phát triển 

chung củaSacomabank.  
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 Gia tăng các hoạt động quảng cáo tiếp thị và khuyến mại. 

Sacombank cần thực hiện thường xuyên và liên tục các hoạt động sau: 

- Đẩy mạnh công tác quảng cáo tiếp thị: Ngân hàng có thể quảng cáo tiếp thị qua 

các phương tiện thông tin đại chúng như báo, đài phát thanh, đài truyền hình trung 

ương và địa phương, băng rôn, khẩu hiệu trước cửa Ngân hàng và các điểm giao 

dịch của Ngân hàng. Ngân hàng cũng cần đẩy mạnh trên các panô áp phích tại các 

nơi đông người, đông phương tiện đi lại. Nội dung quảng cáo phải mang tính hiện 

đại, hấp dẫn người xem, có tác động trực tiếp kích thích và để lại ấn tượng cho 

khách hàng, bên cạnh đó nội dung quảng cáo cần phải tập trung vào một hay một 

số sản phẩm, dịch vụ thể hiện sự khác biệt của Ngân hàng so với các ngân hàng 

khác. Công việc quảng cáo tiếp thị có thể do chính Ngân hàng thực hiện hoặc có 

thể thuê các công ty quảng cáo chuyên nghiệp khác. 

-  Ngân hàng cũng nên tổ chức các cuộc hội nghị, hội thảo khách hàng để có thể tạo 

lập được mối quan hệ thân thiện hơn giữa Ngân hàng và khách hàng. Qua đó Ngân 

hàng sẽ có cơ hội tiếp xúc với khách hàng, tìm hiểu được nhu cầu đa dạng và 

phong phú của khách hàng, còn người tham dự  sẽ đưa ra những ý kiến đóng góp 

về sản phẩm dịch vụ mà Ngân hàng đang cung cấp. Cũng từ đây Ngân hàng có cơ 

hội giới thiệu những sản phẩm, dịch vụ mới, có thể tìm ra những biện pháp nâng 

cao chất lượng phục vụ để đáp ứng tốt hơn nhu cầu ngày càng khắt khe của khách 

hàng. 

- Ngân hàng cần tham gia hơn nữa các hoạt động từ thiện, tài trợ cho các hoạt động 

văn hoá, văn nghệ, bảo vệ môi trường sẽ làm tăng hình ảnh của Ngân hàng trong 

cộng đồng xã hội. 

- Ngân hàng cần đưa ra nhiều hình thức khuyến mại khác nhau nhằm đem lại lợi 

ích thiết thực và hấp dẫn cho người lựa chọn sản phẩm dịch vụ của Ngân hàng như: 

tặng quà, tổ chức quay số trúng thưởng, miễn giảm phí cho khách hàng truyền 

thống... Từ đó Ngân hàng có thể giữ được khách hàng cũ và thu hút thêm được 

khách hàng mới đến với Ngân hàng. 
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 Mở rộng kênh phân phối. 

Kênh phân phối là phương tiện trực tiếp đưa sản phẩm dịch vụ của ngân 

hàng đến khách hàng. Nhờ có kênh phân phối mà sản phẩm, dịch vụ của ngân hàng 

được thực hiện nhanh chóng, đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Ngày nay các ngân 

hàng rất quan tâm đến việc hoàn thiện và phát triển hệ thống kênh phân phối và coi 

nó như là một yếu tố tạo nên lợi thế cạnh tranh trong kinh doanh của ngân hàng. 

Hơn thế, Chi nhánh Hải Phòng hiện mới có 1 chi nhánh và hai phòng giao dịch, vì 

vậy Ngân hàng nên thành lập thêm một phòng giao dịch ở những khu kinh tế trọng 

điểm đông dân cư như huyện Thủy Nguyên, quận Kiến An,...  

4.3. Tổng kết kết quả đạt đƣợc khi Ngân hàng thực hiện các giải pháp cải 

thiện tình hình Marketing. 

BẢNG 4.3. KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH NĂM 2007, 2008,2009 

Đơn vị: tỷ đồng 

Chỉ tiêu Năm 2007 Năm 2008 Năm 2009 

Huy động vốn 261 499 898,2 

Cho vay 181 285 427,5 

 

BIỂU ĐỒ 4.2. SO SÁNH DOANH THU HUY ĐỘNG VỐN, CHO VAY 

0

200

400

600

800

1000

Tỷ đồng

Huy động vốn Cho vay

Chỉ tiêu

2007

2008

2009

 



Hiện trạng và giải pháp thúc đẩy hoạt động Marketting của NH  Sacombank- Hải Phòng 

Phạm Thị Chi- Lớp QT902N- Trường ĐHDL Hải Phòng 66 

NHẬN XÉT 

Qua bảng 4.3 và biểu đồ 4.2, ta nhận thấy khi áp dụng các biên pháp cải 

thiện tình hình Marketing dự kiến doanh thu hoạt động tiền gửi và hoạt động tiền 

vay của Ngân hàng năm 2009 tăng lên đáng kể:  

- Hoạt động huy động vốn( quy ra VNĐ) đến 31/12/2009 là 898,2 tỷ đồng tăng 

399,2 tỷ đồng so với đầu năm, với tốc độ tăng trưởng huy động vốn là 80% so với 

cùng kì năm 2008. 

-  Dư nợ cho vay( quy ra VNĐ) đến 31/12/2009 là 427,5 tỷ đồng, tăng 142,5 tỷ so 

với đầu năm( tăng trưởng 50%). 
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KẾT LUẬN 

---------    -------- 

Thúc đầy hoạt động Marketing là một hoạt động mang lại lợi ích cho cả 

ngân hàng và doanh nghiệp. Sau một thời gian thực tập tại Ngân hàng Sacombank- 

Hải Phòng, được sự hướng dẫn tận tình của thầy giáo - T.S Nguyễn Ngọc Điện và 

sự chỉ bảo của các cán bộ nhân viên tại Ngân hàng, tôi đã hoàn thành được chuyên 

đề này. Những nội dung cơ bản của đề tài này được dựa vào lý thuyêt cơ bản về 

hoạt động Marketing của Ngân hàng, từ đó nhận thức được tầm quan trọng của 

thúc đẩy hoạt động Marketing của Ngân hàng và đề xuất một số giải pháp có thể 

thực thi được. Theo đó, nội dung của chuyên đề tập trung vào các vấn đề sau: 

- Các vấn đề cơ bản về hoạt động Marketing của NHTM, từ đó thấy được 

tính tất yếu phải thúc đẩy hoạt động Marketing tại NHTM. 

- Giới thiệu sơ lược về Ngân hàng Sacombank- Hải Phòng 

- Tìm hiểu thực trạng hoạt động Marketing tại Ngân hàng Sacombank- Hải 

Phòng đánh giá những kết quả đạt được, hạn chế và nguyên nhân của những hạn 

chế đó. 

- Đề xuất một số định hướng và giải pháp nhằm thúc đẩy hoạt động 

Marketing tại Ngân hàng Sacombank- Hải Phòng. 

Tuy bài viết chỉ đánh giá được phần nào hoạt động Marketing của Ngân 

hàng Sacombank- Hải Phòng và các giải pháp đề xuất ở trên cũng chỉ là số nhỏ 

trong rất nhiều giải pháp để thúc đẩy hoạt động Marketing tại Ngân hàng, nhưng 

tôi hy vọng đó là những giải pháp có thể được tham khảo và có thể áp dụng trong 

tương lai. Tuy nhiên, với thời gian nghiên cứu còn hạn hẹp, những hiểu biết, kiến 

thức còn hạn chế nên chuyên đề này sẽ không tránh khỏi những khiếm khuyết. Tôi 

rất mong nhận được sự đóng góp, góp ý của các thầy cô, ban lãnh đạo Ngân hàng 

và các bạn. 

Một lần nữa, tôi xin chân thành cảm ơn thầy giáo T.S Nguyễn Ngọc Điện 

và toàn thể nhân viên NH đã giúp đỡ tôi hoàn thành chuyên đề tốt nghiệp này. 
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BẢNG CHỮ VIẾT TẮT 

    ---------    -------- 

 

- NH : Ngân hàng 

- NHTM : Ngân hàng thương mại 

- DN: Doanh nghiệp 

- Sacombank: Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín 

- Sacombank- Hải Phòng : Ngân hàng TMCP Sài Gòn Thương Tín - Chi nhánh 

Hải Phòng 

- TCTD : Tổ chức tín dụng 

- USD : Đôla Mỹ  

- VNĐ : Đồng Việt Nam 

- ATM : Máy rút tiền tự động 

 

 

 


