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PARTICULARITATI DE APLICARE A MARKETINGULUI
iN CADRUL SERVICIILOR BANCARE
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Abstract: Marketing is a complex science with the help of which any entity, enterprise, bank can
develop its economic activity through product, price, distribution and promotion. For the first time the
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emergence of marketing was recorded in the USA, in economic practice, then also in the theoretical plane.
Several businesses have started using more marketing activities including: sales, physical distribution and
advertising. The period of evolution and maturation of marketing is achieved by the emergence of new
terms such as "traditional marketing" and "modern marketing concept".

Keywords: marketing, banking marketing, banking, customer, market.

Conform literaturii de specialitate, marketingul bancar este definit ca un instrument derivat al
marketingului general, intrucat, desi obiectivele sunt identice, demersul si metodele sunt diferite:
marketingul produselor alimentare si cel al produselor bancare nu se pot concepe in acelasi mod,
deoarece comportamentul consumatorilor fata de aceste produse este diferit [5, p. 13].

Péana la mijlocul anilor 1960, majoritatea institutiilor bancare au ignorat complet marketingul.
Pe masura ce concurenta se marea, unele banci au inceput a functiona cu ajutorul marketingului sau
avand iluzii ca au aplicat marketingul la lansarea campaniei publicitare. Prima Infrangere a campaniei
publicitare a demonstrat bancilor cd aceste activitati le pot distruge, pe de altd parte, nu reprezinta
problema principala pentru atragerea de clienti noi, dar si pastrarea lor. De-a lungul timpului, majori-
tatea bancilor au ajuns sa inteleaga acest lucru, practic marketingul a intrat si 1n domeniu serviciilor
bancare, la care este prezent si in toate bancile din Republica Moldova. [1, p. 10].

Aceasta expansiune a sectorului bancar urmareste in mod clar profitul, dar pe de alta parte, este
conceput pentru a sprijini clientul si a-1 ajuta sa obtina servicii utile si dorite.

Pe parcursul dezvoltarii serviciilor, bancile au dezvoltat programe de sprijin pentru afaceri si le-au
lansat pe scara larga. Extinderea marketingului implica toate componentele sale: produsele, preturile
promovarea si distributia, pentru a satisface cerintele clientilor [5, pp. 13-14].

Asadar, marketing bancar reprezintd cunoasterea si indeplinirea dorintelor manifestate de clienti,
orientarea activittii institutiei spre nevoile acestora, regasindu-se atit la nivelul publicitatii, cat si la
nivelul inovarii financiar-bancare, a distributiei serviciilor si produselor bancare, a ofertei propriu-
zise, a unei oferte adecvate necesitatilor pietei si la un pret avantajos pentru banca si client.

Unul dintre componentele principale ale marketingului este mixul de marketing. Mixul de marke-
ting traditional este compus din cei patru P: produs, pret, plasament (distributia), promovare [3, pp. 21-23].

Anume aceste elemente au ca urmare includerea unor variabile aditionale pentru o comunicare
productiva cu clienti, cu mediul ambiant al bancii, dar si comportamentul personalului.

Prin urmare, pentru sfera bancara, sunt mentionate doud noi elemente ale mixului de marketing
[2, p. 24]:

— personalul care presteaza serviciile oferite si are drept de a cunoaste si intelege nevoile clientilor;
— evidentele fizice sunt aspectele materiale ce insotesc activitatea de prestare a serviciilor bancare.

Datorita complexitatii serviciilor financiare decizia de procurare este influentata de gradul de in-
credere al clientului in institutia data, iar aceasta, la rindul ei, depinde determinant de persoana de la
care clientul obtine primele informatii si care efectueaza primele contracte.

Vanzarea serviciul financiar se caracterizeaza prin antrenare mare a clientului, iar personalul
este obligat sd-si petreacd o mare parte a timpului pentru micsorarea gradului de incertitudine resimtit
de client. Compania trebuie sa consolideze cd personalul de vanzare mentine si dezvolta relatii bune
cu clientii. Totodatd, compania trebuie sa ofere angajatilor mai multe programe de pregatire si perfectio-
nare si, in acelasi timp, sa asigure motivatia potrivita acestora pentru a presta in conditiile de excelenta.

Prestatorii de servicii trebuie sa aiba nu numai capacitatea, dar si dorinta de a indeplini serviciul
pe care 1l asteapta clientii si acest rezultat va fi obtinut de catre administratia companiei numai in ipo-
teza respectarii unor pasi esentiali in managementul resurselor umane [6, p. 25]:

— formarea unei echipe de lucru;

— aplicarea principiului formérii continue a personalului;

— un sistem concret si consecvent de motivare a personalului;

— o politica atent definita 1n recrutarea, selectia si angajarea personalului;

— implementarea si dezvoltarea unei culturi organizationale solide;

— asigurarea unui climat favorabil comunicarii in interiorul si in afara companiei.

In prezent, sistemul bancar trece prin schimbiri majore: aparitia unei economii de piata, noi legi,
proceduri de lucru noi, tehnologii noi aplicate in sistemul bancar, gama Tmbunatatita si mai larga de
servicii, disponibild pentru clienti, persoane fizice sau juridice.
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Bancile actioneaza intr-un mediu schimbator care afecteaza pietele si factorii mediului extern:

demografic, politic, social, juridic, le prezinta adesea probleme care o obliga sa depuna un efort supli-
mentar sau sa-i ofere oportunititile de care are nevoie. Pentru a obtine cit mai multe rezultate, ele tre-
buie sd-si integreze actiunile curente, obiectivele pe termen lung. Obiectivele pe termen lung sunt
prestabilite de politicile de marketing [2, pp. 5-7].

Din perspectiva marketingului financiar-bancar exista trei aspecte principale [7, pp. 13-15]:
conceptul de marketing, care poate fi asemanator pentru bunuri si servicii, fiindca au un obiectiv
fundamental care reprezintd orientarea spre piatd a unui asortiment intreg al actiunilor intreprin-
derii si desfasurarea unui ,,set de activitati specifice”;

activitatile financiar-bancare, care de la inceput fac parte, dupa caracteristici si continut, din ,,sfera
mai larga a serviciilor”, de aceea ele au fost grupate in sectorul tertiar al economiei nationale;
serviciile financiar-bancare, care au anumite caracteristici fundamentale care ajutd la deosebirea
lor de alte servicii de la restul sectoarelor economiei nationale.

Adaptarea conceptului de marketing la nivelul bancii ia in considerare patru elemente funda-

mentale, care sunt prezentate in figura 1.

Satisfacerea
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clientilor angajatilor
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Figura 1. Elementele fundamentale ale conceptului de marketing la nivelul bancii
Sursa: elaboraté de autor in baza [7, pp. 15-16]

satisfacerea dorintelor clientilor, care se caracterizeazd prin accentuarea atentiei asupra unui
aspect central al marketingului, anume el formeaza obiectivele financiare ale bancii si fara de
care nu pot fi realizate;
rentabilitatea, care este menita sa satisfaca dorintele clientilor prin existenta unui echilibru intre
gradul de indeplinire a dorintelor clientilor si castigul realizat dupa un anumit efort;
cointeresarea angajatilor, adica fiecare angajat trebuie sa cunoasca care este importanta marke-
tingului si se poatd lucra cu dansul pentru a mentine dezvoltarea economica, importanta contro-
lului costurilor si sa maximizeze veniturile;
responsabilitatea sociald, adica fiecare banca tinde spre constiinta si sensibilitatea la comunita-
tea si mediul In care 1si desfasoara activitatea, detindnd rolul cel mai important in societate si
avand comportamentul responsabil [7, pp. 15-16].
Astfel, putem mentiona ca marketingul financiar-bancar sa refera la mai multe relatii care apar

odata cu mobilizarea si aplicarea mijloacelor banesti care exista in sectorul economic. O parte din
aceste relatii sunt reflectate in bugetul de stat, fonduri extrabugetare, in rezultatul formarii carora se
obtin finante publice, iar altd parte se repartizeaza prin agenti economici specializati din sfera servi-
ciilor financiar-bancare pentru desfasurarea comercializarii produselor si serviciilor bancare.

Caracteristicile particulare, care identificd activitatea de marketing in cadrul institutiilor

financiar-bancare, sunt [6, pp. 16-17]:

caracterul reglementat, care se caracterizeaza prin aceea ca deseori institutiile bancare nu pot
controla propria oferta si tarifele adoptate;

riscul bancar, care se caracterizeaza prin gestiunea adecvata a surselor de cheltuieli neprevazute
pentru stabilizarea veniturilor, jucand rolul amortizorului de soc;

rentabilitatea produselor si serviciilor financiar-bancare, care se caracterizeaza prin perceperea
la nivelul realitatii, peste multi ani dupa vanzarea produselor si serviciilor bancare;

evolutiile economice si sociologice, care se caracterizeaza printr-o influentad deosebitd asupra
evolutiei indicatorilor activitdtii bancare, de exemplu, rentabilitatea, inflatia, rata dobanzii,
cresterea somajului, scdderea puterii de cumparare a clientilor;
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— responsabilitatea sociald a bancilor, care se caracterizeaza prin responsabilitatea asumatd de
catre institutiile bancare fatd de clientii lor, dar si lipsa protectiei inovatiei, ca urmare este
dificila deosebirea produselor si serviciilor destinate pe termen lung;

— nivelul de cunostinte al consumatorilor de produse si servicii financiar-bancare, care se caracte-
rizeaza prin frecvente schimbari in oferta bancii, segmentarea pietei, diferentierea categoriilor
de clienti in persoane fizice si juridice;

— existenta unei relatii in timp intre client si banca, care se caracterizeaza prin cunoastere mai pro-
funda a clientilor si mentinerea relatiilor apropiate si interactive cu ei, dar numai clienti inactivi
provoaca costuri addugétoare si probleme pentru activitatea bancii,

— dualitatea relatiilor dintre banci si clienti, care se caracterizeaza prin influenta dinamicii si evo-
lutiei pietei, ca urmare schimbarea strategiilor bancilor;

— concurenta internd, care se caracterizeaza prin diferentierea produselor si serviciilor oferite de
variate institutii financiar-bancare;

— integrarea canalului de distributie, care se caracterizeaza prin existenta unei retele de distributie
eficiente, atat numeric, cat si gamei de produse si servicii oferite de banci;

— existenta pe piata financiar-bancard a numerosilor prescriptori, care se caracterizeaza prin exis-
tenta unor asociatii profesionale, care ajutd la promovarea produselor si serviciilor bancare,
pentru a influenta consumatorii sa beneficieze sau sa procure produsele si serviciile bancare.
Termenul ,,orientare spre piata” este folosit in limbajul profesional, cu urmatoarele semnificatii

pentru institutiile bancare, figura 2.

Banca rispunde ,—a

CU succes o -
nevoilor Bancile au structuri
financiare organizatorice §i

functionale flexibile

Figura 2. Semnificatii pentru o institutie bancard
Sursa: elaborata de autor in baza [2, p. 8]
1) banca raspunde cu succes nevoilor financiare ale clientilor, acestea sunt:
— identificarea noilor nevoi ale clientilor;
— remodelarea unui produs sau serviciu;
— crearea de noi produse sau servicii;
- lansarea pe piatd a produselor si serviciilor solicitate.
2) bancile au structuri organizatorice si functionale flexibile, pentru a finaliza cu succes procesul
de marketing, bancile ar trebui:
— saidentifice cele mai profitabile piete pentru ei;
— saanalizeze nevoile actuale si viitoare ale clientilor;
— saelaboreze un plan de actiune pentru a asigura ca aceste nevoi sunt indeplinite.

Asadar, un mix de marketing efectiv presupune asocierea intr-un tot unitar al componentelor ele-
mentelor: produsul, pretul, plasarea in lantul de distributie, promovarea, personalul si evidentele fizice.

Bancile care ating cel mai mare succes vor fi acelea care descopera anticipeaza si satisfac, ne-
voile clientilor, printr-o facilitate rapida la produsele si serviciile oferite si la un pret stimulator.

Unele banci pot avea departamente specializate de marketing, altele doar angajati cu responsabi-
litati de marketing, e posibil ca banca sa nu aiba nici functionari, nici departamente numite pentru
activitatea de marketing. Responsabilitatea pentru activitatea de marketing este a intregului personal
al unei banci, existd angajati care niciodata nu vor avea contact direct cu clientii bancii, dar vor avea
responsabilitati de marketing.

Deci, marketingul bancar reprezintd intregul proces de satisfacere a nevoilor financiare ale
clientilor, intr-o cale de a obtine profit maxim, fiecare institutic bancara tinde spre dezvoltarea ele-
mentelor principale pentru largirea sortimentului produselor si serviciilor bancare si mentinerea
ponderii mai mari pe piata de desfacere.
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