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Particularitati ale auditului de marketing si analiza SWOT in sectorul financiar —
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Abstract: Evolutia sectorului financiar-bancar pe parcursul ultimelor decade a fost
marcatd de schimbari majore ale mediului de afaceri, datorate in principal
privatizdrii, diminuarii restrictiilor legislative si modificarilor tehnologice
survenite 1n cadrul acestui sector economic, in multe tari europene, inclusiv in
Romania. Analiza mediului de marketing devine in acest context un proces
esential in Incercarea organizatiilor financiar-bancare de a dobandi noi
avantaje concurentiale, reprezentand o etapd obligatorie in procesul de
planificare strategica. Analiza sau auditul de marketing contine atat o
componentd de naturd internd ce se focalizeaza asupra cercetdrii variabilelor
aflate sub controlul direct al organizatiei (auditul intern), cat si o componenta
de naturd externd, cuprinzand analiza ansamblului de factori exogeni
organizatiei, ce ii influenteaza activitatea in mod permanent (auditul extern).
Analiza SWOT reprezintd o tehnicd des utilizatd de managementul
organizatiei in sistematizarea informatiilor colectate in urma realizarii
auditului de marketing sub forma punctelor forte si slabe ale intreprinderii,
precum si a oportunitatilor si amenintarilor identificate in mediul extern.
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Evolutia sectorului financiar-bancar pe parcursul ultimelor decade a fost marcata
de schimbari majore ale mediului de afaceri, datorate in principal privatizarii, diminudrii
restrictiilor legislative si modificérilor tehnologice survenite in cadrul acestui sector
economic, in multe tari europene, inclusiv iIn Romania. Diversitatea, complexitatea si
rapiditatea producerii acestor schimbari au generat o reducere a barierelor existente intre
diferite grupuri strategice, conducand implicit la o redefinire a pozitiilor detinute in
cadrul pietei financiare, concomitent cu un proces de intensificare a competitiei. In
contextul mentionat, apare tot mai des utilizat conceptul de universalitate a bancilor,
constand 1n extinderea ariei de interes a acestora in afara perimetrului bancar, prin
desfasurarea de activitti pe pietele de asigurari, valori mobiliare, leasing, factoring, etc.
Schimbarile aparute in cadrul ofertei de produse si servicii financiar-bancare au fost
stimulate de modificarile coordonatelor cererii, constdnd in cresterea veniturilor si a
puterii de cumpdrare a consumatorilor, precum si de un nivel imbunatatit de informare a
consumatorilor cu privire la noile institutii financiare intrate pe piata si oferta acestora.

Aceasta evolutie, sustinuta si de procesul de liberalizare a pietelor financiare la
nivelul Uniunii Europene, a generat noi oportunitati pentru companiile ce isi desfasoara
activitatea in cadrul sectorului financiar-bancar, prin reducerea sau eliminarea unui set
de restrictii, atat cu privire la tipurile de produse ce pot fi oferite, cat si la pietele de
afaceri pe care acestea pot fi tranzactionate. In acelasi timp, insa, patrunderea pe pietele
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financiare nationale a unor puternice grupuri internationale, fuziunile si achizitiile
realizate de o serie dintre acestea se constituie in amenintdri de gravitate maxima pentru
toti jucatorii ce actioneaza in cadrul sectorului economic financiar. Luand in considerare
noile riscuri ivite §i necesitatea gestionarii lor eficiente, institutiile bancare sunt nevoite
sa adopte o abordare strategicd a activitatilor derulate pe pietele vizate, existenta
marketingului tactic ne mai fiind suficientd pentru identificarea si sustinerea unor
avantaje concurentiale viabile, pe termen lung. O asemenea abordare strategicd are rolul
de a incuraja gestionarea adecvata a portofoliului de produse si servicii oferite pe pietele
deservite furnizdnd companiilor variante de alocare eficientd si eficace a resurselor
existente in scopul atingerii obiectivelor stabilite la diferite niveluri manageriale.

Analiza mediului de marketing reprezintd o etapa de o importantd deosebita
pentru procesul de planificare strategicd, intrucdt esenta oricarei strategii de marketing
consta In dezvoltarea unei legaturi durabile intre organizatia financiar-bancara si mediul
de afaceri in care ea 1si desfisoard activitatea. Realizarea acestui deziderat solicita
existenta unui flux continuu de informatii cu privire la consumatori, concurentd,
intermediari si alti agenti de piatd, care sid stea la baza fundamentarii proceselor
decizionale la diferite niveluri manageriale. Rolul cercetdrii de marketing in analiza
situatiei existente devine, 1n aceste conditii, esential pentru orice intreprindere care
actioneaza Intr-un mediu dinamic §i intens concurential.

Auditul de marketing este o evaluare sistematicd a modului de utilizare a
resurselor de marketing ale intreprinderii si presupune culegerea, masurarea, analiza si
interpretarea informatiilor referitoare la mediul extern si intern al intreprinderii.'
Auditul contine atdt o componenta de naturd internd ce se focalizeaza asupra cercetarii
variabilelor aflate sub controlul direct al organizatiei (auditul intern), cat si o
componentd de naturd externd, cuprinzdnd analiza ansamblului de factori exogeni
organizatiei, ce 1i influenteaza activitatea in mod permanent (auditul extern).

Auditul extern implicd monitorizarea si analiza a doud categorii de factori: cei
apartinand macromediului de marketing, cuprinzdnd factori cu influenta indirectd
asupra activitatii organizatiei si cei apartindnd micromediului, cu o influentd directa si
decisiva in stabilirea obiectivelor si strategiilor de piata ale intreprinderii.

Mediul economic este analizat din perspectiva unor indicatori precum produsul
intern brut, inflatia, rata dobanzii, nivelul somajului, structura veniturilor si a
cheltuielilor consumatorilor etc. Cererea pentru produse si servicii financiar-bancare
este, de cele mai multe ori, o cerere derivata din cererea pentru alte bunuri si servicii de
larg consum, ceea ce poate influenta, de exemplu, nivelul de economisire al indivizilor.

Mediul demografic. Modificarea distributiei pe grupe de varstd la nivelul
populatiei in multe tari europene, precum s§i cresterea nivelului de instruire sau de
informare al consumatorilor sunt factori care conduc la aparitia de noi nevoi de servicii
financiar-bancare.

Mediul socio-cultural. Schimbarile produse in stilurile de viatd ale
consumatorilor au ca efect o diminuare a reticentei consumatorilor fatd de utilizarea
anumitor produse financiar-bancare de tipul asigurarilor sau creditelor. De asemenea,
segmentele de consumatori receptive la inovatiile tehnologice lansate de banci sunt tot
mai largi, intelegand facilitdtile oferite de o serie de servicii precum internetbanking,
selfbanking sau telephonebanking.

! Florescu, C., Malcomete, P., Pop, N. Al (coordonatori), Marketing. Dictionar explicativ, Editura
Economica, Bucuresti, 2003, p. 392;
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Mediul tehnologic. Dezvoltarea de noi tehnologii a devenit, in domeniul
financiar-bancar, o sursd de creare a unor importante avantaje competitive, oferind
alternative strategice viabile in deciziile cu privire la designul produselor, proiectarea
canalelor de distributie, precum si in promovarea personalizatd a produselor si imaginii
corporative a bancii sau societatii de asigurare.

Mediul politico-legislativ. Datoritd importantei sectorului financiar-bancar
pentru dezvoltarea de ansamblu a economiei, reglementarile legislative vor juca
intotdeauna un rol decisiv In supravegherea, patrunderea in sector si lansarea de noi
produse financiare. Politica economica generald a statului roman este sustinuta de Banca
Nationald a Romaniei (BNR), al carei obiectiv fundamental este asigurarea si
mentinerea stabilitatii preturilor. Principalele atributii ale BNR sunt®: elaborarea si
aplicarea politicii monetare si a politicii de curs de schimb; autorizarea, reglementarea si
supravegherea prudentiald a institutiilor de credit, promovarea si monitorizarea bunei
functionari a sistemelor de plati pentru asigurarea stabilitatii financiare; emiterea
bancnotelor i a monedelor ca mijloace legale de plata pe teritoriul Romaniei; stabilirea
regimului valutar $i supravegherea respectdrii acestuia; administrarea rezervelor
internationale ale Romaniei.

Mediul natural. Legatura dintre institutiile financiar-bancare i mediul ambiant
este una destul de puternicd, tindnd cont de operatiunile de creditare desfiasurate de
bénci in raport cu o serie larga de clienti organizationali, a caror activitate are in mod
inevitabil impact asupra calitatii mediului Inconjurator, de unde rezulta ca bancile au un
rol important de jucat in procesul de imbunititire a standardelor cu privire la mediu’.
De exemplu pe piata romaneascd, BCR a infiintat o structura specializata in clarificarea
aspectelor de mediu asociate creditdrii persoanelor juridice, Incorporand politicile si
procedurile BERD si IFC in domeniul protectiei mediului. Prin urmare, banca poate
orienta finantarea citre afacerile care nu dauneaza mediului.’

Concurenta. Schimbarile legislative cu privire la mediul de afaceri au generat
pentru banci si societati de asigurare, pe langa oportunitati de diversificare a activitétii si
o serie de amenintdri semnificative, ca urmare a patrunderii In sectorul financiar-bancar
a unor concurenti apartinand altor domenii de activitate (societdti imobiliare, lanturi de
magazine de tipul supermarket-urilor sau hypermarket-urilor, companii din industria
automobilelor etc.). Datoritd amenintarii pozitiilor de piata, institutiile financiar-bancare
vor trebui s dezvolte strategii concurentiale defensive, care sd se bazeze pe o analiza
sistematicd a punctelor forte si slabiciunilor concurentilor. O metoda consacrata de
analizd concurentiald este benchmarking-ul, care conform definitiei lui David T.
Kearns, de la compania Xerox, reprezintd “un proces continuu de masurare a
produselor, serviciilor §i a practicilor unei companii cu cei mai puternici competitori sau
cu acele companii considerate ca fiind lideri intr-un anumit domeniu”.

Consumatorii, prin nevoile si comportamentul specific de achizitie a produselor
si serviciilor financiar-bancare reprezintd elementul central al analizei structurii pietei,
precum si coordonata principald in pozitionarea si definirea strategiei de piatd a
organizatiei. Pentru a intelege structura pietei in care actioneaza, institutiile financiar-

> www. bnro.ro

* Thompson, P., Bank lending and the environment: policies and opportunities, International Journal of
Bank Marketing, MCB University Press, Vol. 16, 1998, p. 243-252;

* Raportul Annual pe 2004 al Bancii Comerciale Romdne, Sectiunea Responsabilitate Sociala, p. 48;
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bancare trebuie si giseasca raspuns la o serie de intrebari strategice de tipul’: Ce criterii
sau caracteristici ar trebui utilizate pentru a segmenta piata? Care sunt segmentele care
oferd cele mai multe oportunitdti institutiei financiare? Care este cea mai potrivitd
combinatie de beneficii §i costuri pentru a furniza segmentului vizat o valoare de piata
superioard in raport cu oferta concurentilor? Care sunt mixurile de marketing specifice
ce pot fi utilizate?

Auditul intern. Pentru a putea beneficia de oportunitdtile aparute in mediul
extern, o bancd are nevoie sa igi cunoasca propriile resurse, acestea incluzand: angajatii,
capacitatea inovationald, potentialul financiar/investitional, abilitdtile manageriale,
precum si gama de produse, reteaua informationald si sistemul canalelor de distributie.
Elementele necesar a fi analizate in cadrul auditului intern includ®: volumul vanzarilor,
cota de piatd, rata rentabilitatii, strategia si mix-ul de marketing, organizarea de
marketing.

O abordare des utilizatd in analiza mediului de marketing este propusd de M.
Porter care identifica existenta a cinci forte competitive, de naturd a stimula sau
restrictiona rezultatele economice ale unei intreprinderi (« modelul celor cinci forte »):
rivalitatea manifestata in cadrul ramurii, amenintarea din partea concurentilor potentiali,
amenintarea din partea produselor substituibile in consum, forta de negociere a
furnizorilor i forta de negociere a clientilor.

Rivalitatea manifestati in cadrul ramurii. Cu cat numdrul concurentilor este
mai ridicat i pozitia pe piatd a acestora este mai puternicd, cu atat scade profitabilitatea
ce poate fi obtinuta in cadrul sectorului. Intensificarea concurentei pe piata financiar-
bancarda din Romania s-a produs odatd cu patrunderea grupurilor financiare
internationale si diminuarea considerabilda a numarului de banci autohtone, ca urmare a
procesului de privatizare si de fuziune.

Amenintarea din partea concurentilor potentiali. O industrie profitabild va
atrage, In general, noi concurenti pe piatd (ceea ce va diminua cu timpul potentialul de
profit). Desi existd anumite bariere §i cerinte legislative in patrunderea pe piata
financiar-bancard’, existi exemple elocvente pe plan international cu privire la aparitia
unor concurenti non-bancari. De exemplu, marile lanturi de distributie, precum Marks &
Spencer au intdmpinat bariere reduse in oferirea de servicii financiare, beneficiind de
avantaje concurentiale sub forma retelei ample de magazine si capacitatilor
tehnologice®.

Concurenta din partea produselor substituibile in consum. Existenta
produselor si serviciilor de substitutie sporesc posibilitatile de alegere ale
consumatorilor oferind alternative in satisfacerea unei nevoi specifice. In domeniul
financiar-bancar, mdsura in care produsele pot fi substituite in utilizare este relativ
redusd, existand insd anumite sectoare ale pietei, cum ar fi serviciile de investitie, in
care modalitatile traditionale de pastrare a banilor economisiti de consumatori pot fi
privite ca substituenti pentru fondurile de investitie si alte forme de economisire.

> Young, M. R., Market structure analysis: a foundation for developing and assessing bank strategy, in
International Journal of Bank Marketing, MCB University Press, Vol. 17, 1999, p. 20;

® Dumitru, 1., Marketing strategic. O abordare in perspectiva globalizdarii, Editura Uranus, Bucuresti,
2004, p. 29;

" De vazut in acest sens, www.bnro.ro, Ordonanta nr. 28 din 26.01.2006 despre Reglementdrile privind
institutiile financiare nebancare pe piata romaneasca;

% Ennew, C., Watkins, T., Wright, M. (editori), Marketing Financial Services, Butterworth Heinemann,
London, 1995, p. 215;
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Forta de negociere a furnizorilor. In sectorul serviciilor financiare, furnizorii
sunt reprezentati de furnizorii de bunuri si servicii esentiale (echipamente de birotica,
servicii de instruire etc.), puterea lor de negociere putand afecta pretul platit pentru
astfel de bunuri si implicit costurile organizatiei. In anumite circumstante, termenul de
furnizor se poate referi chiar la clientii bancii’, care prin intermediul depozitelor
realizate furnizeaza capitalul necesar desfasurarii activitatilor de creditare.

Forta de negociere a consumatorilor. Puterea de negociere a clientilor persoane
fizice variaza considerabil in raport cu cea a persoanelor juridice, datoritd marimii si
gradului diferit de profitabilitate a acestora pentru organizatie. Astfel, pe piata de retail
banking forta de negociere a indivizilor este relativ scazuta, in timp ce clientii
corporativi pot beneficia de produse personalizate, mai ales in privinta posibilitatilor de
negociere a dobanzilor si comisioanelor bancare.

Dezvoltarea unei strategii de marketing eficiente va depinde, asadar, de
capacitatea departamentului de marketing al bancii de a identifica posibilitati de
contrabalansare a efectelor negative generate de aceste cinci forte de mediu extern.

Analiza SWOT reprezinta o tehnica des utilizata de managementul organizatiei
in sistematizarea informatiilor colectate in urma realizirii auditului de marketing. In
esentd, aceastd analizd este o sinteza a auditului de marketing, care prezinta punctele
forte (strenghts) si cele slabe (weaknesses) ale organizatiei, oportunitétile
(opportunities) si amenintarile (threats) mediului extern.'’ Departajarea elementelor
analizei se face in functie de provenienta informatiei; astfel analiza mediului intern
companiei, respectiv a potentialului acesteia este necesard pentru a indica atuurile si
slabiciunile organizatiei financiar-bancare, In timp ce factorii de mediu extern se pot
constitui in oportunitati sau amenintari la adresa Intreprinderii.

O oportunitate sau o ocazie de marketing constituie o zond a nevoii sau a
interesului potential al cumparatorului, in care o firma poate sa-si desfasoare activitatea
profitabil.'" Aceasta poate fi reprezentati de orice caracteristici a mediului extern care
poate crea conditii avantajoase bancii in scopul atingerii obiectivelor specifice. Contrar
acesteia, o amenintare de mediu este o provocare lansata de o tendintd sau o evolutie
nefavorabild care va conduce, in absenta unei actiuni defensive de marketing, la
deteriorarea vanzirilor sau a profitului.'* Ceea ce constituie o oportunitate pentru anumite
organizatii aproape inevitabil va fi o amenintare pentru altele. Oportunitatile si
amenintarile sunt clasificate in functie de probabilitatea de aparitie si de impactul
favorabil sau nefavorabil pentru companie. Conform declaratiilor celor de la BCR
principalele provocari pe piata bancara din Romania sunt legate de: competitia directa din
partea marilor banci europene care continud si-si consolideze pozitia de piata si sa-si
intensifice parteneriatele cu investitorii strdini, care au aceeasi piatd de origine si care
opereaza pe piata romaneascd; liberalizarea contului de capital, reducerea marjelor de
dobanda cu influente directe asupra diminudrii costurilor operationale, predictibilitatea
mai scazutd a cursului de schimb ca efect al cresterii flexibilitatii adoptate de catre banca
centrala; posibilul excedent de resurse 1n lei care poate crea presiuni suplimentare asupra
costurilor, in conditiile in care plasamentele in lei sunt in buna masura restrictionate de
atractivitatea creditelor in valuta.

? Idem., p. 65;

"“Balaure, V. (coordonator), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2002, p. 595;

' Kotler, Ph., Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2005, p. 132;
2 I1dem., p- 133;
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Un punct forte poate fi considerat orice abilitate particulara sau competenta
distinctiva care va ajuta institutia financiar-bancard in atingerea obiectivelor stabilite.
De exemplu, reteaua extinsd de sucursale, experienta intreprinderii in abordarea
anumitor segmente de piatd (cazul BCR 1n raport cu clientela corporate) sau abilitatile
specifice ale angajatilor in Intretinerea relatiilor cu clientii sau in activitatile de
cercetare-dezvoltare se constituie in puncte forte ale companiei. In literatura de
specialitate s-a conturat opinia, conform céreia, aspecte precum cultura $i imaginea
corporativd, reputatia intreprinderii in domeniul de activitate, existenta unei baze de
date cu informatii complete despre clienti si concurentd, calitatea 1nalta a serviciilor
prestate, se constituie din ce in ce mai des in surse de avantaj competitiv pentru orice
intreprindere ce actioneaza in sectorul serviciilor.

Un punct slab este reprezentat de orice aspect al mediului intern companiei, care
in cazul in care nu poate fi convertit poate afecta realizarea indicatorilor de performanta
ai organizatiei. De exemplu, deficitul de experientd al societdtilor imobiliare in
furnizarea de facilitdti de transmisie a banilor poate fi privit ca o slabiciune in contextul
dezvoltarii conturilor curente, in timp ce béncile pot considera propria experientd pe
piatd financiard globald ca un punct forte in relatie cu dezvoltarea serviciilor de
creditare.”’ Atat punctele forte cat si punctele slabe intervin in stabilirea ulterioard a
obiectivelor si strategiilor de marketing cu un anumit grad de importanta, in functie de
relevanta acestora pentru conducerea organizatiei si pentru consumatori. De exemplu,
desi imbunatatirea calitatii serviciilor reprezinta din perspectiva intreprinderii un punct
forte, acesta nu va deveni un atu concurential, decat in masura in care este perceput, ca
atare de catre publicul tinta.

Analiza SWOT reprezintd, in ultima instantd, un ghid util In formularea
strategiei de piatd a institutiei financiar-bancare. Pentru inceput trebuie identificata
masura in care existd posibilitatea de a utiliza punctele forte ale companiei pentru a
beneficia de oportunitatile prezente in mediul de afaceri. De exemplu, o banca isi poate
utiliza baza de date cu clientii actuali pentru a le oferi acestora o serie de produse si
servicii financiare suplimentare (vanzare incrucisatd), profitdnd de increderea si
imaginea favorabild deja dobanditd in randul acestora. Punctele forte ale organizatiei
care nu pot fi valorificate, ca urmare a inexistentei sau a incapacitatii de a sesiza
anumite oportunitdti pe piatd au o utilitate redusd. Similar, oportunititile carora
compania nu le poate atasa un atu semnificativ, nu pot fi exploatate, decat iIn masura in
care aceasta din urma reuseste sa realizeze schimbari interne substantiale. Atunci cand
potentialul organizatiei nu se suprapune peste tendintele identificate in cadrul mediului
extern, existd solutia de a converti sldbiciunile in puncte forte pentru a beneficia de
anumite oportunitdti sau de a converti amenintdrile in oportunitati care ulterior sa fie
fructificate prin intermediul atuurilor intreprinderii. De exemplu, amenintarea
reprezentatd de cresterea exigentelor consumatorilor poate fi transformata de banca intr-
o oportunitate castigdnd un avantaj competitiv prin mbundtdtirea calitatii serviciilor
prestate.

 Ennew, C., Watkins, T., Wright, M. (editori), op.cit., Butterworth Heinemann, London, 1995, p. 68;
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