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Abstract: In spatiul si timpul care separa incheierea producerii componentei principale
a mixului de marketing — produsul, de intrarea acestuia in consum, se
desfagoara un ansamblu de operatiuni si procese a caror orientare eficienta
constituie obiectul celei de-a treia componente a mixului de marketing —
politica de distributie.
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Canalele de distributie sunt grupuri de organizatii interdependente angrenate in
procesul de punere la dispozitie, spre utilizare sau consum, a unui produs sau serviciu.
Existd o stransa interdependentd intre canalele de distributie si celelalte elemente ale
mixului de marketing. Astfel, in sistemul bancar, pe anumite canale de distributie
(agentii speciale sau puncte de lucru) nu se pot contracta credite sau nu se pot
achizitiona unele produse de investitii; fortele de vanzare (inclusiv personald) si
publicitatea diferd foarte mult de la un tip de canal la altul; relatiile cu clientul pot fi
directe (in cazul sucursalelor si agentiilor) sau indirecte (in cazul unitatilor self-banking
sau prin ATM, ASV, Internet banking si mobile banking).

Specificitatea canalelor de distributie in sistemul bancar rezidd din faptul ca
dispare, oarecum, nivelul de angrosist sau de depozit. In principal, exista urmitoarele
tipuri de canale de distributie bancara:

A. Centrala. Desi majoritatea cercetatorilor de marketing nu o iau 1in
considerare, Centrala este unul dintre cele mai importante canale de
distributie. Practic, de aici pornesc toate produsele si serviciile catre
subunitati, inclusiv soft-urile de instalare a noilor programe informatice ce
faciliteaza desfasurarea unor tranzactii (valutare, spre exemplu); tot aici sunt
primiti i serviti marii clienti, in spetd reprezentantii marilor corporatii
precum si partenerii de afaceri, pe baza colabordarii lor realizdndu-se noi
servicii sau produse bancare (carti de credit personalizate, produse mixte si
pachete de servicii). La nivelul Centralei se aproba creditele de valori foarte
mari si se desfasoard unele activitati valutare speciale (operatiuni derivative,
cele de acoperire a riscului valutar, cumparari-vanzari de valuta in volum
mare de pe pietele financiare internationale, etc.).

B. Centrele regionale sau grupurile de sucursale reprezintd un nivel oarecum
nou de canale de distributie bancare iIn Romania; ele au aparut in urma cu doi
ani (la Raiffeisen Bank) si s-au dezvoltat sub diverse forme la BRD — GSG,
Bancpost s.a. De obicei, sunt infiintate pentru cele 8 regiuni statistice din
Romania, cu exceptia birourilor regionale ale Raiffeisen Banca pentru
Locuinte, care a infiintat astfel de unitdti in mari centre urbane: Bucuresti,
Timigoara, Cluj si Constanta.
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C. Sucursalele judetene sau ale Municipiului Bucuresti detin o pondere
insemnatd a afacerilor bancare; aici se aprobd creditele de valori mari si se
practica operatiuni n lei si in valutad pentru clienti; aici se primesc cererile de
carduri, de deschidere de depozite si tot aici se fac platile facturilor pentru
anumiti furnizori de servicii care sunt in parteneriat de afaceri cu banca; aici
se centralizeaza toate vanzarile de produse si servicii la nivelul tuturor
unitatilor din judet sau din Bucuresti, aici se distribuie materiale
promotionale pentru toate unitdtile din subordine; tot aici se implementeaza
activitdtile de merchandising — mobilier deosebit, totem-uri cu brosuri si
pliante, ambianta prieteneasca prin etalarea unor tablouri/sculpturi sugestive,
biroul-masa la care clientul poate discuta direct cu angajatul bancii din front-
office.

D. Sucursalele de sector sau municipale/orasenesti sau de sector (in cazul
Capitalei) desfasoara aproximativ acelasi tip de operatiuni, cu mentiunea ca,
anumite credite sunt trimise spre aprobare la un nivel superior, iar anumite
operatiuni valutare se efectueaza pana la un anumit plafon; la nivelul acestor
sucursale se efectueazd cercetarile de marketing prin metoda interviurilor
directe; elemente de merchandising.

E. Unititile corporate sunt o creatie relativ recentd in sistemul bancar
romanesc; ele au aparut ca urmare a faptului ca, este mai rentabil, cateodata,
de a se lucra doar cu clientii corporativi; personalul este mai eficient folosit;
BRD-GSG 51 ING au fost primele banci care au deschis astfel de unitati.

F. Agentiile sunt amplasate, de obicei, in cartierele periferice si pot trimite
clientii la sucursalele din centru sau chiar la sucursala judeteana daca este
vorba de credite mai mari sau operatiuni speciale, dar se evitd acest lucru,
prin faptul ca agentia trimite lucrarea mai departe, la un canal de distributie
superior, urmand ca, dupa o zi-doud, clientul sa revina la unitatile bancii.

G. Agentiile specializate au in vedere acele unitati de dimensiuni mai mici,
care au fost deschise in interiorul unor cladiri guvernamentale sau
parlamentare, in incinta universitdtilor si facultétilor ori in interiorul marilor
supermarketuri sau hypermarketuri cu care fac afaceri. Astfel de unitéti au
fost deschise de BRD GSG 1n toamna anului 2004 si efectueaza operatiuni de
interes pentru acest grup de clienti: deschideri de depozite si de carduri,
efectuarea de plati sau primirea de sume din strdinatate prin intermediul
serviciului Western Union, operatiuni valutare, completarea cererilor de
credite (care se transmit mai departe la sucursalele mari, de sector, de
municipiu sau judetene) s.a. In cazul unititilor din centrele comerciale
(Carrefour, Bricostore, Kaufland, etc.) creditele de consum pentru achizitii
de aparate electronice si electrocasnice sunt aprobate in mod rapid, in circa
30 de minute, datoritd unor comunicatii rapide cu Centrala. Este interesant de
semnalat ca, astfel de unitati care isi desfasoara activitatea In mari unitati
comerciale, inclusiv mall-uri au un progam special, identic cu cel al marii
unitdti comerciale unde isi desfisoara activitatea: de obicei intre orele 10-22,
iar in timpul sérbétorilor, pana la ora 23 sau chiar pana la orele 24.

H. Unititile selfbanking apartin Grupului ING Bank si constau in unitati care
prezintd doua Incdperi: una clasica, in care clientii sunt serviti de personal de
specialiate (de obicei doar 3-4 persoane) si o Incdpere in care clientul poate
intra atat in timpul orelor de program cand functioneazd cu angajati, cat si
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peste orele de program sau in week-end cand, pe baza unei cartele obtinute
ca urmare a deschiderii unui cont (inclusiv de card) — poate patrunde in acea
incdpere pentru a efectua operatiuni specifice: retrageri de sume, efectuarea
unor plati catre o serie de furnizori de utilitdti publice care sunt in parteneriat
cu banca sau pot chiar achita unele rate de credit sau asigurari catre grupul
financiar ING. Astfel de unitati au fost implementate si de ABN Amro Bank
siurmeaza a fi lansate si de catre Bancpost.

Centrele ipotecare sunt de datd mai recentd; s-a constatat ca valoarea mai
mare a creditului §i complexitatea problemei impun deschiderea unor unitati
speciale care sa discute numai problemele creditelor ipotecare. Prima banca
care a deschis o astfel de unitate este Raiffeisen Bank.

Unititile mobile au fost initiate pentru prima oard in Romania de cétre
Banca Raiffeisen pentru Locuinte. Intrucat distribuitorii produselor acestei
banci (programe de creditare imobiliard pe bazd de depozite efectuate la
aceeasi bancd cu dobanzi reduse) sunt consilierii individuali, s-a luat
hotdrarea de a initia un fel de caravana bancara motorizata care s-a oprit in
zece mari orage ale tarii i a initiat popularizarea §i vanzarea acestor servicii
specifice catre populatie.

. Cafenelele bancare au fost initiate acum doi ani de catre Banca
Transilvania. Cafeneaua bancard este rezultatul parteneriatului dintre o
cafenea (sau un lant de cafenele) si o banca, in sensul cd, in incinta cafenelei
respective isi desfasoara activitatea un mini punct de informare bancara care
ofera infomatii, pliante si brosuri cu produsele si serviciile béncii respective
si care pune la dispozitia clientilor potentiali si reviste sau ziare de profil
financiar — bancar (inclusiv asigurari). O formd mai dezvoltatd si mai
eficienta a cafenelei bancare a adus-o Banca Comerciala Romana care a unit,
practic, printr-un coridor, cafeneaua bancard de unitatea bancii propriu-zise.
Aceastd idee a fost preluata ulterior si de ING Bank si Volksbank. Astfel de
cafenele bancare se gasesc 1n Bucuresti, Constanta, Timigoara si Sibiu.

. Posta reprezinta o altd modalitate de distributie a produselor bancare si a
instrumentelor de publicitate/promovare. In ultimii ani, una dintre bancile
mari din Romania, Bancpost, a incheiat un acord de parteneriat prin care
desfasoara unele activitati bancare (de atragere de disponibilitdti, de platd a
pensiilor si a alocatiilor si chiar de microcreditare) prin unitatile Postei
Romane, reusind, 1n acest fel, sa-si dubleze reteaua nationald de unitati.

. ATM-urile (Automatic Teller Machine) sunt binecunoscutele bancomate. Ele
au aparut in Romania anului 1995 si s-au dezvoltat constant, ajungand sa
depaseasca reteaua de unitati ale bancilor. La sfarsitul anului 2006, numarul
bancomatelor din Roménia depdsea cu peste 1000 de unitdti numarul
unitatilor teritoriale, ajungand la aproape 5.500 de unitati. Acest lucru se
explicd prin faptul ca, in afara unei chirii lunare de 50-100 EUR/USD,
costurile de intretinere sunt mult mai mici decat costurile de functionare ale
unitatilor, al caror personal fluctueazd de la doua-trei persoane, pana la
cateva sute in cazul marilor sucursale judetene sau ale sucursalei
municipiului Bucuresti. Desigur ca si serviciile oferite sunt mult mai
restranse, dar §i acest inconvenient a inceput, in ultimii doi-trei ani sa
paleascd cand béncile au introdus posibilitatea platii facturilor catre
furnizorii de utilitati publice direct la bancomat (deci la orice ord din zi sau
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din noapte, 24 de ore din 24) sau achitarea ratelor de credit si a primelor de
asigurare prin ATM. Alte tranzactii oferite de bancomat sunt: posibilitatea
reincdrcarii cartelelor telefonice mobile (BCR) sau chiar depunerea
numerarului la bancomate speciale (Citibank).

. ASV-urile (automatele de schimb valutar) au fost introduse in Romania de
catre Banca Comerciald Romana si Raiffeisen Bank. Prin ele, clientul poate
schimba direct, la aparat, dolari americani, euro, lire sterline si franci
elvetieni, in lei. Ele au fost amplasate, la inceput, in punctele nodale din
Bucuresti de catre cele doud banci, dar cea care a dezvoltat o adevarata retea
nationala este BCR, care la sfarsitul anului trecut inregistra functionarea a
146 de aparate (circa 85% din reteaua nationald de ASV-uri).

. Internet banking a fost introdus de circa patru ani in Romania. La inceput,
béancile ofereau numai simple informatii despre produsele si serviciile lor,
precum si unele date mai importante despre banca. Ulterior, aceste informatii
s-au diversificat (inclusiv in domeniul carierei sau a resurselor umane) si au
aparut unele tipuri de plati care se pot efectua prin Internet, inclusiv plata
unor impozite catre stat. Alte tipuri de plati se refera la transferarea unor
sume de bani (inclusiv valuta) dintr-un cont bancar in altul, plata unor rate la
credite, plata unor prime de asigurare sau plata integrald a unor produse
cumparate pe Internet cu ajutorul cardurilor virtuale.

Mobile banking a aparut in Romania tot acum patru ani. El oferea initial
informatii despre soldul unor conturi de depozite ale clientului. Ulterior,
activitatea de mobile banking s-a amplificat, acest canal oferind in prezent
infomatii §i despre: ultimele 5 tranzactii efectuate, cele mai apropiate
sucursale si ATM-uri, cursurile valutare la zi, soldul la conturile de card sau
chiar soldul unor credite personale. In prezent, serviciul ofera posibilitatea
efectudrii unor transferuri intra si interbancare in lei, plata unor facturi de
utilitdti si a primelor de asigurare, reincarcarea unor cartele telefonice si
altele. In prezent peste zece banci din Romania oferd un astfel de serviciu
bancar.

. Call center-ul a fost introdus in Roméania de citre Raiffeisen Bank in 2003.
Pana atunci existase posibilitatea contactdarii telefonice directe a bancilor, dar
contra cost, iar infomatiile centralizate catre un singur numar de telefon se
refereau doar la problemele cu carduri. in rest, bancile ofereau numere de
telefon ale sucursalelor unde se transfera problema catre specialistul din
unitatea bancara, clientul pierzand de mlte ori timp pretios si achitdnd costul
conversatiei la finele lunii prin clasica factura Romtelecom. Odata cu
introducerea call-center-elor, aceste informatii se obtin gratis (prin
TelVerde), iar la inceputul convorbirii, clientul este directionat catre gama de
servicii care 1l intereseazd (credite, carduri, plati de facturi, produse noi,
campanii promotionale, etc.). In plus, angajatii call-centre-ului pot initia
scurte cercetdri de marketing sau pot prezenta clientului, telefonic, elemente
noi ale unui produs relansat sau ale unui produs nou. In prezent, saisprezece
banci oferda acest serviciu prin numere gratuite iar patru oferd acelasi
serviciu si prin numere de telefon mobil.

. Consultantii financiari sunt acei distribuitori specifici care opereaza in
bancile care nu au o retea de unitdti dezvoltatd. Acest lucru se observa mai
ales la cele doua banci care oferd programe de credite imobiliare pe baza de
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depuneri preliminare. Ei activeaza atat in cadrul unitétilor bancare cat si in
cadrul unor retele comerciale ale unor firme partenere sau in cadrul unor
targuri sau expozitii cu caracter financiar-bancar. Dupd cum am prezentat
anterior, existd §i posibilitatea utilizdrii acestor consultanti financiari in
cadrul unor caravane bancare.

In Romania anului 2004, in sistemul bancar se lansase ideea unui supermarket
bancar legat de faptul ca, in cadrul grupului BCR, se puteau face depozite, contracta
credite si lua carduri, se puteau cumpdra si vinde actiuni(BCR Securities), se putea
cumpdra in leasing (BCR Leasing), se putea crea si gestiona un portofoliu de investitii
care cuprindea: actiuni, obligatiuni, titluri de stat, participare la fonduri mutuale de
investitii, la alte fonduri participative i la societdti imobiliare (BCR Asset
Management) si se puteau incheia asigurari (BCR Asigurari). Realitatea a dovedit ca
este extrem de greu sa realizezi toate aceste activitati sub un singur acoperis, deci la o
singurd sucursala.

Unii specialisti considerd, la ora actuala, cd principale canale de distributie sunt
urmatoarele:

L Sucursala (adica categoriile numerotate de la A la E si H + I + K)

II. ATM-urile

III.  Call center-ele

IV. Posta

V.  Minisucursalele (categoriile F si G)

VI. Internet-ul

VII. Robotul telefonic

VIII. Telefonul mobil

IX. Televiziunea digitala

Din acest punct de vedere, in Europa anului 2001, in utilizarea acestor canale de
distributie se distingeau urméatoarele procente de clienti:

Defalcarea procentuala a clientilor canalelor de distributie
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Referitor la acest grafic, putem face urmatoarele observatii:
- cele mai utilizate canale de distributie au ramas sucursalele si ATM-
urile;
- cu o pondere in crestere si destul de semnificativa (31%-33%) avem call-
center-ele (emergente si in Romania ultimilor 4 ani) si posta;
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- cu ponderi mici raman telefoanele mobile si televiziunea digitald, dar cu
posibilitati mari de extindere — cel putin pentru mobile banking avand in
vedere cd, In Romania, in topul firmelor cu cei mai multi clienti
figureaza cei doi giganti ai telefoniei celulare, Vodafone i Orange;

Aceasta analiza nu poate fi incheiatd fara precizarea ca, din pacate, in grafic nu
apar ASV-urile care reprezentau, chiar si in Europa Occidentald, o noutate acum 6 ani.

Bibliografie

Balaure, V. (coord), (2000), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti.

Cetina, L., (2005), Marketingul financiar-bancar, Editura Economica.
Danila, N., (2004), Retail Banking, Editura Expert, Bucuresti.

Odobescu, E., (2003), Marketingul bancar modern, Editura Sigma, Bucuresti.

76



