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Abstract: Civilizatia financiara a ultimelor doua decenii ne-a pus in fata unei avalanse
crescande de servicii financiar-bancare, servicii care au cunoscut pe plan
international o crestere si o diversificare permanenta, piata acestora fiind din
ce in ce mai dificil de cunoscut, anticipat si controlat. In aceste conditii,
delimitarea marketingului serviciilor financiar bancare de cel al serviciilor in
general apare ca un fenomen firesc, ca un raspuns la necesitatea de adaptare
a teoriei economice la realitatea practica.
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Conducerea companiilor, personalul si in general oamenii de afaceri implicati n
activitdtile financiar-bancare au manifestat un interes deosebit pentru cunoasterea cat
mai multor aspecte legate de domeniul in care lucreazd si au devenit constienti de
efectele negative ale necunoasterii marketingului in acest sector de activitate.

Unul dintre elementele centrale ale marketingului este mixul de marketing, prin
care se definesc elementele pe care o organizatie le poate controla si care pot fi utilizate
pentru satisfacerea nevoilor consumatorilor sau pentru o mai bund comunicare cu
acestia.

Mixul traditional este format din cei patru P: produs, pret, plasament
(distributie), promovare.

1. Produsul-bancile trebuie sa identifice, sd creeze i sa pund la dispozitia

clientilor un produs care sa corespunda necesitatilor acestora;

2. Pretul-bancile trebuie sa identifice un anumit pret pe care clientii sunt

dispusi sa-1 plateasca pentru produsele oferite;

3. Plasarea in lantul de distributie-livrarea produselor catre clienti la locul si

timpul dorit de catre acestia;

4. Promovarea- activitatea de informare a clientilor §i de comunicare a

trasaturilor si beneficiilor ce decurg din produsele/serviciile bancii.

Conceptul de mix presupune ca aceste variabile sd se interconditioneze intre ele.
Mai mult, mixul de marketing implica existenta unui optim al acestor patru elemente
pentru un anumit segment de piata, la un moment dat.

La inceput, componentele mixului de marketing s-au dezvoltat paralel cu
dezvoltarea sectorului bunurilor materiale. Pe masura dezvoltarii serviciilor,
marketingul acestui sector de activitate s-a confruntat cu probleme diferite de cele ale
comercializdrii bunurilor materiale. De exemplu, in promovarea bunurilor materiale se
insista pe decizii referitoare la promovarea vanzirilor, publicitate, utilizarea marcilor. in
servicii, acesti factori sunt importanti dar nu suficienti; pentru ca, de regula, serviciile
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sunt produse si consumate simultan, personalul este implicat direct in livrarea
serviciului. Pretul, de asemenea, este un element complex, deoarece “unitatea de cost”
este dificil de determinat iar, pe de alta parte, pretul este perceput ca un element
tangibil, de vizualizare a serviciilor. In acelasi timp, datorita simultaneitatii productiei i
consumului, clientii sunt prezenti la locul prestarii, intrand in relatii directe cu
personalul companiei si, uneori, participand la procesul de livrare al serviciului.

Elementele mentionate mai sus sunt la fel de importante pentru marketingul
serviciilor ca si pentru cel al bunurilor materiale. Vom examina in continuare, mai
detaliat aceste aspecte ; nu le-am enumerate in ordinea importantei, fiecare din domenii
corelandu-se cu celelalte pentru a crea un ,,mix de marketing” eficient.

Produsul este, fara indoiala, componenta principala a mixului de marketing.
Oricat de competitiv ar fi pretul, de eficienta distributia sau de inspirata promovarea,
daca produsul nu intruneste calitatile cerute pe piata, organizatia nu va avea succes pe
termen lung.

Un produs se poate defini ca un set de atribute tangibile si intangibile pe care un
vanzdtor il ofera potentialului client in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor
acestuia. Daca el corespunde necesitatilor unui segment de consumatori, poate crea
manifestarea cererii pe piatd. Se face distinctie intre un produs fizic tangibil si un produs
intangibil (un serviciu, o informatie, o idee).

Produsul este abordat in marketing ca un raspuns pentru o anumitd nevoie sau
problemd cu care clientul se confruntd, activitate prin care se presteaza un serviciu
consumatorului. Nu este suficientd o simpla prezentare a caracteristicilor fizice ale unui
produs. Se impune evidentierea avantajelor concurentiale pe care acesta le asigura.

Pretul este un factor important in ,,mixul de marketing”. Pretul pe care-1 plateste
clientul sau ,,profitul” pe care-l obtine acesta, trebuie sd fie comparabil cu cel al
competitiei §i are valoarea pe care o estimeaza clientul. Valoarea produsului perceputa
de client are un caracter subiectiv, rezultdnd in urma comparatiei utilititii cu pretul.
Satisfactia rezultd In urma evaluarii pe care clientul o realizeaza dupa cumpdrare, in
timpul utilizérii sau consumului produsului. Consumatorul va compara asteptarile
initiale cu satisfactiile si avantajele obtinute efectiv.

Plasarea in lantul de distributie. Organizatia trebuie sd se asigure ca produsele
sunt usor disponibile si accesibile pe piatd. In prezent, cele mai multe din bancile din
Romania oferd servicii prin reteaua de unitati teritoriale (sucursale,filiale,agentii) si
prin reteaua proprie ATM (Cetina, Odobescu, 2007).

Promovarea este activitatea prin care bancile fac cunoscute clientilor trasaturile
si beneficiile produselor si serviciilor sale, utilizand mijloace specifice de comunicare si
stimulare a vanzarilor. Pentru promovare se apeleaza la diferite medii de comunicare si
la relatiile cu publicul.

Pentru ca serviciile sunt intangibile, cumparatorii cauta ,, evidente” care sa-i
ajute in cunoasterea serviciului.

Aceste particularitati au ca rezultat includerea unor variabile aditionale pentru o
comunicare eficientd cu clientii, de exemplu mediul ambiant al unei banci, precum si
comportamentul personalului.

Ca rezultat, pentru sectorul bancar, in literatura de specialitate ( sunt mentionate
doua noi elemente ale mixului de marketing (Ennew, Watkins, Wright, 2000):

1. personalul care presteazd serviciile oferite si care are capacitatea de a

cunoaste si Intelege necesitatile clientilor.
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2. evidentele fizice- aspectele/aspectele materiale ce insotesc activitatea de
prestare .

Personalul. Faptul ca serviciile sunt intangibile, eterogene si variabile, are drept
rezultat faptul cd personalul care presteaza serviciul, suita de activitdti sau procese care
implicd prestarea precum si evidentele fizice sunt factori decisivi In obtinerea
satisfactiei consumatorului.

Datorita complexitatii serviciilor financiare decizia de cumparare este influentata
de gradul de incredere al consumatorului in institutia respectiva, iar aceasta, la randul ei,
depinde hotarator de persoana de la care clientul obtine primele informatii si care ii
opereaza primele contracte.

Pentru multe servicii financiare, esenta procesului de prestare este personalul .
Desi utilizarea personalului ca fortd de vanzare a fost in mod traditional o componenta a
societdtilor de asigurdri, ea a devenit o strategie comund pentru toti prestatorii de
servicii financiare. Mai mult chiar, un numar important de banci si-au format echipe de
vanzare pentru a veni in intampinarea investitiilor corporatiilor.

Vanzarea unui serviciu financiar se caracterizeaza printr-o implicare mare a
clientului iar personalul de vanzare este nevoit sd-si petreacd o parte importantd a
timpului pentru reducerea gradului de incertitudine resimtit de consumator. Compania
trebuie sd se asigure cd personalul de vanzare initiaza si dezvoltd relatii bune cu
consumatorii. In acelasi timp, compania trebuic si ofere angajatilor programe de
pregatire si perfectionare si totodata sd asigure motivatia necesara acestora pentru a
presta in conditii de excelenti. In sfarsit, personalul implicat intr-o operatiune de
vanzare trebuie sd se comporte 1n asa fel incat pentru consumator, decizia de cumpérare
sa pard un proces firesc si sa implice minimum de efort.

Dacd personalul de vanzare este in multe privinte pilonul central al oricarui
sistem de prestare, el are, in acelasi timp un rol important Tm promovarea serviciului
financiar. Mai ales in cazul unor servicii financiare complexe in afara §i in pofida
campaniilor de promovare elaborate de organizatii rolul personalului in explicarea
serviciului este de o importanta majord. Totodatd, trebuie reamintit faptul cd personalul
de vanzare este decisiv In negocierea cu clientii persoane juridice care sunt prea putin
influentate de programele de promovare initiate de institutiile bancare.

De asemenea, personalul este si un element important al descrierii/specificatiei
produsului (serviciului) oferit.

Serviciile financiare, ca de altfel mai toate serviciile se confruntd cu problema
,,copierii”’sau imitdrii acestora de catre concurenta. Este dificil de identificat si utilizat
atribute specifice unui sistem care sd constituie o baza pentru dezvoltarea unui avantaj
competitiv §i aceasta datoritd faptului ca atributele pot fi cu usurinta imitate de
concurentd. Dimpotrivd, imbunatatirile (perfectionarile) aduse in calitatea prestarii
serviciului si mai ales a griji fatd de consumator sunt recunoscute ca avantaje
competitive reale. In sfarsit, relatia cu personalul sti de multe ori la baza acceptirii
pretului serviciului de cétre client.

In concluzie, prestatorul si, mai ales, personalul din front line, este important
pentru ca (Cetina, Brandabur, Constantinescu, 2006):

- se asociaza in multe cazuri cu serviciul cumparat

- reprezintd compania in fata consumatorului

- este cel care vinde/promoveaza serviciul
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In mod hotarator, succesul unei companii se datoreazi personalului angajat: atat
celui din front office, ce materializeaza efectiv produsul oferit, cat si celui din back
office, care asigura conditiile efective de desfasurare a activitatilor, contribuind totodata
la crearea imaginii companiei. De asemenea, personalul este cel ce poate tangibiliza
serviciul oferit si poate reduce riscul variabilitdtii serviciilor, risc perceput ca fiind
foarte ridicat.

Toate aceste elemente conduc deci la concluzia conform céreia o politica
adecvatd in domeniul resurselor umane necesare unei companii de servicii i pot asigura
acesteia succesul.

Prestatorii de servicii trebuie sa aiba atat capacitatea, cét si dorinta de a indeplini
serviciul pe care 1l asteaptd consumatorii, si acest rezultat va fi obtinut de catre
conducerea companiei doar in ipoteza respectarii unor pasi esentiali in gestiunea
resurselor umane:

- o politica atent definita In recrutarea, selectia $i angajarea personalului;

- aplicarea principiului formarii continue a personalului;

- un sistem concret §i consecvent de motivare a personalului;

- formarea unor echipe de lucru;

- asigurarea unui climat favorabil comunicérii In interiorul si in afara

companiei;

- implementarea si dezvoltarea unei culturi organizationalesolide.

Evidentele materiale. Ambianta in care se livreaza serviciile precum si suportul
material al acestora sunt considerate (Harrison, 2000) elemente componente ale mixului
de marketing. Aceastea sunt importante datoritd intangibilitatii serviciilor. Evidenta
materiala poate fi reprezentata si printr-un obiect tangibil pe care clientul il poate asocia
cu un serviciu bancar.

Pe baza celor enumerate mai sus, se poate concluziona ca personalul este nu
numai un element al mix-ului de marketing al serviciilor, $i o componenta a produsului,
un instrument/mijloc de promovare, un element al distributiei $i cu un input important
in strategia de pret.

Un mix de marketing eficient presupune combinarea intr-un tot unitar al
elementelor componente: produsul, pretul, promovarea, plasarea in lantul de distributie,
personalul si evidentele fizice.

Bancile cu cel mai mare succes vor fi acelea care identificd anticipeaza si
satisfac, necesitatile clientilor, printr-o accesibilitate rapida la produsele si serviciile
oferite si la un pret stimulativ.

Unele banci pot avea departamente specializate de marketing, altele doar
functionari cu responsabilitdti de marketing. Este posibil ca o banca sd nu aiba nici
personal, nici departamente desemnate pentru activitatea de marketing. Responsabil
pentru activitatea de marketing este intreg personalul unei banci. Pot exista angajati ai
bancii care sd nu aiba niciodata contact direct cu un client al bancii dar sa aiba
responsabilitati de marketing.
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