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Capitolul 1

Istoricul sistemului bancar din Romania

Primele dovezi ale desfurarii unei activititi bancare pe teritoriul Romaniei au
fost descoperite intre anii 1786-1855, reprezehfnde pici de piati, gisite intr-o zoa de
mine aurifere. Aceste mine datau din perioada Ddci@anesi cortin detalii referitoare la
contractul privind infiiharea unei institiii bancare. Clauzele principale se refereau laufapt
ca bancile acordau Tmprumut in numersirpercepeau dobanzi. In epoca modenrimele
incerdiri de creare a unekibci au avut loc la Tnceputul secolului al X1X-lea.

Inca din 1861, a fost ridicatproblema crérii unei binci ngionale de lon C. Bi#anu,
care, in discursul sau rostit in Camera in ded0 ianuarie, a afirmafi:.c’ atat timp céat

~ G

nu vom avea o baacndionak nu vor dispare crizele financiare dara

Cuvantarea din 10 ianuarie 1861 a lui I. C.tBiau nu aimas fira ecou. In februarie
1861, Manolachi Costachi Epureanu, gedinte al Consiliului de Mistri si ministru de
finante, a publicat in Monitorul Oficial, un proiect legentru infiirtarea unei fnci de scont
Si circuldtie, cu un capital de 12 milioane lei vechi din ca&mmilioane § fie subscris de stat,
iar restul de 9 milioane deitte particulari. Proiectul nu a fost votat, deoatemtre timp,
Guvernul Manolachi Costachi a demisionat.

in 1864 a fost fondatCasa de Depunesi Consemntiuni. Aceasta institiie, a avut
un rol foarte important pana la creare@n@i Nationale a Romaniei in 1880, intrucat a fost
principala bang de emisiune pe teritoriul Principatelor Unite.

in perioada uritoare, au aput tot felul de proiectsi incerciri, mai ales din cercuri
strdine, Tn vederea orgariizi unei kinci de sconsi circulétie.

Creditul Funciarsi celelalte instittii financiare, create prin fbée proprii, care
prospereau, au intensificat di$itle si preditirile pentru nfiitarea unei #nci de emisiune.

infiintarea unei inci de emisiuneamanea, in continuare, o0 mare nevoie, determinat
de interesele generale ale statului sub aspectdiagsi valutar, a greutilor politice din anii
1876-1877.

I.C. Brdianu sufinea @& “ce mult si dureros se simte lipsa unuisegamant
financiar puternici serios, careapoat datarii existerta kineasd in vremuri de nevoie



La 27 februarie 1880, Guvernul I.C. Benu a depus in Cangeproiectul unei Bnci
naionale care trebuiaisajute economia mi@nala mai mult ca oricare alinstitutie.

La 17 aprilie 1880, proiectul, depus de ministtalfinarte 1.C. Brdianu, a devenit
legea prin care se statorniceau normele de orgenadincii Nationale a Romaniei, care
urma $-si inceafa activitatea la 1 iulie 1880.

Acest moment important a fost caracterizatStkefan Zeletin ca “cel mai de seam
eveniment in dezvoltarea burgheziei romane modemetropola capitalismului nostru
bancar “.

Sediul principal al #ncii s-a stabilit la Bucusgi cu obligdia de a infiifa sucursalei
agertii in principalele orge ale tarii si, In special, in fiecare capitatle judé.

Capitalul Bancii s-a stabilit la 30 milioarei, din care 10 milioane lei sa se
depuna de stat si 20 milioane lei de paldig .

Datoriti urmaririi Tn permanetd a mersului pitei, adaptandu-se cu elasticitatea la
cerirtele acesteia, asigurand respectarea liniei gen@®l@ezvoltare a economigirii,
ingrijindu-se de garantarea existerfa disponibiliitilor de fonduri in leisi in moneda
strdina, Banca N#onahk a contribuit, efectiv, la dépirea cu succes a perioadelor de criza cu
care s-a confruntat econontiaii in acea perioad

Banca N#onak a Romaniei este cea mai importaritand infiintati in acea
perioad, care, din punct de vedere organizatoric, a fastceput dupi modelul Bincii
Nationale a Belgiei. Acesta a fost inceputul dezvroltinui sistem bancar nag modern.

Infiintarea B.N.R. a creat premisele pentru djsarsi altor binci si pentru
dezvoltarea sistemului bancar romanesc.

Banca N#éionak a Romaniei s-a constituit ca importatinstitutie destinat creditirii
activitatii economice si comerciale, scoutii dar si operdiunilor cu alte instrumente
financiare.

Lal ianuarie 1901, Banca Nanak devine institte cu caracter privat, statul
iesind din asocige.

La sfasitul secolului al XIX-lea a inceputise faé sintita o puternig centralizare
a capitalului bancar in Romania. In aceaperioad, unele case bancare sau adicia
bancare, apute anterior, dar care in contextul nou nu dispunele suficient capital
financiar,si-au schimbat statutul juridic sau au fobsabite de altele.

In perioada primuluidzboi mondial s-a intensificat activitatea bamdarRomania ca
rezultat al neutralitii Romaniei. In aceastperioad au agrut oportunititi noi de comdr
cu toate prtile implicate in conflict. Nivelul ridicat al comgdui a adus beneficii
sistemului bancar.



Anii care au urmat imediatizboiului au adus o incetinire dramati@ctivitatii
economice, recesiunea cuprinzand intreaga Europa.

Treptat, tarile din Europa au inceputisi refaci economia, fenomen gintit si in
Romania. Rezultatele s-au #sd si in sistemul bancar. #8cile au atras importante fonduri
disponibile de pe pta si - prin intermediul creditelor acordate de Bandéetionak - au
rewsit sa ramburseze sumele in bani devaldiizZBupa primul razboi mondial, nurarul
bancilor din Roméania a continuat sreasa pari la criza economicdin perioada 1929-1933.
Aceasta depresiune a determinat falimentul mulioch Guvernul Romaniei din acea vreme,
a trebuit 8 intervim contracarand efectele crizei economice, bansarmonetare. Guvernul
a adoptat politici de conduceg control in vederea acatdi ajutorului necesar reviganii
sistemului bancar. Politicile adoptate au conttibausalvarea dncilor mai mari, dar, din cele
1204 linci existente in 1934, circa 60Gnii au fost lichidate sau au fuzionat.

In anii ‘40 sistemul bancar a fost dominat deiBdb principale: Banca Romaneasc
Banca de Credit Roman, Banca Come#cRdman, Banca Comercial Italiard si Roméan
Si Societatea BancarRomam. Aceste Bnci realizau 50% din totalitatea opgumilor
bancare. Pa&n in 1947, sistemul bancar romanesc cunoscuse woltEz remarcahil
Bancile detineau resurse importarsiefunctionau conform standardelor intetiwnale;
personalul bancar era format de spestiapredititi in condtii de concureta si standarde
profesionale foarte ridicatesaa cum erau stabilite de Bancatidaak. Dupa 1947,
sistemul bancar a fost restrans daidrcerii la economia de comainsl intrarii Romaiei n
zona de influeta sovietia (fosta U.R.S.S.).

Pari la shrsitul anului 1989, sistemul bancar roméanesc ofereawnir limitat de
servicii si produse bancar. In anul 1989 in Romania existamingi: Banca Ntionak a
Romaniei, Banca Romérme Comedr Exterior, Banca de Invesii si Banca Agricad, la care
se adaugsi C.E.C.-ul.

Dupi 1989, Roméania a fost martora multor schimbiar trecerea la 0 economie de
piata a determinat ceterea contina a nundrului de ageti economici privéi. Reforma
sistemului bancar a inceput in 1990-1991, priab@lareasi abordarea unei noi legisia
bancare privind organizarea functionarea Bncii centralesi a kancilor comerciale.

Sistemul bancar din Romania este structurat pea dovele, respectiv o baic
centrah si institutile financiare, arora prin lege li s-a acordat statutul ded. B.N.R.
este banca centdal a tarii, institutia de emisiune a statului roman. Prin noile
reglementri, Banca N#onak Tnceard@ sa creeze un sistem bancar moderrin acelai
timp, si-si indeplineast rolul de bant centrai. Operdiunile comerciale indeplinite pan
la 1989 de Banca Manali au fost transferate unei ncirizi comerciale (B.C.R.).

In Romania, bncile comerciale furtioneaz conform legii privind sociétile
comerciale, legii privind activitatea bantar pe baza licetei (autorizéiei ) acordate de
B.N.R.



Capitolul 2

Marketingul financiar-bancar

2.1. Importanta marketingului pentru institu tiile financiare

Importana activititi de marketing este demonstan condiiile Tn care, pe de-o
parte concurga din sectorul financiar-bancar este intr-o deaveltconting, Tn ciuda unor
bariere ridicate de intrarg de isire de pe aceastpiaa, iar pe ali parte globalizareai
interesul ridicat al juttorilor de pe aceastpiata fac ca intensitatea ggnilor comerciale din
acest sectorasaiba cote inalte.

Datorita acestor elemente specifice teiefinanciar-bancare pentru o instiu financiag
conceptul de orientare spre giare urnitoarea semnifigge:

+ Institutia financia#é Tntdmpird cu succes nevoile financiare ale clientului priasori
menite & identifice noi nevoi, & remodeleze produselg serviciile financiare, &
creezsesi si lanseze pe pia produsssi servicii noi.

« Institutia financiad dgine o structutr organizatoria si functionak flexibila, care 1i
permite adaptarea contiia nevoile financiare ale cliglor.

In scopul indeplinirii cu succes a procesului dekatng, instityiile financiare care subscriu
unei oriendri spre client ar trebuidgsurmareasé aspecte precum:

+ ldentificarea pigelor care sunt profitabile n rela cu activitatea lor;

+ Analiza atat a nevoilor curente ale cliéor catsi a celor viitoare;

% Intocmirea planurilorsi strategiilor de marketing pentru atingerea olpedor
propuse.

2.2. Naiunea de produssi servicii financiar-bancare

In marketingul clasic definireai realizarea distingei intre produsesi servicii se
realizeaz in mod facil. Astfel, produsul este definit canfliun bun cu existeh materiai
care este oferit piei pentru satisfacerea unor nevoi, in timp ce sanveste reprezentat de o
activitate prestat sau de un avantaj intangibil oferit unui consumaterezultand, prin
urmare, un obiect fizic din procesul de cuinge.

In baza acestor considerente teoria marketingelwidilor prezinti aceste diferga
ca avandui esena n thasaturile generale ale serviciilor. Astfel, caractgéae particulare
care diferefiazi servicile de produsei trebuie luate Tn considerare in abordarea de
marketing a unei socigt financiar-bancare sunt:



®.
L4

Intangibilitatea;

R/

¥ Inseparabilitatea;

®.
%

Perisabilitatea;

®
L4

Varietatea;
+« Gradul Tnalt de copiere.

Intangibilitatea este principala caracteristicare diferetiazi serviciile de produse.
Aceast trasitura se materializedzprin aceeaserviciile, datorié caracterului imaterial, nu
pot fi percepute prin intermediul siarilor asa cum se petrece in cazul produselor. De aceea,
valoarea adewati a serviciilor poate fi evaluainumai dupg cumpgirare, atunci cand clientul
foloseste serviciulsi 1i sesizeaZ avantajele. Prin urmare, clientul de servicii asvoie de
increderssi sigurana sporit in cel care asigérserviciul pentru a accepta o presa crei
utilitate o va resim ulterior.

Inseparabilitatea deosebgie servicile de produse prin aceea bunurile cu
existena materiak pot fi ambalate, depozitatg transportate pentru o vanzare viitoare, in
timp ce condia de existeta a cererii de servicii este dade sincronizarea momentelor de
prestaresi consum. Aceast condtie impune existegga unei disponibiliti ridicate din
parteaprestatorilor de servicii, ceea ce, in camiitutiilor financiare a condus la prelungirea
programelor cu cligi precumsi la dezvoltarea unor servicii bancare informagzeare dau
libertatea de operarg in afara unui program fix (de exemplu carduliesisele de Internet
Banking, etc).

Perisabilitatea serviciilor este legétde imposibilitatea stacii cererii de servicii.
Aceasl cerere are de cele mai multe ori un caracter iatpede aceea principala problam
pe care perisabilitatea o poate crea uriicbeste livrarea la cerere. iacererea pentru
servicii este durahi| permanerdt de un nivel ridicaki uniforma societatea financiarisi
poate planificasi asigura personalul pentru prestarea servicilPuablemele pot dpea n
situgiile in care cererea pentru servicii este disprppoat, inregistrandu-se valori ridicate
ale cererii doar in anumite intervale orare, Tnnaitel zile sau perioade ale anului.

Varietatea (eterogenitatea) se datorgédaptului & nivelul calitativ al serviciilor nu
este constant ci fluctueain fungie de persoana prestatoare, laguwhomentul pregii.

Gradul Tnalt de copiere reprezini o trasituri specifi@ serviciilor si implicit
serviciilor financiar-bancare. Astfel, spre deosehlie produse unde brevetele de innen
marca produsului precusi caracteristicile produselor le fac greu de repsydnu acela
lucru poate fi aplicasi in cazul serviciilor unde introducerea petpide cdtre o societate
financiafh a unui nou serviciu financiar este supus unui deccopiere ridicat, concurnen
fiind capabili sa reprodué serviciile de succes pe paintr-un timp relativ restrang cu
costuri mai mici decét in cazul unei dezidltndividuale.



In ciuda acestor dificulti impuse de #rsiturile serviciilor, marketingul modern,
aplicabil institgiilor financiar-bancare, introduce conceptul de duge financiar-bancare
creandu-se in acest fel o difegemai puin evident intre produssi servicii. Argumentele
care au stat la baza unei astfel de ofrepbt fi considerate uratoarele:

« Este dificil & se promovezgi si se prezinte pe piaserviciile financiar-bancare n
lipsa caracterului de tangibilitate. De aceea, etitde financiare au optat pentru
conferirea unor elemente de tangibilitate senacidferite in ga fel incat elespoat
fi mai usor vandute, promovatg acceptate deitre clierti.

®
L4

Utilizarea conceptului de produs financiar bancanferd instituiilor ofertante
oportunitatea ceeii de produse financiare prin gruparea unui patiafde servicii (de
exemplu credite, programe de economii, inygstsigurare etc.)

Concluzionand, se poate afirmaia sectorul financiar-bancar fnanile de produsei servicii
au devenit independengeinterschimbabile, argumentele atribuirilgictite fiind doar pentru
scopuri de marketing.

Marketingul serviciilor financiar-bancare este, aemenea, diferit datatirelaiei
unice care existintre clientsi band. Astfel, exceptand sectorul financiar-bancar, gagiiie
sunt de obicei in sens unic creand ohligale furnizorului faa de cumgrator. Cu toate
acestea, in sfera serviciilor financiar-bancar@, etentul cagi banca §i iau obliggii mutuale
legate de folosirea serviciilotibcii.

2.3. Responsabilitatea activittii de marketing

Oricare ar fi modul de organizare al activit de marketing, responsabilitatea
activititii de marketing revine intregului personal al origagiei financiare, indiferent de
pozitionarea acestuia in front-office (personalul deglssee care interaimneaz direct cu
clientii) sau back-office (personal care are rolul de dmimistra opergunile financiare
desfisurate la ghieu).

Daci in ceea ce priwte rolul de marketing al personalului ce intgi@eaz direct cu cliegi
(front-office) acesta este evident prin prismauaftelor directe exercitate asupra petgsp
clientilor, nu acelai lucru se poate afirma despre rolul personaluinilthck-office. Cu toate
acestea, rolul acestei categorii de personal doaedentiata prin influertele directe aduse
asupra clietilor interni, reprezentade angajai din front-office care au de dus la indeplinire
cerinele clienilor institutiei financiaresi de a @ror operativitate depinde satisfacerea deplin
a acestora.

2.4. Mixul de marketing financiar-bancar

Mixul de marketing se defigee ca fiind un ansamblu de instrumente tactice de
marketing, controlabile pe care firma le comibau scopul de a produce petpidnta reagia
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dorita. El cuprinde toate elementele de care se poatsifolfirmi pentru a influeta cererea
pentru produsula.

in sfera serviciilor, ca urmarg in sectorul financiar-bancar, mixul de marketowpeaz
componente suplimentare ca urmare a elementelaifiseede oferd din sectorul tgrar.
Astfel, mixul de marketing financiar-bancar cupengrnitoarele elemente componente:

< Produsul;

®.
L4

Preul; ,4 p” proprii produselosi

®.
L4

Plasarea in distrilpie; implicit serviciilor

R/
°

Promovarea;

®.
L4

Personalul;

®
L4

Procesele; 3 p” specifici serviciilor

R/
°

Premisele fizice.

Produsul - in accepunea descris anterior se refarla ansamblul de servicii ale
societitii financiare.

Printre principalele preocép ale responsabililor de marketing legate de afed optini a
ansamblului de produseservicii financiar-bancare includem :

- aspectele legate de calitate@erformanele serviciilor financiare;
- dezvoltaregi adaptarea produselgirserviciilor financiare;

- identificarea modalitilor de Tnnoire a produselagi serviciilor financiare prin
introducerea unor caracteristici noi.

Pretul reprezini un factor important al mixului de marketing de@&eonstituie un
criteriu important in decizia de cuirare in special pentru segmentul retail (persoenej.
De aceea, ptal platit trebuie 4 fie corelat cu cel al concurg si sa reprezinte o valoare
asociai cu utilitatea percepaitpentru serviciul financiar deitre client. In materia serviciilor
bancare pnel este asociat cu valoarea comisioanelor, a taxalspezelor si/sau a dobanzilor,
in timp ce in sectorul asigirilor, exprimarea pnglui se face prin intermediul primelor de
asigurare.

Promovarea este reprezentatle procesul prin careabcile fac cunoscute cligitor
trasaturile si beneficiile produselorsi serviciilor financiar-bancare, utilizand mijloace
specifice de comunicagg de stimulare a vamzlor. Prin particularizarea aspectelor generale
ale proceselor de promovare in sfera servicilloecpmsi pe baza rezultatelor unor ceriret
empiricel, putem afirmaadn sfera serviciilor financiar-bancare mijloacel®maionale cu
un impact ridicat sunt, in ordine:

- vanzarea persorial
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- reclama de la garda gui;

- scrisoarea pe adge@mailingul);
- publicitatea prin pres

- publicitatea prin televiziune.

Plasarea in distributie are ca scop disponibilizarea in candptime a produselor
si serviciilor financiare pe pia. Particularizand conceptul Tn sectorul serviciiforanciar-
bancare, dezvoltarea acestei componente a mixelundrketing financiar-bancar vizéaz
aspecte precum:

- regeaua de uniti teritoriale (in cazul uneidmci, in sistemul roméanesc, cuprinde
Centrala, sucursalele, filialele, agda);

- reieaua de bancomate (ATM — Automatic Teller Machine);
- regeaua de POS-uri (EFTPOS — Electronic Fond TramgfEoint of Sale);
- sisteme informatizate (Internet Banking, Mobileriing etc.)

Personalul — acest element devine o compo#gieamtmixului de marketing dato#it
trasaturilor serviciilorsi Tn special a componentei varietate (eterogenitaserviciilor. Astfel,
rolul personalului Tn prestarea serviciilor finaarebancare de calitate in conseciti gradul
inalt de influemare a percgplor si atitudinilor clientului, fac ca interesul respaidilor de
marketing & fie diregionat in mod activ spre gestiunea personaluluic€ol de gestiune se
realizea? in sase etape:

- angajarea omului potrivit la locul potrivit;
- definirea obiectivelor tranzéonale;

- gestiunea motivéei;

- gestiunea atitudinilor;

- controlul rezultatelor;

- relocarea personalului inapt.

Proceselesunt reprezentate de toate procedurile ce trébdiplinite de &tre clierti
pentru a intra in posesia efedt& produsului sau serviciului financiar-bancar.eemplu, in
sectorul bancar principalele aspecte la care serarefceast componerit a mixului de
marketing vizeax procedura de intocmire a formularelor necesarers@lor openguni,
precumsi fluxul ntre ghiee.

Ca urmare ageptrilor Tnalte din partea cligitor catsi a disponibilititii reduse din
partea acestora de a petrece intervale de timppwratru indeplinirea cenj@lor procedurale,
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bancile, prin intermediul responsabililor de markegtise preocupdin ce Tn ce mai mult de
fluidizareasi operativizarea proceselor, ca o caigda continuiitii pe piga.

Premisele fizice reprezentate de aspectele cu caracter materi@ Tesgesc
prestarea serviciului. Aceastomponerit a mixului de marketing devine importardatorit
intangibilitatii serviciilor ceea ce face ca orice aspect mdtasaciat prestaéei si determine o
percepie sporiti a utilititii serviciului. In ceea ce privesc premisele fiziden domeniul
financiar preocurile sunt axate spre:

- sediul unistii bancare;

- spaii de parcare (conde de conforti securitate a cligiior);
- ergonomia spdlor interioare;

- condiii pentru confidetialitatea opergunilor;

- spaii pentru gteptare, completarea documentelor etc.

2.4.1. Dezvoltarea produselor financiar-bancare

Activitatea de dezvoltare a produselor financiandzae este supfisinor restrigi cu
caracter legislativ, tehnic, precugn ca urmare a unui risc ridicat de copiere din gert
concurerei. Ca urmare activitatea instjiilor financiare, Tn aceasfprivinta, va fi diregionat
spre fidelizarea cligitor prin adapiri si particulariziri ale produselor.

Procesul de abordare a dez@olor de noi produse compdrturmatoarele stadii:

GENERAREA IDEII

|

EVALUAREA $I ANALIZA

|

DEZVOLTAREA SI TESTAREA

|

TESTAREA DE MARKETING

|

12




ACTIVITATEA DE MARKETING

|

EVALUARE POST-LANSARE

Generarea ideii— Tn mod normal organigde financiare au un departament de
cercetare-dezvoltare drai sarcird principak este de a dezvolta idei de prodysservicii
noi. Cu toate acestea, institie financiare trebuiesdea dovadl de deschidere fade ideile
venite din partea angai@r proprii sau a clietilor, practica demonstrandi de foarte multe
ori ideile de produse noi au provenit din surseéationate.

Evaluareasi analiza — are ca scop luarea deciziei cu privire la vitdi#a ideii. Tn
cadrul acestei etape, spegcitilide marketing vor trebuiasdecidi asupra urritoarelor
aspecte:

R/
°

Existi oportunitatea grunderii pe pig pentru produsul creat?

®
L4

Nivelul cererii potetiale precunsi ponderea de piace va putea fi atiis
% Momentul optim pentru introducerea produsului;

+ Influenta ofertei concurgiior;

®.
L4

Existena capacittii operaionale pentru dezvoltarea produsului;

®.
L4

Existena resurselor materiale pentru implementare;

®.
L4

Existena legiturilor intre dezvoltarea acestui prodgs obiectivele si imaginea
institugiei financiare;

% Respectarea cegglor legale prin dezvoltarea produsului;
+ Existena criteriilor de réionalitate economit posibilitatea de a gine profit.

Dac oricare din aceste aspecte ni@mate este susceptibil de a genera dspuns negativ,
trebuie analizate modalifle de corectare a neajunsurilor produsului dezaipltdevenind
necesatr amanarea lafdi acestuia péh nu exist certitudine cu privire la potgalul pe

piata.

Dezvoltareasi testareareprezindi momentul in care institia financia# poate testa
potenialul unui produs pe pia Pentru aceasta, multe sogietinanciare vor alegeasdiscute
produsul propus cu cliginsi vor inregistra orice feed-back venit din parteasdora.
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Testul de marketing al produsului nu este foarte fidosit in sfera serviciilor
financiar-bancare deoarece:

v'Poate fi la fel de costisitor precum lansarea puwspisi a produsului;

v'Serviciul poate fi o copie a unuia deja oferit @macureni, astfel Tncat
nu are nevoie de testare;

v'Cercetarea a stabilit deja valoarea beneficiloodpsului aduse
clientului;

v Este foarte dificil & creezi pentru testare cotidclare de pig;

v Timpul necesar pentru realizarea destar putea permite concurgor
si imite sau 8 lanseze produse similare.

Activitatea de marketing — se refet la totalitatea a@nilor de costientizare a
pietei n privina produsulusi a beneficiilor pe care le ofer

Evaluare post-lansare — oda# ce produsul a fost lansat pe tpjaactivitatea
societtii financiare trebuie #&fie diregionat spre revizuirea aspectelor privind progregul
succesul produsului financiar.

2.4.2 Praul si mixul de marketing

Datoriti caracterului de intangibilitate a serviciilor, pegia utilitatii acestora se
realizeaz mult mai dificil de détre clienti decét in cazul produselor. Aceasta conduce, pentr
servicii, la luarea in considerare a valorii pewtepde étre clierti.

Materializarea concréta elementelor de prén sfera financiar-bancarse exprind prin
intermediul:

s Comisionului — repreziito exprimare procentuah valorii preului prin raportare la
suma tranzamonat;

s Taxei — reprezirt 0 valoare absolaf fixa, ce se aplic pentru o tranzaie indiferent
de valoarea acesteia;

% Spezelor;
% Dobanzilor;
 Primelor de asigurare — in cazul soitiédr de asiguiri.

Factorii care influefeaz preurile pentru produsele financiar-bancare sunt:
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% Restrigiile legale — prin intermediul unor reglemant pot fi influentate
decizile de pre atat in ceea ce prisie nivelul acestuia, cat si modalitatea
concret de aplicare.

% Cererea — nivelul cererii de pe faiadetermind si intensitatea concuresi in
sectorul financiar, ca urmare trebuie drite si strategile de pne ale
institutiilor financiare concurente;

R/

¢+ Structura costurilor — institile financiare urniresc stabilirea unei valori a
preurilor in ga fel Incat 8 se acopere toate costurile de dezvoltgire
promovare a produsului, pband totodat si un profit.

2.5. Ciclul de viga a produselor financiare

Datoriti dinamicii de pe pi@, concretizat in special prin concuren ridicat si
dezvoltarea unor noi tehnologigi 1n domeniul produselogi serviciilor financiare este
important 4 se studieze oportunitatea ofergenivelul vanarilor din produse. Astfel, apare
necesitatea revizuirii produselor in d&gra cu stadiile din ciclul de via.

Faza dalezvoltare si lansare este una din cele mai costisitoare daiariesterii lente
a volumului de vanii. In aceast fazi, atenia va fi acordat unei promoyri intense pentru a
se asigura o acceptabilitate ridicat produsului. O congle importani a succesuluiamane
in aceast fazn introducerea lor rapid pe piaa deoarece pot fi gor copiate de tre
concurerg.

Faza de crestere se caracterizeéizprintr-o dezvoltare a vaadlor, stabilizare a
costurilor, produsul Thcepand devini profitabil. Da& Tn aceadt fazi se observ o copiere
accentudt din partea concurgifor, trebuie gsite modaliiti de accelerare a aterii pentru
realizarea unei pogonari cat mai bune pe piia De asemenea, tot in acest stadiu, poate fi
introdusi largirea serviciului prin explorarea de noi g@einta, precumsi utilizarea de noi
canale de distrilyie.

In faza de maturitate vanzrile Tncep & se mefina la un nivelconstangi in plus
produsul este deja bine cunoscut petipidn acest stadiu este importarit se mefina
ponderea de piasi pentru aceasta cei care lucregéiz departamentul de marketing trebuie s
se preocupe de:

+ Posibilititile de Tmbutgitatire a produsului financiar;

+ Necesitatea reducerii praui;

+ ldentificarea unor noi segmente detpigrin reproiectarea produsului;

+ Posibilititile de sugnere a schimidrilor necesare prin gicni de promovare.

In stadiul dedeclin al serviciului, vanarile incep & scad si trebuie luate decizii in
privinta retragerii sau méinerii serviciului pa# cand acesta dispare in mod firesc.
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Capitolul 3

Promovarea produselor financiare-bancare

Principalele forme de comunicare utilizabile Tn kedingul financiar-bancar includ:

®
L4

®.
L4

Publicitatea — form platita de prezentare impersodah imaginii si/sau a
produselosi serviciilor prin intermediul mediilor de comunigaidentificate.

Vanzarea prommnak — cuprinde activiti pe termen scurt meniteis
stimuleze vanzarea unui anumit serviciu.

Vanzarea persoral presupune o interggne direci a personalului dncii
cu scopul de a efectua o trangec

Relaiile publice — sunt programe dezvoltate in vedgreamovarii imaginii
bancii sau a serviciilor individuale.

Sponsorizarea — reprezinsuginerea unor evenimente cu caracter cultural,
sportiv etc. cu scopul de a proiecta numelenaginea instittiei financiare n
legitura cu acel eveniment.

Dezvoltarea mixului prom@nal se fundamenteape combinarea diferitelor

instrumente prom@nale disponibile, cel mai bun mix fiind Tn depen@ cu mesajul
particular ce trebuie promovat. Ca urmare, procesuiunicrii in marketing are la
baz abilitatea de a comunica persoanelor potrivitéy panalul accesibil, un mesaj
accesibil. Sintetic, procesul de comunicare in i@l poate fi structurat astfel:
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EMITATOR -_.____________“~___““_‘

FEEDBACK
CODIFICARE
MESAJ
ZGOMOT
MEDIU /
DECODIFICARE RASPUNS
RECEPTOR

3.1. Planificarea unei campanii promeionale
In vederea realigii unei campanii de succes, aceasta trebuigrmeze o planificare
riguroasi. Etapele ce trebuie astfel parcurse sunt:
% ldentificarea audigei {inta;
% Stabilirea obiectivelor campaniei de promovare;
% Proiectarea unui mesaj potrivit;
% Selectarea canalelai/sau a mediilor de comunicare ce vor fi folosite
pentru transmiterea mesajului;
» Stabilirea bugetului promimnal;
» Alegerea mixului promgonal,
« Evaluarea eficiegei promovarii.
In etapa dedentificare a audienei finta instituiile financiare trebuie ssdefineass
grupuriletinta de adresgnin baza segmeinii pietei.

Sabilirea obiectivelor campaniei de promovare vizeaz definirea aspunsului gteptat
din partea cliefilor. Firesc, orice organizie financiaé doreste incheierea unei tranzacdar
acest lucru este doar rezultatul final al unui lpngces decizional din partea cligor.

Ca urmare, o campanie de marketing este contqmrtru oinerea mai multor
raspunsuri din partea audien tinta. Astfel, ea trebuie as fie: cognitiva, afectiva si
comportamental

DS

DS

*



in analiza obiectivelor existmai multe modele de analizare urriresc identificarea
stadiilor @spunsului consumatorului. Dintre acestea modelWAAIsurprinde cel mai bine
stadiile megionate Th comportamentul consumatorului.

STADII MODELUL AIDA
Stadiul cognitiv - se Atentie — captarea atépi
corstientizeaz si cunosc auditoriului
produsele financiare de atce
tinta vizat
Stadiul afectiv — se manifeist Interes — starnirea interesului
interes prezumand o satisfiec pentru produselsi serviciile
multumire sau preferigi promovate
Dorinta - promovarea
dorintei de achizionare 4
acestor produse
Stadiul comportamental — se Actiune - declagarea
genereax agiuni cu rezultatul agiunilor concrete in vederga
sperat al unei vaip achiztionarii produselor

Proiectarea mesajului vizeaz crearea unui mesaj potrivit pentru activitateapdemovare.
Acest proces implicparcurgerea unor etape referitoare la:
% Coninutul mesajului

/7

¢+ Structura mesajului;

/7

% Formatul mesajului;
% Sursa mesajului.

Aceast parte a procesului de planificare a unei campsstié preluat de obicei, de agén
specializate n crei@ publicitas.

Selectarea canalelor de comunicare pentru transmiterea mesajului are ca scop ideatda
celui mai potrivit canal pentru transmiterea mels@juAceasta include: suportul tipt,
componenta mass-media, reclagn@dnzarea prontmnalki.

Sabilirea bugetului promoyional reprezini o faz sensibi a procesului de planificare a unei
campanii, deoarece de alocarea optien resurselor depinde in mod co¥@r succesul
campaniei desfurate.

Alegerea mixului promoyional se bazedizpe analiza comparativa diverselor instrumente de
promovare cu scopul de a alege cea maiilonodalitate de a atinge audiaginta cu un nivel
de cheltuieli optim.

Evaluarea eficienyei promovarii se realizeaz cu scopul de a aprecia succesul diet
campanii.

Modalitatile concrete de realizare sunt:
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- Pretestareai testarea campaniei - modéatitprin care se inceatcsa se prevail
succesul posibil al campanigisa corecteze orice neajuns al acesteia.

- Post-testarea — implianalize detaliate realizate prin compararea &@oz inainte
si dupa campanie, corelate cu motiuke existente pentru orice evaie.

3.2. Instrumente promgionale

3.2.1. Publicitatea
In funaie de obiect, publicitatea poate fi:

+ Publicitate instittionakh — are ca obiectiv crearea unei atitudini favoeaRil de
atgsament a clietilor fata de bana.

+« Publicitate de maic— axal pe eviderierea nircii sub care un produs este oferit pe
piata.

+ Publicitate de produs — ugmeste cunoaterea sau stimularea cererii pentru produsele
sau serviciile oferite de instifa financias.

Obiectivele publicitii se clasific astfel:

+ Publicitate de informare — utilizatin special cand se lanséape piai 0 noui
categorie de produseservicii.

+ Publicitatea de convingere — devine imporiadat cu intensificarea concurgn

+« Publicitatea comparativ— se compar direct sau indirect produsele cu cele ale altei
societiti financiare.

Alegerea mediilor de comunicare repreZimt problend cheie in realizarea unei tami
publicitare de succes, iar tymea intre diversele medii externe de comunigareele din
interiorul activititi depinde de: buget, audignvizat si obiectivele stabilite. Ca urmare,
variantele disponibile de medii de comunicare steleviziune, radio, cinematograf, pies
panouri publicitare.

Utilizarea televiziunii ca mediu de comunicare pmezurmitoarele avantaje:
+ Creea un impact puternic datotifolosirii imaginii, sunetului, culorigi miscarii;
+» Costurile sunt relativ mici raportate la némal de adresan

Cu toate acestea nu trebuie neglijate nici dezajelat
+ Prg total de cost ridicat;

« Lipsa controlului Tn ceea ce prigte selectivitatea rec@pnirii mesajuluisi ca urmare,
neatingerea audiesi tinta.
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®.
L4

Reclamele sunt grupate in calup, intr-un timp Emisuccesiunea lor fiind rapideea
ce face ca mesajul poat fi pierdut;

R/
°

Concurea mare pentru difuzarea reclamelor la ore de varf;

®
L4

Nu existi control Tn ceea ce privie reclama concurgior, putdnd & existe
prograndri succesive;

®
L4

Telespectatorii potasnu urniireasd reclama;

®
L4

Spotul publicitar necegit o perioad considerabd de timp pentru realizargi
programare in avans;

% Mesajul trebuie & fie scurtsi percutant, ceea ce face impogibitansmiterea unor
mesaje complexe.

Cu toate &8 dezavantajele dégesc numeric avantajele, televiziunea reprézimtforma
populai de publicitatesi experiena a a#itat cGi avantajele prevaleaasupra dezavantajelor.

Utilizarea radioului preziato serie de avantaje cum ar fi:
% Cost relativ redus;
% Produgie relativ simpd a spoturilor publicitare;
% Mesajul se poate transmite atat pe plaional catsi local;
% Are 0 acoperire laggin ceea ce priwe audiern.
Dezavantajele sunt similare celor existente in ld&teviziunii:

« Nu exist control in ceea ce priyee reclama concurgitor, putdnd & existe
prograndri succesive;

+ Radioasculttorii pot i nu asculte reclama;

< Anuntul trebuie & fie scurtsi percutant ceea ce face imposibitansmiterea unor
mesaje complexe.

Céteva din avantajelg dezavantajele utilgii televiziunii si radioului pot fi regsite si n
folosireacinematografului pentru reclar. Exist totusi si alte avantaje care trebuie luate in
considerare:

+« Publicul din cinematograf constituie o audiecaptivi;

< In Romania, cinematografele sunt gamate in zonele urbane ceea ce permite 0 mai
buri selectare a audigzi tinta.

Presa constituie un mijloc important de publicitage in fungie de utilizarea ziarelor sau
revistelor putem identifica avantag dezavantaje distincte. Astfel, referitor la awgete
utilizarii ziarelor ca mijloc de publicitate mganam urmatoarele:
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®.
L4

Ziarele au caracter fianal sau local deci pot atinge audiefinta specifice;

R/

% Au caracter semi-permanent;

®
L4

Reclama poate fi mai detaliadlecat in alte cazuri;

®
L4

Exista ziare cu un anumit profil, ceea ce le detetmmn audiem bine definit,
oferindu-sesansa pentru atingerea uneitpignta mai bine individualizait

De asemenea, dezavantajele folosirii ziarelor sumiitoarele:
% Reclama poateau fie cititi ;
% Poate avea un impact mai mic decat televiziunea,
% Poate fi costisitor;

+ Calitatea hartiei poate avea impact asupraagalgenerale a ziarulusi implicit a
reclamei.

Referitor la specificul utiligrii revistelor ca mijloc de publicitate, dintre antajele particulare
folosirii acestui mijloc megonam:

¢ Revistele pot concentra intr-un grad Tnalt reclgewtru o anumitaudiena;
+ Revistele au o durade viga mai lungi decét cea a ziarelor;
+ Calitatea imprirarii permite utilizarea culorilor.

Exista, in plus,si un dezavantaj al utiliii revistelor si anume, costul relativ mai ridicat,
datoriti pigtei selective a revistelor.

Publicitatea prin panouri exterioare sunt avantajoase dataritvizibilitatii ridicate, a
caracterului semi-permanent, a elementelor de grafind folosite pentru suplimentarea
intregii campanii de promovare.

3.2.2. Vanzarea personal

Acest instrument promimmnal prezind avantajul unui contact direct cu clign
potentiali ceea ce # posibilitatea Trelegerii nevoilor concrete pe care g le au,
permiandu-se in acest fel o personalizare ridicat produselor. Dezavantajele utiliz
vanzirii personale sunt legate de dificultatea re@miizinor baze de date exacte cu cliema
accesului dificil la informgi.

Cu toate acestea in S.U.4A\.Europa de Vest, datoditeficierntei metodei, vanzarea persanal
este folost pe scat largi in promovarea serviciilor financiar-bancare.
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3.2.3. Vanzrile promotionale

Vanzirile promgionale sunt definite ca actiit de marketing ce presupun folosirea
unor mijloacesi tehnici de stimulare, impulsionarg crestere a vanarilor de produsesi
servicii financiare.

Obiectivele acestor campanii publicitare sunt sinéilcampaniilor publicitare. Ele pot fi:

+» Cresterea venitului, prin intensificarea interesuluentului faa de organizge;

®
L4

Atragerea de noi clign

R/
°

Incurajarea cliefilor existeni pentru folosirea mai multor servicii;

°

Neutralizarea awnilor concurefilor;

’0

% Lansarea unui nou produs.

Ca urmare, gnile de vaniri promgionale pot fi diregionate @tre:
+ Clientii existeni;
+«» Clientii concurenilor;

+ Persoane care nu folosesc ih mod curent praglssevicii financiar-bancare.

3.2.4. Relaiile publice

Relgiile publice folosesc o diversitate de instrumepéstru creareai accentuarea
imaginii pozitive a organizei financiare, pentru crearea de (glaonstructive cu cliefi,
furnizorii si alte organisme interesate.

Principalele obiective ale reldor publice sunt:

®.
L4

Asigurarea unei bune publigit pentru organizge;

R/
*

Construirea unei imagini de ansamblu puternice;

®.
L4

Manevrarea oriror zvonuri sau publiciti adverse;

®.
L4

Influentarea anumitor gruputinta;

X4

Asistena la lansarea noilor produse;

*,

Ca urmare a nevoii de implementare a acestor awéegbersonalul de refia publice va
raspunde de:

= Relaiile cu presa;

= Publicitatea produsului;
= Comunicaiile globale.
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3.2.5. Sponsorizarea
Sponsorizarea este o faimsuplimentat prin care organizale financiare pot
comunica cu potaialii clienti.
Principalele obiective ale sponsairiz sunt:
Accentuarea cattientizirii colective a numelugi activitatii institutiei financiare;
Asigurarea atgiei mass-media;
Implicarea comuniiii;
+«» Corstientizarea noului produs;
s+Crearea butvointei publicului;
“sImpulsionarea varizilor;
s»Contraatacarea publigiti adverse;
sldentificarea instittiei financiare cu un anumit segment.

® ®. ®
LR X X4

>

3.3. Canale de distribdie proprii produselor si serviciilor financiar-bancare

Canalul de distribgie reprezird mijlocul prin care un produs sau serviciu financia
devine disponibiki ajunge la client. Personalul implicat in actitéa de marketing trebuié s
aibd mereu ca obiectiv selectarea acelor canale dehdig¢ care aduc produsul cat mai
aproape de cligi vizati, asigurand acestora cea mai mare accesabiRateaua sucursalelor
este cel mai utilizat mijloc de distribe a produselorsi serviciilor financiare. Pentru
optimizarea proceselor de prestarea a produselserviciilor financiare, responsabilii cu
activitatea de marketing trebuié &lentifice optimul Tn ceea ce priste extinderea telei,
precumsi modalitati de organizare eficiefta personalului de contact.

Modalitatile concrete prin careahcile caul si-si imbunititeasd, in mod continuu, canalele
de distribgie din sucursale, cuprind strategii precum celex@mate:

% Program de lucru prelungit;

« Centralizarea activitii din ,back-office” pentru a permite personalulsi petreag
mai mult timp Tn relg@a cu clienii;

+ Instruirea personalului pentru a pune in valoareude;
% Tmbunatatirea sucursalelor cheie pentru proiectarea unejimae ansamblu bune;

+ Adoptarea unei aboiid segmentate pentru sectorul retaitorporate;

R/
°

Reducerea timpilor desgeptare la ghiee;

®
L4

Disponibilizarea accesului cliglor la orice unitate pentru efectuarea opieralor
financiare indiferent de sucursala la cgirau deschis contul.

Bancomatele sau ATM-urile (Automatic Teller Machine) reprezini un mijloc modern de
distribuie a produselorsi serviciilor bancare care a @pt ca urmare a dezvafilor
tehnologicesi a cererii din partea cligiior pentru servicii cu acces rapid. Rolul acestor
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echipamente tehnologice n sfera marketingului esténgi prin faptul & pe ecranele
bancomatelor pot @&pea mesaje de marketing, lucru foarte util pentanwvarea serviciilor
noi sau a celor existente.

EFTPOS (Electronic Funds Transfer at Point of Sale) cenbsin limbajul curent sub
denumirea de POS reprezintle asemenea, un mijloc modern prin care se disitiraaz
cliengilor servicii financiare pentru plata prin cardwngaraturilor direct la comercian

In grupa canalelor particulare de disttieua produselosi serviciilor bancare includensi
Electronic Banking. Aceasta este o0 modalitate abitésclienilor care dispun de un
calculator personai o conexiune la Internet, igafel incat, in baza unui cod de utilizagor
a unei parole, clientul poate efectua diverse apariafara a fi necesdr deplasarea la sediul
bancii.

3.3.1. Alegerea canalului de distribtie

Avand la dispozie mai multe canale de distritoe,, instituiile financiare trebuie s
se orienteze spre folosirea complementamai multor canale. Cu toate acestea in alegerea
canalelor de distrilzie trebuie avute in vedere mai multe considerente:

% Piaa — in sensul & o organizée financiad trebuie & ia in considerare
nivelurile de @trundere a piei pe care dogge gi le atingi si in consecits, S
decidi ce canal poate satisface acele gerin

<  Costurile;

®
%

Beneficiul;

®.
%

Mixul de canale;

X3

*

Tehnologia disponihif

®
%

Strategiile privind distribtia.

Oricare ar fi alegerea pe care o fac ingtleufinanciare, procesul de setexa canalului de
distribuie se finalizeaz doar dup ce canalele de distrikia utilizate au fost evaluate.

Ca urmare, procesul de evalugirgestionare a canalelor de disttiigupresupune:

% Instruireasi motivarea personalului pentru prezentageatilizarea eficient a
canalului;

% Corgtientizarea managementului de folosire a canaldéudistribyie de d@tre
clieni, despre micarile concurefilor si evoluiile tehnologice;

« Analiza ciclului de viga a produsuluki folosirea corespuritoare a canalelor
de distribgie.
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Capitolul 4

Date statistice

n acest capitolsdori si prezint prin date statistice marketingul finandiancar din
Romania.

n primul tabelsi grafic prezint volumul depozitelor pe pia monetat interbanca
in anul 2009 lunile octombrigi noiembriesi obserdm ca in noiembrie volumul stocurilor
zilnice crescut Tn noiembrie cu 1,9% iar volumuhnzadiilor a crescut cu 3,5%. Dar
obserdam si lucrul ci dobanda anuala sézut in noiembrie la ambele, la stoc cu 5,3% iar la
tranzatii 7,3%.

i

pra

I
- mii. RON - |- procente -
|
zilnic | anuala
|

- mii. RON - |- procente -

Zilnic anuala

Tobanda

(+1,9‘%j) (-53%) | (+3.5%)  (-7.3%)

Al doilea tabelsi grafic cuprinde datele referitoare la cursul daisib mediu anual
de referiia al monedei naonale, fda de principalele valute Tn anii 2004, 208562006.
Obserdam ca cursul de schimb a &wut la

u Lei/dalar

Lei/dolar  3,2637 2,9137 -10,7  2,8090 -3,6

u Lei/euro

Lei/euro 4,0532 3,6234 -10,6 3,5245 -2,7

2004 2005 2006

ambele valut si in anul 2005i in anul 2006.

25



Al treilea tabelsi grafic prezini masa monetarin anii 2004, 2005i 2006. Vedem
ca in cazul mesei monetare efist crestere atat in anul 2005 céit la anul 2006. Cel mai
mare cretere exisi la numerarul in afara sistemului bancare in 2@ d 2004. Cel mai
mica crestere este la depozitele de valut
in 2005 f&a de 2004.

120000 -
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in al patrulea tabedi grafic sunt cuprinse datele referitoare la satilet de asiguiri,
pe forme de proprietate ih anul 2005.

Total Privat mixta Privat
autohtona

Societati de 43 30 13
asigurari

H Societéiti de asigurari

H Cap.social suscris
Cap.social 888,4 607,3 281,1 Cap.social varsat
suscris
Cap.social 886,6 605,5 281,1
varsat

Total Privat mixta Privat
autohtona

Tabelulsi graficul 5 prezini societtile de asigudri pe forme de proprietate in anul 2006.

Total Privat mixta Privat
autohtond
41 3 10

Societdti de
asigurari

Cap.social 1406,3 1189,5 216,8
suscris

Cap.social 1278,0 1061,2 216,8
varsat
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Total Privatmixti  Privat Obsenrd H i
autohtond
m cG +58,2% +95,8% -22.8%

numarul sociedtilor de privat autohtona sézut multin .
anul 2006 f&i de 2005 cu 23%. La capitalul socie varsat -
suscris exist cel mai mare cigere apr.96%, iar
capitalul social suscrisi capitalul social #rsat este egal la privat autohiorNumirul
societitilor de asiguiri de privat mixé a crescut cu 3,3%.

'
I
i
]
2

Tabelulsi graficul 6 prezini exectia bugetelor locale, pe regiuni de dezvoltare pe
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venituri totale. AR P A

Obsendm c la toate regiunile de dezvoltare eiistestere in veniturile totale. Cel
mai mare crgtere este la judal Alba Tn anul 2006 f& de 2005, 68,7%. Cel mai niic
crestere se afl la juddul Mures Tn anul 2005 feé de 2004, 16,8%. Putem vedeapcocentele
veniturilor totale in anul 2006 sunt mai mari déicéanii anteriori.

27



in al saptelea tabesi grafic sunt prezentate datele referitoare la ai@dugetelor

19,7 22,4 +13,7 25,7 +14,7 Centru  Alba  Brasov Covasna Harghita Mures  Sibiu

locale, pe regiuni de dezvoltare, pe sulivien

primite de la stat.

Vedem @ in anul 2005 fe de 2004 la fiecare existrestere din care cel mai mare
este la judkul Harghita 103,5 care inseafinca cel mai multe subvéi a primit de la stat
judetul Harghita in anul 2005. La anul 2008&ale 2005 exigtsi niste s@deri din cel mai
mare este la judal Harghita, care ste un lucru foarte interesaetitiu @ Tn anul 2005
judetul Harghita a primit cel mai multe suby@niar in anull 2006 el a primgi cel mai mic.
Existi si crestere la judéele Alba, Brgov si Sibiu.

Concluzii finale

Dupa parerea mea sitde financiaé a Romaniei este foarte staln compartie cu
tarile din Uniunea Europeanreferitor la veniturile oamenilor, subvite, alocdiile trimise
de stat sunt dine, obser#m din datele de mai sus.

Observ é exist o crestere la situtia financiai, de exemplu la masa monétaste o
crestere de la an la an, s-a infit mai multe asigéri privatesi exist o crestere la veniturile
regiunilor de dezvoltare. Existi scidere Tn schimirii cursului de schimb ale principalelor
valute (dolar, euro) de la an la an.
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