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Ca proprietari de afaceri mici, tendinta naturala este de a va comercializa produsele si serviciile unui public cat mai
larg. Daca vindeti mochete, ati putea considera ca toata lumea care locuieste la bloc este clientul Dvs. potential. Dar despre
acei oameni care au alergii, sau despre acei in scaune cu rotile, oameni care trdiesc In apartamente sau persoane care au
este formata din acei proprietari de mochete. Aici pot fi inclusi si acei proprietari de case care au 0 anumita varsta, care se
gandesc la Inlocuirea unui covor, la fel si proprietarii de case noi care doresc sd modernizeze, fie sd modifice aspectul casei
lor. Focalizarea asupra comercializarii la o niga, este de a ajunge la acei oameni care sunt gata sa cumpere produsul sau
serviciul Dvs. Aceasta nu Inseamna ca nu puteti vinde si la alte nise. Faptul se explica prin concentrarea mijloacelor finan-
ciare in campanii de marketing ce vizeaza In mod specific nisa Dvs. Astfel, piata de nisd devine importanta pentru afacerile
bazate pe expertiza, pe consultanti, web designeri etc. Scopul eforturilor de marketing este de a atrage cat mai multi clienti.
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MARKETING IMPLEMENTATION IN THE ACTIVITY OF MOLDOVAN BANKS AND WAYS TO

STREAMLINE IT

As small business owners, our natural tendency is to market our products and services to as broad an audience as
possible. If you sell carpeting, you may think that everyone who has a floor is your potential client. But what about
those people with allergies, or people in wheelchairs, people who live in apartments or people who just bought a brand
new home? They all have floors, but they probably aren't in your target market. At its broadest, your carpeting target
market consists of homeowners. You can narrow it even further to homeowners with houses of a certain age who are
thinking about replacing their carpet and new homeowners who want to update or change the look of the house they just
bought. The reason you want to market to a niche is to reach those people who are ready to buy your product or service. It
doesn't mean that you can't sell to people outside of your niche. It simply means that you will concentrate your marketing
dollars on campaigns that specifically target your niche. Niche marketing becomes even more important for expertise
based businesses such as professional speakers, consultants, web designers and business coaches. Your services are very
personalized and the goal of your marketing efforts is to attract your ideal clients.

Keywords: marketing, customer, banks, niche.

Afirméndu-se ca un domeniu specializat al marketingului, evolutia marketingului financiar-bancar include
trei componente esentiale, care alcatuiesc continutul sau definitoriu [8, p.11]:

a) Esenta marketingului, comuna bunurilor si serviciilor, exprimata intr-o noua filosofie a afacerilor (P.Drucker:
»scopul unei afaceri este crearea unui client”), isi gaseste confirmarea si in domeniul financiar-bancar.

Utilizand un instrumentar stiintific si operationalizandu-se printr-un ansamblu de activitati specifice, opti-
cadrul céreia clientul in calitate de consumator detine pozitia centrala.

b) Prin continut si caracteristici, activitatile financiar-bancare fac parte din sfera mai larga a serviciilor. In
consecintd, marketingul financiar-bancar contine principalele concepte, tehnici si instrumente specifice mar-
ketingului serviciilor. Dintre acestea se detageaza cele trei componente definitorii ale marketingului serviciilor
(Fig.1): marketingul extern (marketingul serviciilor oferite); marketingul interactiv (marketingul serviciilor
create si livrate); marketingul intern.

Conducerea institutiei
financiar-bancare

Angajati

— Clienti
Marketing interactiv !

Fig.1. Trilogia marketingului in servicii.
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¢) Desi comune tuturor serviciilor, cele trei componente (Fig.1) se regisesc intr-o forma modificatd in
cadrul serviciilor financiar-bancare.

o Marketingul extern (marketingul serviciilor oferite) este caracteristic grupului de procese premer-

gator credrii §i livrarii propriu-zise a serviciilor.

La nivelul institutiei financiar-bancare, marketingul extern are ca punct de plecare nevoia de servicii si,
evident, consumatorul, care sunt supuse investigatiei, descrise §i comensurate In urma unor cercetari de mar-
keting. In baza acestora, institutia financiar-bancara proiecteazd serviciul, care este adus pe piatd sub forma
ofertei (serviciul promis) potentiale. Acest proces se realizeaza prin alcatuirea unui mix specific, format din:

— produsul oferit;
promovare (publicitate, personal de vanzare);
distributie (vanzare efectiva);

— pretul (orientativ sau ferm).

Intreaga actiune, circumscrisi marketingului extern, se plaseazi in afara prestarii propriu-zise (livrarii
serviciilor). In domeniul financiar-bancar, majoritatea activitatilor corespunzatoare marketingului financiar-
bancar sunt clar delimitate in timp, spatiu si organizatoric, fiind plasate la nivelul centralei, unde are loc
punerea la punct a ofertei de produse si servicii bancare.

e Marketingul interactiv (marketingul serviciilor create si livrate) este caracteristic proceselor ulte-
rioare achizitionarii serviciilor bancare si se plaseaza la nivelul sucursalelor (filialelor), care reprezinta
nivelul operativ al institutiei financiar-bancare.

Mix-ul efectiv, specific marketingului interactiv, cuprinde urméatoarele componente:

produsul creat si livrat (ambiantd, personal de contact, echipamente, participarea clientului);
actiuni promotionale (PLV);

pret efectiv;

distributie (preluarea comenzii, organizarea platii, ordonarea cererii).

In concluzie, la nivelul centralei bancare, procesele de marketing (marketingul extern) sunt abordate de
pe pozitia furnizorului, iar la nivel operativ ele sunt abordate de pe pozitia distribuitorului (marketingul
interactiv).

o Marketingul intern

In demersul institutiei financiar-bancare de fidelizare a clientilor sai, angajatii din prima linie trebuie sa
faca fata unor conflicte interne, determinate de cerintele bancii comerciale angajatoare si de cele ale clientu-
lui, mai ales atunci cand aceste cerinte vin in contradictie cu modul de a fi al angajatului.

Cauzele acestor conflicte sunt diverse:

— diferente intre dorintele angajatorului si comportamentul angajatului;

— incapacitatea angajatului de a controla relatiile pe care le are cu clientii;

— pretentiile exagerate ale clientilor, care depasesc standardele si normele stabilite de banca comerciala;

— 1imposibilitatea angajatului de a satisface simultan doi sau mai multi clienti care au asteptari si cereri
diferite;

— obligatia angajatilor de a fi, in acelasi timp, efectivi si eficienti.

Toate aceste aspecte evidentiaza faptul ca relatiile dintre conducerea bancii comerciale si angajatii sdi
trebuie sa fie abordate in optica marketingului, iar acest deziderat a impus, atat in teoria marketingului, cat si
in practica intreprinderilor, conceptul de marketing intern [9, p.5].

Perioada de tranzitie pe care o traverseaza Republica Moldova — de la sistemul administrativ de comanda
la economia de piata — a influentat toate sferele de activitate, inclusiv sistemul bancar.

Starea sistemului bancar national a fost determinata de un sir de factori negativi [11, p.45]:

v’ cresterea concurentei;

v’ criza investitiilor si gradul inalt de inflatie; devalorizarea monedei nationale si tendinta continuad de

reducere a cursului acesteia atét fatd de dolar, cat si fata de euro;

v' intersectarea businessului bancar cu politica si lipsa unei concurente loiale;

v’ limitarea sferelor de efectuare a operatiunilor bancare, dependenta excesiva a unor banci de situatia de
pe pietele financiare, concentrarea semnificativa a resurselor 1n activele financiare speculative;

v’ calitatea joasd a administrarii bancilor, sistemele ineficiente de control intern asupra riscurilor bancare;
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v' creditarea excesiva a operatiunilor efectuate de debitorii ,,legati” si nivelul insuficient de capitalizare a
sistemului bancar;

v" accesul limitat la informatia privind caracterul proprietatii, precum si cel al operatiunilor bancare.

Cele mai grave probleme cu care se confruntd Republica Moldova sunt, in opinia specialistilor din dome-
niu, problemele din sectorul bancar: o ratd a dobanzii ridicata, lipsa unor banci de dezvoltare si investitii,
nerealizarea pand 1n prezent a integritatii monetar-valutare si lipsa unei banci cu capital integral sau prepon-
derent de stat.

Analizand sistemul bancar international, continental si in unele tari, putem observa:

o La nivel mondial functioneaza Banca Internationald pentru Reconstructie si Dezvoltare (BIRD), cu
sediul la Washington, care influenteaza evolutia si dezvoltarea economiei mondiale.

e La nivelul continentelor functioneaza: in Europa — Banca Europeand pentru Reconstructie si
Dezvoltare (BERD), cu sediul la Londra, in Asia — Banca Asiatica pentru Dezvoltare (BAsD), In Africa —
Banca Africana pentru Dezvoltare (BAfD), in America — Banca Interamericana de Dezvoltare (BIAD).

o La nivel regional de asemenea exista banci analogice: Banca de Dezvoltare a Statelor Arabe (BDSA),
Banca Islamica de Dezvoltare (BID) etc. Respectiv, majoritatea tarilor dezvoltate au banci de dezvoltare si
investitii. De aceea, pentru ca si Republica Moldova sa se dezvolte din punct de vedere economic, in anul
1994 Mihai Patras a propus Ministerului Economiei instituirea unei astfel de banci, ceea ce insa nu s-a realizat.

O alta problema este rata dobanzii la credite foarte ridicatd, cauza fiind lipsa bancilor cu capital de stat
sau preponderent de stat. O tara dezvoltata sau care doreste sd devina astfel are dobanzi relativ mici la credite,
astfel incat creditele sunt accesibile tuturor categoriilor de populatie si, ca efect, bancile comerciale obtin un
beneficiu mai mare.

O solutie a acestor probleme ar putea fi infiintarea unor banci de investitii si dezvoltare care sa acorde
ajutor tuturor celor care au nevoie, inclusiv tinerilor angajati, cu o ratd a dobanzii accesibild; acestea s aiba
un capital preponderent de stat, pentru a facilita controlul activitatii lor.

Problemele majore de marketing cu care se confruntd bancile comerciale din Republica Moldova rezida
in urmatoarele:

1. Lipsesc strategii si conceptii de administrare bine fundamentate, ceea ce determina caracterul incomplet
al politicii bancilor si al masurilor practice luate de acestea. Nerespectarea unei continuitati logice intre
etapele succesive ale procesului de adoptare a deciziilor administrative diminueaza eficienta activitatii
bancare.

2. Relatiile structurale pe orizontald intre subdiviziunile bancii, precum si intre banci sunt slab dezvoltate,
organizarea lor este ineficientd, unele decizii adoptate nu sunt ordonate.

3. In majoritatea bancilor lipseste un complex integrat, bine coordonat de documente interbancare.

Pentru bancile autohtone ce activeaza intr-o conjunctura instabila a pietei monetare sunt foarte importante

cercetdrile de marketing proprii, a caror utilizare permite sa fie realizate scopurile propuse.

In prezent, piata financiara din tara este dominata de ,,goana dupa fiecare client”, ceea ce impune bancile
sd dea dovada de operativitate in procesul de deservire, de profesionalism, sa ia atitudine deschisa si sa reac-
tioneze rapid la toate necesitdtile si dorintele clientilor.

Specialistii in domeniu considera ca bancile si persoanele fizice — clientii au nimerit intr-un cerc inchis.
Bancile se ocupa de putin marketing, fiindca potentialii clienti sunt foarte putini. Numarul clientilor nu creste,
deoarece bancile putin explica avantajele pe care le pot oferi persoanelor fizice.

Abordarea de marketing presupune orientarea spre consumator si o elasticitate profesionald pentru identi-
si cel mai universali pe pietele financiare ce se bazeaza pe o concurenta agresiva si o reglementare strictd de
catre stat; deci, abordarea de marketing este necesara pentru a obtine avantaje constante fatd de concurenti.

In cadrul marketingului modern se modifica relatiile banci—client. Daca anterior banca propunea clientu-
lui un pachet standard de servicii, in prezent banca trebuie sa elaboreze noi tipuri de servicii adresate unui
grup concret de clienti — firme mari, mici, categorii aparte de persoane fizice. Unicul criteriu care ghideaza
activitatea bancii sunt necesitatile clientilor. Dacd nu exista cerere pentru un serviciu bancar anume, el, in
general, nu trebuie sa fie propus si, cu atdt mai mult, impus consumatorului.

In activitatea bancara, un loc de frunte incepe si-1 ocupe marketingul integrat, orientat nu doar spre largi-
rea numarului de clienti, ci si spre imbunétatirea calitdtii deservirii. Specificul marketingului bancar consta in

217



STUDIA UNIVERSITATIS
Revistad stiintificd a Universitdtii de Stat din Moldova, 2012, nr.7(57)

faptul ca bancile comerciale sunt interesate nu doar in atragerea depozitelor, dar si in utilizarea activa a mij-
loacelor atrase prin acordarea creditelor diferitelor intreprinderi si chiar populatiei.

Implementarea marketingului bancar determina bancile sa-si perfectioneze permanent activitatea in baza
unei strategii pe termen lung. Pentru a supravietui in lupta concurentiald, ele sunt nevoite sd introducd noi
tipuri de deservire, sa lupte pentru fiecare client.

Implementarea marketingului In bancile comerciale din Republica Moldova are la baza principiul ,, fotul
pentru client”. Consecutivitatea prioritatilor este urmatoarea: in primul rand — profitul clientului, iar apoi —
interesele bancii.

,, Clientul are intotdeauna dreptate” este filosofia moderna a bancii. Aceasta filosofie si-a gasit reflectare
in practicd, Indeosebi atunci cand lucratorul bancar, in relatiile cu clientii, tot mai des apare nu in calitate de
reprezentant al partii contractuale, dar de consultant calificat, interesat in faptul ca clientul sd obtina unele
avantaje maxime in cadrul parteneriatului cu banca. Comportamentul lucratorului bancar modern se bazeaza
pe urmatoarele principii: rdabdare, rezistentd, capacitatea de a asculta, simplitate, accesibilitate, abordare
creativa, cunoagsterea profundd a pietei.

Pastrarea clientelei efective si extinderea ei este un factor foarte important pentru sistemul bancar din
institutiile creditare nu pot exista.

Intr-o abordare de marketing, banca trebuie s dea dovada de capacitatea de a concepe servicii noi, de a
initia noi actiuni pe piatd, de a gasi noi elemente de comunicare si de a elabora o noud politica de pret. Pe
piata internationald se manifesta tendinta de a elabora noi produse bazate pe o importanta infrastructura tehno-
logica (logistica, informaticd), ceea ce ar trebui preluat si de Republica Moldova. In cazul sistemului bancar,
este necesar ca notiunea de risc sa fie integrata in centrul politicii de marketing. Uneori, in procesul de conce-
pere a unei politici de marketing, factorul risc este neglijat, insa riscul trebuie si fie integrat n ansamblul
actiunilor de marketing, deoarece evaluarea si controlul lui reprezintd un element important in maximizarea
profitului. Totusi, aplicarea strategiilor da marketing nu reduce totalmente riscurile cu care se confrunta
societatile financiare.

O modalitate specifica sistemului bancar de aplicare a marketingului este faptul ca societditile financiare
trebuie sa riaspundd asteptirilor unei clientele puternic segmentate. Societatile financiare trebuie sa consgti-
entizeze faptul ca nu pot raspunde, in ansamblu, clientelei printr-o distributie uniforma si cu produse identice,
deoarece astfel se va manifesta o lipsa de oferte adecvate necesitdtilor pietei. Una dintre sarcinile marketin-
gului consta in a propune raspunsuri concepute in functie de asteptarile diferitelor segmente de piata.

Factorii ce Impiedicéd dezvoltarea sistemului bancar din Republica Moldova sunt:

v’ cresterea concurentei;

v" implementarea noilor produse bancare, care necesita cheltuieli suplimentare si permanente;

v' extinderea retelei de subdiviziuni bancare si sporirea cheltuielilor relativ constanta;

v' reducerea profitabilitatii medii a hartiilor de valoare de stat emise de catre Ministerul Finantelor al

Moldovei;

v" consecintele riscului dobanzii pentru bancile care deservesc conturile Trezoreriei Republicii Moldova.

Succesul activitatii oricarei banci este determinat de setul de operatiuni pe care acestea le efectueaza.
Bancile tarilor dezvoltate ofera clientilor lor circa 300 tipuri de servicii, iar bancile din Republica Moldova
oferd un set mai restrans de servicii, care totusi este in continui crestere.

In prezent, in toatd lumea bancile comerciale sunt nevoite si acorde o atentie deosebita concurentilor, si
insuseasca regulile luptei concurentiale, sd Invete sa reactioneze adecvat la ele. Cheia succesului pe piata
concurentiald pentru a creste beneficiul este clientela.

In conditiile actuale, fiecare banca creeaza structura organizatorica care asigura realizarea scopurilor sale
si permite satisfacerea cerintelor clientilor efectivi. Totusi, putine banci formeaza o structura organizatorica
corespunzatoare scopurilor propuse. Cel mai des aceastd structurd este formata in urma copierii automate a
structurii altor banci sau prin transmiterea ,,testamentara”, lucru des intalnit in Republica Moldova.

Pentru specialistii In marketing din sfera bancard a Republicii Moldova sunt caracteristice urmatoarele
directii de activitate:

1) asigurarea pietei de desfacere a serviciilor bancare;

2) definirea caracterului de functionare a bancii pe piata;
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3) formarea relatiilor de parteneriat cu clientela;

4) crearea conditiilor de competitivitate a bancii.

Serviciile de marketing asigura analiza situatiei de pe piata, studiaza dinamica ei, pregatesc si Tnainteaza
conducerii propuneri privind perfectionarea politicii de marketing. De asemenea, aceste servicii coordoneaza
si directioneaza activitatea tuturor compartimentelor structurale ale bancii.

Pentru a lucra 1n sfera marketingului bancar, e necesar a poseda unele cunostinte vaste si a avea o pregitire
economica fundamentald; in caz contrar, din cauza erorilor, banca poate pierde foarte mult. Practica bancilor
din Republica Moldova releva multe exemple in acest sens, de aceea fata de specialistii din acest domeniu se
inainteaza cerinte destul de exigente. Specialistii in marketing trebuie sd-si ridice nivelul de cunostinte, sa-si
perfectioneze abilitatile si sa posede o inalta calificare profesionala.

Important este ca activitatea de marketing in cadrul bancii nu trebuie Intreruptd nici dupa prestarea servi-
ciului bancar. Trebuie sa existe un feed-back care sa furnizeze béncii informatii suplimentare, permitand mo-
dificarea sau imbunatatirea serviciilor. Drept consecinta, necesititile clientilor vor fi satisfacute in deplinatate.
Aceasta strategie permite nu doar atragerea noilor clienti, dar si mentinerea celor fideli, ceea ce este un lucru
mai simplu decét recuperarea clientilor pierduti.
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