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Abstract

Punctul cheie in relatia dintre banca si clientela este satisfacerea dorintelor
clientului.

Aceasta este o filozofie care are trebui imbrdtisatd de tot personalul. Inseamnd
punerea clientului in centrul atentiei bancii. Presupune un efort permanent de
imbunatatire a serviciilor oferite. Relatia dintre banca i clientela este un proces care
trebuie sa se desfasoare continuu. Dorinta de satisfacere a nevoilor clientului trebuie sa
porneascd de la nivelul cel mai inalt ierarhic al bancii.
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management.

I. INTRODUCERE

Relatia dintre banca si clienteld necesitd profesionalism la toate nivelurile.
Aceasta presupune o atitudine novatoare fatd de muncad, implicarea constientd a
indivizilor in actiuni care duc la innoirea continua a domeniului de activitate.

Desfasurarea relatiei dintre banca si clientela in cele mai bune conditii Tnseamna
bund conlucrare, ca intr-o echipa, relatii bune de comunicare intre salariatii bancii.
Energia si entuziasmul sunt esentiale in relatia dintre banca si clientela. Obiectivele
bancii trebuie sa fie clare si sa fie cunoscute de intregul personal. Gandirea si planificrea
sunt fundamentale pentru intelegerea nevoilor clientului.

II. RELATIA CU BANCA-CLIENTI

Este important de precizat ca nu toti clientii intrd In contact cu personalul intern al
bancii. Din aceasta cauza, personalul aflat in fata clientului trebuie s@ asigure intotdeauna
servicii de prim rang. Daca se face o greseala, clientul o considera ca fiind a bancii si nu
apartinand unei persoane. Este vital ca intreg personalul din cadrul bancii sa lucreze in
echipd, pentru asigurarea unui nivel ridicat al servirii clientului.

Calitatea serviciului intern este realizatd prin marketing intern. Conceptul de
marketing intern considera salariatii ca pe niste clienti interni, iar munca lor este privita
ca un produs intern. O banca are nevoie, inainte de a vinde serviciile clientilor, sa vanda
munca salariatilor ei.

Obiectivele principale ale marketingului intern sunt:

o sa realizeze motivarea personalului, orientarea acestuia cdtre o grija constienta
fata de client;
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o sa creeze un mediu intern care sa sprijine grija constientd fatd de client si sa
orienteze personalul catre vanzari;

o sa informeze si sd constientizeze salariatii privind strategiile de marketing si
campaniile de promovare, prin instruire §i seminarii.

Programele de instruire de succes conduc la salariati competenti si la eficienta
lucrului in echipa.

Clientii externi sunt aceia carora le sunt adresate bunurile si produsele bancii. Cu
acestia, personalul bancar implicat in vanzare, intrd in contact direct. Ei se grupeaza in
doud mari categorii: persoane fizice si persoane juridice. Cele doua categorii, la randul
lor, se pot segmenta in continuare in functie de strategiile si obiectivele bancii.

Majoritatea specialistilor apreciaza ca in domeniul financiar, locul central in
cadrul politicii promotionale il detine promovarea personala. Un astfel de loc este
determinat de faptul ca, spre deosebire de perioadele anterioare, cand in declansarea
prestatiilor rolul activ era detinut de catre client, in prezent, rolurile s-au inversat, firma
fiind cea care cauta clientul, ii transmite informatiile, ii rezolva problemele etc. in acest
proces este evident ca rolul cheie este detinut de catre personalul de contact. De aici
rezultd ca in recrutarea, promovarea si pregatirea personalului, o pozitie importanta
trebuie sa ocupe si problemele legate de o comunicare eficienta cu clientul si o vanzare
activa a produselor bancare.

Pentru a fi atinse aceste obiective, salariatii bancilor, in special cei aflati in
contact cu clientii, sunt cursati si specializati in tehnici de vanzare, inclusiv in dobandirea
unor aptitudini de comunicare.

,Comunicarea reprezintd transferul unui mesaj de la o parte la cealaltd in asa fel
ca mesajul sa fie receptionat, inteles si sa se actioneze in consecintd.” (Peter Druker)

Comunicarea este considerata un act fundamental de management si urmareste:

- sa contribuie la cresterea eficientei prin favorizarea schimburilor de informatii, a
dialogului, prin aducerea la cunostinta tuturor a obiectivelor si proiectelor bancii;

- sa faca cunoscute cat mai bine produsele, serviciile, studiile facute pentru a facilita
aplicarea politicii bancii centrale;

- crearea unei imagini favorabile a bancii In fata opiniei publice.

Sistemul clasic de comunicare presupune existenta unui emitator (sursa mesajului,
persoana care emite mesajul), de un receptor (persoana care primeste mesajul) si de un
canal de comunicare (mijlocul folosit pentru transmiterea mesajului). Emitatorul codifica
mesajul alegdnd anumite simboluri — cuvinte, sunete, desene — care sa serveasca la
transmiterea mesajului.

Comunicarea semnificd un fapt simplu: omul incearca sa stabileasca cu alte
persoane o comuniune prin care pot fi difuzate informatii, idei, atitudini. Este o relatie cu
dublu sens, intre cel ce comunica si cel caruia 1 se comunica, cheia acestei relatii fiind
intelegerea mesajului.

Comunicarea urmareste patru scopuri principale:
- sa fim receptati (auziti sau cititi);

- sa fim Intelesi;

- sd fim acceptati,
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- sd provocam o reactie (o schimbare de comportament sau de atitudine)
Intr-o relatie permanentd de comunicare cu mediul si cu piata, se presupune
existenta actiuni de informare a consumatorilor, angajatilor, de influentare a
comportamentului de cumparare, de sprijinire a procesului de vanzare.

Dezvoltarea unor aptitudini interpersonale corespunzatoare este vitala pentru orice
lucrator intr-o bancd moderna. Cerintele financiare ale clientilor pot fi recunoscute numai
de un personal bine pregatit, ce are abilitatea de a stabili care sunt aceste cerinfe pentru a
putea oferi produsele ce le satisfac.

Pentru o comunicare eficienta cu clientii, consilierul bancar trebuie sa cunoasca si
sa respectate o serie de elemente de baza ale comunicarii.

Prin folosirea elementelor de baza ale comunicarii, consilierul va realiza un climat

eficient Intre el si client, existand astfel premisele necesare realizarii unei vanzari de
Succes.

Avantajele unei relatii solide cu clientii

Implementarea relatiei dintre bancad si clienteld nu este un exercitiu singular.
Trebuie sa existe o cerere permanenta de imbunatatire a acestei relatii.

Daca banca doreste nu numai sd supraviefuiascd, dar sa si aiba succes, ea are
nevoie de clienfi. Dacd nu existd clienfi, nu existd activitate. Satisfacerea nevoilor
clientilor este esentiald pentru mentinerea lor drept clienti ai bancii si pentru a evita
mutarea lor la alte banci. Relatia banca-client va asigura loialitate si, in consecinta,
clientul va reveni la banca.

Clientul multumit este cel mai bun si mai ieftin instrument de marketing. Un
client satisfacut va spune prietenilor si colegilor sdi despre serviciile bancii, aducand,
astfel, alti clienti. Un numar mai mare de clienti conferd o pozitie avantajoasa in cadrul
concurentei, prin urmare, un mai mare segment de piatd. Un segment de piatd mai mare
va duce la un profit pe termen lung.

Ridicarea standardelor dintre banca si clienteld necesita relatii bune de
comunicare in cadrul bancii §i o permanentd pregatire a personalului. Drept rezultat,
personalul va incepe sd se simtd mult mai valoros. Aceasta va avea un efect pozitiv
asupra moralului si, astfel, mediul de lucru va fi mai placut. Lucrul in echipd va ardta
fiecarui individ cat este de importanta propria sa contributie la derularea activitatii,
marind 1n acest fel constientizarea eficacitdtii muncii depuse. Banca va deveni cunoscuta
drept un loc unde munca este o placere si va incepe sa atragd personal cu un nivel de
pregatire tot mai ridicat.

Pentru ca o banca sa prospere trebuie ca relatiile cu clientii sa fie puternice, atat
din punct de vedere economic cat si psihologic. Este mult mai putin costisitor ca banca
sd-si mentina clientii profitabili decat sa atraga noi clienti. De asemenea, practica bancara
a demonstrat ca principiul lui Pareto este cat se poate de adevarat: 80% din profiturile
unei banci se realizeaza pe seama a 20% dintre clienti.

Ca urmare, pentru a obtine avantaje competitive este necesar ca banca sa aplice
masuri pentru:

- Imbunatatirea ratei de mentinere a clientilor;
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- marirea increderii noilor clienti;

- dezvoltarea unei culturi a relatiilor cu clientii;

- cresterea oportunitdtilor pentru cross-selling (vanzari 1Incrucisate, vanzari
suplimentare).

Punctul esential al vanzarii il reprezinta, de fapt, succesul sau insuccesul acesteia,
determinat de ce se intimpld in mintea cumparatorului. Este adeviarat cd unele persoane
pot fi, in unele cazuri, ,terorizate” sau manipulate in luarea deciziei de cumparare, pe
care ulterior o regreta (uneori chiar imediat) sau nu 0 mai recunosc. Un astfel de proces
poate fi clasificat cu greu drept vanzare, intrucat rezultatul cel mai probabil este anularea
acesteia, ceea ce duce la probleme la locul de vanzare, la o permanentd sursd de
informatii negative despre produs sau serviciu.

Fiecare client are libertatea de a alege. Astazi gama produselor si serviciilor
alternative, 1n special pe piata serviciilor financiar-bancare, este mai largad ca niciodata si
se afld intr-o continud dezvoltare. Clientii devin tot mai priceputi si exigenti in adoptarea
deciziilor de cumparare. Reclama si promovarea devin permanent din ce in ce mai
sofisticate si intensive, contribuind mult la influentarea clientului catre un anumit curs al
actiunii. Insa, in aproape toate cazurile, decizia finald de cumparare se realizeaza in urma
contactului personal dintre vanzator si potentialul cumparator. Abilitatea persoanei care
vinde nu constd deci numai in a influenta sau a convinge clientul, ci si in a-1 ajuta sa
cumpere ,,intelept”.

Vazuta din acest punct de vedere, vanzarea nu este numai un element acceptabil al
unei activitati profesionale, dar si unul care este necesar, aducand beneficii atat clientului
cat si bancii.

In final trebuie concluzionate citeva aspecte esentiale ale relatiei dintre banca si
clientela sa:

= Orice persoana cu care un consilier intrd in contact este clientul
= QObiectivul central in relatia dintre banca si clientela este satisfacrea clientului
= O buna relatie duce la marirea segmentului de piata si a profitului
= Fiecare salariat trebuie sa fie responsabil
= Trebuie avute in vedere:
o Promptitudinea serviciului
o Atitudinile pozitive
o Sisteme eficiente
o Calitatea personalului
=  Trebuie aflat ce anume doresc clientii
= Fiecare salariat trebuie sa regandeasca relatia cu colegii si clientii
= Intregul personal trebuie sa , trdiasca” pentru satisfacerea clientului
= Trebuie sa existe determinare si hotarare de la varf
= Salariatii trebuie sa munceasca la fel ca o echipa
= Trebuie stabilite masuri clare, masurabile si un buget realist
= Performanta trebuie analizatd periodic si trebuie urmdaritd ca ea sd se
imbunatateasca
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I11. CONCLUZII
Relatia banca-client reprezintd un proces continuu, fundamental pentru modul de

actionare al bancii; situaza clientul in centrul procuparii Intregii activitati; necesita
instruire permanenta la toate nivelurile; presupune munca in echipa, o buna conclucrare si
sisteme eficiente de comunicare; controlul acestei relatii va revela faptul ca aceasta relatie
se poate imbunatatii permanent.

=
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