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Abstract 

Punctul cheie în relaţia dintre bancă şi clientelă este satisfacerea dorinţelor 

clientului. 

Aceasta este o filozofie care are trebui îmbrăţişată de tot personalul. Înseamnă 

punerea clientului în centrul atenţiei băncii. Presupune un efort permanent de 

îmbunătăţire a serviciilor oferite. Relaţia dintre bancă şi clientelă este un proces care 

trebuie să se desfăşoare continuu. Dorinţa de satisfacere a nevoilor clientului trebuie să 

pornească de la nivelul cel mai înalt ierarhic al băncii. 

 

Cuvinte cheie: relaţia bancă client, bancă, clienţi, servicii, marketing, 

management. 

 

I. INTRODUCERE 

Relaţia dintre bancă şi clientelă necesită profesionalism la toate nivelurile. 

Aceasta presupune o atitudine novatoare faţă de muncă, implicarea conştientă a 

indivizilor în acţiuni care duc la înnoirea continuă a domeniului de activitate. 

Desfăşurarea relaţiei dintre bancă şi clientelă în cele mai bune condiţii înseamnă 

bună conlucrare, ca într-o echipă, relaţii bune de comunicare între salariaţii băncii. 

Energia şi entuziasmul sunt esenţiale în relaţia dintre bancă şi clientelă. Obiectivele 

băncii trebuie să fie clare şi să fie cunoscute de întregul personal. Gândirea şi planificrea 

sunt fundamentale pentru înţelegerea nevoilor clientului. 

 

II. RELAŢIA CU BANCĂ-CLIENŢI 

Este important de precizat că nu toţi clienţii intră în contact cu personalul intern al 

băncii. Din această cauză, personalul aflat în faţa clientului trebuie să asigure întotdeauna 

servicii de prim rang. Dacă se face o greşeală, clientul o consideră ca fiind a băncii şi nu 

aparţinând unei persoane. Este vital ca întreg personalul din cadrul băncii să lucreze în 

echipă, pentru asigurarea unui nivel ridicat al servirii clientului. 

 Calitatea serviciului intern este realizată prin marketing intern. Conceptul de 

marketing intern consideră salariaţii ca pe nişte clienţi interni, iar munca lor este privită 

ca un produs intern. O bancă are nevoie, înainte de a vinde serviciile clienţilor, să vândă 

munca salariaţilor ei. 

 Obiectivele principale ale marketingului intern sunt: 

o să realizeze motivarea personalului, orientarea acestuia către o grijă conştientă 

faţă de client; 
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o să creeze un mediu intern care să sprijine grija conştientă faţă de client şi să 

orienteze personalul către vânzări; 

o să informeze şi să conştientizeze salariaţii privind strategiile de marketing şi 

campaniile de promovare, prin instruire şi seminarii. 

Programele de instruire de succes conduc la salariaţi competenţi şi la eficienţa 

lucrului în echipă. 

 Clienţii externi sunt aceia cărora le sunt adresate bunurile şi produsele băncii. Cu 

aceştia, personalul bancar implicat în vânzare, intră în contact direct. Ei se grupează în 

două mari categorii: persoane fizice şi persoane juridice. Cele două categorii, la rândul 

lor, se pot segmenta în continuare în funcţie de strategiile şi obiectivele băncii. 

 

Majoritatea specialiştilor apreciază că în domeniul financiar, locul central în  

cadrul politicii promoţionale îl deţine promovarea personală. Un astfel de loc este  

determinat de faptul că, spre deosebire de perioadele anterioare, când în declanşarea 

prestaţiilor rolul activ era deţinut de către client, în prezent, rolurile s-au inversat, firma 

fiind cea care caută clientul, îi transmite informaţiile, îi rezolvă problemele etc. În acest 

proces este evident că rolul cheie este deţinut de către personalul de contact. De aici 

rezultă că în recrutarea, promovarea şi pregătirea personalului, o poziţie importantă 

trebuie să ocupe şi problemele legate de o comunicare eficientă cu clientul şi o vânzare 

activă a produselor bancare. 

Pentru a fi atinse aceste obiective, salariaţii băncilor, în special cei aflaţi în 

contact cu clienţii, sunt cursaţi şi specializaţi în tehnici de vânzare, inclusiv în dobândirea 

unor aptitudini de comunicare. 

 

 „Comunicarea reprezintă transferul unui mesaj de la o parte la cealaltă în aşa fel 

ca mesajul să fie recepţionat, înţeles şi să se acţioneze în consecinţă.” (Peter Druker) 

Comunicarea este considerată un act fundamental de management şi urmăreşte: 

- să contribuie la creşterea eficienţei prin favorizarea schimburilor de informaţii, a 

dialogului, prin aducerea la cunoştinţa tuturor a obiectivelor şi proiectelor băncii; 

- să facă cunoscute cât mai bine produsele, serviciile, studiile făcute pentru a facilita 

aplicarea politicii băncii centrale; 

- crearea unei imagini favorabile a băncii în faţa opiniei publice. 

 Sistemul clasic de comunicare presupune existenţa unui emiţător (sursa mesajului, 

persoana care emite mesajul), de un receptor (persoana care primeşte mesajul) şi de un 

canal de comunicare (mijlocul folosit pentru transmiterea mesajului). Emiţătorul codifică 

mesajul alegând anumite simboluri – cuvinte, sunete, desene – care să servească la 

transmiterea mesajului. 

 Comunicarea semnifică un fapt simplu: omul încearcă să stabilească cu alte 

persoane o comuniune prin care pot fi difuzate informaţii, idei, atitudini. Este o relaţie cu 

dublu sens, între cel ce comunică şi cel căruia i se comunică, cheia acestei relaţii fiind 

înţelegerea mesajului. 

  

Comunicarea urmăreşte patru scopuri principale: 

- să fim receptaţi (auziţi sau citiţi); 

- să fim înţeleşi; 

- să fim acceptaţi; 
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- să provocăm o reacţie (o schimbare de comportament sau de atitudine) 

Într-o relaţie permanentă de comunicare cu mediul şi cu piaţa, se presupune 

existenţa acţiuni de informare a consumatorilor, angajaţilor, de influenţare a 

comportamentului de cumpărare, de sprijinire a procesului de vânzare. 

  

Dezvoltarea unor aptitudini interpersonale corespunzătoare este vitală pentru orice 

lucrător într-o bancă modernă. Cerinţele financiare ale clienţilor pot fi recunoscute numai 

de un personal bine pregătit, ce are abilitatea de a stabili care sunt aceste cerinţe pentru a 

putea oferi produsele ce le satisfac. 

Pentru o comunicare eficientă cu clienţii, consilierul bancar trebuie să cunoască şi 

să respectate o serie de elemente de bază ale comunicării. 

 

 Prin folosirea elementelor de bază ale comunicării, consilierul va realiza un climat 

eficient între el şi client, existând astfel premisele necesare realizării unei vânzări de 

succes. 

 

Avantajele unei relaţii solide cu clienţii 
 

 Implementarea relaţiei dintre bancă şi clientelă nu este un exerciţiu singular. 

Trebuie să existe o cerere permanentă de îmbunătăţire a acestei relaţii. 

 Dacă banca doreşte nu numai să supravieţuiască, dar să şi aibă succes, ea are 

nevoie de clienţi. Dacă nu există clienţi, nu există activitate. Satisfacerea nevoilor 

clienţilor este esenţială pentru menţinerea lor drept clienţi ai băncii şi pentru a evita 

mutarea lor la alte bănci. Relaţia bancă-client va asigura loialitate şi, în consecinţă, 

clientul va reveni la bancă. 

 Clientul mulţumit este cel mai bun şi mai ieftin instrument de marketing. Un 

client satisfăcut va spune prietenilor şi colegilor săi despre serviciile băncii, aducând, 

astfel, alţi clienţi. Un număr mai mare de clienţi conferă o poziţie avantajoasă în cadrul 

concurenţei, prin urmare, un mai mare segment de piaţă. Un segment de piaţă mai mare 

va duce la un profit pe termen lung. 

 Ridicarea standardelor dintre bancă şi clientelă necesită relaţii bune de 

comunicare în cadrul băncii şi o permanentă pregătire a personalului. Drept rezultat, 

personalul va începe să se simtă mult mai valoros. Aceasta va avea un efect pozitiv 

asupra moralului şi, astfel, mediul de lucru va fi mai plăcut. Lucrul în echipă va arăta 

fiecărui individ cât este de importantă propria sa contribuţie la derularea activităţii, 

mărind în acest fel conştientizarea eficacităţii muncii depuse. Banca va deveni cunoscută 

drept un loc unde munca este o plăcere şi va începe să atragă personal cu un nivel de 

pregătire tot mai ridicat. 

 Pentru ca o bancă să prospere trebuie ca relaţiile cu clienţii să fie puternice, atât 

din punct de vedere economic cât şi psihologic. Este mult mai puţin costisitor ca banca 

să-şi menţină clienţii profitabili decât să atragă noi clienţi. De asemenea, practica bancară 

a demonstrat că principiul lui Pareto este cât se poate de adevărat: 80% din profiturile 

unei bănci se realizează pe seama a 20% dintre clienţi. 

Ca urmare, pentru a obţine avantaje competitive este necesar ca banca să aplice 

măsuri pentru: 

- îmbunătăţirea ratei de menţinere a clienţilor; 
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- mărirea încrederii noilor clienţi; 

- dezvoltarea unei culturi a relaţiilor cu clienţii; 

- creşterea oportunităţilor pentru cross-selling (vânzări încrucişate, vânzări 

suplimentare). 

 

Punctul esenţial al vânzării îl reprezintă, de fapt, succesul sau insuccesul acesteia, 

determinat de ce se întîmplă în mintea cumpărătorului. Este adevărat că unele persoane 

pot fi, în unele cazuri, „terorizate” sau manipulate în luarea deciziei de cumpărare, pe 

care ulterior o regretă (uneori chiar imediat) sau nu o mai recunosc. Un astfel de proces 

poate fi clasificat cu greu drept vânzare, întrucât rezultatul cel mai probabil este anularea 

acesteia, ceea ce duce la probleme la locul de vânzare, la o permanentă sursă de 

informaţii negative despre produs sau serviciu. 

Fiecare client are libertatea de a alege. Astăzi gama produselor şi serviciilor 

alternative, în special pe piaţa serviciilor financiar-bancare, este mai largă ca niciodată şi 

se află într-o continuă dezvoltare. Clienţii devin tot mai pricepuţi şi exigenţi în adoptarea 

deciziilor de cumpărare. Reclama şi promovarea devin permanent din ce în ce mai 

sofisticate şi intensive, contribuind mult la influenţarea clientului către un anumit curs al 

acţiunii. Însă, în aproape toate cazurile, decizia finală de cumpărare se realizează în urma 

contactului personal dintre vânzător şi potenţialul cumpărător. Abilitatea persoanei care 

vinde nu constă deci numai în a influenţa sau a convinge clientul, ci şi în a-l ajuta să 

cumpere „înţelept”.  

Văzută din acest punct de vedere, vânzarea nu este numai un element acceptabil al 

unei activităţi profesionale, dar şi unul care este necesar, aducând beneficii atât clientului 

cât şi băncii. 

 

 În final trebuie concluzionate câteva aspecte esenţiale ale relaţiei dintre bancă şi 

clientela sa: 

 

 Orice persoană cu care un consilier intră în contact este clientul 

 Obiectivul central în relaţia dintre bancă şi clientelă este satisfacrea clientului 

 O bună relaţie duce la mărirea segmentului de piaţă şi a profitului 

 Fiecare salariat trebuie să fie responsabil 

 Trebuie avute în vedere: 

o Promptitudinea serviciului 

o Atitudinile pozitive 

o Sisteme eficiente 

o Calitatea personalului 

 Trebuie aflat ce anume doresc clienţii 

 Fiecare salariat trebuie să regândească relaţia cu colegii şi clienţii 

 Întregul personal trebuie să „trăiască” pentru satisfacerea clientului 

 Trebuie să existe determinare şi hotărâre de la vârf 

 Salariaţii trebuie să muncească la fel ca o echipă 

 Trebuie stabilite măsuri clare, măsurabile şi un buget realist 

 Performanţa trebuie analizată periodic şi trebuie urmărită ca ea să se 

îmbunătăţească 
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III. CONCLUZII 

Relaţia bancă-client reprezintă un proces continuu, fundamental pentru modul de 

acţionare al băncii; situază clientul în centrul procupării întregii activităţi; necesită 

instruire permanentă la toate nivelurile; presupune muncă în echipă, o bună conclucrare şi 

sisteme eficiente de comunicare; controlul acestei relaţii va revela faptul că această relaţie 

se poate îmbunătăţii permanent. 
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