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Rezumat

Institutile bancare au atribitii majoritare in dezvoltarea economiei. O economie
intreaga nu poate sa existe fara un sistem bancar puternic. Bancile reprezinta centrele
vitale ale unui sistem economico — social. Este important ca acest sistem sa fie bine
construit, pentru ca asa creste si sansa de a exista 0 economie puternica

Evolutia sistemului bancar impreuna cu cerintele clientilor, care au devenit mai
complexe, a rezultat nevoia serviciilor de marketing. Culegerea informatiiilor relevante,
identificarea nevoilor, dezvoltarea, reactia in timp util, mentinerea in echilibru a
informatiiilor diverse din mediu, invatarea din proprie experienta si adaptarea sunt
elemente indispensabile pentru marketing.

Succesul unei banci constd in comercializarea produselor si serviciilor sale.
Acest succes va avea numai atunci, daca potentiali clienti, cunosc, cumpara si au
incredere Tn produsele si serviciile sale.

Marketingul are urmatoarele activitati principale:

- ldentificarea pietei si segmente de piata profitabile, atat in prezent cat si in vitor,

- ldentificarea si evaluarea nevoilor clientilor,

- Priceperea si alegerea de produse care statisfac aceste nevoi

- Promovarea si gestionarea produselor in asa fel sa aduca profit, stabilitate si clienti
satisfacuti.

In cadrul unei banci, aceste activitati sunt organizate de centrala bancii, ea fiind
responsabila de stabilirea strategiei de marketing, activitatea de marketing, crearea si
stabilirea strategiei in lansarea noilor servicii introduse pe piata.

In prezent, factorul fundamental al succesului unei organizati este marketingul
modern, absolut necesar in dezvoltarea economico-sociald, instrument de baza in
atingerea performantelor si in evitarea riscului. A devenit activ, pentru ca are un efect
asupra vietii fiecaruia, este sursa nivelului de trai, oferit oamenilor.

Marketingul este un proces alcatuit din mai multe lemente care leaga teoria si
practica. Fiecare activiate de marketing provoaca banca sa aiba cunostinte despre
piatd, despre evolutia ei si despre reactile posibile. Organizatile au nevoie de
monitorizare continua, deoarece piata se extinde, creste concurenta, se schimba
veniturile oamenilor, instrumentele de marketing devin mai complicate si astfel este
necesar ca organizatile sa poate reactiona pentru a lua decizii la momentul potrivit.

Pentru sténgerea informatiiilor utile existd multe instrumente, dar esentiala este
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stabilirea unui sistem informatiional pentru culegera datelor si folosirea lui pentru a lua
decizii intemeiate.

Cercetarea pietei ii da oportunitatea pentru fiecare organizatie sa afle mai multe
informatii despre motivatiile si atitudinile clientilor, sa inteleaga mai bine necesitatile lor,
astfel activitatea de marketing sa fie mai profitabila. Daca o cercetare nu este eficienta,
activitatea de marketing este lipsita de directie si banii investiti pot fi pierduti.

Este importanta folosirea corecta a informatiilor adunate pentru a putea obtine
valori optime din cercetare. In marketingul bancar cel mai important factor este
increderea, pentru ca se poate folosi nenumerate tehnici si metode de reclama si
promovare, se poate segmenta piata dupa cele mai bune cunostinte, succesul durabil
al unei firme consta in castigarea increderi clientilor sai.

Planificarea si monitorizarea continua a unei banci aduce succesul total, la care
contribuie departamentul de marketing, care reactioneaza cu promptitudine si cauta sa
aduca inbunatatiri ale planului de marketing.

Volumul produselor si serviciilor bancare este in crestere continua, conducand la
o politicda mai activda de marketing si de vanzare. Bancile ,dinamice”, care au
capacitatea de a oferi servicii rapide astfel incat sa satisfaca in permanenta nevoile
clientilor, au cel mai mare succes.

Odata cu schimbarea nivelului de trai, a pozitiei sociale, a contextului economic
si politic se schimba si nevoile, necesitatile clientilor. Din dezvoltarea economiei de
piatd bancile au in continuare multe oportunitati de profit prin satisfacerea cerintelor
clientilor. Indiferent de rolul ocupat in cadrul unei banci, fiecare angajat este implicat in
procesul de marketing si vanzare.

Clientii devin mai pretentiosi, cum cresc pretentile lor fata de produsele si
serviciile oferite, si mai ales fatd de calitatea serviciilor primite. Concurenta fiind
intensd, bancile trebuie sa reactioneze la dorinta clientilor si sa ofere un nivel
acceptabil pentru clienti. Satisfacerea necesitatilor clientilor si sprijinirea realizarii
obiectivelor banci este scopul procesului de marketing. Clientii si salariatii bancii sunt
elementele cheie Tn atingerea acestui scop.

Pentru a identifica mediul in care doresc sa domine, bancile sunt nevoite sa
dezvolte stabilirea obiectivelor si planificarea actiuniilor de marketing, care sa le lasa

intampinarea necesitatilor clientilor, Tntr-un mod mai sigur decat concurenta.
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CAPITOLUL 1
DEZVOLTAREA SISTEMULUI BANCAR IN ROMANIA

Schimbariile avute dupa anul 1989, Roméania a ales o economie de piata, care a
rezultat din ce in ce mai multe agenti economici privati.

In 1990-1991 a inceput reforma sistemului bancar. Au fost elaborte si abordate
legislatii bancare noi pentru organizare si functionarea bancilor.

Sistemul bancar din Roméania este organizat pe doua etape, adica o banca
centrala si institutiile financiare, cei care prin lege au primit statutul de banci.

B.N.R. este banca centrald a tarii, institutia de emisiune monetara a statului
roman. Bancile comerciale din Romania,functioneaza conform legii privind activitatea

bancara si pe baza autorizatiei care este acordat de B.N.R.

1.2.Principalele banci in sistemul bancar romanesc

in functie de active BCR ocupa primul loc in lista banciilor, urmat de Banca
Transilvania cu cresteri semnificative fata de anul trecut si preluarea pe fondul
Bancpost. Pe locul trei se afld BRD, urmata de Raiffeisen Bank.in anul 2017 ING Bank
a reusit sa urce un loc in topul celor mai mari banci locale, depasind pe CEC Bank.

Garanti Bank, a inregistrat un plus de 2,5 miliarde de lei al activelor in anul 2017
fata de 2016.

Grupul BCR a raportat active in valoare de 70,9 miliarde de lei pentru anul trecut,
in crestere cu 3,4 miliarde de lei fatd de anul anterior. in 2016 a avut active in valoare
de 64 de miliarde de lei si o cota de piata de 16,8%.

Banca Transilvania se afla pe locul doi in clasamentul celor mai mari banci
locale. Tn 2017 au crescutactivele cu peste 7 miliarde de lei, pe fondul unui avans al
creditarii cu peste 10%. In anii anteriori Banca Transilvania a achizitionat Volksbank
Romania.ln 2017 a cumpérat creditorul cu capital elen Bancpost si Victoriabank,
institutie de credit din Republica Moldova. Avand avizul BNR si pe cel al Consiliului
Concurentei,a anuntat ca in curand va achizitiona Bancpost

La sféarsitul acestui an Banca Transilvania poate sa devine liderul sisitemului
bancar, cu achizitia Bancpost si cota ei de piata 3%

Urmatorul este BRD cu un nivel al activelor de 53,5 miliarde de lei, in 2017, cu 3

miliarde de lei peste nivelul din 2016. Avansul a fost obtinut datorita cresterii creditarii.
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Pe locul patru se afla Raiffeisen Bank care detine active de 36,1 miliarde de lei.in
2017, cu o majorare cu peste 2,5 miliarde de lei, datoritaa cresterea creditarii.

Pe locul cinci se afla UniCredit Bank, cu 32,6 miliarde de lei active in
2016.Pentru anul 20179 rupul nu a prezentat detalii.

Pe locul sase se afla ING Bank Romania, institutie de credit cu capital olandez..
La sféarsitul anului 2016, detinea o cota de piatad de 7,9%, datorita cresterii rapide a
creditarii.

Urmatorul CEC Bank cu active active in valoare de 28,6 miliarde de lei se afla
pe locul ssapte,cu o crestere cu 1,5% fata de anul 2016.

in 2016 Alpha Bank se afla pe locul a opt in clasamentul in functie de active.
Banca nu a raportat nivelul din 2017.

EFG Eurobank in primele sase luni ale anului 2017 a raportat active in valoare
de 11,9 miliarde de lei in Romania.

Locul zece ocupa Garanti Bank cu active de 11,4 miliarde de lei la sfarsitul anului

2017, cuo crestere de peste 2,5 miliarde de lei fatd de anul 2016.

1.3. BRD, in sistemul bancar roméanesc

BRD Groupe Société Générale s-a transformat lider pe piata bancara
romaneasca in cele 15 ani de céand este prezent pe piata bancard roméneasca cu
tehnologiile inovatoare si sistemele dezvoltate pe care le-a adus pe piata.

BRD Groupe Société Générale este prezent si in viata sociald, culturala si
sportiva prin anumite proiecte si programe. In anul 2008, BRD a lansat cel mai mare
program de donatii salariale, prin care s-a adunat de peste 600.000 de euro, pe care a
contribuit la dezvoltarea proiectelor de integrare si educatie pentru 4.000 de copii Si
tineri din Romania. Contributia BRD la programele sociale in ultimii 15 ani depaseste 15
milioane de euro.

Din punct de vedere strategic pentru BRD Groupe Société Générale este
important succesul echipei clientilor atat la persoane fizice cat si la companii.Cele mai
importante idei sunt: responsabilitatea, increderea, produse si servicii flexibile si
inovatoare,este 0 companie condusa de etica si transparenta.

BRD este parte a unuia dintre cele mai mari grupuri de servicii financiare
europene a Grupului Société Géneérale.Grupul detine 154.000 de angajati in 76 de tari

si 32 de milioane de clienti in intreaga lume.
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1.4.Evolutia cotelor de piata a bancilor in Romania

Dupa douazeci de ani a intervenit o schimbare in lista celor mai importante banci
din Romania.Dupa raportul BNR pentru anul 2016 Banca Comerciala Roméana a revenit
pe pozitia de lider al pietei dupa active.Dupa 20de ani Banca Roméana de Dezvoltare a
pierdut pozitia a 2-a.

Dupa caderea Bancorex, BCR preia pozitia de lider al pietei bancare romanesti
pe care o0 avea incepand din 1999.

Banca Transilvania aduce o noutate cu o cota de piata de 13,15%, fata de 12,6% pe
care o avea in 2015 si ocupa locul 2, pe care o avea pana acum BRD.

in anul 2016 BRD a ocupat locul 3, cu active de 50,66 miliarde lei si o cota de
piata del2,87%, conform BNR.

Pe locul 4 in clasament s-au mentinut Raiffeisen Bank (cu cota de piata 8,49%),
Unicredit (cu cota de piata 8,3%), CEC Bank (cu cota de piata 7,16%, fata de 7,3% in
2015), ING Bank (cu cota de piata 7,08%), Alpha Bank (cu cota de piata 3,74%, fata de
4% in 2015), Bancpost (cu cota de piata 2,96%, fata de 3% in 2015), Garanti Bank (cu
cota de piata 2,28), OTP Bank (cu cota de piata 2,09%, fata de 2,3% in 2015), Citibank
(cu cota de piata 1,73%, fata de 2,3% in 2015) si Piraeus Bank (cu cota de piata 1,67%,
fata de 1,9% in 2015).

Alpha Bank, Bancpost, Piraeus Bank si Banca Romaneascaau incheiat anul cu

active cumulate de 39,345 miliarde lei si o cota de piata cumulata de 9,99%.
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CAPITOLUL 2
CONCEPTE DE BAZA IN MARKETINGUL BANCAR

Activitatea de marketing s-a conturat odata cu activitatea comerciala, cand membri
comunitatilor au trecut la schimburile de produse si servicii Schimburile dintre indivizi si
grupurile de indivizi au constituit o necesitate pentru supravietuire, avand la baza o
trebuinta umana. Trebuinta sau necesitatea omului a scos in evidenta o lipsa, ce era
exteriorizata si care trebuie satisfacuta. Satisfacerea trebuintelor a necesitat existenta
schimburilor.

Acoperirea necesitatilor a determinat necesitatea informari, ceea ce a usurat
alegerea. Alegerea finala, stabilirea solutiei optime a avut la bazd o cercetare a
variantelor posibile. Pe de alta parte detinatori de bunuri au fost interesati de vanzarea
bunurilor, ceea de a determinat o informare a potentialilor cumparatori. Aceste realitati
arata ca activitatea comerciala nu poate fi separata de activitatea de marketing. Se
poate considera ca marketingul este "o activitate care a fost practicata de la primele
tranzacti comerciale”, mergéndu-se pana la ideea “ca istoria sa, poate fi tot atat de

lunga ca si istoria omului pe pamant”

2.1.Importanta marketingului pentru serviciile financiar-bancare

Marketingul serviciilor, ca domeniu distinct al marketingului clasic, s-a constituit de a
lungul unui proces ce s-a manifestat si in alte ramuri: industrie, agricultura, comert
international etc.

Marketingul este un proces continuu, care a evoluat in sensul satisfaceri necesitatilor
din ce in ce mai sofisticate ale clientilor.

In Romania continua tranzitia catre o economie de piata. Este vital ca bancile sa
aiba o orientare catre marketing cat mai accentuata si catre client pentru a-si asigura o
cota pe piata cat mai buna.
Marketingul bancar are scopul sa satisfacad nevoile clientilor. Este importanta o relatie
pe termen lung intre client si banca, pentru asta este nevoie de intretinere continua si
loialitate.
Bancile in general ofera doua tipuri de servicii:

- Serviciul de ,0 singura data ” — care este un serviciu asigurat, de exemplu un
schimb valutar. Clientul va veni, va efectua schimbul valutar la ghisele banci, dupa
care va pleca, si este terminata tranzactia, nu mai trebuie sa aiba nici o relatie cu

banca.
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- Serviciul ,de relatie” — care este un serviciu folosit in mod repetat, de exemplu
contul curent, aici clientul va deschide un cont curent in valuta aleasa de el si va
efectua depuneri si retrageri. In momentele acestea se poate oferi clientului si alte
servici, de care poate sa aiba nevoie si asa se va construi o relatie pe termen lung
cu clientul respectiv.

Relatia pe termen lung cu un client presupune cunoasterea cat mai profunda a
necesitatilor lui, pentru a putea oferi servicii si produse pentru el inainte ca acesta sa-si
dea seama ca are nevoie de ele.

In prezent, clientii sunt bine informatii despre ofertele pietei, de aceea calitatea
serviciilor oferite diferentiazé bancile, pentru satisfacerea necesitéatilor clientilor la un

nivel cat mai ridicat.
2.2.Mixul de marketing bancar

Mixul de marketing vizeaza combinarea, proiectarea, integrarea, sistemul de
incercari de marketing n diferite procente intr-o platforma de marketing a variabilelor
care pot fi controlate cu scopul de a dobéandi eficacitatea necesara in realizarea

obiectivelor organizatiei pe o perioada determinata.

Integrarea strategiei de marketing se efectueaza prin actiuni practice compuse
din mai multe elemente, care arata viziunea organizatiei la modalitatile concrete pentru
a atinge obiectivele stabilite, concentrat in concepturl de mix marketing.

Mixul de marketing are urmatoarele patru componente si fiecare incepe cu litera
P

a) Produsul — identificarea, crearea si punerea la dispozitie a produsului, care
satisface cerintele, nevoile clienului este sarcina bancilor;

b) Pretul — identificarea acelui pret pe care clientul este dispus sa-| plateasca pentru
produsul respectiv, este urmatoarea sarcina a banci;

c) Promovarea — prezentarea si constientizarea produselor si serviciilor banci
pentru clienti;

d) Plasarea in lantul de distributie — livrarea produselor pentru clienti la locul si

timpul solicitat de ei.
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Aceste patru elemente s-au dezvoltat la inceputul activitati de productie, dar cu
dezvoltarea industriei serviciilor de marketing, au mai aparut necesitati suplimentarea in
marketingul serviciilor.

Ca urmare, au aparut trei elemente noi ale mixului de marketing:

e) Personalul — care recunoaste si intelege necesitatile clientilor, si in acelasi timp
cunoaste si presteaza serviciile oferite;

f) Profitul — ca toate Organizatile comerciale si bancile utilizeaza mixul de
marketing n scopul de a-si maximaliza profitul;

g) Premisele fizice — se refera la aspectele fizice care insotesc activitatile de

prestare a serviciilor.

2.3.Politici si strategii ale mixului de marketing bancar

Mixul de marketing are un rol important in practica, fiindca creeaza in perceptia
consumatorului, diferentierea, si totodatd creeaza instrumentele specifice pentru
indeplinirea tintelor strategice, ce poate fi concretizat in cei 4P, unde fiecare stabileste

un submix de marketing, un joc de combinatii si strategii de variabile.

2.3.1.Politica de produse si servicii bancare

in sistemul bancar cand se opteazad pentru extinderea, diversificarea sau innoirea
produselor, decizia este influentata de factori interni si externi.
Succel unui banci in viitor il asigura un sistem informational modern care il ajuta sa

tina informatii eficiente, necesare si poate sa utilizeze in timp ca sa evalueze activitatile

2.3.2.Politica si strategii de pret in marketing bancar

Un element important al mixului de marketing este politica de pret, un instrument
puternic, o sursa de venit importanta si este legat cu profitabilitatea.

Marketingul evalueaza piata, in mod esential, din perspectiva clientului si pretul
perceput de client este mai critic decat profitul care poate fi atins sau marimea
costurilor de dezvoltare. Exista multe factori externi si interni, care afecteaza pretul unui
produs bancar perceput de o banca.

In prezent, in Romania multi clienti pot fi sensibili la pretul produselor sau serviciilor, dar
pe masura ce concurenta creste in fiecare zi, calitatea serviciilor si produselor va deveni

mai importanta pentru clienti, de aceea si cererile lor vor fi mai complexe.
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2.3.3.Politici si startegii de distributie

In mod traditional, distributia inseamna asezarea unitatilor in teritoriu, numarul
ghiseelor de contact si conditiile care sunt necesare pentru efectuarea prestatiei. in ziua
de azi, conceptul de distributie include deservirea, carti de credit, zona prestatiei $i

echipamente specifice, infrastructura.

2.3.4.Politica de promovare in relatiile cu clientii si serviciile oferite

Promovarea poate fi definitd ca totalitatea activitatilor materiale, mijloace si
tehnici utilizate pentru completarea reclamei si eforturile de marketing pentru
coordonarea reclamei cu eforturile personalului de vanzare.

O comunicare eficienta cu consumatorul presupune dezvoltarea unui sistem de
relatii care consta Tn indeplinirea atat a asteptarilor consumatorilor, cat si a intereselor

pe termen lung ale companiei.

2.4. Conceperea mixului de marketing

In conceperea mixului de marketing Tn primul rand cel mai important este
atingerea obiectivului primar, ceea ce inseamna furnizarea unui motiv convingator
pentru clientii tintd, s& cumpere de la banca respectiva si nu de la concurenta, dupa
aceea urmeaza solicitarile pietei, posibilitatile organizatiei, relatile aparute intre
organizatie si macromediu.

Reprezinta un subiect important alcatuirea mixurilor de marketing, pentru ca este
urmarit realizarea unei combinatie optima a celor 4P+3, care este supus de viziunea
organizatiei.

2.5.Strategii de marketing bancar

In marketing strategia este considerat ca o cale de urmat pentru atingerea
obiectivelor de marketing care vin din obiectivele generale ale firmei. Acelasi obiectiv
poate fi atins prin mai multe strategii de piata, de aceea se elaboreaza mai multe
planuri strategice, utilizand criterii tindnd de obiectul de activitate si potentialul

organizatiei, se alege o strategie principala si una de rezerva.
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2.5.1.Elaborarea strategiilor de piata in marketingul bancar

Strategia de piata este o componenta principala a strategiei generale a organizatiei, si
presupune selectarea corecta de catre organizatie a segmentelor de consumatori spre
care isi focalizeaza eforturile de marketing, pentru care se ofera produsul potrivit, la

locul potrivit, la pretul potrivit si urmat de promovarea corespunzatoare, astfel incercand
sa realizeze obiectivele pentru o perioada.
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CAPITOLUL 3
MEDIUL DE MARKETING BANCAR

Mediul de marketing al unei companii este identificat in multitudinea de actori si
forte din exteriorul marketingului, care au efect asupra capacitatii managerilor de
marketing de a realiza si intretine relatii de succes cu clientii vizati. Acesta ofera ocazii

favorabile, dar ridica si amenintari.

3.1.Mediul de marketing al unei organizatii

Mediul de marketing in care organizatia isi desfasoara activitatea cuprinde o multime de
factori, care ar fi factori de natura economica, factori demografici, factori sociali, factori
culturali, factori juridice, factori politici, demografice. Intreaga activitate de marketing a
organizatiei este marcatd de un sistem de relatii care se stabilesc intre organizatie si
mediul sdu extern. Acest sistem se poate caracteriza ca fiind evolutionist, deschis,
capabil de perfectionare printr-un proces de adaptare continua. intr-un astfel tip de
sistem rolul principal este ocupat de mediul. Mediul in care functioneaza o organizatie
este punctul de plecare pentru obiectivele sistemului — organizatie, intrarile (stimuli) in

sistem, raspunsurile (iesirile) din sistem, controlul.

3.2.Macromediul de marketing

O serie de factori ai dezvoltarii economice au un rol important asupra activitatii
bancare. Ei alcatuiesc macromediul si sunt grupati in felul urmator: factori economici,
factori politici, factori socio-demografici, factori demografici, factori culturali.
Macromediul de marketing include fortele externe care actioneaza asupra institutiei si

asupra micromediului sau, stimuland sau franand activitatea desfasurata de aceasta.

3.3.Analiza PEST pentru sistemul bancar roméanesc

Numarul acestor factori de macro-mediu este practic nelimitat si, mai mult decat
atat, ei nu sunt independenti unul in raport de celalalt, ci se influenteaza reciproc. De
asemenea, se poate admite, cel putin din punct de vedere teoretic, ca orice element din
macro-mediul firmei poate sa produca o influenta asupra strategiei acesteia, cu toate

ca intreprinderea nu poate sa identifice si sa controleze toate aceste influente.
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3.4. Componentele micromediului

Raportarea sigura la mediul extern necesitd de la organizatie cercetarea
amanuntita a elementelor, a interactiunea dintre acestea si impactul lor asupra pietel,
asupra activitatii organizatiei.

Factorii nu actioneaza cu aceeasi intensitate si cu aceeasi masura asupra
activitatii organizatiei. Organizatia intra in legaturi directe cu unii dintre ei, influentele
fiind de regula reciproce. Acestia formeaza micromediul organizatiei.

Elementele micromediului pot fi grupate in:

- Furnizor,

- Client,

- Concurenta,

- Organisme publice.

3.5. Relatiile de piata cu micromediul

Prezenta unei organizatii pe piatd provoaca un contact continuu cu micromediul.
Organizatia intra Tn totalitatea relatiilor, cu ajutorul cérora isi proiecteaza, concretizeaza
activitatea economica. Este vorba de achizitionarea marfurilor si serviciilor, de
garantarea necesarului de fonduri financiare,resurse umane si materiale, si de punerea
in pita a produselor sale catre publicul tinta.

Prin rolul si continutul lor relatile intre unitate(firma) si componenetele
micromediul sau, se numesc relatii de piata. Ele pot fi relatii de colaborare stabilite ntre
intreprindere si furnizorii sau clienti sai. Organizatia se afla si in relatii de concurenta cu
alte intreprinderi in cadrul micromediului. Obiectivul principal al relatiilor de piata ale
organizatiei sunt cumparare - vanzare bunuri, materiale sau servicii, atragere posibilitati
financiare suplimentare si angajarea persoanelor care au capacitate de munca.
Particularitatiile relatiilor de piata a organizatiei depinde de urmatoarele conditii, care
sunt: generali si specifice, obiective sau subiective, interne sau externe. Relatile de
piata ale organizatiei nu sunt omogene. Tipul relatilor de piatd pot fi stabilite de

obiectul relatiilor de piata, gradul lor de concentrare si frecventa.
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3.6. Micromediul de marketing bancar. Analiza SWOT pentru BRD

Activitatea bancara se afla in relatii de concurentd cu achizitia de bunuri si cu
investitiile, dar si de cooperare, atunci cand cei care doresc sa investeasca nu au
mijloacele banesti necesare.

Banca Roména de Dezvoltare are ca obiect de activitate atragerea si formarea
de depozite banesti, in lei si valuta, de la persoane fizice si juridice, din tara si
strainatate, acordarea de credite pe termen scurt, mediu si lung, efectuarea de servicii
bancare, operatiuni pentru activitatea de comert exterior si alte operatiuni bancare,
potrivit legii.

Concluzia punctelor tari, punctelor slabe, oportunitatilor si amenintarilor este ca
BRD este o banca profitabila cu un management modern, are o structura organizatorica
optima, o culturd organizationala buna, produsele sunt foarte diferite si au calitate
excelenta,este o societate cu profit si ocupa o pizitie intre primele lideri pe piata.

BRD Groupe Societe Generale are obiectivul sa isi dezvolte intr-o maniera
durabila activitatea pe toate cele trei piete. In acest sens, banca aplicad o politica de
crestere durabild, bazatd pe o Tmbunatatire continua a calitatii serviciilor, pe o
dezvoltare selectiva a produselor si serviciilor sale si pe o extindere sustinuta a retelei
sale de agentii.

Strategia de dezvoltare durabila a BRD se bazeaza pe cele 3 valori comune
tuturor entitatilor Grupului Societe Generale: profesionalismul, inovatia si spiritul de
echipa. Adaptand strategia Societe Generale specificului romanesc, BRDa ales sa
sustina acele sectoare ale vietii culturale, sportive, sociale, completand imaginea de
actor implicat activ in dezvoltarea durabild a societatii romanesti.

Compania care alege sa actioneze in mod etic, responsabil si durabil va avea un
succes mai mare pe termen lung. Pentru ca ea va fi cea care va obtine increderea
investitorilor, angajatilor, clientilor si comunitatilor in care activeaza. lar pentru o banca,

cuvantul incredere este esential pentru dezvoltarea ei.
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CAPITOLUL 4

POLITICA DE PERSONAL IN CADRUL MIXULUI DE MARKETING
BANCAR

O dezvoltare de succes al unei organizatii nu se poate realiza in afara unei
politici de personal eficiente, deschise catre inovatie si schimbare, care sa functioneze
cu respectarea stricta a criterilor etico-morale si profesionale de apreciere, de distribuire

si de promovare a angajatilor.

4.1. Politica de personal

Succesul unei organizatii este conditionat de masura in care personalul
actioneaza unitar pentru atingerea scopurilor acesteia. Prin urmare, potentialul uman
reprezinta cea mai de pret valoare in cadrul unei organizatii.

O buna politica de personal decurge din principiile comerciale si functionale ale
organizatiei, reflectandu-le. Forma scrisda a acesteia permite o reflectare clara a
viziunilor administratiei, asigura imbunatatirea interactiunii dintre departamente si o
continuitate a deciziilor de personal.

Un alt aspect al politicii de pesonal sunt actiunile speciale de implicare a
colaboratorilor organizatiei in activitatile acesteia: participarea la elaborarea planurilor
de actiune sau oferirea informatiilor necesare despre hotararile luate de catre

conducere.

4.2.Managementul resurselor umane si politica de personal

Locul managementului resurselor umane este bine definit in managementul
general. Importanta se pune pe aspectele care urmaresc relatiile, raportul, in primul
rand cu recrutarea, selectia, incadrarea, perfectionarea si stimularea pe tot parcursul
angajarii si la sfarsit cu incetarea activitatii.
in scopul de a realiza misiunea si obiectivele organizationale Managementul resurselor
umane necesita imbunatatirea permanenta a activitatii fiecarui angajat.Ca un astfel tip
de management poate sa fie folosit este necesar ca fiecare manager sa formeze un

model de atitudine comportamentala
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4.2.1.Recrutarea

Recrutarea resurselor umane inseamna ca este necesar angajarea anumitor
persoane, din cauza lipsei de personal la anumite posturi si identificare persoanelor
potentiali, care cat mai eficinet poate sa indeplineasca cerintele postului.Din acest punct
de vedere recrutarea poate sa fie strategica (restructurari, retehnologizari), poate
raspunde anumitor urgente temporare ( continuarea studiilor, satisfacerea stagiului
militar, parasirea organizatiei din motive diferite), sau poate fi legate de miscarile interne
(promovari in posturi mai inalte, transferuri). Recrutarea personalului poate sa fie
periodic, regulat sau poate fi efectuat numai atunci cadnd apare o necesitate. Daca
recrutarea este continuu organizatia are avantajul sa tind un contact permanent cu
piata muncii.

Recrutarea personalului inseamna actiunea de a cauta, a localiza, a identifica si
a atrage candidatii potentiali. Recrutarea este un proces managerial important pentru
indeplinirea obiectivelor organizatiei.

Recrutarea poate sa fie un proces activ si este important atragerea unui numar mare de
candidati, pentru a avea posibilitatea de a alege persoana cea mai corespunzatoare
pentru postul respectiv.

Identificarea surselor de recrutare personal poate sa fie intern sau extern, dar de

obicei organizatiilor folosesc ambele surse.

4.2.2. Procesul de selectie

Planificarea si de recrutarea a resurselor umane este urmat de selectia
candidatilor, ceea ce inseamna alegerea persoanei cea mai potrivitd pentru functia

corespunzatoare, cu respectarea anumitor criterii.

4.2.3.Primirea si integrarea noului angajat

Inseamna acomodarea unei persoane in mediul profesional, adaptare la cerintele
de munca si comportamentul colectivului, armonizarea sa cu grupul in care va lucre.

Slariatul nou trebuie sa fie primit la nivel de organizatie si la nivel de
compartiment.

Perioada de integrarea pentru un nouslariat poate sa difere de la 3 luni pana la 1
an.Pentru verificare acomodarii angajatului nou, responsabilul de resurse umane va

organiza intalnire cu angajatul pentru confirmare.
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4.2.4.Angajarea si integrarea personalului

Angajarea persoanelor se face in acord cu legislatia curentda in domeniu.Se
incheie un contract colectiv de munca intre organizatie si angajat cu conditiile stabilite
in cadrul interviului. Fiecare modifcare in legatura cu contractual colectivde munca intr-
o luna trebuie sa fie facut cunoscut cu angajatul.

Angajatul primeste o ingtintare cu venitul brut, net, sporuri, impozite etc. Institutia
este obligat sa asigura conditii de lucru corespunzatoare legislatiei.

Integrarea socio-profesionala inseamna asimilarea angajatului in mediul profesional, se
adapteaza la cerintele postului si la colectivului in desfasoara activitatea

Cunoasgterea noilor angajatilor are nevoie de timp, integrarea lor depinde de motivatie,
comportament, relatii interpersonalesi de performanta in munca. Integrarea noului
angajat se termina cand este capabil sa-si indeplineasca corect sarcinile postului pe
care 1l ocupa. Integrarea profesionala inseamna ajutor, observarea lui pe o perioada
mai ndelungata dupa angajare, identificarea atitudinii, interesele, aspiratile sale,

reactiile sale gi participarea lui in realizarea obiectivelor firmei.

4.3. Importanta si rolul personalului in marketing bancar

Personalul presteaza servicile oferite si are capacitatea de a cunoaste si
intelege necesitatile clientilor. Serviciile fiind intangibile, eterogene si variabile, rezulta
faptul ca personalul care desfasoara serviciile, activitati sau procese, care implica
prestarea si evidentele fizice sunt conditii esentiale in obtinerea satisfactiei
consumatorului.

Serviciile financiare fiind complexe, decizia de cumpdrare este influentat de
increderea pe care are consumatorul in organizatia respectiva, si depinde foarte mult
de persoana de la care afla, obtine primele informatii, de persoana cu care contracteaza
primele contracte.

Pentru serviciile bancare, baza procesului de prestare este personalul.

Personalul a devenit o strategie comuna pentru prestatorii de servicii financiare si
societati de asigurare. Bancile pentru intdmpinarea investitiilor corporatiilor au format
echipe de vanzari.

Vanzarea serviciului bancar necesita foarte mult clientul, iar angajatii de vanzare
trebuie sa petreaca timp semnificativ pentru a reusi sa& reduca incertitudinea

consumatorului.
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Organizatia trebuie sa fie sigur ca angajatii initiaza si dezvolta relatii bune cu
consumatorii. Tn schimb intreprinderea trebuie sa ofere pentru angajati programe de
pregatire, perfectionare si motivatie pentruvprestari excelente. Personalul implicat in
vanzare trebuie sa se comporte astfel incat pentru consummator, decizia de cumparare
sa fie un proces firesc si sa implice efort minim.

Pilonul central al oricarei organizatii este personalul de vanzare si are un rol
important in promovarea serviciului financiar si are un rol important in explicarea
serviciului pentru clienti.

Personalul de vanzare este hotarator in negocierea cu clienti persoane juridice,
care nu prea sunt influentate de programele de promovare initiate de banci.

Personalul este un element important in descrierea produsului sau serviciului
oferit.

Servicile  financiar-bancare @ se  confrunta cu problema  copierii
serviciilor/produselor de catre concurenta. Relatia persoanlului cu clientii este decisiv n
acceptarea pretului, serviciului de catre clienti.

Succesul unei organizatii poate fi datorat personalului angajat din front office, care
concretizeaza produsul oferit si a celui din back office, care asigura conditiile reale de
desfasurare a activitatilor, astfel ajuta crearea imaginii companiei.

Personalul este cel ce poate concretiza serviciul oferit si poate reduce riscul
variabilitati serviciilor.

Concluzia este ca o politica corespunzatoare in domeniul de resurse umane

necesare unei organizatii 1i pot asigura succesul acesteia.

4.4.Marketingul realtional

Marketingul relational este componenta activitatii de marketing axata pe
atragerea, mentinerea si intensificarea relatiilor cu clientii. Marketingul relational se
concentreaza pe pastrarea clientului, mai degraba decat pe atragerea acestuia.

Marketingul relational are scopul de a crea relatii pe termen lung cu fiecare client
al organizatiei. incearca sa stimuleze loialitatea clientilor prin oferirea de produse si
servicii exemplare, mai degraba decat sa incerce sa incurajeze o singura vanzare.

Orice companie se confruntd cu problema de atragere a clientilor noi, care este
dificil si costisitor. Atragerea atentiei clientului potential, sa ia o decizie de cumparare
necesita cheltuieli mari. Atragerea unui client nou poate sa coste de cinci ori mai mult

decéat mentinerea unui existent.
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Marketingul relational are scopul sa creeze relatii puternice, chiar emotionale,
care sa conecteze organizatia cu clientul, pentru a genera achizitii repetate, acesta
ducand la cresterea vanzarilor si fidelizare. Marketingul relatioan! vizeaza intreaga
organizatie, nu doar un singur produs, astfel existand mai multe sanse de a satisface un
client si de a maximaliza beneficiile relatiei cu acesta.

Pentru crearea unei relatii cat mai bune, marketingul relational cuprinde si
crearea de cai de comunicare usoara intre consumator si organizatie. Se pune accent
mare pe observarea activitatilor si informatiilor fiecarui consumator, pentru a le oferi
produse si servicii cat mai aproape de cerintele lor.

Evolutia tehnologiei are un rol important in aceste actiuni. Internetul ofera
posibilitatea de a observa si analiza informatii despre consumatori, pentru a putea
elabora oferte personalizate, sau servicii complementare gratuite pentru a le arata
aprecierea pentru loialitatea de care ei dau dovada. O relatie pe temen lung necesita
oferire de satisfactie pentru consumatori.

Marketingul personal reprezinta totalitatea actiunilor pe care individul le desfagoara
pentru a realiza schimburi avantajoase pe piata muncii. Persoanele care stiu cum i
cand sa intampine piata muncii au sanse mai ridi catede a acumula satisfactii

profesionale, si pentru formarea si dezvoltarea carierei.
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CAPITOLUL 5

CERCETARI DE MARKETING PRIVIND POLITICA DE PERSONAL
LA BRD DIN JUDETUL COVASNA
Cercetarea de marketing este o activitate, care prin metode si tehnici stiintifice de
investigare, se executa specificarea, masurarea, colectarea, analiza si interpretarea

informatiiilor necesarepentru conducerea unitatilor economice.

5.1.Importanta si rolul cercetarilor de marketing

Cercetarile de marketing au un rol esential in sistemul de marketing, fiindca ele
asigura informatiile pentru functionarea ei.
Cercetarea de marketing nu este o actiune permanenta care sa se desfasoare dupa

reguli bine definite.

5.1.1.Clasificari ale cercetarilor de marketing

Cercetarea de marketing poate fi definit ca totalitatea elementelor care ne ajuta
colectarea, analiza, prezentarea si cuantificarea informatiiilor utile demersului de
marketing. Ele pot fi clasificate in felul urmator:

a. In functie de obiectivele activitati de cercetare:

Cercetari fundamentale
Cercetarile aplicative

b. 1n functie de complexitatea cercetdri:

Cercetari exploraton
Cercetarile descriptive

Cercetarile cauzale

c. In functie de tipul informatiiilor de cercetare generate:

Cercetari calitative

Cercetari cantitative

5.1.2.Metode de cercetare calitativa de marketing

Cercetarea calitativa se fundamenteaza pe interpretare. Cercetare calitativa nu
poate fi obiectiva, pentru ca persoana care realizeaza cercetarea este Si cea care

interpreteaza rezultatele. Cercetarea calitativa este supusa subiectivismului.
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Cercetarea calitativa are tendinta de ajunge la informatii profunde, legate de
anumite subiecte. Cercetarea calitativa interpreteaza texte scrise sau conversatii
inregistrate audio sau audio-video. Technici de colectare a informatiilor in cercetare
calitativa sunt urmatoarele:

Studii de caz, jurnale, istoriografia
Interviul de profunzime

Focus grup

5.1.3.Metode de cercetare cantitativa de marketing

Cercetarea cantitativa poate fi folositd pentru a obtine concluzii concrete,
exprimate numeric. Aceasta cercetare presupune intervievarea unui numar mare de
persoane. Poate fi caracterizata ca o cercetare profunda si concluziva.

Cercetarea cantitativa este utild pentru ca se pot obtine date precise,
reprezentative din punct de vedere statistic, date masurabile.

Cercetarea de tip ancheta este utild in cazul cand se doreste obtinerea de
informatii despre comunitatea sau publicul analizat, dintr-o anumitid organizatie. In
cadrul anchetelor, esantioane din publicul tinta vor raspunde la intrebari pe o anumita
tema.

Analiza de continut ajuta la clasificarea si codificarea datelor, care vizeaza
dintr-un anumit punct de vedere o organizatie sau un subiect. Se arata in ce context, cu
ce frecventa, si ce fel de informatii s-au publicat. Este o tehnica de natura cantitativa,

care evita interpretarile si judecatile de valoare, urmareste incidenta unor cuvinte cheie.

5.2.Cercetari calitative privind politica de personal si micromediul de marketing
bancar la BRD din judetul Covasna

Satisfactia in munca a angajatilor este o preocupare esentiald a a organizatiilor
care doresc o performanta crescuta a acestora pentru realizarea targeturilor
organizatiei. Satisfactia angajatilor poate fi influentatd de anumiti factori cum este
motivatia, climatul organizational, calitatea relatiilor dintre angajati, nivelul aptitudinilor si
abilitatilor.
Prezentul studiu a fost efectuat la umatoarele doua niveluri :
a. Identificarea satisfactiei personalului angajat in cadrul BRD Sfantu Gheorghe,
b. Analiza factorilor care influenteaza satisfactia angajatilor in BRD Sfantu Gheorghe.
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Amandoua nivelurile arata aspecte care pot fi rezolvate si corectate in politica de
personal a bancii, precum si influentarea si modificarea perceptiilor personalului angajat
fata de politica de resurse umane a bancii.

Scopul acestei cercetare calitative este sa identifice, sa clarifice si sa defineasca
ceea ce este important in tema cercetata, si sa ofere posibilitatea intelegerii esentei
politicii de resurse umane a bancii catre personalul angajat.

Obiectul cercetarii calitative de marketing este identificarea asteptarilor, satisfactiilor si

insatisfactiilor personalului angajat la BRD Sfantu Gheorghe.

5.2.1.Ipoteze si obiective ale cercetarii calitative de marketing

Obiectivele cercetarii calitative de marketing sunt :
- ldentificarea satisfactiei angajatilor fata de facilitatile oferite de organizatie,
- Evaluarea conditiilor fizice elementare, care influenteaza satisfactia angajatilor,
- Identificarea satisfactiei angajatilor in privinta continutului muncii,
- Evaluarea satisfactiei angajatilor in cadrul organizational in care lucreaza,
- ldentificarea satisfactiei persoanlului fata de relatiile umane in munca.
Ipotezele cercetarii sunt umatoarele:
- Jumatatea angajatilor intervievati nu sunt satisfacuti cu facilitatile economice, unde cel
mai important este salariul, dar Tn privinta facilitatilor sociale, unde se pot enumera
bilete de concediu, excursii, posibilitatea acumularii de experienta, promovarea -
majoritatea angajatilor sunt satisfacuti;
- Marea majoritate a personalului angajat in cadrul BRD Sfantu Gheorghe intervievat
este maxim satisfacut in privinta conditiilor fizice elementare ;
- Majoritatea personalului intervievat este satisfacuta in privinta continutului muncii;
- Parerile angajatilor intervievati in legatura cu cadrul organizational in care fTsi
desfasoara activitatile se impart, fiindca apar probleme cu luarea decizilor si circulatia
informatiilor - pe care fiecare angajat le vede altfel;

- Majoritatea angajatilor sunt satisfacuti de relatile umane in munca.

Satisfactia in munca putem definica o stare emotionald pozitiva care este
rezultatul opiniei angajatului despre munca sa sau climatul de munca, o stare in care
raspunde angajatul la anumite nevoi sau asteprari constiente sau inconstiente.

Pentru studierea satisfactiei personalului angajat in cadrul BRD Sfantu Gheoghe

s-a folosit metoda cercetarii calitative de tip focus grup.
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Avantajele focus grupului sunt urmatoarele :
- ofera posibilitatea de a genera o cantitate mare de informatii despre subiectul studiat,
- ofera respondentilor prilejul de a exprima in detaliu sentimente, opinii si atitudini,
- costul este relativ mic,
- ofera posibilitatea de a afla ce gandesc cu adevarat respondentii,
- este un prilej de exprimare imediata a reactiilor,
- poate genera idei si zone de interes care nu au fost luate in considerare initial,
- dezvolta participantilor placerea pentru discutie.
Rezultatele unei cercetari calitative nu pot fi generalizate la intreaga populatie

tinta, ele indicand doar puncte de vedere, motivatii ale subiectilor participanti la studiu.

5.2.2.0rganizarea cercetarii calitative de tip focus grup

Cercetarea calitativa de tip focus grup presupune definirea problemei, temei
despre care se discuta in cursul intalnirii.

Un numar de 5 persoane au fost invitate la cercetarea de tip focus grup, toti fiind
angajati la BRD Sfantu Gheorghe, pe posturi similare.

S-a stabilit locul, data precum si ora intélnirii si au fost anuntati subiectii
participanti de durata aproximativa a interviului. S-a pregatit locul de desfasurarea al
focus grupului, bine aranjat, armonios, luminos, cu locuri comode unde se pot aseza
persoanele invitate.

S-a pregatit un ghid de interviu pentru focus grup, care contine temele si
intrebarile care au fost adresate persoanelor invitate (Anexa 1).

Intalnirea de tip focus grup a inceput cu prezentarea temei si abordarea ei de
catre invitati. Participantii, fiind personal bancar, angajati BRD Sfantu Gheorghe se
poate considera ca raspunsurile primite, parerile, opiniile invitatilor sunt suficiente si pot

fi luate in considerare pentru analiza si intocmirea raportului final al cercetarii.

5.2.3.Analiza si interpretarea datelor calitative rezultate

In urma discutiei avute cu participantii la focus grup, se poate afirma ca aproape
jumatate din angajati nu sunt multumiti, nu sunt satisfacuti de facilitatile economice
oferite de banca - le considera prea nesatisfacatoare fata de nivelul de viata. In opinia
participantilor, salariul nu ofera nici o satisfactie pentru angajat, fiindca nu corespunde
asteptarilor pe care angajatul le are si nu poate fi negociat prin acord comun cu

angajatorul.
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In opinia anagajatilor intr-o scala de la 1 la 5, nota oferita pentru orarul de lucru
este 3, datorita faptului ca programul de lucru este considerat lung in comparatie cu
venitul pe care il primesc in schimb.

In privinta facilititilor sociale, personalul bancar angajat, este satisfacut, fiindca
are posibilatea de a castiga excursii sau prime in urma concursurilor interne; in plus se
ofera si reduceri la biletele de vacanta, in centrele BRD.

Marea majoritate a personalului angajat BRD Sfantu Gheorghe este multumita
de conditile elementare in care isi desfatoara activitatea, caracterizand conditile de
munca ca fiind: placute, armonioase, cald, luminos, elegant, curat.

Satisfactia angajatilor fatd de continutul muncii, este impartita. Marea majoritate
considera faptul cu cat munca este solicitanta si cu cat calificarea este mai mare, cu
atat satisfactia este mai mare.

Satisfactia angajatilor intervievati in legatura cu cadrul organizational in care
desfasoara activitatile este diferita. Numai o parte dintre persoanele angajate este
satisfacuta de deciziile luate de superiori, ceilalti au parerea ca sunt cazuri cand ar
trebui consultate si alte departamente ale organizatiei. Modul in care sunt informati
angajatii despre schimbarile efectuate, necesita imbunatatiri.

In privinta satisfactiei angajatilor si a relatilor umane, se poate afirma ca
majoritatea persoanelor intrebate au relatii bune cu colegii, si considera comunicarea
dintre colegi, dintre angajat si superior, ca fiind este cheia relatiilor bune la locul de

munca.

5.2.4.Concluzii — rezultate ale cercetarii calitative de marketing la BRD Sfantu
Gheorghe

Concluziile cercetarii calitative de marketing sunt urmatoarele :
- personalul angajat nu este satisfacut de salariul obtinut si din aceastd cauza este
posibil s& nu depuna un efort maxim la locul de munca, pentru a obtine rezultate bune;
- orarul de munca in comparatie cu recompensarile, este la un nivel mediu, si ar putea fi
bunatatit;
- din punctul de vedere al facilitatilor sociale angajatii sunt satisfacuti si acest fapt poate
sa fie un punct de motivare;
- angajatii sunt satisfacuti de conditiile in care isi desfasoara activitatea;
- In privinta cadrului organizational nu se poate vorbi despre angajati satisfacuti, trebuie

imbunatatit sistemul de comunicare;
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- intre persoanele angajate sunt relatii bune de colaborare, comunicarea functioneaza
bine, angajatii sunt satisfacuti.

Pentru un management de succes este necesar sa se gaseasca echilibrul intre
satisfactia angajatilor, care nu afecteaza performanta individualda sau colectiva, si
stimuleaza performanta prin cresterea satisfactiei angajatilor.

Managerii de linie ar trebui s& se preocupe de identificarea nevoilor angajatilor si
a factorilor motivationali ai fiecarui angajat in parte, iar conducerea bancii sa tina cont
de toate acestea in programele motivationale.

Se recomanda introducerea unui cod de etica in care valorile organizatiei sa fie
insemnate gi dezvoltate pentru angajati. Codul de eticad si normele interne trebuie sa
prevada dispozitii clare cu privire la integrarea angajatilor debutanti in mediul de lucru.
Prin codul de conduitad se vor impune norme de comportament fata de persoanele din
afara organizatiei (colaboratori, clienti, parteneri, etc.).

Pentru imbunatatirea culturii organizationale a bancii se recomanda: obtinerea
unui echilibru intre orientarea catre rezultate si orientarea catre mijloacele utilizate in
vederea obtinerii acestora; infintarea unui departament de resurse umane pentru
sucursala de la Sfantu Gheorghe care sa se implice in discutii individuale cu angajatii,
in vederea identificarii factorilor de nemultumire si aplicarea de masuri corective pentru
problemele semnalate.

Se recomanda ca pe viitor sa se acorde un interes mai mare asigurarii conditiilor
pentru spatiul de recreere in pauzele de lucru si pentru masa de pranz. Totodata, se
recomanda luarea in calcul a posibilitatii de diversificare a locurilor de recreere. Pe
viitor, se recomanda sa se ia in calcul si oferirea unor compensari partiale a cheltuielilor
pentru vacante, ca de altfel si alte avantaje salariale, aspect de care angajatii sunt slab
satisfacuti.

Managerilor superiori li se recomanda sa acorde o importantd mai mare
feedback-ului pe care ar trebui sa il ofere angajatilor si crearii unui confort profesional la
locul de munca.

Luarea in calcul a procesului de analiza si reproiectare periodica a unor posturi,
astfel incat volumul de munca si natura sarcinilor sa ajunga la un nivel acceptabil, este
0 altéd cale de a imbunatati sistemul de lucru al bancii. Rotatia pe post ar elimina
exercitarea continud a anumitor sarcini, favorizand dezvoltarea profesionala a

angajatilor gi prevenirea unor intreruperi ale activitatii, cum ar fi ca in momentul plecarii
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unui angajat din cadrul unitatii, sa existe cel putin o persoana care sa poata sa-l
inlocuiasca gi sa indeplineasca responsabilitatile postului vacant.

In vederea imbunatatirii comunicarii gi increderii in managerul superior, se va
avea in vedere micgorarea distantei ierarhice prin desfagurarea unor actiuni cu caracter

informal, in care sa se incurajeze comunicarea deschisa.

5.3.Cercetari cantitative de marketing pentru evaluarea satisfactiei personalului
bancar din judetul Covasna

Dupa ce tara noastra a aderat la Uniunea Europeana s-a observat ca institutile
de credit, bancile comerciale se confruntd cu exigentele procesului de integrare,
implementare a normativelor Europene. Ca aceste entitati comerciale sa fie eligibile,
profitabile pe pietele monetare internationale institutile comerciale au avut nevoie de
eficientizarea sistemelor de management al calitati.

Aceasta eficientizare a sistemelor de management era necesara deoarece pe
pietele monetare exista o concurenta foarte mare si din pricina globalizari din pricina
profitabilitati este vital ca acest sistem de management a calitati sa fie optima si

cateodata subiectiva pentru fiecare institutie financiara.

5.3.1.Ipotezele si obiectivele cercetarii cantitative de marketing

Analiza satisfactiei personalului bancar din institutiile financiar-bancare din judetul
Covasna se axeaza pe urmatoarele directii- teme:

» conditiile de lucru gi de recreere,

o calitatea colaborarii si climatul de munca,

« atractivitatea pachetului salarial, recompensare,

e Mmanagementul carierei.

Aceste directii de studiu ale institutiilor financiar-bancare, prin prisma angajatilor,
permit identificarea aspectelor negative si pozitive pe care numai angajatii acestor
institutii le stiu si le simt pe parcurzul zilelor petrecute la locul de munca.

Scopul cercetarii cantitative este acela de a identifica, clarifica si a defini ceea ce
este remarcant, semnificativ si important la tema cercetata. Cercetarea cantitativa ajuta
intelegerea profunda conceptelor gi a esentei calitatii serviciilor bancare asa cum este
ea perceputa de catre consumatori si a investigarii atitudinilor, motivelor si
comportamentelor acestora. Cu alte cuvinte se poate afirma ca mediul de lucru cu

sistemul de bonusuri acordat la salarile angajatilor din institutile financiar-bancare

33



InII Universitatea

Transilvania
[ ]|

din Bragov IOSUD UTBUV- SDI- Finalizare teze -Anexa 6

influenteaza calitatea serviciilor pe care consumatorii 0 simt zi de zi, cand fac tranzactii,

folosind serviciile acestor intitutii.

5.3.3.Formare chestionarului

in aceastd cercetare de marketing s-a considerat ca bazd de esantionare
angajatii din domeniul bancar, unde s-a studiat satisfactia si motivatia angajatilor in
institutiile bancare. Toate persoanele chestionate au avut peste 20 ani, deci nu a fost
chestionata nici o persoana stagiara deoarece ei nu au inca o opinie bine definita in
ceea ce priveste satisfactia angajatilor in domeniul bancar pentru ca inca nu au

vechimea necesara.

5.3.5Concluzii — rezultate ale cercetarii cantitative de marketing la BRD, in judetul
Covasna

In privinta conditiilor de lucru si de recreere in domeniul bancar se poate concluziona ca
majoritatea angajatilor bancari, 53.33% sunt foarte multumiti, iar restul de 46.66% nu
este, in ceea ce priveste sediul bancii.

Acest aspect de multumire reiese si din faptul ca majoritatea bancilor sunt bine
dotate cu echipamente IT, unde 50% dintre angajati este multumit cu acest nivel de
dotare.

Este de asteptat ca aceste rezultate sa se coreleaza deoarece in locurile de
munca unde echipamentele sunt pe placul angajatilor, acolo angajatii se simt mai bine,
deoarece este un mediu de lucru pe placul lor.

In ceea ce priveste ipoteza formulata ca exista diferente intre angajatii cu niveluri
de studii diferite in ceea ce privegte satisfactia si motivatia angajatilor bancari se poate
concluziona ca numai acei salariati nu sunt multumiti cu mediul de lucru, cu sediul
bancii, care nu au acele competente de a folosi echipamentele IT, respectiv nu simt
care sunt beneficiile acelor echipamente. De aici se poate conclude ca acele persoane
care nu au studiile necesare pentru a lucra efectiv, productiv in locul de munca nu sunt
motivati si din aceasta cauza primesc un salariu mai mic. La intrebarea 15 o intrebare
referitoare la nivelul salariului, 20% dintre angajati au afirmat ca nu sunt multumiti cu
nivelul acestora, fapt care dovedegte ca acele persoane sunt nemultumite care nu au
studiile necesare pentru a lucra efectiv in sistemul bancar.

Aspectele care trebuie imbunatatite sunt cele Tn privinta conditiilor de lucru si

recreere, precum si conditiile de masa si accesul la apa de baut si cafea.
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Avand in vedere ca activitatea in cadrul unei banci este supusa unui stres
continuu datorita interactionarii cu diverse categorii de oameni este de inteles, ca pentru
personal, sa fie importante conditiile mentionate anterior.

Despre distributia esantionului dupa gen, se poate concluziona ca 70% dintre cei
chestionati sunt femei, respectiv 30% sunt barbati. Interesant este de remarcat faptul ca
analizand rezultatele la intrebarea 19, care studieaza siguranta postului dintre angajatii
chestionati, 33% a considerat ca siguranta postului este la un nivel mediu, 37% la un
nivel Tnalt, iar 20% la un nivel foarte inalt, deci in total 80% dintre cei chestionati simt ca
locul de munca in domeniul bancar este sigur. $tiind ca 70% dintre angajati sunt femei
si stiind ca pe piata muncii, in majoritatea cazurilor, barbatii sunt cei care schimba locul
de munca mai frecvent, era de asteptat ca angajatii bancilor vor simti un nivel mai mare
de siguranta, deoarece majoritatea angajatilor sunt femei.

Coreland acest rezultat cu intrebarea 20 privind oportunitatile de dezvoltare se
poate observa ca aici, 60% dintre angajati simt ca in acest domeniu de lucru exista
posibilitati de dezvoltare. Acest aspect era de agteptat, avand in vedere ca 70% dintre
angajati sunt femei. Femeile sunt mai rabdatoare si mai punctuale decéat barbatii si
asteapta clipa potrivita de a avansa in organigramma. Barbatii au mai putina rabdare,
dupa trecerea timpului, ei parasesc aceste locuri de munca, deoarece daca nu vad
rezultate concrete sau oportunitati concrete de avansare parasesc locul de munca. Ei
incearca sa gaseasca alte oportunitati, alte locuri de munca unde probabilitatea de
avansare in organigrama este mult mai mare, iar aceasta avansare se desfasoare intr-
un timp mult mai scurt.

Folosind rezultatele obtinute mai sus si analizdnd rezultatele obtinute la
intrebarea 13 privind climatul de lucru in cadrul grupului, unde 50% dintre celi
chestionati au afirmat ca acest climat este foarte bun sau excelent, se poate
concluziona ca acest rezultat era de asteptat. Avand un grup, unde majoritatea, 70%
dintre angajati sunt femei, modalitatile de comunicare de rezolvare a problemelor de
intelegere reciproca este mult mai mare decéat in grupuri cu mai multi barbati sau in
grupuri, in care ponderea femeilor este mai mica. Astfel tipurile de grupuri precum cel
intervievat, au un randament mai mare, pentru ca in cadrul grupului exista o coeziune
buna, productiva pentru beneficiul angajatilor si pentru beneficiul clientilor.

Prinvind starea civila a angajatilor se observa ca 67% sunt casatoriti si 33% sunt
necasatoriti. Pornind de la acest aspect se poate concluziona ca exista un fel de

normalitate privind raspunsurile date la intrebarea 7, privind gradul de multumire fata de
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conditile de masa, deoarece in acest caz 27% dintre cei chestionati au raspuns ca
putin multumiti. Privind intrebarea 8 accesul la apa si cafea, 30% dintre cei intrebati au
raspuns ca sunt putin multumit cu accesul la aceste facilitati. Privind intrebarea 9, in
ceea ce priveste programul de lucru, 40% dintre angajati considera ca nu sunt multumiti
ori putin multumiti. Daca se cauta o corelatie intre starea civila si ergonomia in locul de
munca, pe baza intrebarilor 7, 8, 9 se poate concluziona ca ponderile acestor
negativitati erau de asteptat.

Acele persoane care nu sunt casatorite sunt mult mai mobile, au nevoi mult mai
diversificate si accentuate, decéat persoanele casatorite, pentru ca ei au mai multe
obligatii si astfel sunt mai putin dinamice; pentru ei nu numai ergonomia conteaza, nu
numai bunastarea conteaza la locul de munca, ci si siguranta postului, nivelul de
comunicare intre ei, respectiv cu sefii. Pentru ei este mult mai important sa aiba un loc
de munca foarte sigur, cu un nivel de ergonomie scazut, decat o ergonomie buna si un
loc de munca nesigur.

Cu alte cuvinte se poate concluziona ca angajatii necasatoriti sunt mult mai
exigenti fatd de locul de munca. Angajatii casatoriti au un statut de viata bine gandit,
stabilit gi sigur; ei considera ca siguranta este mai presus decét toate, indiferent de tipul
de siguranta sociala, financiara si culturala.

Satisfactia, relatile de munca din unitatea analizatad se exercita printr-o buna
comunicare si colaborare cu celelalte departamente in vederea indeplinirii activitatilor
proprii.

In privinta atractivitatii pachetului salarial si de recompense in domeniul bancar
se poate concluziona ca satisfactia angajatilor este la un nivel mediu si la anumite
puncte chiar scazut.

Concluzia generala privind dezvoltarea in cariera, in cadrul bancilor, este ca 43%
dinte angajati sunt multumiti cu sistemul de promovare in sistemul bancar, iar 13%
dintre angajati considera ca sunt foarte multumiti, respectiv 56% spun ca in banca acest
sistem de promovare este bun gi functioneaza. O parere negativa are numai 3%,
respectiv 7% dintre angajati, care ori nu sunt multumiti ori putin multumiti privind
sistemul de promovare in cadrul banci.

Concluzia privind sistemul de training este ca aceste traininguri indiferent de
varsta de gen si de nivelul studiilor este benefic pentru angajati.

Privind aceste aspecte, referitor la managementul carierei in banci, se poate

afirma ca domeniul bancar oferd angajatilor un mediu de lucru sigur, cu salarii
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acceptabile si cu oportunitati de dezoltare, de avansare in organigrama institutiei. Acest
aspect a fost si este de asteptat, pentru ca numai cu un sistem bun de management al
calitatii, se poate oferi clientilor servicii la standarde europene inalte, iar acest lucru se
poate face numai cu salariati bine pregatiti bine informati si motivati.

Prin intermediul rezultatelor cuprinse in aceast studiu, precum si propunerilor
formulate pentru o parte din aspectele critice prezentate, managerul poate incepe o
analiza atenta in cadrul firmei si apoi sa elaboreze directiile de actiune care sa asigure
succesul. Daca pana acum atentia managerilor a fost indreptata inspre obtinerea cat
mai rapida a profitului pentru dezvoltarea afacerii, acum este necesar sa-si indrepte
atentia spre potentialul uman fara de care organizatia nu ar fi productiva.

Este important de retinut ca oamenii sunt cei care genereaza valoarea unei
organizatii.
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CAPITOLUL 6

CALITATEA SERVICIILOR BANCARE SI POLITICA DE PERSONAL
LA BANCILE DIN JUDETUL COVASNA

6.1.Importanta calitatii serviciilor

Calitatea serviciilor bancare este in relatie stransa cu politica de personal la
fiecare banca, indiferent de judet sau tara.

Calitate este un element important al produsului si este direct proportionald cu
masura in care serviciul satisface asteptarile consumatorului.

Organizatiile care functioneazd 1in zona servicillor sunt dependenti de
supravietuirea, dezvoltarea,si modul de intelegere al clientului a calitatii serviciilor
prestate si realizate, de claritatea si calitatea informatiilor, si de technica de comunicare
al angajatului vanzator
Organizatiile, atat companiile private cat institutiile publice, evolueaza strategii ,orientate
spre client”.

Tinta orientarii spre client inseamna identificarea si satisfacerea nevoilor si
asteprarilor clientilor, in astfel de condotii care asigura si fidelizarea lor.Trebuie oferit
servicii de calitate.

Calitatea trebuie analizata din punct de vedere al producatorului, dar cel mai
important este din privinta clientului. Pentru obtinerea unor servicii de calitate, resursele
umane sunt o conditie esentiala.

Complexitatea relatiei dintre clienti si resursele umane este important rolul si
efectul celor doua elemente. Pentru prestarea serviciilor este necesar indeplinirea
urmatoarelor doua conditii:

- creare contact direct intre client si prestator,

- Cumparator activ in perioada cand utilieaza serviciile.

6.2..Politica de personal in sistemul bancar

Un departament sau o persoana de resurse umane este inevitabil Tn gestionarea

resurselor umane.
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Din privinta obiectivelor urmarite, limitele managementului resurselor umane pot
fi largi sau restranse,includdand sau nu anumite aspect care specific natura
managementului resurselor umane.

Importanta a crescut printr-un proces dificil, cand a devenit necesar evaluarea
activitatii organizatiei si mecanismul desfagurarii acestora, gasirea modalitatilor de
investigare practice cand creste,complexitatea, diversificarea si dimensiunea
organizatiei. Organizatiile au nevoie de oameni pe care trebuie sa le dezvolte, sa-si
motiveze si sa se asigure ca vor mentine atitudinea fata de organizatie.

Din ce 1n ce mai multe organizatii acorda mare atentie la calitatea totala a
activitatilor, deoarece nu numai calitatea serviciilor si produselor conteaza, ci si calitatea
oamenilor care sunt in o organizatie.

Actiunea manageriala considera fiecare angajat ca pe un individ distinct, cu
caracteristici speciale.Succesul managementului resurselor umane are nevoie sa existe
un sistem de evaluare a performantelor, un sistem care stimuleaza angajatii si un
system care recompenseaza rezultatele.

Pentru ca politica planificarii resurselor umane sa fie eficienta, managerii au
incercat de-a lungul timpului sa integreze managementul resurselor umane 1in
managementul firmei; sa asigure un climat de angajare si de valorificare a capacitatii
fiecarui angajat; sa recunoasca i sd motiveze personalul care obtine rezultate
performante; sa stimuleze, la fiecare angajat, dorinta de imbunatatire continua a
propriei activitati, s& antreneze in procesul decizional angajatii care dovedesc
competenta profesionala.

Bancile Tsi planifica strategic activitatile si au numarul adecvat de angajati, cu
calificarile potrivite, la locul si timpul potrivit. Planificarea resurselor umane din banci
include procesul de anticipare a necesarului de munca, modalitatile de atragere a
personalului si crearea de programe care sa asigure necesarul de personal cu
calificarile potrivite.

in cadrul fiecarei banci, implicarea managerului se efectueaza preluand
responsabilitatea acestui process; acesta se implica in fiecare actiune, discuta personal
cu angajatii si le recompenseaza rezultatele bune. Obiectivul principal al MRU este sa
furnizeze cunoastere si experientd in domeniu, cu obtinerea performantelo optime i

sigure.
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Responsabilitatea managementului resurselor umane apartine atat managerilor
cat si departamentului de resurse umane. Cooperarea intre ele este esential pentru
succesul organizatiei.

Politica resurselor umane este formulatda de conducerea organizatiei si se
orienteaza in favoarea fiecarui angajat si este creata in acord cu politica strategica a
organizatiei.

Astfel, recrutarea, instruirea si programele de recompensare au vizat atragerea si
dezvoltarea oamenilor cu abilitati si atitudini convergente obiectivelor propuse.

Directia fundamentalda a politicii bancilor, in ceea ce privegste dezvoltarea
resurselor umane, se bazeaza pe un MRU eficient, ducand la crearea unei echipe de
personal bine pregatite si dedicate, capabile sa& functioneze in mediul bancar
competitive.

Pentru a-si atinge obiectivele, managementul bancii este constient ca, intr-un
mediu Tn care toate bancile se extind foarte rapid, nu experienta este cel mai important
criteriu de alegere a noului angajat. Politica adoptata de banca privind profilul noilor
angajati, presupune selectarea acelor persoane care cumuleaza urmatoarele calitati:
responsabilitate, flexibilitate, abilitate de lucrul in echipa, comunicabilitate, mobilitate,
dorinta de a invata si de a-si imbogati cunostintele.

De asemenea, se promoveaza o politica de resurse umane bazata pe corectitudine si
sanse egale fata de toti angajati, respectand atat opinia acestora cat si abordarea

personala.
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Concluzii generale si propuneri

Pentru un management de succes este necesar sa se gaseasca echilibrul intre
satisfactia angajatilor, care nu afecteaza performanta individuala sau colectiva, si
stimuleaza performanta prin cresterea satisfactiei angajatilor.

Managerii de linie ar trebui s& se preocupe de identificarea nevoilor angajatilor si
a factorilor motivationali ai fiecarui angajat in parte, iar conducerea bancii sa tina cont
de toate acestea in programele motivationale.

Se recomanda introducerea unui cod de etica in care valorile organizatiei sa fie
insemnate si dezvoltate pentru angajati. Codul de etica si normele interne trebuie sa
prevada dispozitii clare cu privire la integrarea angajatilor debutanti in mediul de lucru.
Prin codul de conduitad se vor impune norme de comportament fata de persoanele din
afara organizatiei (colaboratori, clienti, parteneri, etc.).

Pentru imbunatatirea culturii organizationale a bancii se recomanda: obtinerea
unui echilibru intre orientarea catre rezultate si orientarea catre mijloacele utilizate in
vederea obtinerii acestora; infintarea unui departament de resurse umane pentru
sucursala de la Sfantu Gheorghe care sa se implice in discutii individuale cu angajatii,
in vederea identificarii factorilor de nemultumire si aplicarea de masuri corective pentru
problemele semnalate.

Se recomanda ca pe viitor sa se acorde un interes mai mare asigurarii conditiilor
pentru spatiul de recreere in pauzele de lucru si pentru masa de pranz. Totodata, se
recomanda luarea in calcul a posibilitatii de diversificare a locurilor de recreere. Pe
viitor, se recomanda sa se ia in calcul si oferirea unor compensari partiale a cheltuielilor
pentru vacante, ca de altfel si alte avantaje salariale, aspect de care angajatii sunt slab
satisfacuti.

Managerilor superiori li se recomanda sa acorde o importanta mai mare
feedback-ului pe care ar trebui sa il ofere angajatilor si crearii unui confort profesional la
locul de munca.

Luarea in calcul a procesului de analiza si reproiectare periodica a unor posturi,
astfel Tncat volumul de munca si natura sarcinilor sa ajunga la un nivel acceptabil, este
o alta cale de a imbunatati sistemul de lucru al bancii. Rotatia pe post ar elimina
exercitarea continua a anumitor sarcini, favorizdnd dezvoltarea profesionala a
angajatilor si prevenirea unor intreruperi ale activitatii, cum ar fi ca in momentul plecarii
unui angajat din cadrul unitatii, sa existe cel putin o persoana care sa poatad sa-l

inlocuiasca si sa indeplineasca responsabilitatile postului vacant.

41



Universitatea
Transilvania

din Bragov IOSUD UTBUV- SDI- Finalizare teze -Anexa 6

In vederea imbunatatirii comunicarii si increderii In managerul superior, se va avea
in vedere micsorarea distantei ierarhice prin desfagurarea unor actiuni cu caracter informal,
in care sa se incurajeze comunicarea deschisa

Prin intermediul rezultatelor cuprinse in aceast studiu, precum si propunerilor
formulate pentru o parte din aspectele critice prezentate, managerul poate incepe o analiza
atenta in cadrul firmei si apoi sa elaboreze directiile de actiune care sa asigure succesul.
Daca pana acum atentia managerilor a fost indreptata inspre obtinerea cat mai rapida a
profitului pentru dezvoltarea afacerii, acum este necesar sa-si indrepte atentia spre
potentialul uman fara de care organizatia nu ar fi productiva.Este important de retinut ca

oamenii sunt cei care genereaza valoarea unei organizatii.
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Contributii personale

Teza de doctorat adordeaza , importanta marketingului pentru serviciile financiar-
bancare,prezentand mediul de marketing bancar,politica de personal in cadrul mixului
de marketing bancar, cu contributii personale de cercetari calitative si cantitative de
marketing privind politica de personal la BRD din judetul Covasna.

Prezentarea dezvoltarii sistemului bancar din Romania. Cunoasterea istoriei sistemului
bancar romanesc, principalele banci din Romania pentru intelegerea evolutiei cotelor de
piata a acestor banci. Pozitionarea bancii analizate in sisitemul bancar romanesc.
Delimitarea conceptuald a marketingului bancar. intelegerea importantei marketingului
pentru serviciile financiar- bancare. Conceperea mixului de marketing cu politiciile si
strategiile lui.

Identificarea mediului de marketing prin analiza PEST pentru sisitemul bancar
romanesc si analizd SWOT pentru micromediul de marketing bancar pentru BRD din
judetul Covasna.

Definirea importantei si rolul personalului in marketing bancar, relatia managementului
resurselor umane cu politica de personal. Tnt,elegerea importantei recrutarii, procesului
de selectie, primirea si intelegerea personalului Si necesitatea marketingului relational.
Identificarea importantei si rolul cercetarilor de marketing prin clasificarea lor,
prezentand metoda de cercetare calitativa si metoda de cercetare cantitativa de
marketing.

Efectuarea unui studiu de cercetare calitativa privind politica de personal si micromediul
de marketing bancar la BRD din judetul Covasna. S-a organizat o cercetare calittaiva de
tip focus grup in cardul angajatiilor BRD Sfantu Gheorghe. intalnirea a inceput cu
prezentarea temei si abordarea ei de catre invitati. Participantii au fost personal bancar,
angajati BRD Sfantu Gheorghe. S-a considerat ca raspunsurile primite, parerile, opiniile
au fost suficiente si au fost luate in considerare pentru analiza si intocmirea raportului
final al cercetarii.

Realizare unei cercetare calitativa de marketing pentru evaluarea satisfactiei
personalului bancar din judetul Covasna prin formarea unui chestionar. Intrebarile din
chestionar au focusat analiza conditiilor de lucru si de recreere in domeniul bancar din
judetul Covasna; analiza calitatii de colaborare si climatul de munca in domeniul bancar
din judetul Covasna; analiza atractivitatii pachetului salarial si recompensarea in
domeniul bancar din judetul Covasna;si analiza privind managementul carierei in

domeniul bancar din judetul Covasna.
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Covasna prin intelegerea importantei calitatii serviciilor si politicii de personal in
sistemul bancar.

Contributiile personale au utilitate pentru bancile din Romania, deoarece ofera informatii

semnificative cu privire la politica de personal in mixul de marketing bancar.
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Directii viitoare de cercetare

Avand in vedere ca studiul a fost realizat in cadrul anagajatiilor BRD din jusetul
Covasna, pe viitor as dori sa extind acesta cercetare si in alte judete din Roméania
pentru a primi o imagine privind satisfactia angajatiilor BRD din toata tara. Astfel as
avea posibilitatea de a compara satisfactia angajatiilor din diferite regiuni.

Mai mult decét atat as dori sa realizez un studiu privind politica de personal in cadrul
celor mai mari banci din Romania. in acest fel ag dori s& analizez diferenta dintre
politica de personal folosita la fiecare banca in parte. Cu acesta cercetare as putea
ajuta bancile sa aplice politici de personal bine concepute si dezvoltate.

in final mentionez faptul ca toate concluziile cercetarii si directiile viitoare propuse poate
sa fie un ajutor cercetarilor care vor sa studieze in viitor politica de personal in cadrul

banciilor.
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Politica de personal Th mixul de marketing bancar. Studiu de caz la BRD din
judetul Covasna

Evolutia sistemului bancar impreuna cu cerintele clientilor, care au devenit mai
complexe, a rezultat nevoia serviciilor de marketing.

Succesul unei banci constd in comercializarea produselor si serviciilor sale.
Acest succes va avea numai atunci, daca potentiali clienti, cunosc, cumpara si au
incredere in produsele si serviciile sale.

Lucrarea mea este structurata pe cinci capitole, in asa fel ca:

Capitolul1 "Dezvoltare asistemului bancar in Romania”prezinta istoria sistemului bancar
romanesc, principalele banci si evolutia cotelor de piata a bancilor din Romania.

Capitolul 2 7"Concepte de baza in marketing bancar” abordeazd importanta
marketingului pentru serviciile financiar-bancare,politici si strategii ale mixului de
marketing bancar.

Capitolul 3 "Mediul de marketing bancar” prezinta micromediul si macromediul de
marketing, componentele lor, analiza PEST pentru sistemul bancar romanesc si analiza
SWOT pentru micromediul de marketing bancar BRD

Capitolul 4 "Politica de personal in cardul mixului de marketing bancar” prezinta politica
de personal, managementul resurselor umane,importanta si rolul personalului in
marketing bancar si marketingul relational.

Capitolul 5 "Cercetari de marketing privind politica de personal la BRD din judetul
Covasna’prezinta cercetari calitative privind politica de personal si micromediul de
marketing bancar la BRD din judetul Covasna si cercetari cantitative de marketing
pentru evaluarea satisfactiei personalului bancar din judetul Covasna.

6.Calitatea serviciilor bancare si politica de personal la bancile din judetul Covasna
abordeaza importanta calitatii serviciilor si politica de personal an sistemul bancar.
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Staff policies in the bank marketing mix. Case study at BRD in Covasna county

The evolution of the banking system and client demands, which have become
more complex, have resulted in the need for marketing services.

The success of a bank is represented by the marketing of its products and
services. This will be successful only if its potential clients know, buy and trust the
products and services of the bank.

My thesis is structured in five chapters as follows
Chapter 1 "The development of the banking system in Romania” presents the history of
the Romanian banking system, the main banks and the evolution of the market shares
of banks in Romania.

Chapter 2 "Basic concepts in bank marketing” addresses the importance of marketing
for financial and bank services, policies and strategies of the marketing bank mix.

Chapter 3 "The bank marketing environment” presents the micro-climate and the macro-
climate, their components, the PEST analysis for the Romanian banking system and a
SWOT analysis for the BRD bank marketing micro-climate

Chapter 4 "Personnel policies within the bank marketing mix” presents the personnel
policy, the human resources management, the importance and role of the staff in bank
marketing and relational marketing.

Chapter 5 "Marketing research on personnel policies at BRD in Covasna county”
presents qualitative research results on staff policies and the bank marketing micro-
climate at BRD in Covasna county and quantitative research results for the evaluation of
bank staff satisfaction in Covasna county.

6. The quality of bank services and personnel policies at banks from Covasna county
addresses the importance of the quality of services and personnel policies in the
banking system.
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CURRICULUM VITAE

DATE PERSONALE

Numele si prenumele
Adresa

MOTIVATIE

EXPERIENTA

* Data

* Numele si adresa societafji
* Ramura societatji

* Functia

¢ Data

* Numele si adresa societéti
* Ramura societati

* Functia

* Data

* Numele si adresa societéti
* Ramura societati

* Functia

* Data
* Numele si adresa societafji
* Ramura societatji
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Barabas(cas. Dombi) Réka

Doresc a va prezenta candiadatura pentru pozitia oferitd in cadrul Campaniei
dumneavoastra. in sprijinul candidaturii mele pe langa aptitudinile listate in CV-ul
meu, doresc a mentiona interesul permanent si pasiunea pe care o manifest fata de
acest domeniu. Totodata ma descriu ca o persoand responsabila, cu atentie la detalii,
care acorda o importanta deosebita concretizarii rezultatelor la locul de munca si in
comunicarea cu colegii.

Va rog nu ezitati s3 ma contactati pentru orice informatii legate de CV-ul meu.

2017 lulie- prezent

OTP Bank Romania S.A.

Banca

Ofiter Produse si Servicii Bancare

2011 Mai-2017 lunie

Banca Romaéna de Dezvoltare - Groupe Societe Generale
Banca

Consilier Credite PF

2009 Februarie — 2011 Mai

ALPHA BANK ROMANIA S.A.

Banca

Consilier Credite PF, Consilier Clienti & Vanzare

Noiembrie 2008-lanuarie 2009
S.C.DIEGOBV. S. A.
Comert
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* Functia

STupIl

e Data

*Numele si tipul Institutiei de
invatdmtant

* Materii de baza
* Tipul calificarii

* Data
*Numele si tipul Institutiei de
invatamtant

» Materii de baza

* Tipul calificarii

* Data
*Numele si tipul Institutiei de
invatamtant

* Data
*Numele si tipul Institutiei de
invatamtant

» Materii de baza
e Data

*Numele si tipul Institutiei de
invatadmtant

APTITUDINI SI

COMPETENTE PERSONALE

LIMBA MATERNA

LIMBI STRAINE CUNOSCUTE

APTITUDINI S| CUNOSTINTE IT

PERMIS DE CONDUCERE

HoBBY

Sfantu Gheorghe 24. lulie 2018
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Asistenta proiect manager

2005-2008

Universitatea Babes -Bolyai Cluj Napoca
Extensia Sfantu Gheorghe
Facultatea de Stiinte Economice si Gestiunea Afacerilor

Marketing, Management,, Finante, Comunicare in afaceri
Economist

2008-2010

Universitatea Babes -Bolyai Cluj Napoca

Extensia Sfantu Gheorghe

Masterat - Managementul devoltirii afacerilor
Marketing, Management,, Finante, Comunicare in afaceri
Masterat

2009-2010

Universitatea Babes -Bolyai Cluj Napoca
Extensia Sfantu Gheorghe
Modul pedagogic

2010

Universitatea Petru Maior

Extensia Sfantu Gheorghe

Curs postgradual

Managementul devoltarii competitivitatii afacerilor mici si mijlocii

Management,Comunicare n afaceri, Intreprinderea afacerilor mici si mijlocii
2014-prezent
Universitatea Transilvania

Brasov
Scoala Doctorala — Domeniul Marketing

MAGHIARA
Romana

Engleza
Germana

Microsoft Word®, Excel®, Power Point®, utilizarea internetului

Categoria B

Muzica, gastronomie, sport
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CuURRICULUM VITAE

PERSONAL INFORMATION

First name and last name
Address

MOTIVATION

EXPERIENCE

* Date

*» Company name and address
 Company branch

* Position

¢ Date

*» Company name and address
* Company branch

* Position

¢ Date

*» Company name and address
* Company branch

*Position

* Data

» Company name and address
» Company branch

*Position

EDUCATION

I0SUD UTBV- SDI- Finalizare teze -Anexa 6

Barabéas (married Dombi) Réka

I would like to present my application for the position offered within your campaign.
In order to underpin my application, besides the skills listed in my CV, | would like to
mention my permanent interest in and passion for this field. At the same time, |
characterise myself as a responsible person paying attention to details and especially to
achieving actual results at the workplace and to communication with my colleagues.
Please do not hesitate to contact me for any other information concerning my CV.

July 2017 — present

OTP Bank Romania S.A.

Bank

Bank product and services officer

May 2011 — June 2017

Banca Romaéna de Dezvoltare - Groupe Societe Generale
Bank

Credit advisor for natural persons

February 2009 — May 2011

ALPHA BANK ROMANIA S.A.

Bank

Credit advisor for natural persons, Client & sales advisor

November 2008 — January 2009
S. C. DIEGOBV . S. A.
Commerce

Assistant project manager
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e Date

*Name and type of higher
education institution

* Basic subjects
* Type of qualification

e Date

* Name and type of higher
education institution

* Basic subjects
* Type of qualification

e Date

* Name and type of higher
education institution

e Date

* Name and type of higher
education institution

* Basic subjects
* Date

* Name and type of higher
education institution

PERSONAL SKILLS AND
ABILITIES

MOTHER TONGUE

FOREING LANGUAGES

IT SKILLS AND KNOWLEDGE

DRIVER’S LICENCE

HoBBY

Sfantu Gheorghe July 24, 2018
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2005-2008

Babes -Bolyai University from Cluj Napoca

Sfantu Gheorghe Extension

Faculty of Economic Sciences and Business Administration
Marketing, Management,, Finances, Business communication
Economist

2008-2010

Babes -Bolyai University from Cluj Napoca
Sfantu Gheorghe Extension
Master’s studies— The Management of Business Development

Marketing, Management,, Finances, Business communication
Master’s degree

2009-2010

Babes -Bolyai University from Cluj Napoca
Sfantu Gheorghe Extension
Pedagogical module

2010

Petru Maior University

Sfantu Gheorghe Extension

Post-gradutate course

The Management of Competitiveness Development for Small and Medium
Enterprises

Management, Business communication, Small and medium enterprises
2014 — present
Transilvania University

Brasov
Doctoral School — Marketing

HUNGARIAN

Romanian
English
German

Microsoft Word®, Excel®, Power Point®, Internet

B category

Music, gastronomy, sports
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