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1. Introducere  

 

Vasta şi diversificata ofertă de produse şi servicii oferite de către bănci clienţilor, precum şi 

concurenţa semnificativă dintre bănci apărută datorită liberalizării şi diversificării pieţelor 

financiare internaţionale, sunt principalii factori care au caracterizat domeniul bancar în ultimul 

deceniu. Pe de o parte ,consecinţele acestei situaţii s-au reflectat în creşterea vulnerabilităţii 

băncilor în faţa riscurilor, pe de altă parte, ele au generat un efect pozitiv în întreaga economie a 

unei ţări conducând la dezvoltarea investiţiilor dar şi la creşterea nivelului de trai. Datorită 

acestor multiple provocări cu efecte benefice asupra clienţilor persoane fizice şi juridice devine 

din ce în ce mai importantă inovarea permanentă a tehnicilor şi instrumentelor de 

management al vânzărilor. Din punctul nostru de vedere, considerăm că este esenţial un 

management eficient al acestora. Doar o cunoaştere aprofundată şi o analiză pertinentă a noilor 

tendinţe în managementul vânzărilor pot oferi instituţiilor bancare opţiuni viabile cu privire la 

îmbunătăţirea vânzărilor, în condiţiile obţinerii unei profitabilităţi ridicate şi a unei lichidităţi 

adecvate, la un nivel rezonabil al riscurilor. 

Sistemul bancar reprezintă poate cea mai importantă componentă în cadrul sistemului economic 

al unei ţări. În orice ţară dezvoltată, economia nu poate funcţiona în condiţii de performanţă fără 

existenţa unui sistem bancar coerent şi stabil. În ceea ce priveşte ţara noastră, în ultimul deceniu 

sistemul bancar românesc s-a confruntat cu o intensificare a concurenţei fără precedent, crescând 

semnificativ numărul băncilor străine care şi-au deschis subsidiare în Romania. În aceste 

condiţii, băncile româneşti s-au confruntat cu o concurenţă acerbă din partea unora dintre cele 

mai puternice bănci la nivel internaţional. Consecinţele au fost imediate. Marjele de dobânzi s-au 

îngustat, iar cea mai mare provocare pentru bănci a constat în competitivitatea bazată pe dobânzi 

cât mai atractive deoarece clienţii au fost tot mai informaţi şi mai dinamici, competitorii mai 

experimentaţi, iar schimbările de tehnologie s-au produs foarte rapid. 

Pe fondul acestor mutaţii ce au avut loc în peisajul sistemului bancar românesc, managementul 

vânzărilor reprezintă o parte esenţială a managementului bancar. Trebuie să subliniem şi faptul 

că nu este tocmai uşor de gestionat, datorită constrângerilor impuse băncilor de către organismele 
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de supraveghere prudenţială, iar politicile Băncii Naţionale a României aliniate la standardele 

Uniunii Europene şi a Băncii Reglementelor Internaţionale nu sunt foarte comode pentru bănci.  

Globalizarea sectorului bancar este un proces deosebit de complex care se efectuează atât 

geografic, prin înfiinţarea unor bănci naţionale, regionale, internaţionale, dar şi cu scopul de a 

oferi servicii financiare integrate prin înfiinţarea de grupuri financiare internaţionale ce cuprind 

societăţi de leasing,  de asigurare-reasigurare, fonduri de investiţii cu activităţi pe piaţa de 

capital. Fenomenul globalizării domeniului financiar-bancar s-a realizat diferenţiat de la o ţară la 

alta, fiind deosebit de pregnant în cazul băncilor americane, japoneze şi vest-europene, unde 

mişcarea capitalului a fost mai puţin restrictivă. 

În altă ordine de idei globalizarea activităţii bancare a vizat trei coordonate: dereglementarea, 

dezintermedierea şi deschiderea. Dereglementarea şi-a făcut apariţia la începutul anilor `70, ca 

urmare a necesităţii de a inova şi de a întreprinde prin eliminarea reglementărilor autoritare 

referitoare la accesul pe pieţele de capital. Dereglementarea a condus la dezintermediere, 

caracterizată prin posibilitatea agenţilor economici de a accesa fonduri şi de a efectua plasamente 

pe pieţele financiare în mod direct, fără intervenţia societăţilor bancare. Deschiderea pieţelor 

reprezintă cea de-a treia coordonată a globalizării şi constă în desfiinţarea barierelor existente 

între pieţele naţionale. Toate aceste eliminări ale limitelor dintre compartimentele tradiţionale ale 

băncilor comerciale au condus la intensificarea concurenţei dintre acestea şi la apariţia băncilor 

de investiţii. Efectul se rezumă la o preocupare din ce mai pregnantă spre un management cât 

mai performant al vânzărilor pentru satisfacerea cerinţelor clienţilor.  

În prim plan stă un management eficient al relaţiei cu clienţii care a dus la promovarea vânzărilor 

încrucişate pentru asigurarea veniturilor pe termen lung. Într-un mediu caracterizat de concurenţa 

băncilor comerciale, clienţii au posibilitatea de a selecta băncile cu reputaţie internaţională, 

pentru soluţii de investiţii şi economisire cât mai diversificate şi competitive. Tendinţele au 

trecut la separarea activităţii retail de corporate, precum şi la promovarea comerţului electronic 

prin internet şi telefonie mobilă.  

Concomitent cu mutaţiile ce au avut loc în sectorul financiar, evoluţia rapidă a fluxurilor 

financiare pe plan internaţional a condus la intensificarea activităţii companiilor cu reprezentanţă 

în mai multe ţări, creând astfel o cerere ridicată de servicii bancare de plăţi internaţionale. Pentru 
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a putea face fata noilor necesităţi apărute în comerţul internaţional şi pentru a presta servicii 

diversificate companiilor multinaţionale, în mod natural băncile comerciale şi-au extins 

infrastructura la nivel internaţional. Acestă oportunitate de a-şi extinde activităţile la scară 

internaţională a necesitat, printre altele, perfecţionarea personalului prin standarde de etică şi 

profesionalism, totodată devenind esenţială respectarea normele şi reglementărileor legale, a 

normelelor deontologice şi a normele privind cunoaşterea clientelei. În aceste condiţii, prezenţa 

băncilor străine într-o anumită zonă a fost şi este influenţată în mod direct de amploarea 

comerţului exterior dintre ţări, de dimensiunea sectorului bancar din ţara de origine a băncii 

mamă, de distanţa geografică dintre ţara de origine şi ţara ţintă vizată, iar în ultimii ani din ce în 

ce mai mult şi mai decisiv de riscul de ţără. 

Alianţele bancare au anumite avantaje, în special participarea părţilor din alianţă la investiţiile de 

capital, diminuarea costurilor care apar de obicei la extinderea pe noi pieţe, precum şi resursele 

necesare pentru a pătrunde pe o piaţă cu acces dificil. Evoluţia extrem de rapidă din domeniul 

tehnologiei şi al telecomunicaţiilor a fost un alt factor ce a generat o concurenţa tot mai intensă 

între băncile comerciale. În lupta lor de a oferi cele mai competitive produse şi servicii clienţilor 

a luat naştere o accelerare a activităţilor în sistemul bancar, pe plan internaţional. 

Cu toate că băncile şi, în general, sistemul financiar îşi desfăşoară activitatea după legi şi norme 

specifice, în esenţă acestea urmăresc acelaşi obiectiv comun: planificarea, organizarea, 

coordonarea şi controlul resurselor în vederea obţinerii unor rezultate cât mai bune. Maximizarea 

profitului la u anumit nivel al lichidităţii şi al riscului asumat, corelată cu menţinerea unei 

clientele stabile reprezintă esenţa managementului vânzărilor în domeniul bancar. 

 

2. Obiectivele cercetarii 

 

 Proiectul de cercetare ştiinţifică la care ne-am angajat în anul 2011 poate fi apreciat ca fiind unul 

complex şi relevant pentru cunoaşterea ştiinţifică, dat fiind faptul că se doreşte realizarea unei 

conexiuni între domenii specifice ale economiei, ca domeniu fundamental al cercetării şi vieţii 

economice. Astfel, putem afirma că, prezenta cercetare derulată în cadrul proiectului intitulat 
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Managementul vânzărilor în domeniul bancar reprezintă un demers ştiinţific interdisciplinar, 

abordând sfere ale managementului, finanţelor şi ale econometriei. 

Un proces de cercetare trebuie să aibă la bază o metodologie de cercetare care să prezinte în mod 

sintetic, dar concis şi cuprinzător, atît efortul întreprins de cercetător, cât şi caracterul ştiinţific al 

rezultatelor obţinute. Prin metodologia unei cercetări apreciem că este necesară evidenţierea 

obiectivelor cercetării, planului de cercetare, ariei generale de cercetare şi a tematicilor abordate, 

colectarea informaţiilor, analiza datelor şi elaborarea rapoartelor de cercetare, publicarea 

rezultatelor obţinute, precum şi  accentuarea oricăror alte elemente definitorii ale cercetării.  

Ansamblul elementelor definitorii ale proiectului de cercetare trebuie să fi regăsite într-un plan 

de cercetare. Elementele definitorii ale acestui plan sunt: identificarea ariei generale de 

cercetare, selectarea tematicii de cercetare, modalitatea de abordare a cercetării, colectarea 

informaţiilor, analiza datelor şi prezentarea rapoartelor de cercetare. 

Am procedat aşadar la formularea obiectivului general stabilit la nivelul proiectului de cercetare 

asumat, urmărindu-se dezvoltarea unei abordări aprofundate asupra managementului vânzării în 

domeniul bancar prin intermediul unei analize care să permită colectarea şi valorificarea 

informaţiei pornind de la abordările teoretice specifice domeniului, experienţa practică a 

instituţiilor de credit la nivel internaţional şi focalizarea în final pe specificul reformei sistemului 

bancar românesc cu dezvoltarea unui studiu de caz la nivelul BCR ERSTE. Atingerea 

obiectivului general se doreşte a fi realizată prin urmărirea unor obiective operaţionale după 

cum urmează: 

- dezvoltarea unei sinteze asupra abordărilor teoretice din sfera managementului 

vânzărilor; 

- analiza strategiilor privind managementul vânzărilor ce au fost implementate de către 

marile bănci internaţionale; 

- fundamentarea reorganizarii sistemului bancar românesc în contextul perfecţionării 

managementului vânzării; 

- analiza impactului unei astfel de reorganizari asupra satisfacţiei clienţilor şi volumului 

vânzărilor. 
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3. Metodologia cercetarii 

Exprimarea modalităţii de abordare a cercetării presupune selectarea şi specificarea 

modalităţilor de abordare şi implementare a demersului ştiinţific propus, având în vedere atât aria 

generală de cercetare, cât şi tematica formulată. Tipologia cercetării şi metodele de cercetare 

utilizate fac parte integrantă a modului de abordare a cercetării. 

Referitor la tipologia cercetării abordate putem afirma că avem de-a face, în situaţia de faţă, pe 

de o parte cu o cercetare de tip calitativ, iar pe de altă parte cu o cercetare de tip cantitativ. 

Având în vedere structura obiectivelor formulate putem afirma că cercetarea de tip calitativ este 

preponderentă în prima parte a lucrării, iar cea de tip cantitativ este preponderentă în ultima 

parte. 

 Pe parcursul demersului ştiinţific întreprins au fost utilizate o serie de metode de cercetare 

(culegerea de informaţii; prelucrarea informaţiilor; interpretarea datelor cercetării) în strânsă 

corelaţie cu tehnicile (studiul referinţelor bibliografice; căutarea informaţiilor on-line pe internet; 

selectarea şi sintetizarea informaţiilor disponibile; realizarea de corelaţii între date; aport 

personal), procedeele (lecturarea documentelor disponibile; realizarea de tabele şi scheme 

sintetice; utilizarea motoarelor de căutare pe internet), necesare unei cercetări de acest tip. 

Colectarea datelor reprezintă o acţiune sau parte a planului de cercetare esenţială datorită 

rolului pe care datele disponibile îl au în atingerea obiectivelor propuse. Pentru o colectare 

eficientă a informaţiilor şi datelor am apelat la toate sursele de documentare şi informare . 

precum şi la identificarea de alte surse potenţiale. În vederea dezvoltării studiului de caz ne-am 

propus implementarea unui chestionar menit de asemenea să faciliteze colectarea datelor din 

perspectiva clienţilor instituţiei de credit considerate pentru analiză. Chestionarul va fi  proiectat 

diferenţiat pentru a facilita culegerea informaţiilor atât în cazul clienţilor persoane juridice cât şi 

a celor persoane fizice.  Baza de informaţii şi datele importante au fost sortate, aranjate şi 

analizate în funcţie de obiectivele specifice propuse. Pentru prezentul proiect de cercetare 

metodele de analiză şi prelucrare a datelor sunt: reprezentarea grafică, tabelele sintetice, 

schemele reprezentative etc.  
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Prezenta cercetare a apărut ca o urmare firească a concluziilor desprinse drept urmare a unui 

proces de observaţie participativă realizat la nivelul unei entităţi bancare din România, în 

contextul derulării unei activităţi practice continue, pe parcursul unei succesiuni de ani, 

caracterizaţi printr-o amplitudine semnificativă a activităţii economice efective. Mai mult de atât, 

acest studiu contribuie la  dezvoltarea cercetărilor care au drept obiectiv major analiza 

comportamentului entităţilor bancare şi a clienţilor acestora, în contextul unor perturbaţii 

semnificative ale mediului economic.  

 

Principalele perturbaţii la care ne referim şi pe care le avem în vedere de-a lungul întregului 

demers de cercetare pe care îl întreprindem sunt reorganizarea la nivelul unei entităţi economice 

şi respectiv, criza financiară care poate să afecteze la un moment dat un mediu economic. 

Ipoteza majoră pe care ne propunem să o testăm prin studiul realizat este: comportamentul 

clienţilor în orizontul de timp post reorganizare al unei entităţi bancare este asociat cu poziţia 

lor financiară, respectiv cu parteneriatul activ pe care îl au cu entitatea bancară. 

Comportamentul clienţilor este analizat prin intermediul a două dimensiuni distincte şi anume, 

satisfacţia şi percepţia clienţilor, respectiv evoluţia vânzărilor. Testarea ipotezelor astfel 

formulate se realizează prin intermediul unui instrumentar de cercetare, care face obiectul 

următoarelor paragrafe.  

Mergând mai departe, putem sublinia faptul că principalul instrument de cercetare utilizat este 

chestionarul, iar modalitatea de administrare este cea directă, prin interacţiune inter-personală cu 

subiecţii intervievaţi, care în fapt reprezintă un eşantion selectat aleatoriu din clientela entităţii 

bancare. Unul dintre elementele distinctive ale utilizării acestui instrument este reprezentat de 

modul de construcţie a chestionarului. Astfel, în realizarea sa am pornit de la dezvoltarea unui set 

de întrebări organizate în cadrul unor secţiuni distincte, destinate clienţilor persoane juridice sau 

altfel spus, clienţilor care sunt în fapt societăţi comerciale. Pentru a observa şi analiza 

comportamentul clienţilor din perspective diferite, dar şi pentru a avea parte de crearea unei 

tipologii comportamentale a întregii clientele sub raport structural, am recurs la construirea unui 

nou chestionar adresat clienţilor persoane fizice. Obiectivul urmărit este crearea unei posibile 

baze de comparaţie a celor două categorii distincte de clientelă a unei entităţi bancare.  
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Chestionarul principal aplicat entităţilor persoane juridice este alcătuit din patru componente 

distincte, cu o parte introductivă, având rolul de a prezenta pe scurt cercetarea efectuată. O 

descriere succintă a componentelor, respectiv, principalele problematici analizate se prezintă 

astfel: 

(1) Partea A: Elemente definitorii privind entitatea analizată care cuprinde patru elemente 

distincte, având rolul de a oferi atât cercetătorului cât şi utilizatorilor ulteriori ai 

rezultatelor obţinute, o imagine clară asupra eşantionului de entităţi cuprinse în analiza 

efectuată.  

(2) Partea B: Parteneriatul derulat BCR Erste are în vedere în fapt dimensiunea valorică şi 

practică a activităţii existnete între entitatea bancară şi clientul său, în mod concret, 

entitatea economică. Datele solicitate entităţilor participante la aplicarea chestionarului 

vizează cu precădere produsele şi serviciile bancare de care entitatea economică 

beneficiază, fiind exprimate din perspectivă cantitativă (numeric sau valoric).  

(3) Partea C: Aspecte legate de reorganizarea BCR Erste este orientată spre ansamblul 

elementelor considerate de entitatea bancară ca fiind definitorii pentru procesul de 

restructurare pe care l-a parcurs, cu precădere în perioada premergătoare orizontului de 

timp caracteristic cercetării noastre;  

(4) Partea D: Aspecte legate de criza economico-financiară cuprinde elemente distincte, care 

au drept obiectiv o dimensionare a percepţiei pe care entităţile economice cuprinse în 

eşantion o au asupra crizei economice şi financiare. 

 

Mergând mai departe, dacă privim problematicile care fac parte din structura chestionarului 

suntem în măsură să detaliem obiectivul major al cercetării noastre. Astfel, avem de-a face cu o 

dublă relaţie determinată de elementul comun şi anume, comportamentul clienţilor entităţii 

bancare. Modalităţile de a defini şi caracteriza un anume comportament al unui anume client 

inclus într-un eşantion bine definit sunt multiple. Însă din perspectiva obiectivului nostru de 

cercetare, un mod adecvat de a defini comportamentul clienţilor este prin intermediul unui 

ansamblu de elemente caracteristice poziţiei financiare a entităţii economice (clientul), respectiv, 

prin intermediul parteneriatului existent între cele două entităţi.  
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Comportamentul clienţilor entităţii bancare poate fi privit ca un rezultat al percepţiei acestora 

asupra reorganizarii entităţii bancare, în contextul unei crize economice și financiare. Cea de-a 

doua perspectivă din care privim comportamentul clienţilor entităţii bancare este reprezentată de 

reflectarea în termeni economici şi financiari a comportamentului. Această reflectare este la 

rândul ei captată prin intermediul unui set de indicatori intrinseci şi extrinseci ai entităţii 

economice, în calitatea sa de client al entităţii bancare. Indicatorii intrinseci consideraţi în 

prezenta cercetare ca fiind elocvenţi pentru a reflecta un comportament anume fac obiectul 

primei părţi a chestionarului, iar cei extrinseci, în relaţie cu entitatea bancară, sunt parte 

integrantă a celei de-a doua secţiuni a chestionarului.  

Un element determinant al acestei cercetari este reprezentat de modul de formare a eşantionului 

de entităţi analizate. Astfel, trebuie menţionat faptul că implementarea chestionarului la nivelul 

entităţilor economice s-a desfăşurat într-o succesiune de faze distincte. Prima dintre acestea a 

fost invitarea tuturor entităţilor economice care se numără printre clienţii Centrului de Afaceri 

Corporate din Cluj Napoca, drept parte integrantă a BCR Erste Cluj. Următoarea fază de lucru în 

implementarea chestionarului a fost cea a analizei şi prelucrării răspunsurilor furnizate de 

Comportament 

Poziţie 

financiară 

 

Parteneriat 

Percepţia  

asupra restructurării 

entităţii bancare în 

contextul unei crize 

economice şi financiare 

reflectare 

asociere 

 Reprezentarea grafică a algoritmului metodologic 
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entităţile respondente. Datorită existenţei unor chestionare incomplet completate, mai ales în 

cadrul secţiunilor C şi D, precum şi a lipsei unor informaţii din secţiunile A sau B, respectiv 

exprimarea neadecvată a unor informaţii am recurs la eliminarea din eşantion a răspunsurilor 

oferite de entităţile economice respective. 

 

Prelucrarea datelor obţinute prin intermediul răspunsurilor oferite de către entităţile economice la 

întrebările formulate are două dimensiuni distincte  analiza univariată, având un caracter 

descriptiv al elementelor cuprinse în cadrul studiului nostru, considerate în mod real drept 

variabile și dezvoltarea unui model regresional, a cărui obiectiv major este dimensionarea 

gradului de asociere dintre ceea ce am denumit anterior percepţie asupra reorganizarii şi 

reflectarea comportamentului la nivelul entităţilor economice incluse în eşantion.  

Din analiza și prelucrarea chestionarelor se observă faptul că entităţile cuprinse în eşantion sunt  

localizate din perspectiva geografică a sediului social în aria economică a municipiului Cluj-

Napoca, iar marea majoritate a acestora îşi desfăşoară activităţi în domeniul producţiei şi a 

comerţului.  

 

Pornind de la chestionarul dezvoltat și adresat entităților economice, am recurs la constituirea 

unui instrument de cercetare particularizat către clientela entității bancare formată din persoane 

fizice. Structurarea chestionarului nou creat urmează aceeași abordare ca și cel precedent, însă 

este orientat cu precădere spre componentele denumite percepție asupra restructurării entității 

bancare.  

Obiectivul major al cercetării noastre, în raport cu personele fizice care au calitatea de clienți ai 

entității bancare este enunțat astfel: stabilirea gradului de corelație dintre elementele care 

determină în mod conjugat comportamentul clienților unui entități bancare. Printre aceste 

elemente se regăsesc următoarele: 

(1) percepția de ansamblu a respondenților în raport cu entitatea bancară. În aceaastă 

problematică sunt vizate o serie de caracteristici sau atribute ale băncii, precum: 

experiența, tradiția, prestigiul, raportul calitate-preț, operativitatea decontărilor, 

respectiv accesibilitatea creditelor; 
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(2) aprecierea clienților cu privire la produsele oferite de entitatea bancară. De această 

dată, am pus în evidență oferta entității bancare în materie de servicii, respectiv 

produsele concrete oferite, cerându-se respondenților să construiască o ierarhie a 

acestora, în funcție de gradul de utilizare a lor; 

(3) produsele bancare oferite sunt completate în cadrul cercetării de față de aprecierea 

clienților asupra serviciilor oferite. Respondenților li se solicită să acorde un 

calificativ plasat pe o scară Likert cu 5 trepte, în funcție de gradul de mulțumire în 

raport cu serviciile oferite de bancă, însă  considerând situația existentă după 

finalizarea procesului de restructurare. 

Acest instrument de cercetare a fost administrat în mod direct respondenţilor, care sunt în fapt 

clienti ai entitatii bancare, persoane fizice. 

 

4. Concluzii finale și contribuții personale 

 

 

 

Ca orice demers științific prezenta lucrare se finalizează cu o secțiune dedicate sintetizării ideilor 

contribuțiilor și rezultatelor obținute pe parcursul studiilor.    

Prezenta cercetare a apărut ca  urmare firească a concluziilor unui proces de observaţie 

participativă realizat la nivelul unei entităţi bancare din România, în contextul derulării unei 

activităţi practice continue, pe parcursul unor succesiuni de ani, caracterizaţi printr-o amplitudine 

semnificativă a activităţii economice efective. Mai mult de atât, acest studiu contribuie la  

dezvoltarea cercetărilor care au drept obiectiv major analiza comportamentului entităţilor 

bancare şi a clienţilor acestora, în contextul unor perturbaţii semnificative ale mediului economic 

,reorganizarea la nivelul unei entităţi bancare  şi respectiv criza economică care poate să afecteze 

la un moment dat mediul economic. 
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           Contributii teoretice 

Cercetarea teoretică, a cuprins  un studiu aprofundat al literaturii de specialitate. Sursele 

bibliografice cuprind informaţii privind performanțele sectorului bancar, impactul crizei 

economice asupra eficienței băncilor, managementul vânzărilor, managementul relațiilor cu 

clienții, managementul schimbării etc.  

Cercetarea teoretica în domeniul vânzărilor  și-a  propus  dezvoltarea unei abordări aprofundate 

asupra managementului vânzării în domeniul bancar prin intermediul unei analize care să 

permită colectarea şi valorificarea informaţiei pornind de la abordările teoretice specifice 

domeniului, experienţa practică a instituţiilor de credit la nivel internaţional şi focalizarea în final 

pe specificul reformei sistemului bancar românesc cu dezvoltarea unui studiu de caz la nivelul 

BCR- ERSTE. 

Studiul principal a constat în faptul că doar o îmbunătăţire a managementului vânzărilor 

poate asigura succesul pe termen lung a instituţiilor bancare şi stabilitatea acestora. Scopul 

cercetării vizează găsirea unor soluţii de îmbunătăţire a vânzărilor prin atragerea de noi clienţi şi 

fidelizarea celor existenţi. Aspectul inovativ pe care ni l-am  propus să îl aducem prin 

intermediul cercetării doctorale a constat  în căutarea de soluţii pentru optimizarea 

managementului vânzărilor în sistemul bancar românesc. 

În acest context, un rol esenţial le revine liniilor de afaceri retail şi corporate, care ar trebui să fie 

orientate înspre vânzarea prin reţele de distribuţie separate, dezvoltarea de produse, segmentarea 

clienţilor şi managementul individual al vânzărilor. Segmentele retail şi corporate trebuie să fie 

separate, acest lucru ducând la obţinerea unui grad mare de specializare şi la o eficientizare a 

proceselor de vânzare. 

Totodata am sublinit importanța implementării CRM-ului avansat în băncile din România și am 

menționat factorii cheie pentru succesul unei astfel de implementări: 

- crearea cadrului general în întreaga organizaţie, pentru implementarea CRM-ului  cu succes; 
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- crearea bazei de date care să permită performanţă şi calitate, prin calcularea indicatorilor (profit 

pe manager de relaţii, profit pe client, profit pe produs; rata de menţinere şi atragere de  clienţi 

etc.) 

- îmbunătăţirea proceselor de business, prin gestionarea consecventă şi proactivă a proiectului, 

pentru reuşita strategiei băncii; 

- succesul Managementului Schimbării, atât din punct de vedere al tehnologiilor utilizate, cât şi 

al resurselor umane.  

Demersul stiințific vine  să analizeze, interpreteze şi delimiteze comportamentul clienţilor, atât 

persoane fizice, cât şi juridice în contextul post reorganizare. Drept urmare, ipoteza majoră pe care 

ne-am  propus să o testăm prin studiul realizata a fost : comportamentul clienţilor în orizontul 

de timp post reorganizare al unei entităţi bancare este asociat cu poziţia lor financiară, 

respectiv cu parteneriatul activ pe care îl au cu entitatea bancară. 

 

           Contribuții practice  

In condițiile creșterii concurenței dintre băncile comerciale , supraviețuirea și evoluția acestei 

piețe în Romania este posibilă doar atunci când sunt depuse eforturi, inclusiv financiare, 

suficiente pentru a crea produse și servicii de calitate superioară care să poată satisface pe deplin 

clienții și să-i fidelizeze. Calitatea nu reprezintă doar un element de diferențiere în privința 

competitivității ci și o modalitate  de modificare a prețului cu care produsul intră pe piață. 

Pentru a îndeplini adecvat cerințele clientului în contextul unei concurențe puternice și a 

procesului de integrare în UE, băncile comerciale românești trebuie să implementeze un sistem 

de management care să îmbine deopotrivă calitatea, creativitatea și inovarea.  

Managementul calitații totale este un instrument important care nu poate totuși să creeze valori la 

infinit, dacă nu este dublat de strategii inovative și de avangardă. 
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Factorul determinant care a condus la necesitatea implementării de sisteme moderne de 

management al clientelei a fost concurenţa bancară, nevoia de fidelizare a clienţilor şi orientarea 

către client. Diversificarea şi  specializarea activităţii bancare, concurenţa din ce în ce mai 

prezentă, noile aplicaţii informatice, sunt factori ce au determinat băncile din România să 

implementeze sisteme performante de management al relaţiilor cu clienţii (CRM). 

Realizarea unui management eficient la nivelul forţelor de vânzare implică planificarea, 

coordonarea şi controlul activităţilor desfăşurate de către acestea, respectiv, organizarea, 

recrutarea, formarea, motivarea, monitorizarea şi evaluarea performanţelor membrilor 

organizațiilor bancare . 

Customer Relationship Management are o importanţă esenţială pentru realizarea politicilor şi 

strategiilor acţionarilor bănci.  Băncile comerciale trebuie să se adapteze la cerinţele băncilor-

mamă din punct de vedere al tehnologiilor şi a pregătirii resurselor umane.  Diversificarea 

produselor, serviciilor şi  aplicaţiilor informatice a permis în timp specializarea activităţii 

bancare şi  implicit apariţia unor noi categorii de bănci.Evoluţia sistemului bancar din România a 

condus de asemenea la accentuarea concurenței, care depinde de tipul de operaţiuni derulate, de 

categoriile de clienţi şi de calitatea serviciilor oferite.  

În acelaşi timp considerăm că factorul determinant care a condus la necesitatea implementării de 

sisteme moderne de management al clientelei a fost concurenţa bancară, nevoia de fidelizare a 

clienţilor şi orientarea către client. Diversificarea şi  specializarea activităţii bancare, concurenţa 

din ce în ce mai prezentă, noile aplicaţii informatice, sunt factori ce au determinat băncile din 

România să implementeze sisteme performante de management al relaţiilor cu clienţii (CRM). 

Implementarea Customer Relationship Management avansat are efecte considerabile şi profunde 

în activitatea băncii, determinând schimbări de strategii, structuri organizatorice, procese, 

sisteme informatice. Băncile care doresc să implementeze sistemul CRM avansat trebuie să 

îndeplinească următoarele cerinţe: 

   - regândirea şi elaborarea unei noi strategii bancare orientată către client; 

   - implicarea tuturor factorilor de conducere pentru coordonarea şi realizarea proiectului; 
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   - implementarea aplicaţiilor informatice şi a unor structuri organizatorice şi de proces ;  

   - programe de training în vederea conştientizării salariaţilor de noul model de management şi  

gestionarea rezistenţei la schimbare a acestora. 

Considerăm că sistemele CRM sunt cele mai eficiente, având în vedere componenta tehnologică 

care se bazează pe aplicaţii analitice de profitabilitate, campanii de marketing, procese de 

vânzare, ce prelucrează informaţii şi date preluate din baze de date unice.  Sistemul CRM poate 

fi  definit ca un proces de adaptare continuă la cerinţele pieţei, îmbunătăţirea deciziilor de 

marketing, optimizarea procesului de vânzare, având ca scop principal cunoaşterea clientelei şi 

implicit, satisfacerea acesteia prin promovarea de produse și servicii adecvate profilului de 

activitate şi rentabilitații pe produs. 

Putem identifica trei arii de acţiune a sistemelor CRM, respectiv:  

- creşterea gradului de fidelizare a clienţilor prin furnizarea de informaţii despre durata ciclului 

de viaţă al fiecărui client, produsele şi profitabilitatea obţinută;  

- facilitarea proceselor prin legarea operaţiunilor de front office cu cele de back office în timp 

real; 

- previziuni şi scenarii despre comportamentul clienţilor, profitabilitatea băncii şi nevoia de noi 

produse şi servicii.   

Obiectivul principale ale sistemului CRM este creşterea bazei de clienţi, a profitului pe client, 

optimizarea canalelor de distribuţie, utilizarea în deciziile băncii a diferitelor tipuri de 

profitabilităţi calculate (profitabilitate pe client, sucursală, canal de distribuţie), gestionarea 

informatică a campaniilor de marketing.  

Având în vedere cadrul de reglementare actual al sistemului bancar, evoluţia concurenței, stadiul 

actual al implementării sistemelor CRM la nivel internaţional, evoluţia sistemului informatic, 

băncile din România trebuie să regândească şi să se adapteze în permanenţă la cerinţele 

clienţilor, să implementeze cele mai noi modele de calcul al profitabilităţii, să utilizeze  canalele 

de distribuţie care  generează  creşterea profitabilităţii pe clienţi şi să  folosească  eficient  
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resursele umane prin implementarea unor noi structuri organizatorice, care să permită o 

specializare a acestora.   

Implementarea sistemului permite  o reducere a costurilor totale de management a clientelei, prin 

reducerea timpului de vânzare, orientarea forţelor de vânzare către clienţii ce aduc valoare 

adăugată mai mare băncii, realizarea de campanii de marketing mai bine organizate , realizarea 

de vânzări încrucişate, centralizarea datelor despre  clienți  în baze de date unice.  

Implementarea permite administrarea proactivă a clientului prin fidelizarea acestuia, 

îmbunătăţirea şi integrarea eficientă a canalelor de distribuţie; creşterea ratei de satisfacţie a 

clientului şi menţinerea sub control a riscurilor asociate categoriilor de clienţi. De asemenea, 

putem concluziona necesitatea reproiectării proceselor de afaceri din centrele de vânzare, ceea ce 

a contribuit la creşterea performanţei managementului vânzării printr-o planificare şi previziune 

corespunzătoare a vânzărilor.  

Implementarea sistemului CRM avansat permite băncilor comerciale o transformare din bănci 

percepute ca centre de operaţiuni în bănci orientate spre servicii eficiente, prin canale alternative 

de vânzare şi consultanţă oferită clienţilor.  

Având în vedere cele prezentate concluzionăm că Customer Relationship Management avansat 

are efecte considerabile şi profunde  asupra întregului sistem bancar oferind baze de date pentru 

menținerea unui sistem economic sănătos cu o gestionare responsabilă a riscurilor evitând 

intrarea în sistem de fonduri ilicite și depistarea din timp a incapacităților de plată . 
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      Propuneri 

În vederea realizării unui management performant al vanzarilor în relaţia cu clienţii, este 

necesară modificarea şi extinderea strategiei BCR prin stabilirea de obiective bine definite la 

toate nivelurile din bancă, ce trebuie realizate, urmărite și evaluate de  managementul clientelei . 

Actualizarea în permanenţă a aplicaţiilor informatice din platforma CRM, în baza celor mai bune 

practici existente la nivel internaţional și a cerințelor  organismelor internaționale cu privire la 

cunoașterea clientelei . 

Integrarea continuă a datelor şi informaţiilor din canalele de distribuţie, pentru a permite forţelor 

de vânzare orientarea clienţilor către canalele de distribuţie cele mai avantajoase, în 

achiziţionarea de produse şi servicii bancare și profitabile pentru bancă și client.   

Personalizarea relaţiei cu clientul prin dezvoltarea componentei umane, respectiv manageri de 

relaţii retail, corporate şi private banking dedicaţi clienţilor care să asigure comportamente de 

loialitate, confidențialitate și  consiliere. În acest sens, considerăm că este necesar elaborarea 

unor ghiduri de comportament şi pregătire la nivelul standardelor de grup.  

Realizarea unor segmentări a clientelei, nu numai în funcţie de cifrele de afaceri şi număr de 

salariaţi, ci şi în funcţie de complexitatea activităţilor, determinată de venitul existent, raportat la 

cel potenţial.  

Actualizarea în permanenţă a proceselor de business, la noile tehnologii utilizate, la bazele de 

date create, şi categoriile de clienţi segmentaţi, în funcţie de complexitatea activităţilor.  

Obiectivul managementul clientelei trebuie să fie strategia economică la toate nivelurilor  

funcţionale de vânzare, prin promovarea, extinderea, integrarea  şi optimizarea platformei CRM. 

Trebuie dezvoltate şi încurajate ideile critice, cu referire la îmbunătăţirea platformei CRM, în 

scopul îndeplinirii misiunii BCR Erste de a deveni o bancă centrată pe client.  
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