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Abstract

The company is currently facing new challenges related to climate change, reducing the level and quality of resources,
globalization reaching an unprecedented level. The key element in promoting the quality of banking products and
services is assigned to banking staff. Surely, the bank's operational staff must be duly motivated and well-trained in the
field of quality. One of the most accessible resources remains human creativity. The promotion of the new one,
however, requires a rethinking not only of the research - development activity, but also of the management, in order to
develop its creative side.
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Formarea personalului in cadrul unei banci, are doua functii importante: utilitatea si
motivarea. Teoretic, programele de pregatire contribuie la dezvoltarea cunostintelor, deprinderilor,
aptitudinilor si comportamentului angajatilor, ceea ce se reflectd in realizarea performantd a
sarcinilor de lucru. Pe de altd parte, instruirea acorda clientilor sentimentul de incredere in
competentele lor profesionale, stapanire de sine si cresterea satisfactiei in munca.

In perioada 2000-2010, in marile banci din Republica Moldova sa pus accentul pe cantitate.
Bancile s-au intrecut in performante financiare, iar personalul acestora a fost instruit cum sa vanda
mai mult pentru cresterea cotei de piata. Calitatea produselor si serviciilor oferite clientilor
reprezenta doar un concept teoretic, de cele mai multe ori neluat in seama.

Odata cu similitudinea produselor si serviciilor bancare, efectul calitatii a inceput sa devina
un factor din ce In ce mai stringent in alegerea de catre clienti a bancii respective. Accesul divers la
informatii a indus clientii sa devena din ce in ce mai exigenti si au inceput sa prefere sa plateasca
mai mult pentru calitatea produsului sau serviciului bancar. Pe de alta parte, si bancile pentru a-si
mentine pozitia pe piata si a-si mari cota de piata, au ajuns la concluzia ca este momentul schimbarii
de mentalitate, de la cantitate la calitate!’. Desigur, ci aceaste schimbiri se atribuie nu numai la
nivel de top-management, ci trebuie sa se realizeze in totalitate pe banca, la nivelul fiecarui
departament, sectii, lucrator bancar. Conducerea bancii trebuie sa tina cont si de faptul ca aceasta
schimbare nu poate fi facuta imediata, ci necesitd un timp si un efort atat din partea ei cat si a
intregului personal.

La baza managementului calitatii totale se afla o serie de principii:

principiul principiul

A N SIS rincipiul incipi
orientarii spre . imbunatatirii "Z(E)ro de?ecte” prlril.(';lvpl.w
client continue calitafil

Figura 1. Principiile managementului calitatii

1 ALPOPI, C. Creativitate si inovare. Bucuresti: Editura ASE. 2002. p.57.
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Principiul orientirii spre client constd in definirea calitatii in functie de exigentele
clientilor, determinate de nevoile, dorintele si asteptarile acestora. Cerintele clientilor se regasesc in
specificatii pe baza carora se realizeaza produsele.In unele cazuri insa, cerintele nu sunt cunoscute
sau sunt necuantificabile.

Principiul imbunatéitirii continue. Cresterea calitatii produselor si serviciilor unei firme se
poate realiza numai prin Tmbundtatirea continud a tuturor activitatilor si proceselor sale din fiecare
etapa a spiralei calitafii. in acest scop, fiecare salariat trebuie sd-si imbunatateasca permanent
propria activitate. De asemenea, este necesara o buna colaborare Intresalariati §i promovarea muncii
in echipa.

Principiul “zero defecte” constd in a face totul bine de prima datd si de fiecare data.
Aceasta inseamna ca toate activitatile bancii trebuie sa se desfasoare fara erori, ceea ce se poate
realiza prin actiuni preventive desfasurate in mod sistematic de catre toti salariatii bancii.

Principiul internalizarii relatiei dintre client si banca presupune abordarea proceselor din
interiorul bancii ca o succesiune de relatii intre clienti si banca in raporturile cu ceilalti salariati,
fiecare lucritor este considerat client intern si furnizor intern. In postura de client, el trebuie si
comunice exigentele sale bancii din amonte si sa obtina informatii referitoare la capacitatea acestuia
de a le indeplini.

Ca banca, acelasi salariat trebuie sa se asigure ca satisface cerintele clientului din aval si sa-i
propria activitate, cu efecte favorabile asupra intregii activitati bancare.

Strategiile bancii ce sunt luate in considerare la managementul personalului in procesul
implementarii de noi modalitati de gestiune sunt:

- competentele si abilitatile profesioniste ale personalului;

- competentele si abilitatile de ordin tehnic, acestia trebuie sa fie instructati in procesul de
lucru asupra momentelor noi aparute in activitate, despre noile tehnologii ce vor fi implementate de
ordin informational; mentionam ca tehnologiile informationale de ultima ora diminueaza numarul
de personal apt de munca din banca, deoarece procesele bancare devin mai mult tehnice si nu
necesitd luarea deciziilor din partea resurselor umane;

- competente si abilitati de ordin intelectual de ordin general — fiecare angajat al institutiei isi
cunoaste cu precizie obligatiunile si pe responsabilitatea sa le indeplineasca conform politicii generale a
béncii, precum §i se semneaza pentru a pastra secretul bancar, deoarece pentru bancd este importanta
confidentialitatea informatiei prezentate atat de persoane fizice, cat si de persoane juridice;

- competente si abilitati de cunoastere a situatiei economice si financiare a tarii — mentionam
ca este important pentru personalul bancar sa posede informatii clare, precise despre economia tarii,
totodata cunoasterea informatiei care este prezentata la zi de conducerea bancii, cat si informatia
postata pe www.bnm.md.

Pe plan international, managementul resuselor umane a capatat o importanta deosebita,
resursele umane fiind apreciate ca cel mai valoros activ al unei companii. Resursele umane sunt
unice in ceea ce priveste potentialul lor de crestere si dezvoltare, precum si capacitatea de a-si
cunoaste si invinge propriile limite. In ultima perioada, datoritd dezvoltarii rapide a pietei, dar si
datorita competitiei acerbe, ne confruntam cu o cerere foarte mare de specialisti in domeniul bancar.
Plecand de la jocul cerere-oferta, migratia fortei de munca calificate de la o banca la alta este foarte
mare si fiecare angajator din sectorul financiar si-ar dori sa poata sa realizeze un asemenea
management al resurselor umane care sa-i permitda stabilitatea fortei de munca, fidelizarea
angajatilor performanti, reducerea costurilor de formare a personalului nou'®.

Problematica managementul resurselor umane pune accent pe urmatoarele coordonate:

BILIES, L.; OSOIAN, C.; PETELEAN, A. Managementul resurselor umane. Cluj-Napoca: Dacia, 2002. p.85.
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- dezvoltare si retentie. Sectorul financiar-bancar este un domeniu dinamic, cu crestere
acceleratd, ceea ce determind modificarea asteptarilor personalului calificat.

- motivare. Compensarea si motivarea, ca o componentd esentiala a managementului
resurselor umane trebuie sa fie reala si competitiva.

- localizare geografica. Avand de gestionat resurse raspandite teritorial se ridica
problematica fragmentarii datelor si gestionarii centralizate, precum si a costurilor gestionarii.

- controlul costurilor. Intr-un mediu extrem de concurential, in care profitul este din ce in
ce mai greu de obtinut, iar marjele dintre dobanda activa si pasiva ajung uneori doar la 2 puncte
procentuale, se ridica problema eficientizarii proceselor si utilizarii optime a fortei de munca.

- instruirea eficienta. Necesitatea de instruire creste odata cu cresterea si sofisticarea
pietei si a produselor oferite. Este necesar sa se poata realiza aceasta instruire cat mai eficient si cu
costuri cat mai reduse.

- raportare. Poate ca cele mai multe cereri de raportare ad-hoc sunt cele referitoare la
resursele umane. Departamentele de Resurse Umane din banci trebuie sa faca fata cererii venite atat
din interior, cat si din exterior.

-modificiri legislative. In domeniul resurselor umane, modificarile legislative implica
cerinta de adaptare rapida si cu eforturi minime.

Incepand cu anii 2010, odatd cu similitudinea produselor si serviciilor bancare, calitatea a
inceput sa devind un factor din ce In ce mai important in alegerea de catre clienti a bancii
comerciale. Clientii au inceput sa aiba din ce in ce mai mult acces la informatii, au devenit din ce in
ce mai exigenti si au inceput sa prefere sa plateasca mai mult pentru calitate. Pentru a-si mentine
pozitia pe piatda bancara si, pentru a-si mari cota de piatd, managementul bancii a insusit legea
schimbului de mentalitate, adicd, de la cantitate la calitate. Insd, aceastd schimbare aduce roade,
numai daca se realizeze in totalmente de banca, la nivelul fiecarui departament, al fiecarui individ.
managementul bancii trebuie sd {ind cont si de faptul ca aceastd schimbare nu poate fi facuta
imediat, ci necesita un timp si un efort atat din partea ei cat si a intregului personal.

Actualmente este extrem de important sa se explice salariatilor bancii de ce se pune accentul
pe calitate, care sunt avantajele unei ,,vanzari” calitative, ce implica si ce consecinte poate avea
lipsa de calitate — non calitatea - in procesul de vanzare si in cel de postvanzare. Din cele 11 banci
ramase in R.Moldova este dificil de a prognoza care din ele se va mentine pe pozitia de “leader”
mentionam ca bancile mici intimpind probleme cu majorare de capital sau atragerea noii clienteli.

In procesul de imbunititire continui a calitatii serviciilor, intregul personal trebuie implicat
utilizand diferite stimulente care inevitabil Tmbunatatesc activitatea bancii si ridica calitatea
serviciilor prestate:

- modalitate de a incuraja personalul sa participe cu propuneri de mbunatatire a calitatii
produselor si serviciilor bancare, a proceselor si procedurilor bancare;

- lansarea de concursuri individuale §i competitii intre agentiile din cadrul unei banci.

- intdlnirile periodice si prezentarea propunerilor prin sustinere de prezentdri sunt extrem
de benefice, avand rolul de a incuraja salariatii bancii sa-si comunice ideile in fata audientei, de a-i
face sa treaca bariera ,,emotivitatii”, lucru ce-i ajuta si in relatia cu clientii.

Aceste concursuri trebuie finalizate cu acordarea de premii, atit sub formd de sume
importante de bani pentru salariati, sume de bani in folosul salariatilor (organizare de mase festive,
de teambuildinguri), cat si sub forma de diverse bonusuri (materiale promotionale cu sigla bancii:
pixuri, serviete, ghiozdane, brelocuri, cani etc.). Premiile trebuie decernate in cadru oficial,
inmanate de o persoand din cadrul conducerii de varf a bancii (presedinte, director general), acest
lucru avand un impact pozitiv asupra personalului.

Aceste elemente sunt legate de activitatea bancii si sunt trasate In guvernarea corporativa
unde permanent sunt efectuate schimbari pentru imbunatatirea activitatii bancare. Personalul trebuie
sa simta confortul la locul de munca si atunci rentabilitatea activitatii acestuia se va ridica cu mult,
insa legatura dintre confort — stimulente si motivare este directa.
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Implementarea relatiei dintre banca si clientelda nu este un exercitiu singular. Trebuie sa
existe o cerere permanentda de imbunatatire a acestei relatii. Dacd banca doreste nu numai sa
supravietuiasca, dar sa si aiba succes, ea are nevoie de clienti. Dacd nu exista clienti, nu exista
activitate. Satisfacerea nevoilor clientilor este prioritard pentru bancd. Relatia banca-client va
asigura loialitate si, in consecinta, clientul va fi fidel bancii. Gratitudinea clientului este cel mai bun
si mai ieftin instrument de marketing. Un numar mai mare de clienti conferd o pozitie avantajoasa
in cadrul concurentei, prin urmare, un mai mare segment de piata. Un segment de piatd mai mare va
duce la un profit pe termen lung.

Ridicarea standardelor dintre banca si clientela necesita relatii bune de comunicare in cadrul
bancii §i 0 permanentd pregdtire a personalului. Drept rezultat, personalul va incepe sa se simta mult
mai valoros. Aceasta va avea un efect pozitiv asupra moralului si, astfel, mediul de lucru va fi mai
placut. Lucrul in echipa va arata fiecarui individ cat este de importantd propria sa contributie la
derularea activitatii, marind in acest fel constientizarea eficacitatii muncii depuse. Banca va deveni
cunoscutd drept un loc unde munca este o placere si va incepe sa atraga personal cu un nivel de
pregatire tot mai ridicat. Pentru ca o banca sa prospere trebuie ca relatiile cu clientii sa fie puternice,
atat din punct de vedere economic cat si psihologic. Este mult mai putin costisitor ca banca sa-si
mentind clientii profitabili decat sa atraga noi clienti. De asemenea, practica bancard a demonstrat
ca principiul lui Pareto este cat se poate de adevarat: 80% din profiturile unei banci se realizeaza pe
seama a 20% dintre clienti. Ca urmare, pentru a obtine avantaje competitive este necesar ca banca
sd aplice masuri pentru:

- imbunatatirea ratei de mentinere a clientilor;

- marirea increderii noilor clienti;

- dezvoltarea unei culturi a relatiilor cu clientii;

- cresterea oportunitagilor pentru cross-selling (vanzari incrucisate, vanzari suplimentare).

In literatura de specialitate, problematica studiului creativitatii in domeniul managementului
se orienteaza cu precadere asupra procesului decizional, asupra solutiondrii unor probleme,
folosindu-se metode si tehnici care stimuleazd creativitatea. Principalele etape ale credrii unui
climat favorabil creativitatii sunt:
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Figura 2. Etapele crearii climatului favorabil creativitatii.

Modelul lantutui serviciu - profit propus de K. Hoffman si D. Batison pune in vedere
legatura dintre satisfactia celor doua categorii de clienti.
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Figura 3. Modelul lantului serviciu — profit.

Satisfactia personalului este o urmare a conditiilor existente in organizarea bancii, a
pachetului de remunerare, a trainingurilor la care participa regulat sau a altor beneficii.

Aceste elemente determina calitatea interna a serviciilor. Un angajat satisfacut va ramane
in cadrul bancii si 151 va Tmbunatati abilitatile profesionale Tn permanenta (prin programe interne sau
externe de pregitire), ceea ce va duce la cresterea productivitatii generale a institutiei bancare si la
reducerea costurilor cu noi recrutari si programe de instruire. Calitatea este un aspect fundamental
al produsului si este direct proportionalas cu masura in care serviciul satisface cerintele
consumatorilor'®,

Specialistii considera ca exista urmatoarele dimensiuni ale calitatii serviciilor:

-Accesibilitatea - se refera la faptul ca serviciul trebuie sa fie usor de procurat;

-Informarea - presupune descrierea integrala si pe intelesul clientului a serviciului pe care
acesta urmeaza sa-l procure;

-Competenta personalului;

-Curtoazia;

-Credibilitatea (atat a institutiei, cat si a angajatilor );

-Fiabilitatea se refera la faptul ca prestarea serviciilor trebuie sa fie completa §i sa
corespunda asteptarilor clientului;

-Capacitatea ridicata,

-Personalul.

Deoarece serviciile sunt intangibile, eterogene si variabile, are drept rezultat faptul ca
personalul care presteaza serviciul, suita de activitagi sau procese care implica prestarea precum si
evidentele fizice sunt factori decisivi in obtinerea satisfactiei consumatorului.

Datorita complexitatii serviciilor financiare decizia de cumparare este influentata de gradul
de incredere al consumatorului In banca respectiva, iar aceasta, la randul ei, depinde hotarator de
persoana de la care clientul obtine primele informatii si care 1i opereaza primele contracte.

Pentru multe servicii bancare, esenta procesului de prestare este personalul. Desi utilizarea
personalului ca forta de vanzare a fost in mod traditional o componenta a societasilor de asigurari,
ea a devenit o strategie comuna pentru toti prestatorii de servicii financiare. Mai mult chiar, un

19 MIKOLAJCZAK, A.; BRABANDERE, de Luc. Le plaisir des idees. Paris: Dunod, 2004. 226p.
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numar important de banci si-au format echipe de vanzare pentru a veni in intimpinarea investitiilor
corporatiilor®,

Vanzarea unui serviciu financiar se caracterizeaza printr-0 implicare mare a clientului iar
agentii de vanzare sint nevoiti sa-si petreacd o parte importanta a timpului pentru reducerea gradului
de incertitudine resimtit de consumator. Banca trebuie sa se asigure ca personalul de véanzare
initiazd si dezvolta relatii bune cu clientii. In acelasi timp, banca trebuie si ofere angajatilor
programe de pregatire si perfectionare si totodatd sa asigure motivatia necesara acestora pentru a
presta in conditii de excelenta. In sfarsit, personalul implicat intr-0 operatiune de vanzare trebuie si
se comporte in asa mod incat pentru clientul bancar, decizia de cumparare sa para un proces firesc si
si implice minimum de efort?!.

Daca personalul de vanzare este in multe privinte pilonul central al oricarui sistem de
prestare, el are, In acelasi timp un rol important in promovarea serviciului bancar. Mai ales in cazul
unor servicii bancare complexe in afara si in pofida campaniilor de promovare elaborate de banci
rolul personalului in explicarea serviciului este de o importantd majord. Totodata, trebuie reamintit
faptul ca personalul de vanzare este decisiv in negocierea cu clientii persoane juridice care sunt prea
putin influentate de programele de promovare initiate de institutiile bancare.

De asemenea, personalul este si un element important al descrierii / specificatiei produsului
(serviciului) oferit. Serviciile bancare, ca si alte servicii se confrunta cu problema ,,copierii" sau
imitarii acestora de catre concurenti. Este dificil de identificat si utilizat atribute specifice unui
sistem care sa constituie o bazd pentru dezvoltarea unui avantaj competitiv si aceasta datorita
faptului ca atributele pot fi cu usurintda imitate de concurenti. Pe de alta parte, recalificarile
(perfectionarile) aduse in calitatea prestprii serviciului si mai ales a grijii fatd de consumator sunt
recunoscute ca avantaje competitive reale. In sfarsit, relatia cu personalul sti de multe ori la baza
acceptarii pretului serviciului de catre client.

iIN CONCLUZIE, prestatorul si, mai ales, personalul se servicii din front-oficce, este
important pentru ca:

- se asociaza Tn multe cazuri cu serviciul cumparat;
- reprezinta banca in fata clientului;
- este cel care vinde/promoveaza serviciul.

In mod hotarator, succesul unei binci se datoreazi personalului angajat: atat celui din front-
office, ce materializeaza efectiv produsul oferit, cat si celui din back -office, care asigura conditiile
efective de desfasurare a activitatilor, contribuind totodata la crearea imaginii bancii. De asemenea,
personalul este cel ce poate tangibiliza serviciul oferit si poate reduce riscul variabilitatii serviciilor,
risc perceput ca fiind foarte ridicat.

Toate aceste elemente conduc deci la concluzia conform careia o politicd adecvata in
domeniul resurselor umane necesare unei companii de servicii 1i pot asigura acesteia succesul.
Prestatorii de servicii trebuie sa aiba atat capacitatea, cat si dorinta de a indeplini serviciul pe care il
asteapta consumatorii, si acest rezultat va fi obtinut de catre conducerea bancii doar in ipoteza
respectarii unor pasi esentiali in gestiunea resurselor umane:

- politica atent definita in recrutarea, selectia si angajarea personalului,

- aplicarea principiului formarii continue a personalului;,

- un sistem concret si consecvent de motivare a personalului;

- formarea unor echipe de lucru;

- asigurarea unui climat favorabil comunicarii in interiorul si in afara bancii;
- implementarea si dezvoltarea unei culturi organizationale solide.

2 ELLIS, C.W. Management Skills for New Managers. New York: American Management Association, 2005. 145p.
2L STERENBERG, R. Manual de creativitate. lasi: Editura Polirom, 2005. 168 p.
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Personalul - acest element devine o componenta a mixului de marketing datorita trasaturilor
serviciilor si in special a componentei varietate (eterogenitate) a serviciilor. Astfel, rolul
personalului in prestarea serviciilor financiar-bancare de calitate si in consecintd gradul inalt de
influentare a perceptiilor si atitudinilor clientului, fac ca interesul responsabililor de marketing sa fie
directionat in mod activ spre gestiunea personalului.

BIBLIOGRAFIE
1. ALPOPI C. Creativitate si inovare. Bucuresti: Editura ASE. 2002. 157p.
2. ILIES, L.; OSOIAN, C.; PETELEAN, A. Managementul resurselor umane. Cluj-Napoca: Dacia, 2002. 187p.
3. MIKOLAICZAK, A.; BRABANDERE, de Luc. Le plaisir des idees. Paris: Dunod, 2004. 226p.

4. ELLIS, C.W. Management Skills for New Managers. New York: American Management Association, 2005.

5. STERENBERG, R. Manual de creativitate. lasi: Editura Polirom, 2005. 168 p.

116


https://www.eyrolles.com/Accueil/Auteur/anne-mikolajczak-7563
https://www.eyrolles.com/Accueil/Auteur/luc-de-brabandere-66864

