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Capitolul 1

CONCEPTE SI TEORII

1.1. Civilizatia financiara

Nici unul dintre noi nu putem citi un ziar sau chiar o carte scrisa de un autor de
best seller-uri, asculta radioul sau privi televizorul fara sa primim mesaje, informatii,
anunturi, sau sfaturi legate de BAN, si care, in general, ne sugereaza cum sa-i folosim,
cum sa-i castigdm, cum sa-i pastram, cum sa-i dam, cum sa nu-i pierdem, cum sa-i pazim
sau sd-i ascundem, sau cum sa-i folosim pentru a ne satisface dorintele, trebuintele,
obligatiile, placerile, exercita drepturile si indatoririle, ascunde frica sau slabiciunile sau
pentru a ne exprima ego-ul, vanitatile, mandria, libertatea, inteligenta si a iesi din anonimat,
ori macar a nu cadea in el.

BANII, operatiile cu bani, gindirea in termeni de bani, referirea la bani, evaluarea in
bani, grija lor, fac toate parte din viata noastra zilnica, din framantarile noastre de serviciu
sau de familie (unesc sau desfac vieti), iar fericirea noastra se leaga tot mai mult de
BANI. Dictonul ,,nu banii aduc fericirea” este real, probabil, dar imposibil de evitat.

Un numadr foarte mare de oameni se ocupa de manipularea banilor in beneficiul gi
contul altora, in societatile a caror filosofie este construitd pe satisfacerea cat mai deplina a
nevoilor umane, spre deosebire de societatile, de sorginte hindusa, unde educatia ascezei,
renuntarea, este cheia atingerii fericirii. Cei care vehiculeaza banii, la randul lor fac bani din
asta, invatand, muncind, creand si dandu-si sufletul, ca oricare alt om, pentru munca lor.

lar aceasta preocupare a evoluat catre o dimensiune atit de ampla, Incat astazi nici
nu mai conteaza cum sunt castigati sau procurati BANII, munciti sau nu, devine tot mai
mult esential ca ei sa fie folositi in vreun fel, trecuti dintr-o mana intr-alta, astfel incat sa
produca predatorului si primitorului o satisfactie, daca nu materiald macar morala. La
sfarsitul acestui exercitiu, participantii la joc ajung sa se compare direct sau indirect
intre ei, sa se confrunte, si se aprecieze sau sa se evalueze reciproc in capacitatea lor de
a fi mai buni, mai tari, mai duri, mai puternici, mai milosi, mai ingaduitori, mai atractivi
sau mai independenti.

Serviciile financiare, atit de dezvoltate In zilele noastre, isi gdsesc probabil originea
in adancurile comportamentului uman, sesizate de Keynes si agezate la baza propriilor
sale teorii economice, in anii de dezvoltare a demersurilor psihanaliste (Freud si Jung
revolutionau cunosterea interioara a spiritului in aceeasi perioada istorica).

Keynes enumera opt scopuri principale care ii determina pe oameni sa ia decizii in
legatura cu banii lor:

1) de a-si crea o rezerva pentru situai’: neprevazute;
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2) de a se asigura in vederea unui raport viitor scontat intre venitul si trebuintele
individului sau ale familiei sale, raport diferit de cel existent si determinat, de pilda, de
imbatranire, de studiile membrilor de familie sau de intretinerea unor persoane dependente;

3) de a beneficia de dobanzi si de sporuri de valoare, dat fiindca se prefera un
consum real mai mare la o data ulterioara unui consum imediat mai mic;

4) de a putea majora treptat cheltuielile, ceea ce satisface instinctul in virtutea ciruia
oamenii se agteapta la imbunatatirea treptata a standardului lor de viata si nu la contrariu,
chiar daca, eventual, capacitatea de a beneficia de el se reduce;

5) de a avea o senzatie de independenti si de libertate de miscare, chiar si fira o
idee clara sau o intentie bine definitd in privinta unor actiuni anume;

6) de a-si asigura o masa de manevra pentru punerea in aplicare a unor proiecte
speculative sau comerciale;

7) de a lasa avere mostenitorilor;

8) de a-si satisface pur si simplu zgarcenia, adica inhibitiile lipsite de temei rational,
dar persistente, in fata actului de a cheltui ca atare.

Priviti prin prisma celor de mai sus, BANII, miscérile lor, depasesc in prezent functiile
lor clasice, de masura a valorii, de schimb si de tezaurizare cipatand functii noi, cu
caracter social, si generand un volum imens de fapte umane care, datoritd dezvoltirii
informatice si tehnologice, devin astizi posibile.

Produsele si serviciile legate de bani, ele insele au capatat o dezvoltare care absoarbe
atentia umana, eforturile si preocuparile societitii, generand un nou grad de interes, de
confort (cartile de credit, de pilda), de stabilitate sau siguranta (asigurari), emotii (loto,
speculatii financiare), sperante.

Civilizatia post industriala, informatica, pe care o trdim astizi pare si fi devenit in
acelasi timp o CIVILIZATIE FINANCIARA, acumuland mintile cele mai creative ale
societatii, pe care in alte vremuri le atragea arta, stiinta sau filosofia. Este cunoscut faptul
ca 90 la suta dintre savantii omenirii sunt inca in viata. Nimeni nu a evaluat insa cati
dintre oamenii care gestioneazi, gindesc, asigurd, imagineaza sau chiar inventeazi
produse legate de bani sunt si ei la randul lor in viata, iar rezultatul este probabil mai
impresionant decat in cazul savantilor.

Ori, chiar daca informatica i tehnologia sunt caracteristicile cele mai importante ale
civilizatiei omenirii la acest sfarsit de mileniu, lor li se aldtura serviciile financiare, gandirea,
cunoasterea si preocuparea financiard, fara a se putea sti in cele din urma care anume
primeaza. Dezvoltarea informatica si tehnologici o determina pe ceafinanciara sau invers?

Caci ce este civilizatia?

André Maurois spunea undeva ca »Civilizatia noastra este suma cunostintelor
acumulate de generatiile care ne-au precedat”, iar Antoine de Saint-Exupéry ci ,0
civilizatie este o mogtenire de credinte, de obiceiuri si de cunoasteri dobandite pe indelete
in cursul secolelor, greu de dovedit logic, dar care se justifici prin ele insele, precum
drumurile daca intr-adevar duc undeva, fiindci deschid omului spatiile sale launtrice”.
Ca actori si spectatori ai vietii, fara a-i intelege sau a-i putea influenta in vreun fel, luim
nota ca intregul progres istoric, economic i social a condus la tehnologie, informatie,
finante gi, am dori s credem, la democratie.

De altfel, daca ,civilizatia” este dati de dominantele preocuparilor umane si de
acumularile istorice ale constiintei lor, ar fi interesant s observam ci in civilizatiile
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dominate de dezvoltarea artelor sau a stiintelor, numarul participantilor la aceste activitati
erarestrans la o elitd avizata si direct implicata, in timp ce covarsitoarea masa a societatii
era net distantatd de marile preocupdri de progres ale omenirii. In civilizatia financiard
ins3, toti membrii societatii participa activ, contribuie direct sau beneficiaza din plin de
dominanta pe care o reprezinti serviciile legate de BANL. Inci de mici, copiii invata ce
inseamna cecurile, cadile de plata sau instrumentele de economii. Educatia financiara
incepe aproape imediat dupa ce omul a invatat sa scrie gi sa citeasca.

Ne asociem insa reflexiei lui Herbert Marcusse privitoare la faptul ca ,,Pe masura ce
civilizatia progreseaza, ea sporeste atat trebuintele oamenilor, cét si mijloacele pentru
satisfacerea lor; daci un astfel de progres contribuie si la desavarsirea omului, la o
existentd mai libera si mai fericitd, aceasta ramane insa o chestiune deschisa”.

Revenind la functiile BANILOR, nu putem s nu subliniem insistent faptul ca BANUL
capata tot mai mult o functie sociald, inclusiv referindu-ne la cele afirmate de Keynes,
dar recunoscute si de economisti romani, chiar si in anii centralismului comunist. in
lucrarea sa, ,Finantele pubice”, [ulian Vacarel afirma in 1981 ca ,Finantele s-au manifestat
ca relatii sociale de naturd economica, aparute in procesul repartitiei produsului social,
in stransa legitura cu indeplinirea functiilor si sarcinilor statului.” In acest context, am
dori sa observam faptul, care poate meritd sa constituie obiectul unui studiu aparte, ca
BANII, dincolo de tot ce s-a spus mai sus, au o accentuatd FUNCTIE DE COMUNICARE.
Cele mai evidente aspecte legate de aceasta este faptul cd banii s-au transformat in
instrumente de dirijare politici, de decizie economica, de influenta sociald. Aspectele
mai putin disecate sunt insa cele legate de afirmare, de competitie, de transmitere a
mesajelor comportamentale.

Functia de comunicare a sesizat-o cel mai acut, omul de pe strada si a sintetizat-o in
»Zicale” care au avut si au darul de a concentra gandul si experienta empirica si de a o
transmite semenilor sdi sub forma mesajelor codificate ,Banii vorbesc.”, ,Nu banii
conteaza, ci numarul lor.”, ,Banul este ochiul dracului.”, ,Banii nu au miros.”, toate sunt
expresii care scot in evidenta capacitatea banilor de a transmite de la un om la altul, de
la un om la un grup, sau de la un grup la alt grup, mesaje comportamentale, de atitudine,
de valoare.

Parafrazindu-l pe Marshall Mc Luhan, unul din parintii teoriei comunicarii, care a
introdus conceptul ,Galaxiei Gutenberg” pentru a caracteriza progresele civilizatiei
umane, generate de inventarea literei scrise si pe cel al ,Galaxiei Marconi” pentru a
elabora teoria comunicarii la nivel planetar, am putea specula pe tema faptului ca serviciile
financiare dezvoltate la nivelul secolului XX creeazi, la randul lor, o ,Galaxie“ care,
daci a pornit prin a se numi ,,De Medici” in secolul XV, a devenit ,,Galaxia Rockefeller”
sau ,Galaxia Morgan” sau pur si simplu ,VISA” in secolul XX. Progresele tehnice,
economice, culturale si sociale generate de comunicarea prin textul scris sau prin
mijloacele audio-video s-au realizat in paralel si in legatura cu progresele legate de
civilizatia serviciilor financiare. Galaxiile au coexistat si s-au intrepatruns. Modificarile
comportamentale, dezvoltate de comunicarea de ordin notional si informational, au avut
loc in acelasi timp cu cele generate de comunicarea de ordin financiar.

Functia comunicativa a banilor a fost accentuata si de faptul ca ei au devenit tot mai
mult o ,conventie sociald”. Intr-o misura din ce in ce mai mare, banii fizici au fost preluati
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din mainile posesorilor lor de citre cei care-i misca, de cei care practic presteaza
serviciile financiare, si au fost inlocuiti cu o idee abstracta, purtatd de inscrisuri,
teletransmisie, carti de plastic, extrase de cont. Banii ajung si fie subintelesi, ajung
mesaje intre participantii la viata sociald. Revenind la Mc Luhan, principiul ,The
medium in the message”, al ascendentei mijlocului de comunicare asupra mesajului
propriu-zis, este perfect aplicabil la bani, instrumentele prin care acestia se vehiculeazi
intre emitentul mesajului i receptor avand o ascendenti tot mai covarsitoare asupra
modului in care ei isi indeplinesc celelalte functii.

In conexiune directi cu functia comunicativa a banilor, se poate lesne observa faptul
ca acestia au fost intotdeauna un mijloc de competitie: de competitie in masa si de competifie
individuald. In civilizatia financiara, acest aspect s-a accentuat devenind covarsitor.

Competitia este probabil tot o conventie sociald, dar si o forma de manifestare in
societate a comportamentului uman. Este un dat natural ca, de indati ce un om nu mai
este singur (spiritul competitiei dispare la pustnici), iar alituri de el se giseste un altul, ei
sa incerce sa se intreacd unul cu altul. Sotul si sotia, fratii, colegii, dusmanii, artistii,
sportivii, elevii si membrii oricirei alte forme de comunitate sunt destinati a concura, a
incerca sa capete un ascendent unul asupra altuia. O mare parte din faptele lor de viata,
dincolo de cele de subzistenti si de reproducere, sunt dedicate competitiei. Cand oamenii
sunt organizati in grupuri (si rareori grupurile iau alte forme decat comunititi de interese),
atunci ele, la randul lor, se intrec intre ele.

Conceptele precum ,ajuti-ti aproapele” sau ,intr-ajutorarea tovaraseasca” s-au
dovedit utopice, declarative si nu au putut fi aplicate decét sub imperiul fricii (de stipan,
de lege, de tiran, de Dumnezeu). Totusi, trebuie si observam ci, inclusiv atunci cand un
om este categorisit a fi ,cu frica lui Dumnezeu”, competitia, chiar daci are o fata
nevinovata si cucernicd, nu este exclusa. ,El este mai pios decat altul“ pare, fara
indoiala, a fi tot o forma de competitie. ,Intrecerea socialisti”, woteagul de fruntas”,
»Panoul de onoare” au fost ele insele concepte declarate in scop competitional.

In alta ordine de idei, dar in legatura cu cele de mai sus, trebuie si observam ca
face parte tot din natura subconstienti a filntei omenesti, ca de indati ce aceasta
convietuieste in grupuri, coexistenta sociala impune, prin intermediul comunicarii si al
conflictului de interese, reguli, sisteme si metoda. Spunem ,subconstienti“ pentru faptul
ca regulile si metoda se observa si la animale, si deci binuim ca dorinta de organizare,
chiar daca la om devine congtientizati, este totusi cu mult mai adanc inradicinati in
abisurile sistemului nervos.

Corolarul simplu al acestei observatii este ca si competitia, ca parte a comporta-
mentului social subconstient, beneficiaza de reguli si metoda.

Care este Regula si Metoda competitiei?

Un singur raspuns se impune. MARKETING-ul este ,Metoda”, dupa altii, ,,Stiinta”,
iar noi am adduga ,Arta”, care organizeazi in mod congtient si formal comunicarea
competitionala interumana la nivelul relatiilor de schimb, de repartitie si de consum.

MARKETING-ul — arata un reputat profesor american - sustine ideea dupa care cheia
pentru realizarea scopurilor unei organizatii consti in determmarea nevoilor si dorintelor
unor piete-tinta si in oferirea satisfactiei dorite mai efectiv si mai eficient decat concurentiil.

! Ph. Kotler - Marketing management - Analysis, Planning, implementation and control, Prentice
Hall Inc., Seventh edition 1992.
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Fac MARKETING nu numai comerciantii (unde, cand, cum, la ce pret si cui putem
vinde), dar si oricare individ sau grup, chiar dacd modul in care procesele se deruleaza
este inconstient, subconstient sau absolut metodic organizat si structurat.

Fac MARKETING guvernele, atunci cand sefii de stat se viziteaza reciproc, echipele
de fotbal, universititile, societdtile culturale, sau de binefacere, locatarii unui bloc,
spitalele, cersetorii, politicienii, si oricare comunitate umana am putea imagina.

Chiar daca are un aspect de stiinta a secolului XX, MARKETING-ul are o vechime cu mult
mai mare. Negustorii si camatarii au stiut inca din antichitate ce inseamna calitatea produsului,
puterea de cumpdrare a cumparatorului, cel mai bun canal sau loc de distributie etc.

De-a lungul secolelor, avocatii, oamenii politici si biserica au dezvoltat metode absolut
stiintifice de persuasiune individuala si in masa (cdci ce altceva este MARKETING-ul
decat o metoda de persuasiune?) de care se beneficiaza si astdzi si inca din plin.

Retorica este arta de a convinge prin cuvantul rostit. Arta decorativa convinge prin
forma si culoare. Publicistica convinge prin pagina scrisa si cuvant. Fiecare, la randul
sau, are norme si metode foarte precis definite.

Insusi termenul de PROPAGANDA isi are originea in unul din momentele de referinta
ale istoriei competitiei interumane. In calitate de concept si compus de reguli empirice,
--. Propaganda este o creatie catolicd, legata de Contrareforma (de propaganda fide),
care a beneficiat insd de o lunga experienta capatata gratie asa-zisei actiuni de prozelitism,
in care s-au specializat clericii-misionari.” Misionarismul presupune convertirea unor
indivizi a caror religie este rudimentara, adica fara o teologie sistematicd; in cazul in care
lucrurile nu stau exact astfel, a unor indivizi care n-au o instructie dogmatica temeinic3,
apartenenta lor religioasa fiind determinatd mai mult de traditie si obligatii administrativ-
statale. Marea schisma, care a opus catolicismul si ortodoxia a creat probleme noi,
misionarul trebuind sa fie instruit pentru a face fata controversei dogmatice. Dar numai
Reforma a impus crearea unui corp de misionari cu instructie deosebit de temeinica,
deoarece, aparent, litigiul era numai de ordin dogmatic si toti cei care aderasera la Reforma
cunosteau pe langa ,temeiurile dreptei credinte” si argumente menite sa o apere. Noul
tip de misionar, specializat in convertirea ,ratacitilor”, a fost numit propagandist, iar
tehnica in care fusese instruit propaganda.?”

Ce altceva suna mai asemanator cu un “sales manager”?

In alti ordine de idei, psihologia, dar mai ales psihologia industriala, a dezvoltat
conceptul de ,nevoie”. El a fost perceput initial in teoria comportamentald drept
.veriga conceptuald dintre stimul si raspuns”. Stimulul solicitd un raspuns, in cazul
in care individul are o nevoie care poate fi satisfacutd prin raspunsul respectiv.
Conceptul a fost adoptat in mod special in teoria motivationald, dupa ce presupusa
relatie cauzald dintre satisfactia muncii si productivitatea / performanta muncii s-a
confirmat in urma mai multor studii empirice.

Desi lipsa spatiului necesar nu permite intrarea intr-o disputa filosofica despre
indoielile de natura epistemologica si ontologica cu privire la conceptul de ,nevoie”,
este adecvati sublinierea caracterului esentialist si individualist al acestuia. In mare
masurd, datoritd unei preocupadri cu respectabilitate , stiintifica”, marketingul este dominat
de tendinta de reducere a obiectului sidu de activitate (comportamentul uman) la un set
de variabile masurabile. ,,Nevoia”, ca si alte concepte de marketing, nu scapa acestei

2 Vasile Florescu, Retorica si Neoretorica, Bucuresti, 1977.



42 MW Capitolul III

Tabelul 3.6. Profilul populatiei ACORN (A Classification of Residential

Neighbourhoods - Clasificarea Zonelor Rezidentiale):

Tipuri ACORN, Populatie

Procentaj

Al Sate agricole

A2 Zone cu ferme si mici proprietiti

B3 Locuinte particulare functionale de dupa razboi

B4 Familii tinere, locuinte particulare moderne

B5 Locuinte particulare permanente

B6 Familii tinere, locuinte noi mobile

B7 Forta de munca temporard, triind la locul de munci

C8 Proprietafi mixte ale consiliilor unde locuiesc proprietarii
C9 Mici centre ordsenesti si locuinte deasupra magazinelor
C10 Sate cu activitati neagricole

Cl1 Case particulare vechi, muncitori calificati

D12 Terase nemodernizate, populatie in varsta

D13 Terase mai vechi, familii cu venituri reduse

D14 Locuinte inchiriate fara imbunatatiri ;

E15 Locuinte ale consiliilor, muncitori instiriti, mai in varsta
E16 Locuinte noi (recente) ale consiliilor

E17 Locuinte ale consiliilor mai bune, muncitori mai buni
E18 Case mici ale consiliilor, adesea scotiene

F19 Locuinte de inali{ime joasi in orase industriale

F20 Locuite ale consiliilor interbelice, populatie in varsta
F21 Locuinte ale consiliilor, populatie in etate

(22 Noi locuinte ale consiliilor in orase centrale

(23 Locuinte surplus, grad inalt de somaj

G24 Locuinte ale consiliilor aglomerate

G25 Locuinte ale consiliilor cu cele mai mari greutati

H26 Locuinte vechi du diferite tipuri de locatari

H27 Terase cosmopolitane ocupate de proprietar

H28 Locuinte inchiriate de diferiti locatari in zone cosmopolitane
H29 Zone cosmopolitane mai bune

130 Zone superioare pentru nefamilisti

I31 Apartamente si case mai vechi de inchiriat

32 Apartamente mobilate, mai mult burlaci

J33 Locuinte din perioada interbelica pentru functionari
J34 Case interbelice, gradini mari

J35 Sate cu navetisti mai in varsti dar bogati

J36 Case separate, suburbii exclusive

K37 Case particulare, locuitori in varsta instariti

K38 Apartamente particulare, burlaci

U39 Neclasificat

Total zone

Sursa: CACI actualizat pe 1991 si OPCS
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Tabelul 3.7. Segmentarea dupa ciclul de viata

Ciclul de viata pe etape

Caracteristici

Posibile nevoi de servicii
financiare

Etapa burlac: persoane
tinere necasatorite, care
nu trdiesc acasa

Putine probleme
financiare

Servicii convenabile si ieftine de
transmitere a banilor; servicii de
caldtorie

Tineri proaspét caséatoriti:
tineri fara copii

Situatie financiara mult
mai buné decéat vor
avea in viitorul apropiat

Cont cu dreptul améandurora de
semnaturd, finantarea pe baza
de ipotecad, finantare pentru
achizitionarea bunurilor de
consum, sistem obignuit de
economisire, asigurari,
testamente, servicii de calatorie,
carti de credit, conturi de
economii pentru copii, pensii

Cuib plin I: cel mai mic
copil sub 6 ani

Achizitionarea
bunurilor de uz
gospodaresc la punctul
maxim, active lichide la
nivelul scazut

Cuib plin: II: cel mai mic
copil de 6 ani sau mai
mult

Situatie financiara mai
buna

Cuib plin III: cupluri
casatorite, mai in varsta
care au copii care inca
depind de parinti

Situatie financiara gi
mai buna

Majoritatea finantarii pe ipoteca,
finantare pentru imbunatatirea
casei, gama variata de produse
de economii gi investitii,
asigurdri, testamente si servicii
de calatorie

Cuib gol I: cupluri
cdsitorite cu care nu mai
traiesc copiii; capul
familiei incd mai lucreaza

Propietate asupra
locuintei la maximum,
satisfactie maxima cu
situatia financiara si
banii economisiti

Cuib gol II: cupluri
casatorite in varsta, copiii
nu mai traiesc la parinti,
capul familiei pensionat

Reducere dramatica a
veniturilor

Servicii personale de o inalta
calitate.

Gestionarea capitalului prin
produse de economii gi
investitii; servicii de consultanta
si gestionare financiard; servicii
de trust; servicii personale de
inaltd calitate
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Tabelul urmator propune o segmentare dupa beneficiile cautate de clienti.

Tabelul 3.8. Segmentarea dupa beneficii

Cei care Cei care Cei care Cei care iau
economisesc economisesc si economisesc riscuri
cu grija sunt foarte ocupati | pentru viitor calculate
Beneficii Siguranta ca Accesibile, Economiile Rentabilitatea
cdutate economiile lor | convenabile cresc pentru cea mai buna -
sd fie in viitor isi va asuma
siguranta riscul
Beneficii Conturi de Fonduri Produse legate | Servicii de
de economii la disponibile prin de pensii si asi- | tranzactionare a
produse banci si carti sau telefonin | gurdri, produse | actiunilor, PEP,
care vor societati de afara orelor TESSA si ale piata financiara
asigura constructii normale de lucru Economiilor
beneficiile in banca Nationale
cerute

3.2.6. Alegerea segmentelor de piata si pozitionarea in
functie de acestea

Odata ce banca a identificat segmentele de piata-tinta, de regula utilizind o combi-
natie ale metodelor de segmentare detaliate mai sus, trebuie sa decida catre care seg-
ment(e) doreste sa se indrepte si astfel si creeze un marketing mix care sa realizeze acel
obiectiv. Pietele-tintd selectate vor trebui sa indeplineasca anumite criterii generale de
selectare pentru a avea succes. Acestea sunt:

- piata-intd sa se poftriveasca cu imaginea bancii si cu obiectivele generale ale
acesteia;

- piata-{inta trebuie sa fie suficient de substantiala pentru a fi rentabila;

- trebuie sa nu existe prea multi concurenti care sa opereze deja pe acea piata;

- banca trebuie sa se asigure ca are suficiente resurse pentru a se angaja in intregime
in vederea penetrarii noii piete.

Odata ce au fost selectate pietele, banca trebuie sa-gi stabileasca o pozitie atat pentru
banca, cat si pentru serviciile sale in segmentul de piata ales. Existd cateva strategii de
pozitionare cum ar fi cele inspirate de marile banci din Anglia:

- pozitionare in functie de pret sau calitate. Lloyds a selectat o pozitie pe o piata
bogata oferind servicii de inalta calitate si produse de inalta calitate;

- pozitionare in functie de un concurent - Halifax s-a pozitionat ca fiind una dintre
cele mai mari si accesibile societati de investitii;

- pozitionare in functie de caracteristicile produselor - Natwest promoveaza
accesibilitatea imediata a serviciilor sale de tranzactii cu actiuni;

- pozitionare in functie de grupuri de utilizatori - unele banci i societiti de asigurare isi
pozitioneaza produsele pentru a le face mult mai atragatoare segmentului feminim al pietei.



