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Capitolul I

CONCEPTE $I TEORII

l.l. Civilizafia financiari

Nici unul dintre noi nu putem citi un ziar sau chiar o carte scrisd de un autor de

best seller-uri, asculta radioul sau privi televizorul fdri sd primim mesaie, informa[ii,
anunfuri, sau sfahrri legate de BANI, gi care, in general, ne sugereazd cum si-i folosim,
cum si-i cdgtigim, cum s5.-i pistrim, cum s5-i dim, cum sd nu-i pierdem, cum s5.-i pf,zim

sau sd-i ascundem, sau cum s5-i folosim pentru a ne satisface dorin[ele, trebuinfele,
obliga$ile, plicerile, exercita drepturile 6i indatoririle, ascunde frica sau slibiciunile sau
pentu a ne exprima egoul, vanitS$le, mdndria, Iibertatea, inteligenfa gi a iegi din anonimat,
ori m5,car a nu cidea in el.

BANII, operafiile cu bani, gdndirea in termeni de bani, referirea la bani, evaluarea in
bani, griia lor, fac toate parte din viafa noastrd zilnic5., din frdmintirile noastre de serviciu
sau de familie (unesc sau desfac vie$), iar fericirea noastri se Ieagd tot mai mult de

BANI. Dictonul ,,nu banii aduc fericirea" este real, probabil, dar imposibil de evitat.
Un numdr foarte mare de oameni se ocupi de manipularea banilor in beneficiul gi

conhrl altora, in societi$le a ciror filosofie este constuiti pe sadsfacerea cdt mai deplinl a

nevoilor umane, spre deosebire de societd$le, de sor$nte hindusi, unde educa$a ascezei,

renuntarea, este cheia atingerii fericirii. Cei care vehiculeazi banii, la rdndul lor fac bani din
asta, invd[6nd, muncind, cre6nd qi ddndu-gi sufletul, ca oricare alt om, penru munca lor.

Iar aceasti. preocupare a evoluat citre o dimensiune atAt de ampli, inctt astizi nici
nu mai conteazi cum sunt cagtigafi sau procurafi BANII, muncifi sau nu, devine tot mai
mult esenfial ca ei si fie folosifi in vreun fel, trecu[i dintr-o mdni intr-alta, astfel inc8t sf,
produci predatorului gi primitorului o satisfac$e, dacd nu materiald micar morald. La
sfdrgitul acestui exerci$u, participanSi Ia joc aiung si se compare direct sau indirect
intre ei, sd se confrunte, si se aprecieze sau sd se evalueze reciproc in capacitatea lor de
a fi mai buni, mai tari, mai duri, mai puternici, mai milogi, mai ingiduitori, rnai atractivi
sau mai independenli.

Serviciile financiare, at6t de dezvoltate in zilele noastre, igi gdsesc probabil ori$nea
in addncurile comportamentului uman, sesizate de Keynes qi agezate [a baza propriilor
sale teorii economice, in anii de dezvoltare a demersurilor psihanaliste (Freud qi Jung
revolu$onau cuRo$terea interioare a spiritului in aceeagi perioadi istorici).

Keynes enumera opt scopuri principale care ii determini pe oameni sd ia decizii in
legdturi cu banii lor:

1) de a-gi crea o rezervd pentru situaili neprevS.zute;
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2) de a se asigura in vederea unui raport viitor scontat intre venitul gi trebuinfele
individului sau ale familiei sale, raport diferit de cel existent gi determinal de pildi, de
imbdtrSnire, de studiile membrilor de familie sau de intreSnerea unor persoane dependente;

3) de a beneficia de dobdnzi gi de sporuri de valoare, dat fiindci se preferd un
consum real mai mare la o dati ulterioard unui consum imediat mai mic;

4) de a putea majora treptat chelhrielile, ceea ce satisface instinctul in virtutea ciruia '

oamenii se a$teapE la imbunatifirea treptati a standardului lor de viafl gi nu la contrariu,
chiar daci, eventual, capacitatea de a beneficia de el se reduce;

5) de a avea o senzafie de independenf5 qi de libertate de migcare, chiar gi flrd o
idee clari sau o intenlie bine definiti in privinla unor ac[iuni anume;

6) de a-gi asigura o mas5, de manevrd pentru punerea in aplicare a unor proiecte
speulative sau comerciale;

7) de a lisa avere mogtenitorilor;
8) de a-Ei satisface pur gi simplu zgarcenia, adica inhibi$ile Iipsite de temei ralional,

dar persistente, in fala actului de a cheltui ca atare.
PriviS prin prisma celor de mai sus, BANII, migcirile lor, depdEesc in prezent funcliile

lor clasice, de mdsurd a valorii, de schimb gi de tezaurizare ciplti,nd func$i noi, cu
caracter social, Ei generdnd un volum imens de fapte umane care, datoriti. dezvoltirii
informatice gi tehnolo$ce, devin astizi posibile.

Produsele gi serviciile legate de bani, ele insele au cipdtat o dezvoltare care absoarbe
atenlia uman5, eforturile gi preocupirile societifii, generind un nou grad de interes, de
confort (cd4ile de credit, de pildi), de stabilitate sau siguranfd (asiguriri), emolii (loto,
specula$i financiare), sperante.

Civilizafia post industriali, informaticd, pe care o triim astizi pare sd fi devenit in
acelagi timp o CIVIIZATIE FINANCIARA, acumuldnd mingle cele mai creative ale
societt$i, pe care in alte vremuri le atrigea arta, gtiinfa sau filosofia. Este cunoscut faptul
cI 90 Ia suti dintre savan[ii omenirii sunt inci in viafi. Nimeni nu a evaluat insd cifi
dintre oamenii care gestioneazd, gdndesc, asigurd, ima$neazi sau chiar inventeazi
produse legate de bani sunt Si ei la rdndul lor in viafi, iar rezultatul este probabil mai
impresionant decdt in cazul savanfilor.

Ori, chiar daci informatica gi tehnolo$a sunt caracteristicile cele mai importante ale
civiliza$ei omenirii laacestsfdrgitde mileniu,lor ll se aldturdserviciile financiare, g6ndirea,
cunoagterea Ei preocuparea financiari, fdrd a se putea $ti in cele din urmd care anume
primeazi. Dezvoltarea informaticd gi tehnolo$ci o determind pe cea financiarl sau invers?

Cdci ce este civiliza[ia?
Andre Maurois spunea undeva cd ,,civilizalia noastri este suma cuno$tinlelor

acurnulate de generafiile care ne-au precedat", iar Antoine de Saint-Exup6ry ci ,,o
civilizatie este o mo$tenire de credin,te, de obiceiuri gi de cunoagteri dobdndite pe indelete
in cursul secolelor, greu de dovedit lo$c, dar care se justifici prin ele insele, precum
drumurile daci intr-adevdr duc undeva, fiindci deschid omului spa$ile sale li.untrice".
Ca actori Ei spectatori ai viefii, firi a-i inlelege sau a-i putea influenta in vreun fel, Iuim
noti cd intregul progres istoric, economic Ei social a condus la tehnologie, informa$e,
finanfe Ei, am dori si credem, la democrige.

De aldel, dacd ,,civiliza$a" este datd de dominantele preocupdrilor umane qi de
acumuldrile lstorice ale conEflinlei lor, ar fi interesant si observim ci in civilizatiile
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dominate de dezvoltarea artelor sau a gtiinfelor, numdrul participan$lor Ia aceste activitili
era restrS,ns la o eliti avizati gi direct implicati, in timp ce covdrgitoarea masd a societi[ii
era net distanfatd de marile preocupdri de progres ale omenirii. in civilizafia financiari
insd, toli membrii societf,fii participd activ, contribuie direct sau beneficiazi din plin de
dominanta pe care o reprezinti serviciile legate de BANI. incd de mici, copiii inva[d ce

inseamni cecurile, cisle de plata sau instrumentele de economii. Educalia flnanciard
incepe aproape imediat dupd ce omul a invdfat sd scrie Ei si citeasc5.

Ne asocieminsi reflexiei lui Herbert Marcusse privitoare la faptul cd,,Pe mdsuri ce

civilizalia progreseazi, ea spore$te atAt trebuin[ele oamenilor, cit gi rniiloacele pentru
satisfacerea lor; dacd un asffel de progres contribuie qi la desdvirgirea omului, la o
existenti mai liberi qi mai tericiti, aceasta rf,mine insf, o chestiune deschisl".

Revenind la funcliile BANILOR, nu putem si nu subliniem insistent faptul ci BANUL

capiti tot mai mult o func[ie sociald, inclusiv referindu-ne Ia cele afirmate de Keynes,

dar recunoscute gi de economigti romini, chiar gi in anii centralismului comunist. in
lucrarea sa, ,,Finanfele pubice", Iulian Vicirel afirmain 1981 ci,,Finanfele s-au manifestat
ca relalii sociale de naturi economici, apirute in procesul reparti$ei produsului social,

in strinsi legdturi cu indeplinirea func[iilor gi sarcinilor statului." in acest context, am

dori si observdm faptul, care poate meriti si constituie obiectul unui studiu aparte, cd

BANII, dincolo de tot ce s-a spus mai sus, au o accentuata FUNCIIE DE COMUNICARE.

Cele mai evidente aspecte legate de aceasta este faptul cd banii s-au transformat in
instrumente de diriiare politicd, de decizie economicd, de influenfi sociali. Aspectele
mai pu[in disecate sunt insd cele Iegate de afirmare, de competi[ie, de transmitere a

mesaielor comportamentale.
Funcfia de comunicare a sesizat-o cel mai acut, omul de pe stradd gi a sintetizat-o in

,zicale" care au avut gi au darul de a concentra gdndul gi experienfa empiricd gi de a o

transmite semenilor sii sub forma mesajelor codificate ,,Banii vorbesc.", ,,Nu banii
conteazS., ci numirul lor.", ,,Banul este ochiul dracului.", ,,Banii nu au miros.", toate sunt
expresii care sbotin evidenfi capacitatea banilor de a transmite de la un om Ia altr.ll, de

la un om [a un grup, sau de la un grup la alt grup, mesaie comportamentale, de atitudine,
de valoare.

ParafrazEndu-l pe Marshall Mc Luhan, unul din pdrinlii teoriei comunicirii, care a
introdus conceptul ,,Galaxiei Gutenberg" pentru a caracteriza progfesele civiliza,tiei
umane, generate de inventarea literei scrise q[ pe cel al ,,Galaxiei Marconi" pentru a
elabora teoria comunicirii la nivel planetar, am putea specula pe tema faptului ci serviciile
financiare dezvoltate la nivelul secolului XX creeazi, la rdndul lor, o ,,Galaxie" care,

dacf, a pornit prin a se numi ,,De Medici" in secolul XV a devenit,,Galaxia Rockefeller"
sau ,,Galaxia Morgan" sau pur gi simplu ,ylSA" in secolul XX. Progresele tehnice,
economice, culturale gi sociale generate de comunicarea prin textul scris sau prin
miiloacele audio-video s-au realizat in paralel gi in legituri cu progresele legate de

civiliza[ia serviciilor financiare. Galaxiile au coexistat Ei s-au intrepitruns. Modificarile
comportamentale, dezvoltate de comunicarea de ordin nolional gi informa$onal, au avut
loc in acelaEi timp cu cele generate de comunicarea de ordin financiar.

Funclia comunicativi a banilor a fost accentuati qi de faptul cI ei au devenit tot mai
mult o ,,convenfie sociald". intr-o mdsuri din ce in ce mai mare, banii fizici au fost prelua$
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din miinile posesorilor lor de citre cei care-i migc5, de cei care practic presteazd
serviciile financiare, gi au fost inlocuifi cu o idee abstracti., purtati de inscrisuri,
teletransmisie, cd(i de plastic, extrase de cont. Banii ajung sd fie subinfelegi, ajung
mesaie intre participanlii la viafa 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 acegtia se vehiculeazd
intre emitentul mesajului gi receptor avind o ascendenfd tot mai cov6,rgitoare asupra
modului in care ei igi indeplinesc celelalte funcfii.

in conexiune directi cu funcqia comunicativd a banilor, se poate lesne observa faptul
cd acegtia au fostintotdeauna un mijloc de compet$e: de compet[ie in masd Ei de competi$e
individual5. in civilizalia finaRciari, acest aspect sa accentuat devenind covdrgitor.-

Competifia este probabil tot o conven$e sociali., dar qi o formi de manifestare in
societate a comportamentului uman. Este un dat natural ca, de indatd ce un om nu mai
este singur (spiritul competi[iei dispare Ia pustnici), iar aldturi de el se gdse$te un altul, ei
sd, incerce sd se intreaci unul cu altul. Solul gi so[ia, fra$i, colegi, dugmanii, artigtii,
sportivii, elevii gi membrii oricirei alte forme de comunitate sunt destinafi a concura, a
incerca sd capete un ascendent unul asupra altuia. O mare parte din faptele Ior de viali,
dincolo de cele de subzistenfi gi de reproducere, sunt dedicate competi$ei. Cind oamenii
sunt organizafi in grupuri (gi rareori grupurile iau alte forme decit comunitili de interese),
atunci ele, la rdndul lor, se intrec intre ele.

conceptele precum,,ajuti-!i aproapele" sau,,intr-ajutorarea tovdrigeascd." s-au
doveditutopice, declarative gi nu au pututfi aplicate decdtsub imperiul fricii (de stdp&n,
de lege, de tiran, de Dumnezeu). Totugi, trebuie si observd.m ci, inclusiv atunci cdnd un
orn este categorisit a fi ,,cu frica lui Dumnezeu", competifia, chiar daci are o fafd
nevinovatd. gi cucernicd, nu este exclusd.. ,,El este mai pios decat altul" pare, fd,rd
indoiald, a fi tot o formd, de competilie. ,,intrecerea socialistd", ,,steagul de fruntag",
,,Panoul de onoare" au fost ele insele concepte declarate in scop competifional.

in alta ordine de idei, dar in legiturd cu cele de mai sus, trebuie sa observdm cd
face parte tot din natura subcongtiente a fiinlei omene;ti, ci de indatd ce aceasta
conviefuiegte in grupuri, coexistenfa sociald impune, prin intermediul comuniclrii gi al
conflictului de interese, reguli, sisteme gi metodf,. Spunem,,subcongtient5" pentru faptul
ci regulile qi metoda se observd Ei la animale, gi deci binuim ci dorinla de organizare,
chiar daci la om devine congtientizatd, este totugi cu mult mai addnc inridicinati in
abisurile sistemului nervos.

Corolarul simplu al acestei observa$i este ci. qi competilia, ca parte a comporta-
mentului social subconEtient, beneficiazd de reguli gi metodd.

Care este Regula gi Metoda competiliei?
un singur rdspuns se impune. MARKETING-uI este ,,Metoda", dupd allii, ,,$tiinfa",

iar noi am adduga ,,Arta", care organizeazd in mod congtient gi formal com.r.ricarea
competi$onald interumani la nivelul relaliilor de schimb, de reparti$e gi de consum.

MARKETING-uI - ardta un reputat profesor american - sus$ne ideea dupd care cheia
pentru realizarea scopurilor unei organizalii constiin determinarea nevoilor Ei dorinfelor
unor piele-$ntd gi in oferirea satisfac$ei dorite mai efectiv gi mai eficient dec6t concuren,tiil.

t-Analysis,Planning,implementationandcontrol,Prentice
Hall lnc., Seventh edition 1992.
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Fac MARKETING nu numai comercianlii (unde, cdnd, cum, la ce pref pi cui putem
linde), dar gi oricare individ sau grup, chiar daci modul in care procesele se deruleazi
este incon$tient, subcongtient sau absolut metodic organizat gi structurat.

Fac MARKETING guvernele, atunci ctnd gefii de stat se viziteazi reciproc, echipele
de fotbal, universiti$le, societSfile culturale, sau de binefacere, locatarii unui bloc,
spitalele, cerEetorii, politicienii, gi oricare comunitate umand am putea ima$na.

Chiar daci are un aspect de gfiin{i a secolului }0( MARKETING-uI are o vechime cu mult
mai mare. Negustorii gi cimiarii au qtiutinci din antichitate ce inseamnd calitatea produsului,
p-rerea de cumpirare a cumplrltorului, cel mai bun canal sau loc de disuibu$e etc.

Dea lungul secolelor, avoca{ii, oamenii politici gi biserica au dezvoltat metode absolut
giin$fice de persuasiune individuali gi in masi (cici ce altceva este MARKETING-uI
decdt o mebde de persuaslune?) de care se beneficiazi gi astizi qi incl din plin.

Retorica este arta de a convinge prin cuvintul rostit. Arta decorativd convinge prin
formd gi culoare. Publicistica convinge prin pagina scrisd gi cuvdnt. Fiecare, Ia rdndul
s5.u, are norme Ei metode foarte precis definite.

insugi termenul de PROPAGANDAiqi are origineain unul din momentele de referin!5
ale istoriei competi[iei interumane. in calitate de concept gi compus de reguli empirice,
.... propaganda este o crea$e catolicS, Iegati de Contrareforml (de propaganda fide),
care a beneficiatinsd de o lungi experienld cipitatd gfafie aga-zisei ac$uni de prozelitism,
in care sau specializat clericii-misionari." Misionarismul presupune convertirea unor
indivizi a cdror religie este rudimentard, adici fdri o teolo$e sistematic5;in cazul in care
lucrurile nu stau exact asffel, a unor indivizi care n-au o instruc[ie dogfnaticd temeinici,
apartenenla lor religioasd fiind determinati mai mult de tradifie gi obligaqii administrativ-
statale. Marea schismd, care a opus catolicismul gi ortodoxia a creat problerne noi,
misionarul ffebuind si fie instruit pentru a face fafi controversei dogmatice. Dar numai
Reforma a impus crearea unui corp de misionari cu instruc$e deosebit de temeinici,
de@rece, aparent, liti$ul era numai de ordin dogmaflc Ei to$ cei care aderaseri la Reformi
cuno$teau pe lingi ,,temeiurile dreptei credinfe" gi argumente menite sd o apere. Noul
[p de misionar, specializat in convertirea ,,ritd.ci1ilor", a fost numit propagandist, iar
tehnica in care fusese instruit propagand5..2"

Ce altceva sund mai asemindtor cu un o'sales manager"?
in altd ordine de idei, psihologia, dar mai ales psiholo$a industriali, a dezvoltat

conceptul de ,,nevoie". El a fost perceput inilial in teoria comportamentald drept
.veriga conceptuali dintre stimul gi rdspuns". Stimulul solicitd un rdspuns, in cazul
in care individul are o nevoie care poate fi satisflcuti prin rispunsul respectiv.
Conceptul a fost adoptat in mod special in teoria motiva[ionala, dupi ce presupusa
relafie cauzald, dintre satisfaclia muncii gi productivitatea / performanfa muncii s-a
confirmat in urma mai multor studii empirice.

Degi lipsa spaliului necesar nu permite intrarea intr-o disputi filosoficd despre
indoielile de naturd. epistemolo$cd gi ontolo$cd cu privire Ia conceptul de ,,nevoie",
este adecvati sublinierea caracterului esenfialist gi individualist al acestuia. in mare
mdsur6, datoritd unei preocupSri cu respectabilitate ,,Etiin$ficd", marketingul este dominat
de tendinfa de reducere a obiectului sdu de actvitate (comportamentul uman) la un set
de variabile mlsurabile. ,,Nevoia", ca gi alte concepte de marketing, nu scapd acestei
2 Vasile Florescu, Retorica gi Neoretorica, Bucuregti, 1977.
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Tabelul 3.6. Profitul populagiei AcoRN (A classification of Residential
Neighbourhoods - Clasificarea Zonelor Reziden[iale):

Tipuri ACORN, Populatie ProcentaJ

lAl Sate agricole
I

lA2Zone cu ferme gi mici proprielif
I 83 Locuinte particulare funcflonale de dupi rdzboi|"
I 
84 Familii tinere, locuin[e particulare moderne

I 85 Locuin[e particulare permanente

I 
nO fu*ifii tinere, locuinfe noi mobile

I 87 Fo4a de muncd temporarf,, fidind la locul de munci

I 
C8 eroprieUE mixte ale consiliilor unde locuiesc proprietarii

I 
C9 Mici centre ordpenegti gi locuin[e deasupra magazinelor

I CtO Sate cu activit5g neagricoleI'

I 
Cll Case particulare vechi, muncitori califica[i

I 
Dl2 Terase nemodernizate, populape in vdrst5

I 
D13 Terase mai vechi, familii cu venituri reduse

I 
Dl4 Locuin[e inchiriate fdrf, imbundti[iri

I 
ElS Locuinle ale consiliilor, muncitori instiri$, mai in vdrsti

I 
El6 Locuinle noi (recente) ale consiliilor

I 
El7 Locuinte ale consiliilor mai bune, muncitori mai buni
El8 Case mici ale consiliilor, adesea scoflene
Fl9 Locuin[e de inil[ime joasf, in orage industriale
F20 Locuile ale consiliilor interbelice, popula[ie in vdrstd
F2l Locuinle ale consiliilor, popula[ie in etate

G22 Noi locuinfe ale consiliilor in orage cenUale
G23 Locuinfe surplus, grad inalt de Eomaj
G24 Locuinfe ale consiliilor aglomerate

G25 Locuinle ale consiliilor cu cele mai mari $eute$
H26 Locuinfe vechi du diferite tipuri de loca-tari

H27 Terase cosmopolitane ocupate de proprietar
H28 Locuin{e inchiriate de diferi$ locatari in zone cosmopolitane
H29 Zone cosmopolitane mai bune

I30 Zone superioare pentu nefamiligti
I3l Apartamente $i case mai vechi de inchiriat
I32 Apartamente mobilate, mai mult burlaci
J33 Locuinle din perioada interbelicd pentru func[ionari
J34 Case interbelice, gr6dini mari
J35 Sate cu navetigti mai in vdrsti dar bogali
J36 Case separate, suburbii exclusive
K37 Case particulare, locuitori in vdrsti instiri$
K38 Apartamente particulare, burlaci
U39 Neclasificat

I

Total zone

Sursa: CACI actualizat pe l99l 9i OpCS
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Tabelut 3.7. Segmentarea dupi ciclul de viafI

Ciclul de via[i pe etape Caracteristicl
Poslbile nevoi de servicii

financiare
Etapa burlac: persoane
tinere necls5torite, care
nu triiesc acasd

Pu$ne probleme
financiare

Servicii convenabile gi ieftine de

transmitere a banilor; servicii de
cildtorie

Tineri proaspat cf,sitori$:
tineri fdri copii

Situa$e financiari mult
mai buni decdt vor
avea in viitorul aProPiat

Cont cu dreptul amdndurora de

semndturS, finanfarea pe baz5.

de ipotec6, finanlare Pentru
achizi$onarea bunurilor de
consum, sistem obignuit de
economisire, asigur5ri,
testamente, servicii de cllStorie,
cirli de credit, conturi de
economii pentru copii, Pensii

Cuib plin I: cel mai mic
copil sub 6 ani

Achizi[ionarea
bunurilor de uz
gospodlresc la punctul
maxim, active lichide la
nivelul sclzut

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

Situa$e financiarl mai
bund

Cuib plin III: cupluri
cisltorite, mai in virsti
care au copii care incd
depind de pdrin$

Situa$e financiari gi

mai bund
Maioritatea finanlirii pe ipotecd,
fi nanlare pentru imbundtilirea
casei, gaml variatl de Produse
de economii gi investilii,
asigurdri, testamente gi servicii
de cdtatorie

Cuib gol I: cupluri
clsltorite cu care nu mai
trdiesc copiii; capul
familiei incd mai lucreazd

Propietate asupra
locuinlei la maximum,
satisfac$e maximd cu

situa$a financiard qi

banii economisifi

Cuib gol II: cupluri
clsltorite in vdrstS, copiii
nu mai tdiesc la p5rin$,
capul familiei pensionat

Reducere dramaticd a

veniturilor
Servicii personale de o inalti
calitate.
Gestionarea capitalului Prin
produse de economii gi

investi$i; servicii de consultanli

Ei gestionare financiari; servicii
de trust servicii personale de
inaltA calitate
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Tabelul urmetor propune o segmentare dupd beneficiile cdutate de clien$.

Tabelul 3.8. Segmentarea dupi beneficii

Cei care
economisesc

cu sriii

Cei care
economisesc Ei

sunt foarte ocuoati

Cei care
economisesc
uentru viitor

Cel care iau
riscurl

calculate
Beneficii
cautate

Siguranla ca
economiile lor
sd fie in
sipurantl

Accesibile,
convenabile

Economiile
cresc pentru
viitor

Rentabilitatea
cea mai buni -
iqi va asuma
riscul

Beneficii
de
produse
care vor
asigura
beneficiile
cerute

Conturi de
economii la
binci qi

societif, de
construcfii

Fonduri
disponibile prin
cdr$ sau telefon in
afara orelor
normale de lucru
in banci

Produse legate
de pensii gi asi-

gurlri, produse
TESSA qi ale
Economiilor
Nationale

Servicii de
tranzacSonare a

ac$unilor, PEP,
pia{a financiari

3.2.6. Alegerea segmentelor de piald gi pozifionarea in i

functie de acestea

Odata ce banca a identificat segmentele de piafa-finti, de reguld utilizdnd o combi-
nalie ale metodelor de segrnentare detaliate mai sus, trebuie sd decidd citre care seg-
ment(e) dore$te sd se indrepte gi asffel sd creeze un marketing mix care sd. realizeze acel
obiectiv. Piefele-$nti selectate vor trebui si indeplineascd anumite criterii generale de
selectare pentru a avea succes. Acestea sunt:

- piafa-finti si se potriveascS. cu imaginea bdncii gi cu obiectivele generale ale
acesteia;

- piaqa-$nti trebuie si fie suficient de substan$ald pentru a fi rentabili;
- trebuie sd nu existe prea mul[i concurenfi care sd opereze deja pe acea piafi;
- banca trebuie si se asigure ci are suficiente resurse pentru a se angaja in intre$me

in vederea penetririi noii piefe.
Odati ce au fost selectate pielele, banca trebuie sd-gi stabileasci o pozilie at6t pentru

bancd, cdt gi pentru serviciile sale in segmentul de piafa ales. Existi cdteva strategii de
pozi$onare cum ar fi cele inspirate de marile banci din Anglia:

- pozi$onare in func$e de pref sau calitate. Lloyds a selectat o pozifie pe o piati
bogati oferind servicii de inalti calitate gi produse de inalti calitate;

- pozilionare in funcfie de un concurent - Halifax s-a pozifionat ca fiind una dintre
cele mai mari qi accesibile societifi de investifii;

- pozilionare in funcfie de caracteristiclle produselor - Natwest promoveazi
accesibilitatea imediati a serviciilor sale de tranzacfii cu ac$uni;

- pozi$onare in func$e de grupuri de utilizatori - unele banci gi societa$ de asigurare igi
pozi$oneaza produsele pentru a Ie face mult mai atregetoare segmentrlui feminim al piefei.


