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na dintre modalităţile de protecţie contra multitudinii de riscuri cu 
care se confruntă sistemul bancar este şi cunoaşterea amanunţită a 

clienţilor cu care băncile intră în relaţii de afaceri. Spre exemplu, 
pentru prevenirea riscului de creditare (care mai departe poate conduce la risc de 

lichiditate sau chiar de faliment) interviul cu clientul este foarte important pentru 
evitarea respingerii unui client viabil sau prevenirea creditării unui client care va 

U 

Abstract 

In detail knowledge of clients that banks enter in business relations with is a way of 

increasing the efficiency of banks’ investment portfolio. This is because banks so 

manage to attract new clients more easily and also keep the existing ones into their 

portfolios, through identifying their motivational factors and consequently adapt 

dialogue and negotiation techniques and marketing and selling tactics. Also, by 

applying those methods of classifying clients into behavioral categories, banks better 

manage to protect themselves from the risk of loosing a viable client or attracting a 

potentially bad faith client. These methods of classifying clients will become more 

useful as the Romanian banking market is more and more oriented towards the retail 

segment, formed by SMEs and individuals, for which are very important the 

customized and mutual trust relationship with the banking officer, in view of finding 

the best banking product that best satisfies their needs. 
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crea probleme în viitor. Pe de altă parte, în vederea atragerii de clienţi care să-şi 
creeze depozite (surse de finanţare pentru plasamentele bancare) societatea bancară 

va trebui să concureze pe piaţă. Tehnicile de conducere a discuţiilor şi alegere a 
întrebărilor pentru obţinerea unor informaţii corecte şi complete pot fi de real 

ajutor.  
Pentru a obţine avantaj concurenţial, banca va încerca să îşi încadreze 

clienţii în tipologii caracteriologice şi de comportament. Scopul acestei încadrări 
este de a identifica temerile şi stimulii motivaţionali ai clienţilor şi a-şi adapta 

corespunzător oferta şi modul de prezentare a ofertei de produse bancare la 
necesităţile identificate ale clienţilor.  

 
Conform clasificării unui specialist englez, există patru tipuri de clienţi ce 

se pot identifica:  

• tipul dominant,  

• tipul influent şi influenţabil, 

• tipul constant, 

• tipul obedient faţă de reguli şi proceduri. 
 
Tipul de client dominant se caracterizează prin: dinamism, hotărâre, lipsă 

de tact, fire directă, întreprinzătoare, trece direct la subiect, nepierzându-se în 
divagaţii, genul care porneşte o afacere prin forţe proprii. Singurul lucru de care se 

teme este eşecul, iar motivaţia sa o constituie rezultatele tangibile. 
Ofiţerul bancar îl va identifica după strângerea de mână scurtă şi viguroasă, 

după ţinuta vestimentară gen business, după stilul nerăbdător şi impulsiv. Această 
persoană va întârzia probabil la întâlnire şi se va grăbi tot timpul, va încerca să 

domine, să preia controlul discuţiilor, îşi va întrerupe frecvent interlocutorul. Va 
folosi de regulă întrebări directe referitoare la obiectivele proprii, fiind puţin 
interesat de amănunte tehnice. În caz de conflict, va primi provocarea fără şovăială.  

În ceea ce priveşte “body language”, se caracterizează prin menţinerea 
constantă a contactului vizual; e o persoană agitată care obisnuieşte să-şi folosească 

degetul arătător sau alte gesturi ale mâinilor pentru a-şi sublinia ideile sau pentru a 
prelua controlul discuţiilor.  
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Odată tipul de client identificat, ofiţerul bancar va trebui să încerce crearea 
unei relaţii profesionale, fără a iniţia personalizarea acesteia. I se vor pune întrebări 

închise (care limitează răspunsul la “da” sau “nu”) care vor oferi clientului 
posibilitatea de a descoperi lucruri noi, în loc de a i se indica cum să procedeze. 

Reprezentantul băncii va trebui să fie foarte bine pregătit pentru întrevederea cu 
acest client astfel încât să îi poată răspunde imediat la întrebări, accentuând 

avantajele şi beneficiile, păstrând un ritm rapid al prezentării, întrucât acest client 
se plictiseşte repede. Pentru a obţine o decizie favorabilă băncii, trebuie să i se 

ofere soluţii alternative care îi oferă şanse de succes, susţinute cu date concrete, ori 
de câte ori este posibil. 

 
Tipul de client influent şi influenţabil este o persoană influentă, persusivă, 

prietenoasă, vorbareaţă, comunicativă, pozitivă, flexibilă, entuziastă. Acest client 
se teme de respingere şi este motivat de recunoaştere, acceptare socială, toate 

acţiunile sale fiind determinate de aceşti factori psihologici.  
Este uşor de recunoscut după strângerea de mână de tip politicianist 

(eventual va folosi ambele mâini), după îmbrăcămintea la modă, stilată, poate chiar 
uşor exagerată, după gestica bogată. Această persoană este ospitalieră, sociabilă, 

curtenitoare, va face complimente, va atinge partenerul de discuţie ca semn de 
prietenie şi sinceritate, va privi des în ochii interlocutorului, va zâmbi des, va spune 

anecdote şi poveşti, preferând să vorbească decât să asculte.  
Odată acest tip de client recunoscut, ofiţerul bancar va încerca să creeze o 

relaţie personală înainte de a stabili una profesională, se va vinde întâi pe el şi abia 
pe urmă produsul oferit, va pune întrebări deschise (care dau posibilitatea unui 

răspuns dezvoltat de tipul ce?, cum?, de ce? explorând necesităţile clientului. Se va 
sprijini clientul în decizia de cumpărare prin accentuarea caracteristicilor de 

noutate şi dinamism ale produsului. Ofiţerul bancar va încerca să obţină o 
concluzionare rapidă, pe moment, eventual inclusiv semnarea acordului, căci acest 
client se decide uşor, dar se poate răzgândi la fel de uşor.  
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Tipul de client constant este o persoană de încredere, metodică, 
răbdătoare, stabilă, insistentă, un bun ascultător, calm, logic. Se teme de 

necunoscut, fiind motivat de lucrurile familiare, sigure. Pregătirea este punctul său 
forte, mai ales când se referă la munca repetitivă, de rutină. Pune accent pe 

explicaţii, punând întrebări şi ascultându-i pe alţii, cultivându-le astfel încrederea. 
Strângerea sa de mână va fi prietenoasă, fermă, sinceră, dar nu de o 

manieră extravagantă sau agresivă. Stilul vestimentar este cel potrivit ocaziei, mai 
mult comod decât în pas cu moda. Maniera sa de abordare este metodică, 

organizată şi amănunţită, dar relaxată, afişând deseori mulţumire de sine. Este omul 
rutinei şi adesea respinge schimbarea când aceasta intervine brusc. Are tendinţa de 

a pune întrebări şi a cere clarificări şi verificări. Este persistent şi nu uşor de 
descurajat. Poate răspunde cu întârziere la o problemă cu care nu s-a mai confruntat 

înainte.  
După identificarea clientului ca aparţinând categoriei de “constant”, banca, 

prin ofiţerul său va trebui să acorde acestui client suficient timp pentru ca el să-şi 
expună obiectivele în detaliu. Are nevoie să simtă că este ascultat şi că 

interlocutorului îi pasă de el ca persoană. În această fază e necesar să se detecteze 
potenţialele arii de interes care ar putea genera neînţelegeri sau insatisfacţii în 

viitor.  
 

Tipul de client obedient faţă de reguli şi proceduri este sistematic, precis, 
perfectionist, logic, disciplinat, ordonat, rezervat, atent, organizat. Se teme de 

conflicte şi agitaţie, fiind motivat de regului şi proceduri. Este foarte bine pregătit, 
folosindu-se de date analitice, statistici; nu se foloseşte de şarm sau emoţii 

personale. Preferă să se retragă în faţa confruntării directe.  
Strângerea de mână va fi laxă, scurtă şi nervoasă. Stilul vestimentar este 

conservator, impecabil, business. Poate fi confundat cu un client din a doua 
categorie, cu excepţia faptului că evită hainele extravagante şi foarte la modă, şi 

rămâne impecabil pe parcursul întregii zile. 
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Va fi foarte pregătit pentru întrevederile de afaceri, fără să se grăbească, 

organizat şi punctual, îşi organizează bine şi sistematic timpul. Are tendinţa de a nu 

manifesta sentimente personale. În exprimare este detaliat, logic, precis şi atent la 

construcţia frazei şi a întrebărilor mai ales. Îşi bazează deciziile pe fapte, amănunte 

şi dovezi, ia în calcul precedentele şi politica organizaţională, altfel va avea 

dificultăţi în a ajunge la o decizie sau a întreprinde ceva. 

Dupa încadrarea clientului în categoria de “obedient faţă de reguli şi 

proceduri”, ofiţerul bancar va încerca să sprijine cu fapte, nu doar cu vorbe 

abordarea clientului. Se impune un stil detaliat, metodic, precis şi o pregătire 

amănunţită a întâlnirii. Trebuie să i se prezinte clientului argumente pro şi contra 

pentru fiecare variantă de produs prezentată. Pentru argumentele contra e indicat să 

se detalieze soluţii alternative viabile. Acest client are nevoie de timp pentru a se 

decide; pentru aceasta trebuie să înţeleagă declaraţiile şi acţiunile ofiţerului bancar. 

Susţinerea argumentaţiei cu date din publicaţii, articole este de dorit în acest caz. 

Banca nu trebuie să încerce să accelereze procesul de luare a deciziei.  

 

Pentru că mediul bancar a devenit foarte competiţional, iar, în principal, 

oferta de produse bancare este similară, o modalitate de atragere a clienţilor este şi 

stăpânirea tehnicilor de eficientizare a vânzării serviciilor bancare astfel încât să se 

ajungă la o concluzionare favorabilă procesului de vânzare. Aceste tehnici trebuie 

aplicate atât pentru racolarea de clienţi noi, cât şi pentru menţinerea celor existenţi 

care formează o bază preţioasă pentru bancă prin aceea că este de 5 ori mai ieftin 

să crească numărul tranzacţiilor cu clienţii existenţi decât să se vândă aceleaşi 

produse, dar la clienţi noi diferiţi. 

 

De asemenea, în România de azi, băncile au ajuns la concluzia că 

segmentul retail este mult mai profitabil. Pentru unele bănci, acest segment 

cuprinde doar persoanele fizice, în timp ce pentru altele cuprinde atât persoanele 

fizice cât şi IMM-urile. În ambele situaţii, acest segment de clienţi nu are aceeaşi 

putere de negociere ca marile companii de tipul corporaţii mari, aşa se face că ei 

tind să accepte plata unor dobanzi şi a unor comisioane mai mari decât corporaţiile 

mari. În acelaşi timp, atât persoanele fizice cât şi micii întreprinzători sunt mult 

mai sensibili la dezvoltarea unor relaţii de consiliere profesională şi consultanţă  
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cu băncile, apreciind implicarea ofiţerilor bancari şi la nivele mai «umane». În 

acest context, creşte importanţa clasificării clienţilor în categorii şi personalizarea 

strategiilor de vânzare adaptate la aceste categorii. 
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