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Anul 2008 a fost un an destul de
sdricicios in ceea ce priveste evolutia
practicii de marketing in Moldova.
Daci ti-ai propune si contabilizezi
anumite tendinge pozitive in acest
domeniu, bilantul ar fi destul de mic.
Cu certitudine putem spune ci, in
anul 2008, a fost mai multd publi-
citate, un lucru care nu este necesar
pozitiv. Marea parte a companiilor
incd mai sunt obsedate de a se pro-
mova si mai putin de modul in care
ele fac acest lucru. Stim ci suni banal
dar aceasta este constatarea cea mai
evidenti. Uneori am incercat foarte
mult s3 intelegem care este strategia
unei companii sau alteia si nuam pu-
tut sd o facem, iar daci specialistii in
materie de marketing au dificultiti in
a intelege esenta efortului unei com-
panii, ce am putea spune despre sim-
plii consumatori?

Dupi publicitate, in topul practi-
cilor obsesive urmeazi reducerile. Insi
despre aceasta am mai scris (vezi nu-
mirul din august 2008).

Jar ca sa fim corecti am trebui sa
apreciem efortul operatorilor de tele-
fonie mobild de a aduce pe piatd ino-
vatii si o anumiti disciplind in proce-
sul de comunicare. Meritd de apreciat
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rketing mai eficientin 2009

Marea parte a companiilor inci mai sunt obsedate de a se promo-
va si mai putin de modul in care ele fac acest lucru;
* Procesul de cumpirare va fi unul mai constient — consumatorii
vor alege un brand (vor cumpira) pentru un motiv mai clar;
* Un paradox al sectorului bancar din Moldova este faptul ci pe o
piata atit de competitiva, avem in mare parte binci care nu se dife-

rentiaza semnificativ intre ele;

* Conceperea produselor si serviciilor in 2009 trebuie sa fie prin-
tre primele responsabilititi ale oamenilor implicati in marketing.

efortul si mai ales viziunea strategici
a celor care au creat brandul YOYO.
Cei de 1a Moldcell pe buni dreptate
au decis ci cel mai eficient mod de a
concura cu Orange este de a lansa un
brand orientat spre o singura catego-
rie aflatd in crestere. Dinamica relativ
buni din 2008 reflectd, posibil, juste-
tea acestei decizii.

Cu exceptia unor eforturi izolate,
practica de marketing in anul 2008 nu
a evoluat. $i este pacat, deoarece con-
textul s-a schimbat. In primul rand,
mediul a devenit mai concurential. A
mai apirut un operator nou de telefo-
nie mobild, un nou lant de magazine
de electrocasnice, unele binci au incer-
cat sd intre pe segmente noi de piati,
au apdrut mall-uri, business centre,
au mai apirut doi jucitori importanti
piata de leasing, iar piata de asiguriri a
fost si dinamizata.

In al doilea rind, a apirut criza. Nu
putem sd ne pronuntim care sectoare
vor fi afectate de crizd, insd putem spe-
cula pe ideea ci procesul de cumpirare
va fi unul mai constient — consumato-
rii vor alege un brand (vor cumpira)
pentru un motiv mai clar.

Suntem siguri c¢d nu am spus un
lucru nou managerilor din Moldova.

Provocarea cea mai mare este ci me-
reu se Vorbe§te in termeni generali si
se creeazd impresia ¢ nu prea se referd
la noi in particular.

Oricum este mai important sa in-
telegem ce avem de ficut. In continu-
are vom incerca o pledoarie pentru un
marketing mai eficient in anul 2009.
O si Incercim sd va oferim argumen-
te pentru a v convinge si schimbati
modul in care ginditi si practicati
marketingul pentru compania dum-
neavoastra.

Mai multa diferentiere
’

Si presupunem ci ati dori sd lucrati
cu una din cele 16 binci care activeazi
in Moldova. Sunt tocmai 16 si majori-
tatea din noi nu am putea enumera mai
mult de 5-6 binci. Acum trebuie si ne
intrebim care ar fi motivul pentru care
am alege o bancd anume. De ce am
merge la Moldova Agroindbank? Sau
de ce am merge la Victoriabank? Sau
la Banca de Economii? Ori la Mobi-
asbanci? Incercati timp de cateva clipe
si gisiti anumite diferente (motive)
intre ofertele acestor bianci?

Atunci cind activezi pe o piatd
atit de competitivd precum cea ban-
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card, esenta programului de marketing
este sd ofere potentialilor consumatori
motive unice de a cumpdra. Am pu-
tea presupune, de exemplu, ci brandul
Moldova Agroindbank trebuie si ofe-
re un motiv de cumpirare diferit de cel
al brandului Bincii de Economii sau
Victoriabank.

Un paradox al sectorului bancar
din Moldova este faptul c¢i pe o pia-
td atdt de competitivi, avem in mare
parte binci care nu se diferentiazi
semnificativ intre ele. Desi bincile
au fost primele si unele dintre cele
mai mari producitoare de publicita-
te, brandurile bincilor par oarecum
uniforme. Astfel spus, desi consu-
matorii cunosc in mare parte bincile
din Moldova, ei nu le pot deosebi, cu
unele mici exceptii.

Posibil ci majoritatea dintre noi
am incerca si identificim care ban-
cd ne-ar oferi servicii la cel mai mic
pret. Insd acest lucru nu este atit de
usor de ficut, dat fiind faptul ci ,pri-

Directia de diferentiere (Prin

ce suntem diferiti?):

cing-ul” in sectorul bancar este mai
complex. Probabil un alt criteriu de
selectie ar fi proximitatea bidncii de
oficiu companiei sau de client. O altd
optiune pentru alegerea unei bidnci
poate fi participarea in cadrul unei
promotii sau tombole cu premii.

Situatia ar fi alta daci bincile ar
depune mai mult efort in a comunica
yunicitatea” lor. Fiecare dintre aceste
binci au ceva unic care ar trebui si
comunice potentialilor clienti intr-un
mod relevant (vezi tabelul).

In calitate de potentiali consuma-
tori ne dorim cu siguranti ca banca
pe care o alegem si ofere servicii ca-
litative, si fie stabild si sd aiba cola-
boratori profesionisti. Insd cum pu-
tem identifica o asemenea banci in
momentul in care toate bincile spun
ci oferd servicii calitative, au grija de
clienti si au echipe de profesionisti?
Punctul de diferentd a unui brand
este si punctul de sprijin al decizie
de cumpirare. De aceea o si alegem

Directii de diferentiere pentru banci

o banci pentru ci este liderul pietei
sau pentru cd este cea mai inovatoare,
cea mai accesibild sau pentru ci este o
banci cu traditie europeani.

Exemplu este din domeniul ban-
car (I-am utilizat deoarece piata este
mai transparentd si existi mai multe
informatii disponibile) insi princi-
piul de diferentiere este valabil pentru
oricare alte piete. Existd foarte multe
posibilititi de diferentiere pe piata
companiilor de asigurare, companiilor
de leasing. Mai putine sanse existd pe
piata magazinelor de electrocasnice.
Aceastd piatd a fost atat de mult vici-
ati de abuzul reducerilor incit existi
putine sanse si induci un motiv de
cumpirare altul decat pretul mic.

In demersul de diferentiere por-
niti de la dificila intrebare - ce m-ar
face diferit intr-un mod relevant
pentru potentialii clienti? O pierdere
a anului 2008 a fost ci foarte multi
manageri nu si-au pus aceastd intre-
bare.

Perceptii pe care le poate
explora (In ce mod aceasta
diferenta este relevanta?):

ituatia curenta:

multe instrumente bancare in
deosebi in domeniul carduri-
lor bancare, Victoriabank ar
putea comunica ideea de banci
inovatoare.

Moldova Agroindbank Deoarece banca detine cea mai | Daci o banci este liderul pe Banca comunici timid acest
mare cotd de piatd in sistemul | piatd atunci inseamni ci este | lucru.
bancar conceptul de diferenti- | cea mai buni banci.
ere trebuie si fie axat pe ideea
de: Liderul pe piata bancari
din Moldova.
Victoriabank Deoarece banca a pionerat mai | O banci inovatoare mi va aju- | Banca comunici destul de

ta mereu si beneficiez de cele
mai noi tehnologii in domeniu
care s-ar transpune in optimi-
zarea costurilor, efortului.

vizibil ci este prima banci din
Moldova. Am putea presupune
ci Victoriabank comunici

ci este prima sd introducd o
inovatie pe piati.

Banca de Economii

Deoarece are foarte multe
reprezentante si filiale ar putea
comunica ideea de ,accesibi-
litate”.

Deoarece nu am timp am
nevoie de o banci care se

afld pretutindeni pentru a
efectua pliti, transferuri, achita
facturile.

Banca de Economii a comu-
nicat cu ceva timp in urmi
ideea de accesibilitate, banca
ne spunea ci se afli in fiece
metru patrat. Tnsia renuntat
la acest lucru. Slogane utilizate
recent (realizeazi-ti visurile si
un munte de premii).

Mobiasbanci

Banca a fost achizitionatd

in 2007 de Groupe Societe
Generale, unul dintre cele

mai mari grupuri bancare

din Europa. Mobiasbanci ar
putea comunica ideea de banci
europeand.

O banci europeani are un ma-
nagement mai bun, are posibi-
litatea sd transfere tehnologii si
know-how din occident si este
o0 banci siguri (sau cel putin se
considera pani nu de mult).

Banca nu a comunicat expres
aceastd idee. Desi in ultimul
timp isi numeste produsele in
limba francezi. O initiativ

de liudat, deoarece denumirea
francezi induce ideea de banci

din afara Moldovei.

STANDARD FINANCIAR FEBRUARIE 2009 45



STANDARD MARKETING

Mai multa interactivitate

Pentru a promova noua generatie
de televizoare cu plasmi cu diagona-
14 mare MAXIMUM va transmite in
direct, chiar in interiorul magazinului,
finala Champions League, la care se
va servi bere gratuitd pentru vizitatori.
In ARIDON mi voi putea fotografia
cu orice pereche de blugi si voi putea
lua gratuit fotografia pentru a o ari-
ta prietenilor. Iar FIDESCO imi va
permite si intru pe site-ul lor si si-mi
tipiresc automat lista de cumpdrituri
pe care vreau si le fac. Sau altfel spus,
e momentul si creim cit mai multi
interactiune a brandului cu potentialii
consumatori.

Mai muite atribute remarcahile

In toati teoria de marketing se
scrie despre procesul de marketing
ca unul care incepe de la concepe-
rea produsului sau serviciului si se
finiseazi odatd cu vinzarea acestu-
ia. Chestie arhicunoscuti insi putin
implementati in 2008. Or, de mul-
te ori se creeazd impresia cd mar-
keting-ul, in calitate de functie in
cadrul organizatiei, intervine dupa
lansarea produsului/serviciului, iar
unica contributie a acestei functii
este de a gandi 0 noud campanie de
reducere sau a concepe un nou spot
publicitar.

Aceasti tendintd devine una
contraproductivi in contextul in
care pe fiecare segment de piatd
apar tot mai multe produse si servi-
cii similare. Cum mentionam mai sus,
in anul 2008, au apidrut multi actori pe
fiecare segment si tendinta va conti-
nua si in 2009.

Nivelul crescand al concurentei a
contribuit considerabil la dezvoltarea
industriei de publicitate. Crestere nu
tocmai calitativd, cit doar cantitativi.
Nu ne mai miri si vedem la distanti
de 50 de metri trei panouri ce oferi
aceeasi abordare de comunicare pen-
tru servicii sau produse diferite (acelasi
slogan pentru produse diferite).

In acest context, conceperea produ-
selor si serviciilor in 2009 trebuie si fie
printre primele responsabilititi ale oa-
menilor implicati in marketing. Proce-
sul de elaborare (nu doar comunicarea)

trebuie si creeze elemente remarcabile.
O astfel de abordare ar putea ulterior
genera interes si cel mai important, ar
putea crea istorii care se cer comunica-
te de potentialii consumatori.

O astfel de abordare remarcabili, a
fost pusd in practicd de Ice Queen (api
glaciard) introdusi pe piatd in vara lui
2008. Ideea din spatele brandului este
una relativ simpld: si vindem apa in-
ghetati si si facem in asa fel incat apa
si fie rece mai mult decat la un brand
obisnuit. Un brand usor de remarcat si
unul despre care consumatorii consi-
deri cd ar merita de vorbit.

Exemple de acest tip sunt de cele
mai multe ori singulare. Practic ine-
xistente. Oamenii de marketing s-au
concentrat mai mult spre a crea medii
de comunicare remarcabile decit pro-
duse si servicii remarcabile. Observim

publicitatea pe bincile publice, in sta-
tiile de troleibuze, pe bannere in for-
mat 3D, insd, nu am putut pand acum
cumpira apd de masid care ar fi rece
fird si mi deranjez mult.

Vi indemnim in 2009 si fiti mai
creativi in procesul de crearea a produ-
selor si serviciilor si mai puti orientati
spre creativitate in publicitate.

Asteptim ca ARIDON si vandi
in fiecare lund cite o pereche unici de
blugi pe care scrie ci ea nu se va mai
reproduce, iar cumpdritorul si fie fo-
tografiat si pus in lista clientilor unici
ARIDON. §i suntem siguri ci acel
client va comunica despre unicitatea
acestor blugi cel putin familiei si co-
legilor lui.

Un alt aspect al dezvoltirii pro-
duselor/serviciilor este modul in care
acestea vor reusi si treacd din catego-
ria ,pentru toti” in categoria ,pentru
mine”. Si pentru 2009 aceasta nu va fi
o simpli optiune ci mai degrabi tre-
buie si ia conturul unei obligatii pen-
tru a putea mentine vanzirile.

Aceastd directie se datoreazd in
mare parte schimbirii comportamen-
tului potentialilor clienti. Un com-
portament influentat de inovatiile
tehnologice, de experimentarea noilor
abordiri in urma cilitoriilor peste
hotare, de ritmul dezvoltirii tinerii
generatii care dedici tot mai mult
timp propriei persoane. Nu in ultimul
rand, tendinta citre personalizare va
fi dictatd in mod special si de inter-

net. Internetul dezvolti un nou tip
de consumator. Unul care isi detine
propriu blog, are un profil propriu,
isi creeazd imagini proprii, ascultd
muzica proprie, scrie versuri pro-
prii si doreste si fie abordat intr-un
mod propriu.

Acest tip de consumator va
aprecia orice aspect al produsului
sau serviciului care va da impresia
ci a fost creat special pentru el
El va dori ca la utilizarea cartelei
de reincircare Orange pe ecran si
ii apard ,Multumesc Adrian ci ai
ales Orange, stim ci iesti un iubi-
tor de filme si la urmitoarea rein-
circare vei primi un bilet gratuit
la PATRIA”. Tar cind va ajunge la
PATRIA, Adrian, va avea si o scri-

soare de multumire personalizati de
la Patria si un suc gratuit. Aceasta va
fi real dacd vom solutiona problema
colectdrii si gestiondrii datelor de la
clien;ii nostri pentru crearea serviciu-
lui sau produsului personalizat.

k ok ok

Aceste directii sunt cele mai im-
portante din perspectiva noastra.
Credem ci implementarea lor in ac-
tivitatea de marketing in anul 2009
vor crea beneficii companiilor si vor
aduce valoare adiugati pentru con-
sumatori. Nu in ultimul rind, sperim
ci la sfirsitul anului 2009 vom putea
contabiliza mai multe progrese in
practica marketingului local.
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