STANDARD MARKETING

Domnule John Roberts, care este defi-
nitia pe care Dvs. o atribuiti market-
ingului defensiv?

Foarte multe companii depun efort
sl creascd. Pentru companiile care deja
au succes, companiile care o duc bine,
pe langi nevoia de dezvoltare mai exis-
td si nevoia de a proteja ceea ce detin
la moment. Succesul mereu atrage alti
jucitori. Prin urmare, cu cit o compa-
nie este mai mare, mai profitabili, cu
atit mai mult ea trebuie sd se preocupe
nu numai de crestere continud, dar si
de apdrarea pozitiei pe care o detine in
cadrul pietei. Aceasta este o conditie a
succesului.

Dws. ati scris cd existd foarte putin
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interes fatd de marketingul defensiv.

Care este motivul acestui dezinteres?
Eu cred ci e vorba de natura uma-

ni. Noi mereu suntem preocupati de

lucrurile pe care am putea s le avem si

Sunt in stare companiile din Mol-
dova si-si apere cota de piati in ca-
zul in care sunt confruntate cu un
nou nivel de concurenta? Raspun-
sul la aceasta intrebare il vom afla
de la John Roberts, care a incercat
sd defineasca si sa puna in practica

tindem si credem ci ceea ce ne apar-
tine va fi mereu al nostru. Daci ne-am
imagina un tinir care joacd sah, in
acest caz, tindrul va depune maximum
efort pentru a-si invinge adversarul si
rareori se va preocupa de modul in care
oponentul siu ar putea si-1 invingi pe
el. Aceeasi situatie este caracteristicd
multor companii, care cred in succesul
vesnic.

Dws. sustineti cd marketingul defensiv
incepe cu 0 analizd a ,armelor” pe care
compania le poate utiliza...

In esentd, marketingul este rizboi.
Si de cele mai multe ori adversarii nu
sunt egali. Contextul pietei este di-
ferit pentru fiecare companie. Com-
pania care detine o parte semnifica-
tivd din piatd are la dispozitie ,arme”
(parghii) care nu sunt accesibile com-
paniei care dore§te sd intre pe piatd.
De aceea este foarte important pen-

ceea ce putem numi ,marketing
gefensiv”.

Jonh Roberts este profesor de mar-
keting in cadrul Universitatii New
South Wales din Sydney si in ca-
drul London Business School.
Si-a obtinut doctoratul in cadrul
Massachusetts Institute of Tech-
nology. Este autor a mai multor
articole si cercetiri publicate in
Harvard Business Review, Journal
od Marketing Research, Joural of
Forecasting, Marketing Sience.

A consultat companii precum
IBM, Unilever,
BMW, Westpac si Accenture.

Buik Motors,

tru companii sd transfere lupta acolo
unde ar detine un avantaj competitiv,
pe un teritoriu care le-ar permite si
invingd.

Au fost multe cazuri cind com-
paniile existente au permis compani-
ilor noi si dicteze conditiile jocului,
aceasta dovedindu-se a fi o greseald.
Spre exemplu, dacd pe piatd apare o
companie cu o structurd a costurilor
mai eficientd, ea ar putea concura in
bazi la aceasta. Acest fapt ar pune
in mare dificultate liderul pietei care
are o structurd a costurilor mai putin
eficientd (datorati birocratiei, echi-
pamentului mai putin performant,
know-how-ului depisit). De aceea
este important ca lupta si fie transfe-
ratd acolo unde liderul pietei ar putea
si-si pund in valoare avantajele, fie ci
vorbim despre experientd in domeniu,
informatii extinse despre clienti, retea
de distributie s.a.
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Cum ar putea companiile sd identif ice
stmfegia corectd in acest sens?

In primul rand, companiile trebuie
si-si inteleagd concurentii. Intr-o pia-
td competitivd, managerii companiilor
mereu incearcd si prevadd miscirile
companiilor concurente. Manageri tre-
buie si-si puni intrebiri de tipul: Cum
ne va ataca compania X? Ne va ataca
in bazd unui pret mai mic sau in baza
unor tehnologii mai performante?

In al doilea rand, companiile tre-
buie si-si inteleagi clientii. Cum vor
reactiona clientii in cazul in care com-
pania X va micsora preturile? Cum vor
reactiona clientii in cazul in care com-
pania X va introduce un nou serviciu
sau produs?

Evident ci nu toti clientii sunt la
fel. Fiecare companie trebuie si-si cu-
noasci clientii vulnerabili, acei clienti
pentru care oferta companiei X se va
dovedi a fi atrigitoare si clientii ne-
vulnerabili, care din diferite motive
nu vor fi atrasi de oferta companiei X.
Apoi compania trebuie si decidi care
categorie de clienti se dovedeste a fi
valoroasi si care nu.

Siin final, compania trebuie s aibd
o intelegere a propriei situatii.

In functie de acesti trei factori
companiile pot defini mai multe stra-

tegii. De exemplu, compania poate
evidentia avantajele sale fatd de con-
curenti pentru a-si mentine clien',ciiAgi
pozitia pe piati (strategia pozitivd). In
alte cazuri, compania intelege ci in
pofida avantajelor pe care le detine, o
parte dintre clienti vor pleca, in acest
caz compania trebuie si depuni efort
pentru ai face pe clienti si amane ple-
carea. Companiile depun uneori efort
pentru a neutraliza oferta sau avanta-
jele pe care noua companie le oferi.
Dar sunt si cazuri cind tot ce poate
face o companie este si ofere servicii
sau produsc care sd incetineascd pleca—
rea clientilor existenti.

Din cate cunosc, Dvs. ati consultat
compania Telsa, care este liderul pe
piata telecomunicatiilor din Australia,
in perioada in care o companie anglo-
americand - Optus - isi anunta pre-
zenta pe piata? Cum a reactionat Telsa
in acest caz?

Telsa era o companie destul de
mare, un pic ,lenesi” care se complicea
in pozitia sa de monopolist. Optus era
o companie creati de BellSouth SUA
si Cable&Wireless Marea Britanie. In
relatia cu Optus, Telsa era o companie
birocratici si lentd, dar avea un avantaj
- informatii extinse despre clientii sii.

Ei cunosteau, spre exemplu, cit chel-
tuieste diferite grupuri de consumatori,
cunosteau numele lor si adresa si, in ul-
timi instantd, aveau o relatie cu ei.
Optus mai detinea insd un avantaj
fati de Telsa: structura costurilor era
mai eficientd datoritd cheltuielilor mai
mici de intretinere. Anticipand ci Op-
tus va oferi un pret mai mic pe piati,
Telsa a hotirat si micsoreze preturile,
bazandu-se pe resursele sale financia-
re. Insd, dupd o analizd mai detaliatd
am inteles ci aceasta avea si fie o gre-
seald. In primul rind, deoarece micso-
rarea preturilor nu putea fi sustinuti
economic. In al doilea rind, cercetirile
noastre au aritat ci desi aceastd mis-
care avea si fie una favorabild, multi
dintre consumatori aveau si se simti
tradati de Telsa, care a decis si mic-
soreze preturile doar cand a apdrut o
altd companie pe piatd. Astfel, Telsa a
micsorat pretul serviciilor pentru anu-
miti consumatori si pentru anumite
perioade ale zilei. Aceastd strategie a
fost sustinutd si de o agresivi campa-
nie publicitard. Si desi Optus oferea
preturi mai mici decat Telsa, cerceti-
rile noastre au aritat cd, in mare parte,
consumatorii nu au putut spune care
serviciu este mai ieftin, cel oferit de

Optus sau de Telsa.
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Am impresia cd strategia de micsorare
a preturilor este cea mai utilizatd de
cdtre liderii pietei. Este aceasta o stra-
tegie buna?

In unele cazuri este o strategie care
poate si dea rezultate, in alte cazuri
nu. De obicei micsorarea preturilor
este bund in doud cazuri. In primul
rand, dacd aceastd miscare va descuraja
compania nou venitd si intre pe piatd.
Insi acest lucru se intimpli foarte rar,
deoarece companiile care ataci liderii
pietei au suficiente resurse pentru a nu
fi ,speriate” de preturi mai mici.

In alt caz, decizia de a micsora
preturile este una reusiti dacd aceas-
td miscare este sustinutd de o struc-
turd a costurilor mai eficienti decat a
companiei nou venite. Iar in general,
companiile ,mai vechi”au o structurd a

Este foarte important pen-

tru companii sa transfere

lupta acolo unde ar detine

un avantaj competitiv, pe

un teritoriu care le-ar per-
mite sa invinga.

costurilor mai putin eficientd, deoarece
sunt mai birocratice, dispun de tehno-
logii mai putin performante, mai putin
productive s.a.

Companiile trebuie si-si inteleagd
consumatorii, despre asta ati vorbit
putin mai devreme. Multe dintre de-
ciziile initiale din cadrul Telsa au fost
testate prin prisma consumatorilor, iar
din cdte cunosc, afi fost cel care a elabo-
rat instrumentul ce a permis acest lu-
cru. Puteti sa ne dati mai multe detalii
in acest sens?

Cum am mai mentionat, o stra-
tegie buni se bazeazi pe intelegerea
competitiei, consumatorilor si intele-
gerea companiei proprii. La inceput
am pierdut mult timp (si bani) incer-
cand si intelegem esenta companiei
Optus. Am analizat minutios mesajele
din presd, oamenii pe care ii angajau si
incercam sa ingelegem care va fi pozi-
tionarea lor, pretul pe care ar putea si-1
ofere, valoarea ofertei s.a.

Apoi au urmat mai multe studii
in care am incercat si evaluim care
ar putea fi reactia consumatorilor fati
de anumite oferte venite din partea
Optus. Dupi mai multe incerciri am

in primul rand, compani-
ile trebuie sa-si inteleaga
concurentii. in al doilea
rand, companiile trebuie
sa-gi inteleaga clientii.
in final, compania trebu-
ie sa aiba o intelegere a
propriei situatii.

reusit si stabilim anumiti indicatori in
acest sens si si putem misura reactiile
consumatorilor. Combinand mai multi
indicatori am putut elabora un model
care ne-a permis si evaluim mai multe
scenarii de pe piatd. Asa am reusit eva-
luarea situatiilor in care ar putea cis-
tiga Optus si in care situatii ar putea
castiga Telsa. In final, am inceput si ne
intrebim ce ar putea intreprinde Telsa
in asemenea situatii. Astfel, am iden-
tificat o serie de strategii pe care Telsa
a putut si le utilizeze. Spre exemplu,
in unele situatii tot ce putea face Telsa
era sd incetineascd sau si amine mi-
gratia consumatorilor citre Optus, in
alte situatii, ca cele precum a strategiei
de preturi, Telsa putea si neutralizeze
avantajul pe care-1 detinea Optus.

Din cite inteleg, Telsa s-a mobilizat
destul de rapid pentru a raspunde cit
mai direct atacurilor din partea Optus.
Pe de altd parte, am impresia cd de cele
mai multe ori companiile sunt depdsite
de situatie. Cum ar putea acestea s
faca fatd unor asemenea situatii?

In general, nu existi un singur
raspuns. O metoda destul de reusitd
in marketingul defensiv este ceea ce
numim ,fast follower” — companiile
care se pot ajusta rapid noilor conditii
impuse de concurenta. Pentru aceasta,
companiile trebuie s fie foarte bune
la ,spionaj”si sd inteleagd cat mai bine
competitia si consumatorii. Pe o pia-
td competitivd, nu iti poti permite sd
ramai in urma competitiei si a consu-
matorilor.

Multumim!
Interviu realizat de Alexei
BUZU (www.interconsulting.
md) in exclusivitate pentru
STANDARD FINANCIAR
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