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Cu totii ne-am pomenit in perioada
sarbatorilor de iarna - perioada in care

reducerile capata in sfirsit legitimitate. In aceasta
perioada, brandurile ,generoase” ofera cadouri sub
forma de reduceri clientilor fideli. De fapt, aceasta
era o practica intilnita acum citiva ani. Acum insa,
Lsarbatorile dureaza tot anul’, dupa cum afirma
Orange, liderul de pe piata telefoniei mobile din
Republica Moldova. Acum reducerile au capatat
un caracter permanent, reducerile sunt un ,must”
al zilei, reducerile au devenit, dupa cum afirma
Moldcell, o rutina.

O simpla analiza a mesajelor comerciale din
publicitatea stradald, din ziare si TV ne arata ca
Jreducerile” sunt prezente in cel putin o treime
din mesajele emise. Intilnite atit de des, reducerile
sunt tot mai mult ignorate de catre potentialii
clienti. In aceste conditii, oamenii din publicitate isi
canalizeaza efortul spre aface remarcabilereducerile
si nu brandul respectiv; exista branduri care fac
publicitate doar cind oferd reduceri, absurditati pe
care profesionistii din publicitate trebuie sa si le
asume.

Uneori nu avem parte de reduceri. Un derivat
nu mai putin penibil sunt promotiile. Daca am lua
in serios mesajele publicitare de astazi, am putea

presupune ca o sa ascultam un post de radio pentru
acistigaomasina, o sa ne deschidem depozit pentru
a cistiga 30 de mii de lei sau premiul cel mare — o
calatorie in Paris.

Sa fim intelesi corect. Nu suntem impotriva
utilizarii reducerilor sau a promotiilor in calitate de
activitati firesti de gestiune a unui brand. Constatam
doar c3, la momentul actual, se face abuz de aceste
tactici. Acest abuz duce inevitabil la erodarea
brandurilor, reducerea drasticA a numarului de
clienti fideli (oare mai exista clienti fideli?).

Inesentd, multidintre cei care se decid sa utilizeze
reducerile pornesc de la premisa falsa ca reducerile
vor fi utilizate pe un termen scurt. Reducerile vor
suscita interesul clientilor si le vor facilita contactul
cu brandul in cauza. Odata ce clientii ,isi deschid
ochii”si inteleg valoarea autentica a brandului, ei se
vor transformain clienti permanenti. Nimic nu poate
fimaideparte derealitate. Atuncicind cumparamun
TV la reduceri de la un salon de electrocasnice, vom
astepta reducerile pentru a cumpara si frigiderul.

Provocate si de lipsa acuta a unei perspective
de lunga durata asupra brandului, sau din simpla
lene sau neprofesionalism, reducerile denatureaza
mesajul si capacitatea de pozitionare a unui brand.
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Cineva doar se intreba: ,daca brandurile se creeaza
cu anii, de ce ele sunt gestionate cu trimestrul?”.
Uneori se recurge la reduceri pentru ca toti o
fac si s-ar parea logic sa-i urmam. Alteori, cind
initiem perioada de reduceri, competitorii incep
sa ne copieze (din acelasi motiv), fapt care reduce
esential din eficacitatea acestei tactici. In fine, ceea
ce urma a fi ceva temporar se transforma intr-un
test de rezistentd a profitabilitatii brandului pe care
il promovam.

La momentul actual, ,practica reducerilor” este
pe larg acceptata de piata electrocasnicelor, piata
operatorilor de telefonie mobila si outleturile
vestimentare de lux. Aceste piete se afld in pragul
unuirazboial preturilor,razboicare (cel putin pe piata
outleturilor vestimentare) putea fi evitat. Aceasta
Jpractica”este creata de o,mentalitate a reducerilor’,
mentalitate caracterizata prin incapacitatea de a
privi dincolo de reduceri, mentalitate de care este
dificil sa ne debarasam. Urmatoarele consideratii

pot fi de folos in acest sens.
Cind reducerile pot fi eficiente?

Reducerile vor fi eficiente atunci cind ele vor
constitui esenta strategiei unui brand, si nu o
tactica a sa. Daca o companie doreste sa ofere
un pret mai mic decit cel al competitorilor sai,
compania trebuie sa se asigure ca are capacitatea
de a mentine cel mai mic pret pe un termen lung.
Asemenea companii sunt cele care dau dovada de
excelenta la nivel operational. Ele implementeaza
un sistem agresiv de control asupra costului la toate
nivelurile. Unul dintre primii care a implementat
Cu succes 0 asemenea strategie a fost Henry Ford,
inca in anul 1908. Faimosul Moldel T a intrat in
istoria automobilistica drept ,,masina pentru mase”.
Datorita modeluluiasamblariiin linie, Ford producea
peste o mie de masini pe zi, in timp ce majoritatea
competorilor sai nu putea produce un asemena
numar de masini nici intr-un an. Pretul unui model
era de 4408, in timp ce venitul mediu anual al unei
familii era de 1500%. La acel moment, General
Motors a decis sa concureze cu Ford, micsorind
pretul pentru Chevrolet. La sfirsitul anului 1921,
Ford domina piata automobilelor cu 62% din piata,

iar Chevrolet a pierdut peste 8,7 milioane S.

Lectia pe care trebuie s-o invete companiile din
Moldova este ca uneori trebuie sa te gindesti de
doua ori inainte de a recurge la reduceri pentru a
concura eficient cu cei ca: Metro, Bomba, Orange,
Agroindbank. Fiti siguri ca aceste companii isi pot
permite reduceri mai generoase si mai extinse. De
fapt, al doilea caz in care reducerile se dovedesc a
fi utile este atunci cind sunt utilizate de catre liderii
pietei pentru a bloca avansarea competitorilor mai
mici.

In cazulin care nu aveti capacitatea de a mentine
un pret jos pe termen lung, ar trebui sa va ginditi la
o alta strategie decit cea a reducerilor.

Cind reducerile trebuie excluse?

Brandurile premium trebuie sa aiba o toleranta
zero fata de reduceri. Cel mai usor si rapid mod de
a compromite un brand premium si a-l transforma
intr-un kitch este sa utilizezi reducerile pentru
a-l vinde. Toate exclusive, toate scumpe, toate
cu nume ciudate, toate similare si prea multe in
ultima instantd, outleturile vestimentare au recurs
la reduceri nejustificate si absurde. Ego, care
vinde haine si accesorii de la Caractere si Versace,
a avut reduceri de 70%, Cassidi — reduceri de 10-
70%, Addidas - reduceri de 30%, Celio si Naf Naf
- reduceri de 30%, Hugo Boss - reduceri de 25%,
Dictant - 50%, Pollini - 70%; Tommy Hilfiger a oferit
colectia de vara cu reduceri de 70%, La Perla ofera
reduceri de 50%, Pal Zileri a oferit reduceri de 70%,
Reebok si Nike au oferit reduceri de la 40% pina la
70%. Exemplele pot continua. In ce caz a fost mai
tare dezamagit un client fidel al unuia sau citorva
dintre aceste branduri? A fost dezamagit pentru ca
a cumpadrat un costum pretul cdruia, in scurt timp,
a devenit de citeva ori mai mic sau este dezamagit
de faptul ca acum toti poarta un costum cumparat
la reduceri? Un brand premium se caracterizeaza
prin exclusivitate. Pretul inalt si prestigiul semnifica
apartenenta la un grup foarte select. Cum un brand
poate fi numit prestigios daca el este accesibil
pentru fiecare?
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Toate brandurile care pretind a fi premium
trebuie sa invete de la un brand care este intr-
adevar premium - Rolls-Royce. Fondat in 1904,
cei de la Rolls-Royce au dorit sa construiasca si sa
vinda un automobil cu ,aura regeasca”. Fiecare
masina Rolls-Royce era asamblata manual si era
construita pentru a fi condusa doar de catre un
sofer profesionist. Inainte de a cumpara o masina,
potentialul client trebuia sa fie aprobat, erau de
preferat cei care aveau titluri nobile, iar pretul unui
Rolls- Royce niciodata nu a fost mai mic decit cel al
unui mic yacht.

Care sunt alternativele reducerilor?

Toate brandurile mentionate mai sus puteau
evita reducerile, daca erau in stare sa comunice
eficient potentialilor clienti de ce merita cu adevarat
un asemenea pret. Pe scurt, sa se diferentieze.

Dupa ce a pierdut razboiul preturilor cu
Ford, General Motors a adoptat o strategie de
diferentiere. General Motors a oferit pe piata cinci
modele absolut diferite de masini, cu nume diferite,
retea de distributie diferita, pentru clienti diferiti si
pentru preturi diferite. Se considera ca aceasta a fost
prima strategie de segmentare a pietei. Ford a fost
pus intr-o situatie dificila si a fost nevoit sa opreasca
productia Modelului T pentru o perioada de 19 luni,
timpin careinsusiHenry Ford aincercat sa elaboreze
un model (Modelul A) mai competitiv. General
Motors a devenit liderul pietei de automobile din
SUA, iar Ford a ramas pe locul doi.

Pozitionat ca un brand din Londra, vindut la un
pret rezonabil, cu putine reduceri si introducerea
colectiilor frecvente, Yax! a fost mai profitabil decit
orice alt premium brand din Moldova. De ce? Pentru
ca a avut capacitatea sa se diferentieze. In timp ce
majoritatea brandurilor au vrut sa para a fi ,italiene”
sau ,frantuzesti’, Yax! si-a legat identitatea de
Londra (nu Marea Britanie). In timp ce majoritatea
brandurilor premium cereau preturi exorbitante
fara a oferi un motiv pentru aceasta, Yax! a oferit
din start preturi mai mici, dar rezonabile. In timp ce
majoritatea brandurilor afisau reduceri, Yax! afisa o
colectie noua.

Yax! a fost in stare sa priveasca dincolo de

reduceri. Ramine de vazut cit va rezista tentatiei de
a recurge la ele. Pina atunci insa, avem cu totii de
invatat de la acest brand.

Daca totusi v-ati hotarit...

Daca totusi v-ati decis sa recurgeti la,,Reduceri’,
cel putin trebuie sa le plasati intr-un cadru adecvat -
reducerile trebuie sa aiba o motivatie, o legitimitate.
Clientii trebuie sa inteleaga de ce operati cu
reduceri.

In caz contrar, ei vor vrede ca pretul initial a fost
»~umflat” cu premeditare si se vor simti pacaliti.

Reducerile capata legitimitate daca aveti grija sa
le comunicati clientilor cauzele pe care acestea le
genereaza. Un motiv ar fi noua tehnologie pe care
o implementati sau experienta avansata care va
permite sa evitati anumite costuri sau, pur si simplu,
oferiti un cadou,simbolic” de sarbatori.




