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Piata serviciilor financiare parcur-
ge, in ultimii ani, o etapi de dezvoltare
impunitoare. Aceasta se datoreazi, in
mare parte, noilor oportunititi oferite
de contextul economic local, cum ar fi
cresterea investitiilor in sectorul imo-
biliar, cresterea continud a remitentilor
din striinitate, sporirea consumului
populatiei, care devine tot mai consti-
entd despre modul in care ar putea si
beneficieze de noile produse si servicii
financiare s.a.

In conditiile in care expertii esti-
meazi ritmuri de crestere de 50% anu-
al, nu este de mirare atractia companii-
lor locale si internationale pentru piata
serviciilor financiare. Am fost martorii
achizitiilor in sectorul bancar (Societe
Generale a achizitionat Mobiasbanci,
Gruppo Venetto Banca — a achizitio-

90% din piata este detinu-
ta de trei companii. Situa-
tia data pune in mare difi-
cultate ceilalti concurenti,
ce se pomenesc practic
a fi invizibili pe piata, iar
pentru companiile recent
intrate, aceasta este o
adevarata provocare in
materie de branding si
marketing.

Modul in care alegi sa concurezi este o optiune strategici. Cand esti
tinta mai multor companii, cea mai eficienti abordare este sa devii o

2

“tinta mobila”.

nat Eximbank) si intrarea unor com-
panii internationale, cum ar fi Raieffe-
isen, pe piata serviciilor de leasing.

Odati cu intrarea companiilor
striine, bincile, companiile de leasing
au o noud provocare — concurenta.
Prin urmare, in cele ce urmeazi, vom
incerca si analizim unele dintre al-
ternativele de branding pentru com-
paniile de leasing. In acest sens, prin
branding intelegem modul prin care o
companie de leasing poate si-si creeze
o pozitie distinctd, comparativ cu cea a
concurentilor.

Conform datelor existente, pe
piata serviciilor de leasing activeazi
18 companii. De cele mai multe ori
serviciile de leasing se indreaptd spre
procurarea autoturismelor, imobilelor,
tehnicii agricole, utilajului industrial
si tehnicii de birou. Aceastd structuri
oferd companiilor posibilitatea de-asi
construi servicii specifice pentru cli-
enti specifici. In 2007, piata a atins o
valoare aproximativi de 900 mil. lei,
iar in 2008 se estimeazd sd atinga va-
loarea de 1,3 mlrd. lei. Totodati, 90%
din piati este detinutd de trei compa-
nii. Situatia datd pune in mare dificul-
tate ceilalti concurenti, ce se pomenesc
practic a fi invizibili pe piatd, iar pen-
tru companiile recent intrate, aceasta
este o adeviratd provocare in materie
de branding si marketing.

Cu o coti de piati de 40% (con-
form datelor furnizate de companie),
MAIB Leasing este liderul incontes-
tabil in oferirea serviciilor de leasing.
Principalii concurenti sunt IMC Lea-
sing, Total Leasing si noul intrat Rai-
fteisen Leasing.

Patru strategii de ahordare a
concurentei

In contextul actual, companiile de
leasing au inteles cd nivelul ridicat al
concurentei este problema numirul
unu. Ceea ce nu au inteles pani la ca-
pit este cd fiecare companie trebuie
sd rispundd concurentei intr-un mod
distinct. Companiile de leasing trebu-
ie s inteleagd ci nu pot avea aceeasi
abordare pe care o are concurenta, ele
nu pot concura la fel.

Modul in care alegi si concurezi
este o optiune strategicd. In acest sens,
este foarte important si intelegi siste-
mul de referinti ce va dicta optiunea
adecvatd de a concura pentru fiecare
companie in parte. Un asemenea sis-
tem a fost elaborat de citre Al Ries si
Jack Trout. Punctul de pornire, men-
tionat de Ries si Trout, este pozitia
actuald a companiei in cadrul pietei.
In acest sens, deosebim patru tipuri
de abordiri ale concurentei: abordare
defensivi - caracteristici liderilor pie-
tei, abordarea ofensivi - caracteristicd
companiilor ce detin locuri secundare
pe piatd, abordarea de flancare - carac-
teristici companiilor recent intrate pe
piatd, dar suficient de puternice si cea
de gherild - caracteristici companiilor
mici.

Ce face un lider de piata?

Cum mentionam si mai sus, MAIB
Leasing este liderul pietei serviciilor de
leasing, o companie fiicd a uneia din-
tre cele mai mari binci din Moldova

- Moldva Agroindbank - MAIB Lea-

sing a reusit sd pionereze serviciile de
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leasing in Republica Moldova. Fiind
un lider pe piatd, strategia evidenti a
acestui concurent este de apdrare si de
consolidare a pozitiei deja existente.

Cand esti tinta mai multor com-
panii, cea mai eficientd abordare este
sd devii o “tintd mobild”. Liderul pietei
mereu trebuie si fie extrem de inventiv
pentru a nu crea impresia ci este “de-
pisit” sau “autosuficient”. Cu inovati-
ile permanente in acest sector cum ar
fi: demersul on-line, deschiderea liniei
telefonice gratuite, oferirea clientilor
posibilitatea de a calcula suma platii
de leasing cu ajutorul calculatorului
de leasing on-line, posibilitatea de a
verifica on-line situatia curenti a achi-
tarilor, informarea clientilor prin SMS
privind plitile regulare la fiecare sfar-
sit de lund, MAIB Leasing reuseste si
blocheze atacurile concurentilor.

Strategia MAIB Leasing este un
model de comportament al unui lider
in materie de procese interne si struc-
turd a portofoliului, ce acoperd in lea-
singul de automobile 20 de companii.
Strategia MAIB Leasing pune in difi-
cultate celelalte companii, deoarece ele
sunt practic nevoite si urmeze “tonul”
impus de lider.

Cu pirere de riu, aceastd strategie
nu este sustinutd si de un program de
comunicare coerent si relevant consu-
matorilor finali. Cu toate ci este liderul
pietei, MAIB Leasing comunici prin-

tr-un slogan care nu imputerniceste
pozitia detinuti de aceastd companie.
“MAIB Leasing — ia mai mult de la
viata” pare a fi o afirmatie generici, ce
poate fi atribuitd oricdrui concurent si
nu una de diferentiere a pozitiei deti-
nute. Or, un program de comunicare
trebuie si creeze asocierea intre reali-
tatea celui care comunici si perceptia
consumatorului final.

Un program de comunicare evi-
dent pentru MAIB Leasing ar fi si co-
munice ideea de “lider incontestabil al
pietei”, ce ar fi o solutie in cazul acestei
deficiente de comunicare. Programul
de comunicare trebuie si accentueze
contributia “liderului” la dezvoltarea
sectorului in general sau liderul poate
comunica si promova intregul segment
pentru a-si miri cota de venituri.

Ce se intampla daca nu esti
primul, esti doar pe locul doi?

De cele mai multe ori observim
companiile de pe pozitiile secunde s
copie strategia liderului pietei. Acest
demers pare a fi logic, insd, de cele mai
multe ori se dovedeste a fi ineficient.
Daci nu esti liderul pietei, solutia este
sd nu copil ceea ce face liderul, ci si
ataci pozitia pe care o detine. Si daci
MAIB Leasing in calitate de lider isi
face treaba bine, atunci putem consta-
ta doar simple proceduri copy/paste la

Deosebim patru tipuri de
abordari ale concuren-
tei: abordare defensiva
- caracteristica liderilor

pietei, abordarea ofensiva

- caracteristica companii-

lor ce detin locuri secun-

dare pe piata, abordarea
de flancare - caracteris-
tica companiilor recent
intrate pe piata, dar sufi-
cient de puternice si cea
de gherila - caracteristica
companiilor mici.

nivel strategic si operational din partea
celorlalti concurenti.

Important e si intelegem ci lide-
rul pietei trebuie de atacat la nivelul
de perceptie a consumatorului, trebuie
sd creezi impresia cd ceea ce oferi tu
este diferit. In esentd, IMC Leasing
oferd aceleasi servicii de leasing pentru
procurarea autoturismelor, imobile-
lor, tehnicd industriald s.a., utilizeazi
aceleasi canale de comunicare, oferd
aceleasi beneficii, insi, nu face nimic
pentru a crea impresia de diferentiere.
Avem, Insd, impresia c¢i IMC Leasing

== —_—
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Un slogan eficient repre-
zinta sumarul strategiei

unei companii pentru cli-
enti. Un slogan eficient
consolideaza perceptia
despre compania data.

are misiunea unui lider de piati: IMC
Leasing “este orientatd spre dezvol-
tarea culturii financiare (leasingul) in
Republica Moldova, prin asigurarea
suportului investitional agentilor eco-
nomici si persoanelor fizice”. O mi-
siune relevantd si clard a companiei
ar fi una de acest gen: si devenim o
alternativi reald a MAIB Leasing. In
acest caz solutia de diferentiere fatd de
lider ar fi si faci “opusul”a ceea ce face
liderul. Daci liderul este concentrat in
proportie de 65% citre business-ul mic
si mijlociu (MAIB Leasing), alterna-
tiva pentru IMC Leasing si eventual
Total Leasing ar fi o concentrare pe
persoanele fizice.

Astfel, IMC Leasing poate dezvol-
ta servicii speciale pentru persoanele
fizice, un model de distributie orien-
tat citre persoanele fizice, leasing spre
bunurile mai solicitate de personale
fizice etc. Un model de acest gen pot
fi considerate initiativele Mobiasbanci
(Societe Generale), care se diferentia-
zd prin a oferi solutii pentru persoa-
nele fizice. Astfel, Mobiasbanci este
prima banci in creditarea populatie. In
aceastd directie, Mobiasbanci a redus
rata dobanzii la 19%, dezvoltd produse
pentru tineri, cum ar fi creditul work
and travel sau ,your Mobias”, cardul
NEOS etc.

De ce nu ar fi “IMC Leasing — so-
lutii de leasing pentru persoanele fizi-
ce; o companie in serviciile de leasing
pentru populatie.” De multe ori e greu
sd accepti locul doi si devine provoca-
toare ideea de comportament asemi-
nitor celui de lider, ceea ce pare fi si

cazul IMC Leasing.

$i dacéa sunt locul trei sau
chiar patru, cinci?

Existd o solutie si in acest caz. Te
concentrezi pe un singur segment care
inci nu este bine abordat de concu-
renti si incerci si devii lider pe acest
segment. Astfel, dezvolti servicii si
produse doar pentru aceastd piati. Im-
portant pentru aceasta strategie este sd
mentii concentrat programul de dez-
voltare in tinta aleasd. Asta ar insem-
na, pentru compania care a ales aceasti
strategie, cd devine neinteresantd in-
trarea pe alte segmente, cel putin pini
la consolidarea pozitiei.

Acest model de abordare este pre-
luat foarte bine de Raiffeisen Leasing.
In declaratiile din presi, Raiffeisen
Leasing afirmi ci ,va oferi solutii care
nu au fost pe piatd”si cd se va concen-
tra pe segmentul corporativ. Astfel, se
va crea perceptia unui specialist puter-
nic pe acest segment.

Totusi aceeasi problemi de comu-
nicare poate fi observati si in cazul
Raiffeisen Leasing. Probabil ci pro-
gramul de comunicare al Raiffeisen
Leasing urmeazi si-si “arate muschi”,
dar din cite am reusit si observim el
nu comunicd direct strategia Raiffei-
sen de specializare pe segmentul cor-
porativ. Un slogan eficient reprezinti
sumarul strategiei unei companii pen-
tru clienti. Un slogan eficient consoli-
deazi perceptia despre compania dati.
Si daci cineva intreabi ce face Raiffe-
isen Leasing nu credem ci rispunsul
va fi “creeazd oportunititi”. Am dori,
insd, si rispundi cd este o companie
de leasing, ce se specializeazi pe seg-
mentul corporativ. Pentru aceasta ar
trebui operate citeva schimbiri de cu-
vinte: Raiffeisen - leasing corporativ.
Un slogan mai aproape de intentii si
un motiv mai evident de cumpirare.
Uneori aceastd abordare nu este ac-
ceptatd din motivul g, din start, com-
pania se limiteazi doar la un tip de cli-
enti, un argument logic. Insi, daci stai
sd analizezi ,la rece” care sunt posibili-
tatile de manevrd pe o piatid dominati
in mare parte de trei companii, atunci
abordarea de flancare pare una eviden-
td. Strategia Raiffeisen reprezinti in
sine o veritabili abordare de flancare,
implementati consecvent, ea poate da
roade semnificative.

In acelasi timp, Total Leasing in-
cearci si se diferentieze prin cel mai
ieftin leasing. O idee interesantd, dar
care poate fi foarte usor copiati. Pu-
tem vedea deja un leasing mai ieftin in
serviciile propuse de MAIB Leasing
(12%). Pentru a evita aceasta, Total
Leasing ar trebui si revadi ideea si
sd vind cu motive mai importante de
cumpirare si diferentiere. Iar daci, to-
tusi, continud cu aceastd idee atunci
provocarea companiei trebuie s asigu-
re credibilitatea acesteia prin oferirea
cu adevirat a celui mai ieftin leasing.

Nu sunt niciin primii 5-17,
ce fac?

In acest caz, 0 companie care dores-
te si reziste atacurilor concurentiale, va
identifica o piatd suficient de mici (dar
si profitabild) pentru a o putea “api-
ra”. Menirea acestei abordiri este “si
devii un peste mare intr-un iaz mic”.
Decit si fii invizibil pe piata servici-
ilor de leasing, mai bine si te limitezi
la leasingul pentru automobile sau uti-
laje industriale. Strategia PrimeCapital
(care oferd solutii in creditarea pentru
locuinte) este un exemplu fericit de
abordare gherild. Uneori ,creez” o mici
piata, o noud scard de apreciere, un nou
segment. Leasing ,super rapid”.

Acestea sunt idei Incd neexplorate,
dar care pot crea un avantaj competitiv,
ce pot ajuta companiile ,,codase” si-si
asigure supravietuirea.

Indiferent de strategia selectatd
trebuie de inteles ci ea este aleasd pe
un termen lung. Strategia companiei
trebuie sustinuti de un program de co-
municare adecvat. Putem constata ci
modul de comunicare al companiilor
de leasing este unul de facturd promo-
tionald. Observim in mare parte mesa-
je ce pun accent pe un beneficiu valabil
pe termen scurt. Mesajele emise trebu-
ie si aibi un efect cumulativ. Efectul
cumulativ trebuie si creeze perceptii
distinctive fatd de cel al competitorilor.
Astfel: MAIB Leasing — lider in servi-
ciile de leasing, IMC Leasing — primul
in leasingul pentru populatie, Total
Leasing — posibil cel mai ieftin leasing,
Raiffeisen - leasing corporativ.
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