Despre opţiunea alianţelor strategice

şi crearea de lanţuri de valori interconectate


Cui se adresează această strategie 


Această strategie poate fi folosita de către:

- bănci;

- companii de credite de consum;

- fonduri de investiţii;

- companii interesate să obtina profit prin intermediere a discount-urilor.


Date generale


În momentul de faţă vorbim despre carduri cu mai multe accepţiuni, dintre care ne interesează următoarele două:



- instrument de plată, emis de către o bancă, prin intermediul căruia se pot acorda şi credite, în anumite condiţii;



- instrument de marketing pe baza căruia companiile pot construi strategii de atragere şi de fidelizare a clienţilor.


În ambele accepţiuni, prezentul ne înfăţişează o competiţie permanentă şi încordată: pe un plan, băncile concurează în a atinge o cotă de piaţă cât mai ridicată în atragerea doritorilor de credite, pe celalalt plan care ne interesează, din ce în ce mai multe companii care se respectă au început să folosească aceste instrumente de marketing în lupta pentru câştigarea locului din mintea clientului.


Elementul de noutate


Elementul de noutate al prezentei strategii constă în faptul că aceste două tipuri de carduri pot fi cumulate, prin convenţie, ceea ce ar avea avantaje de-a dreptul deosebite atât pentru banca ce a emis cardul, pentru comercianţii ce îl acceptă ca dovadă de client fidel, cât şi pentru cumpărători (clienţi atât ai comercianţilor cât şi ai băncii). Mai mult, nu este vorba despre carduri co-branded  care ar putea crea greutăţi cu privire la drepturile asupra cardurilor şi, mai mult decât atât, nu este obligatoriu nici faptul ca o bancă să fie aceea care pune la punct acest proiect, acesta putându-se realiza de către o altă parte interesată, pe baza cardurilor emise de o bancă.


Situaţia actuală


În primul rând, pe piaţa la care ne referim, observăm că oricare dintre băncile ce aspiră la un loc fruntaş în ceea ce priveşte numărul de carduri de credit emise şi valoarea creditelor acordate prin intermediul acestora a dus o luptă acerbă în ceea ce priveşte construirea de reţele de comercianţi care acceptă cardurile lor (adică reţele de magazine in care au instalat POS-uri). Însă acestea sunt impropriu numite „reţele” pentru că parteneriatul este încheiat separat între bancă şi fiecare dintre comercianţi, între comercianţi neexistând nici o colaborare.


În al doilea rând, o altă concluzie pe care o putem sublinia, analizând situaţia de pe piaţă, este că numărul posesorilor de carduri de credit creşte doar pe baza eforturilor băncilor în această direcţie, acestea - până în momentul de faţă - negăsind o soluţie de atragere în masă atât a comercianţilor, care să dorească să adere la reţea, cât şi a clienţilor consumatori. Comercianţii nu fac decât să ofere celor care cumpără în magazinele lor posibilitatea de a plăti cu cardurile de credit, însă acesta este, în realitate, avantajul oferit de bancă şi nu de ei; comercianţii nu fac nici un efort  suplimentar, probabil pentru că nu au găsit soluţii prin care interesul lor de a atrage clienţi-consumatori sa coincidă cu interesul băncilor de a atrage clienţi-posesori de carduri de credit, care sa le şi folosească pentru credite.


Situaţia poate fi comparată cu imaginea unui iceberg: numai o parte foarte mică dintre clienţii fideli ai unui comerciant sunt posesori de carduri de credit ai băncii care a instalat POS-ul în locaţia respectivă, ceea ce înseamnă că banca respectivă nu a atras între posesorii de carduri de credit tocmai acei consumatori care realizează cel mai mare volum de cumăpărături. Acest fapt poate fi probat la acele companii care au implementate programe de fidelizare pe bază de carduri proprii, unde numărul clienţilor care posedă şi card de client fidel şi card-ul de credit al băncii care a instalat POS-ul în acel magazin este incomparabil de mic cu numărul total al clienţilor care posedă doar card de client fidel. În aceasta situaţie pierde şi banca, şi comerciantul, şi  bineinteles şi clientul! Acest lucru se poate schimba prin adăugarea de valoare cardurilor.
Marketingul relaţional aduce benficii


Impactul din ce în ce mai mare al strategiilor băncilor de a atrage posesori de carduri de credit dovedeşte că acestea (strategiile) au fost valide, însă între primele zece bănci, în ceea ce priveşte cota de piaţă la numărul de carduri de credit emise, diferenţele sunt mari, în funcţie şi de strategia aleasă şi de eforturile depuse. În primul rând, problema este că, până şi în cazul celei mai  bune strategii de pe piaţă, rezultatele sunt modeste în comparaţie cu potenţialul pieţei. În al doilea rând, dacă s-ar continua în acelaşi sens, după o perioada relativ medie, s-ar ajunge la o saturaţie (doar aparent stabilă!), fiecare dintre bănci ocupând mai mult sau mai putin din piaţa cardurilor de credit.


În ambele cazuri, soluţia o constituie îmbunătăţirea substanţială a strategiei unei bănci, în ceea ce priveşte eficienţa acesteia, prin adăugarea de valoare cardului în sine, astfel încât acesta să fie mult mai căutat (şi din ce în ce mai căutat) de către consumatori. Acest lucru se poate realiza prin folosirea unei resurse foarte valoroase, cu potenţial crescut, care în acest moment este tratată ca un avantaj subsecvent (şi numai de unele bănci): este validă şi perfect realizabilă posibilitatea ca o serie de bonus-uri, discount-uri, premii, avantaje să fie oferite de către comercianţii dintr-o reţea pe baza cardurilor emise de banca ale cărei POS-uri sunt instalate în magazinele respective. Acest lucru ar duce la creşterea considerabilă a numărului posesorilor de carduri ale băncii respective, cu avantaje atât pentru bancă (în ce priveşte atragerea de posesori de carduri şi acordarea de credite pe de o parte, si în ce priveşte avantajul faţă de concurenţă, pe de altă parte), pentru comercianţi, cât şi pentru cumpărători.


Această soluţie ar putea fi încadrată în sfera marketingului relaţional, oferind mai multă satisfacţie posesorului de card, precum şi convingerea că banca şi comercianţii de la care îşi face cumpărăturile sunt foarte angajaţi în a oferi clienţilor beneficii.

Strategia


Viziune: O reţea naţională de magazine/companii cu produse/servicii de calitate superioară, în care fiecare dintre membrii reţelei acordă discount-uri, bonus-uri, premii sau alte avantaje cumpărătorilor posesori ai unui anume card de credit - recunoscut prin convenţie în reţea - cu care pot plăti respectivele produse/servicii şi în rate (prin banca emitentă a cardului).


Obiective:


1. realizarea unei reţele de magazine/companii cu produse/servicii de calitate superioară, în care valoarea fiecărui membru şi calitatea produselor şi serviciilor sale să fie recunoscută de către ceilalţi membri, şi la care să fie instalate POS-uri.


2. fiecare membru-partener al reţelei să recunoască - prin convenţie între membrii reţelei - posesorul unui anumit card de credit ca fiind (asimilat) clientul(ui) sau fidel, adică să-i ofere discount-uri, bonus-uri, premii ori alte avantaje la cumpărarea produselor/serviciilor, clientul respectiv putând să plătească în rate, în cazul în care doreşte şi dacă posibilităţile sale financiare îi permit.


3. fiecare membru-partener din reţea va stabili care sunt avantajele de care urmează să se bucure posesorii cardului recunoscut în reţea şi îşi va informa partenerii de reţea precum şi banca cu privire la aceste avantaje, pentru a putea fi aduse la cunoştinţa publicului într-un mod stabilit de comun acord.

Situaţia prezentată ar putea fi schematizată astfel:
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Alte avantaje

De exemplu, clientul Dafinoiu Octav, posesor al cardului de credit „CreditCard  Gold” (sau „Premium”), emis de banca B să poată obţine, pe baza cardului, atât avantajele oferite de Farmaciile Sensiblu cît şi reducerile din librăriile Diverta ori din supermarket-urile Gima, la cumpărarea de produse din aceste locaţii şi, mai mult, sa poată plăti cu cardul respectiv, chiar în rate dacă doreşte – prin intermediul bancii B (care îi acordă creditul).

Cel ce va fi interesat să organizeze acest proiect poate pune şi condiţii cu privire la standardele de calitate pe care trebuie să le îndeplinească aceia care doresc să devină membri ai reţelei. În cazul în care nu va face acest lucru, atunci membrii reţelei vor trebui să stabilească reguli obligatorii în acest sens. Mai mult, la nivelul membrilor reţelei, se pot stabili şi alte proceduri cu privire la admiterea de noi membri.

De exemplu, pentru acei comercianţi aflaţi pe poziţii de concurenţă într-un oraş sau într-o zonă anume dintr-un oraş, se pot aplica criteriile: întâietate primului venit, acceptarea unui singur membru/domeniu/zonă minimă stabilită, acceptare în funcţie de nişa de piaţa urmărită. Astfel, dacă într-un cartier există atât un comerciant de vestimentaţie Steilmann cât şi unul de vestimentaţie Armani vor fi pimiţi ambii în reţea, cu amendamentul că de avantajele primului vor beneficia posesorii cardului în varianta Premium, în timp ce de avantajele celui de-al doilea vor beneficia posesorii cardului în varianta Gold.

Aplicând această strategie vor fi create importante alianţe strategice în care parteneri de prestigiu din diferite domenii cooperează în avantajul reciproc, realizând astfel lanţuri de valori interconectate, cu o capacitate sporită de satisfacere a celor mai diverse nevoi de pe piaţă la un nivel ridicat al calităţii şi profesionalismului serviciilor.

Analiza 

Cu privire la strategia expusă, vom analiza în continuare avantajele, oportunităţile, precum şi soluţiile pentru dezavantajele şi ameninţările care ar putea să apară pentru fiecare dintre părţile implicate, adică pentru bancă, pentru comercianţi şi pentru clienţi. 

Avantaje

	Banca
	Comerciantii
	Clienti

	+ creşterea gradului de satisfactie a clienţilor băncii;

+ mai mulţi posesori de carduri de credit, în condiţiile unor eforturi conjugate cu cele ale comercianţilor, nu doar pe cheltuiala băncii;

+ un volum mai mare de credite acordate şi implicit un profit mai mare şi o cotă mai mare de piaţă pe segmentul cardurilor de credit;

+ avantaj important faţă de băncile concurente;

+ beneficii certe de imagine ce decurg din succesul implementării unei asemenea strategii;

+ creşterea valorii brand-ului cardului respectiv;

+ atragerea de noi comercianţi în reţea datorită succesului strategiei;

+ creşterea nivelului acţiunilor băncii;
	+ creşterea gradului de satisfacţie a clienţilor

+ mai mulţi clienţi, mai multe încasări, mai mult profit (clienţii fideli ai unui membru al reţelei vor deveni şi clienţi fideli ai celorlalţi membri, această masă a clienţilor fideli devenind mobilă dar păstrată în reţea datorită calităţii ridicate a produselor/serviciilor );

+ baze de date cu informatii relevante de piaţă care pot fi folosite în maximizarea eficienţei deciziei manageriale;

+  reducerea stocurilor care nu sunt necesare 

într-o anumită perioadă; o mai mare certitudine şi stabilitate în derularea afacerilor;

+ creşterea vitezei de rulare a masei monetare;

+ imbunătăţirea şi consolidarea imaginii companiei sau mărcii; încredere a clienţilor faţă de marcă şi companie.

+ posibilitatea de a-şi promova afacerile în cadrul unor parteneriate cu companii de renume din diferite domenii;

+ avantaj faţă de concurenţă, care nu a adoptat această strategie;

+ relaţie apropiată cu clienţii, pe termen lung; transformarea lor în “centre de profit pe viaţă”;
	+ creşterea gradului de satisfacţie datorat obţinerii unor produse şi servicii de calitate superioară cu cheltuieli mai mici, în rate, precum şi a unor bonus-uri, premii ori alte avantaje şi facilităţi, în domenii multiple;

+ educarea clienţilor în ceea ce priveşte calitatea produselor şi serviciilor pe care ar trebui sa o urmarească;

+ nu mai este nevoie ca un client să aibă câte un card de client fidel de la fiecare magazin pentru a putea beneficia de avantajele acestui statut;

+ formalităţi pentru obţinerea unui credit în locaţiile comercianţilor din reţea sunt reduse la maximum;

+ creşterea calităţii vieţii pe termen mediu şi lung;


Dezavantaje

	Banca
	Comerciantii
	Clientii

	
	- cardul aparţine băncii deci comercianţii nu vor avea dreptul să-şi înscrie mărcile pe card;

- modificarea programelor de gestiune prin adăugarea unei rubrici cu numărul codului de client va necesita cheltuieli (aproximativ 200 Euro/locaţie), avantajele fiind însă net superioare;

- după intrarea în parteneriat, libertatea de acţiune pe piaţă a fiecărui membru ar putea fi limitată, într-o anumită măsură, de regulile cu privire la conduită stabilite în documentele de aderare la reţea;
	- ar putea fi incomodaţi de drumurile la bancă pentru obţinerea cardului, aşa că o soluţie ar fi ca formalităţile pentru obţinerea cardului să poată fi făcute direct în locaţiile comercianţilor din reţea, doar ridicarea cardului să se facă de la bancă;


Oportunităţi

	Banca
	Comercianţii
	Clienţii

	+ în virtutea parteneriatului, şi-ar putea extinde şi reţeaua de ATM-uri în locaţiile comercianţilor;
	+ acţionând într-un grup de interese, ar putea obţine reduceri din partea furnizorilor, sau chiar facilităţi legale ori fiscale;
	+ar putea crea organisme reprezentative care să le apere interesele;


Ameninţări

	Banca
	Comercianţii
	Clienţii

	
	- acele companii care au deja implementate politici de fidelizare ar putea privi cu scepticism renunţarea la acestea sau chiar ar putea respinge propunerea de a intra în parteneriat (în cazul în care nu vor conştientiza avantajele nete ale acestuia).

- omogenitatea reţelei în ceea ce priveşte calitatea este o condiţie sine qua non pentru succesul acestei strategii; ar putea exista dificultăţi în ceea ce priveşte stabilirea unor standarde clare, obligatorii ale calităţii în domenii atât de diferite cum sunt cele ale membrilor reţelei. 
	


Analiza SWOT pentru reţea

Puincte tari pentru reţea

	+ împărţirea cheltuielilor pentru campaniile de promovare, campaniile de publicitate;

+ creşterea valorii fiecărui membru al reţelei prin adăugarea valorii celorlalţi membri;

+ crearea unui pol de forţă pe piaţă, rezistent la dificultăţile care ar putea să apară pe piaţă atât în ceea ce priveşte clienţii (ex. scăderea puterii lor de cumpărare), cît şi în ceea ce priveşte concurenţa (mai ales cea care apare după integrarea în U.E.); 


Puncte slabe pentru reţea

	-îngreunarea luării deciziilor la nivelul reţelei, mai ales pe măsură ce aceasta se măreşte;


Oportunităţi pentru reţea

	+ posibilitatea de a colabora în ceea ce priveşte bazele de date care puse la un loc vor conduce la importante studii de piaţă pe multiple domenii, realizându-se astfel profile valoroase ale clienţilor;

+ încheierea de parteneriate pe alte coordonate cum ar fi inovatia de ex.;

+ deschiderea către pieţe interne (reprezentate de angajaţii fiecărui membru din reţea, care pot deveni clienţi cerţi pentru ceilalţi membri ai reţelei);


Ameninţări pentru reţea

	- disoluţia reţelei prin extinderea mult prea mare în ceea ce priveşte numărul membrilor, ceea ce ar duce la pierderea elementului de raritate, implicit la scăderea valorii.


De altfel, ceea ce poate părea chiar surprinzător, este faptul că nici măcar nu este obligatoriu ca o bancă să „patroneze” un asemenea sistem! Este perfect posibil ca un alt pol financiar să facă acest lucru folosind resursele deja existente pe piaţă (adică să cristalizeze o reţea cu caracteristicile de care am vorbit, în jurul unui card de credit deja existent pe piaţă într-un număr mare). Iată cum: Instituţia financiară A realizează o reţea de comercianţi cu produse/servicii de calitate care să asimileze posesorii cardului de credit emis de banca B clienţilor lor fideli, acordându-le în acest sens discount-uri la cumpărarea de produse/servicii în locaţiile lor. Discount-urile vor fi însă ridicate cash de la birourile companiei A (care se pot afla chiar în incintele magazinelor comercianţilor), cu singura observaţie că A oferă, să zicem 9% discount, în timp ce comerciantul C îi oferă companiei A un discount de 10%.

Astfel compania A acumulează şi bani şi baze de date deşi nu este emitentă a cardului de credit. Operaţiunea este perfect legală şi nu afectează negativ imaginea şi profitul băncii care a emis cardul, ci dimpotrivă, şi banca are de câştigat de pe urma demersului! Avantajele băncii, ale comercianţilor şi ale clienţilor rămân cele menţionate la începutul analizei.

În situaţia în care veţi încerca să găsiţi un beneficiar pentru acest proiect, înţeleg că sunteţi interesaţi de punerea în aplicare a acestei strategii şi de beneficiile pe care vi le-ar putea aduce şi aştept să mă contactaţi pentru a stabili termenii colaborării, mai ales în ceea ce priveşte protejarea intereselor reciproce. De asemenea, imi afirm disponibilitatea de a participa la punerea in practica a proiectului pentru compania interesata.

Octav Dafinoiu

www.octavdafinoiu.ro

E-mail: dafinoiu_octav@yahoo.com, octav@octavdafinoiu.ro
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