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SAVANA CU TEFLON SURFACE
PROTECTOR (FABRYO)

Tefionul este un brand DuPont, iar Fabryo a
reusit s creeze retete speciale in colaborare cu
compania americand, in baza unui parteneriat pe
termen lung, pentru furnizarea de materie prima
si cercetare. Campania de lansare a avut un slo-
gan simplu, ,Savana cu Teflon Surface Protec-
tor. Nutlsepunepata mixul de marketing
incluzénd TV, outdoor :!D evenimente si o cam-
panie de relatii publice. Strategla de promovare
s-a bazat pe argumente clare si demonstrabile,
usor de comunicat si exemplificat.

SUPER VOPSEA LAVABILA
PENTRU PERETI (DUFA DEUTEK)

Renumele companiei ca ,producator de lacuri,
vopsele si tencuieli decorative pe baza de
tehnologii si know-how germane" este unul
dintre cele mai importante argumente de vén-
zare ale tuturor produselor din portofoliu.
Pozitionat ca ,Super Weiss pentru super case"®,
brandul vedeta a fost sustinut in ultimii doi ani
prin derularea unei campanii TV, completate de
materiale de prezentare Ia locul vanzarii,
promotii catre consumator cu premii garantata
si demonstratii ale caracteristicilor produsului.

SPOR (POLICOLOR)

Dintre produsele Policolor, Spor si Iris - vopsele
pe baza de apd, lavabile - au cea mai mare
notorietate. Sloganul , Vopsesti usor, vopsesti cu
SPOR!*, a devenit foarte cunoscut in randul
utilizatorilor din Romdnia. SPOR a fost lansat in
anul 1999, marcand astfel intrarea pe piata
Iom!lé a pmdusalor decorative de calitate si

ind decisiv la pietei de
constructii si amenajéri. Alte branduri Policolor
foarte cunoscute publicului sunt Deko, Villa,
Ecolor, Casa Bella.

AQUALUX PROFESIONAL (KOBER)

A fost una dintre cele mai sustinute marci Kober
din punctul de vedere al comunicarii, campaniile
de promovare fiind centrate, ani de zile, pe acest
produs. Vopseaua superlavabild Agualux Profe-
sional face parte din categoria premium, se
caracterizeaza printr-un grad superior de lavabi-
litate si are o mare putere de acoperire (pana la
opt metri pétrati/litru), In portofoliul Kiber exista
si alte produse vedeta, pozitionate pe diferite
segmente: emailurile in solventi Emalux si
Ideea!, lacul Yacht, vopseaua lavabila Ecoplast,

vopseaua texturatd Arte

Co efc.

Detaliile care fac diferenta
intre vopselele lavabile

Marile companii recurg la strategii de marketing prin care comunica beneficiile concrete si demonstrabile ale produselor lor

Constructiile reprezinta seg-
mentul industrial cu cea mai
mare crestere economica din
Romiinia. Este firesc, asadar,
ca si pietele conexe, cum ar
fi cea de lacuri, vopsele si
tencuieli decorative, sa
evolueze in acelasi ritm.
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Piata de lacuri si vopsele, esti-
matd la 160-180 de milioane de
euro, este extrem de compelitiva si
dominati de producitori locali,
foarte apropiati in ceea ce priveste
cotele valorice si cantitative detinu-
te. Lupta se di la mustata®, adici la
procente cu o singurd cifrd, insa
este foarte posibil ca o departajare
mai serioasi si se producd in cursul
acestui an, cand se va vedea si mai
clar efectul strategiilor pe termen
lung pe care le-a trasat fiecare.

Pe o piati in care produsele au
o implicare emotionald redusi si
beneficii care wrebuie explicate am-
plu, cu argumente si detalii cu care
utilizatorii nu sunt familiarizati,
diferentierea se face foarte greu. De
aceea, trebuie sd vii cu ceva real-
mente diferit”, afirmd Daniel Guzu,
director general si fondator al com-
paniei Fgryo +Cea mai mare parte

a consumatorilor casnici nu asoci-
azid brandul cu producitorul. Nu
toatd lumea care cumpard Innen-
weiss stie ¢ este un produs Fabryo,
Consumatorii retin brandul, pe care
il asociaza cu anumite valori, in
functie de efortul de marketing al
fiecarei companii®, adauga Daniel
Guzu,

Fabryo a reusit sa se diferentieze
si si impuni pe piatd, intr-un tmp
extrem de scurt, o serie de produse
realizate in parteneriat cu DuPont.
Succesul produselor Savana cu
Teflon Surface Protector a contribuit
decisiv la cresteri spectaculoase ale
companiei, in anul 2006, de 100%
pe segmentul de lacuri, respectiv
55%, pe cel al vopselelor lavabile.
Strategia de promovare a acestei

v

Un mix de calitati
«Orice consumator doreste sa gaseascd pe piala un
produs care sa aiba ca principale atribute calitatea
germand, delicatetea franfuzeasca, profunzimea
englezeasca si pretul chinezesc.»

Ivan Sokolov, director general executiv, Policolor

game s-a ba.:al pe argumenle
rationale clare §i demc usor

creeze relete ncn de i:ahtate sisile

de comunicat si de exemplificat.
JFaptul ci avem laboratoare pro-
prii foarte puternice, capabile si

' Diferit = teritoriu cucerit

«Pe rafturi exista zeci de repere, un producitor are in
portofoliu chiar si sute de produse. Din tot acest
noian informational, glasul tau se aude doar daca vii
cu ceva realmente diferit.»

Daniel Guzu, director general, Fabryo

imbun d pe cele | cu
ceva timp in urma, ne permite sa
identificim nise neacoperite si sd
lansam produse diferite, cu be-
neficii concrete si usor de eviden-
tiat. Marketingul va utiliza toate
canalele de comunicare pentru a
transmite mesajele-cheie, cores-
punzitoare fiecirui produs®, pre-
cizeaza Daniel Guzu,

Sloganul Policolor ,Cind cali-
tatea conteazi..” subliniazi impor-
tanta pe care respectivul producitor
o acordd acestui aspect. Portofoliul
companiei acopera toate cerintele
pietei din domeniu, de la produse
de larg consum, la cele pentru in-
dustria constructiilor sau cea auto,

Compania Kéber a adoptat o

strategie de dezvoltare si de menti-
nere a pozitiei in piaid bazati pe
Jrespectul pentru client”, dupd cum
ne comunicd directorul general,
Aurel Kéber. Notorietatea pozitivi a
brandului si asocierea acestuia cu
ideea de calitate au condus la cres-
terea vanzarilor cu 34%, in 2006,
fatd de anul precedent, si la o cifrd
de afaceri de 36 de milioane de eu-
ro. Ani de zile, Aqualux a fost una
dintre cele mai promovate marci
Kober.

Cifra de afaceri a companiei diifa
Deutek, unul dintre liderii pietei de
acoperiri decorative, a fost, in 2006,
de aproape 22 de milioane de euro,
cu 26% mai mare fati de 2005. Cres-
terea a fost sustinutd de dezvoltarea
secmrulm construcmlor dar si de

irea ¢ porto-
foliului de produse.

«In spatele fiecirei marci pe care
o comercializim urmarim si defi-
nim pozitionari cat mai clare, rele-
vante si credibile pentru cea mai
mare parte a segmentelor de con-
sumatori. Ulterior, aceste pozitio-
nari stau la baza oricaror decizii cu
privire la mix-ul de marketing: lan-
siri de noi produse, politici de pret
si discounturi, canale de distributie
si metode de promovare®, explica
Gabriel Enache, director de marke-
ting al companiei difa Deutek. =




