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I. INFORMATII GENERALE
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Date dpaconfasd aleiticalarstg de curs:
Numengtiraz ¢r3tmRen Eahplitii de
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Tipul disciplinei: optionala

2. Descrierea cursului

Cursul Campanii de publicitate vizeaza intelegerea si aprofundarea de catre studenti a
specificului comunicarii publicitare, a diverselor abordari ale publicitatii, pornind de la
definitii, tipologii ale campaniilor publicitare, etape ale proiectarii/planificarii strategice. Un
alt aspect important al prezentului suport de curs, este legat dobandirea cunostintelor necesare
studentului pentru a proiecta o campanie publicitard pentru un produs/serviciu la alegere,
proiect ce poate fi valorificat ulterior si in partea aplicativa a unei lucrari de licentd. Proiectul
campaniei publicitare elaborat de fiecare student, va fi prezentat in fata colegilor, in vederea
dezvoltarii competentei de comunicare si abilitatilor de prezentare persuasiva a unui proiect.

a) Obiectivele disciplinei:
» Obiectivul general al disciplinei:

Familiarizarea studentilor cu conceptele si limbajul specific domeniului
publicitar,explicarea si intelegerea particularitatilor comunicarii publicitare precum s§i a
metodelor, tehnicilor, strategiilor utilizate in proiectarea campaniilor de publicitate

» Obiectivele specifice:

Utilizarea adecvatd a conceptelor specifice domeniului publicitar;

Asocierea tipurilor de strategii publicitare cu modelul acestora;
Aplicarea notiunilor specifice planificarii si strategiei publicitare in proiectarea unei campanii
de publicitate;

Stabilirea obiectivelor si dezvoltarea campaniei de publicitate;

Valorificarea creativitatii studentilor prin elaborarea si prezentarea strategiei pentru
campania de publicitate a unui produs/serviciu.

b) Competente specifice conferite:

» Competente profesionale:
C.1: Identificarea si utilizarea limbajului, metodologiilor si cunostintelor de specialitate din
domeniul publicitar

e (Cl.1:Definirea principalelor concepte specifice publicitatii, utilizarea lor si a
terminologiei de specialitate in situatii multiple;

e (Cl.2:Explicarea conceptuald a situatiilor de comunicare si a problemelor specifice
domeniului publicitar;

e (Cl1.3: Aplicarea principiilor deontologice si a normelor etice care stau la baza
organizarii si functionarii activittilor specifice domeniului publicitar, descrierea
modului de organizare a profesiei si a valorilor acesteia;

e (Cl.4: Aplicarea legislatiei nationale si europene privind liberul acces la informatie,
proprietate intelectuald, drepturile de autor, copyright-ul etc. in procesul comunicarii
publicitare si 1n activitatile de informare-documentare
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e (C1.5: Elaborarea unui proiect pentru o campanie de publicitatae.
C.2: Utilizarea noilor tehnologii de informare si comunicare (NTIC)
e (2.2:1dentificarea particularitatilor utilizarii specializate a diverselor tipuri media in
comunicarea publicitara;
e (2.3: Utilizarea tehnologiilor adecvate in realizarea si comunicarea profesionalizata a
diverselor produse publicitare, cu respectarea dreptului publicului de a fi informat
corect.

» Competente transversale:
* CT2: Aplicarea tehnicilor de munca eficientd in echipa;
* CT3: Autoevaluarea nevoii de formare profesionald in scopul insertiei si adaptarii la
cerintele pietei muncii.

¢) Resurse si mijloace de lucru:
Activitati fata in fatd”: sala de seminar cu cel putin 25 locuri dotata cu tabla, videoproiector
si computer.

Activitate online sincron si asincron: computer, conexiune internet, platforma G Suite
for Education, prezentari Power Point, videoclipuri disponibile online.

Suportul de curs, Impreuna cu celelalte materiale indicate ca bibliografie care pot fi
imprumutate sau consultate in biblioteca universitatii. Suportul de curs este disponibil sa in
biblioteca electronica. Unitatile de invatare sunt postate si in platforma UEB.

d) Structura cursului:

-7 teme (UI): o tema (UI) se desfasoara pe parcursul a 2-3 ore;

- fiecare tema include si intrebari/lucrari de verificare, raspunsurile corecte fiind la
finalul fiecarei Ul.Pentru eseuri/ subiecte care necesitd dezvoltari/argumentari, titularul de
curs va comunica notele in urma evaluarii.

e) Organizarea temelor in cadrul cursului

Cursul isi propune abordarea urmatoarelor teme, care includ si activitatile de seminar:
Campania de publicitate: delimitari conceptuale

Tipologia campaniilor de publicitate

Etapele unei campanii de publicitate

Creatia in publicitate

Brandingul sau constructia identitatii §i a imaginii

Campania integrata de marketing-puntea dintre brand si consumator

Exemple de campanii publicitare
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f) Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

Cursul se va desfasura pe teme (UI).

Metode utilizate in cadrul seminariilor: explicatia, demonstratia, problematizarea,
analiza studii de caz, analize pe text si de continut, conversatia euristica.

g) Cerinte preliminare:
Pentru o intelegere mai buna a acestui curs sunt utile cunostintele acumulate in cadrul
cursului de Introducere in publicitate.

i) Discipline deservite:

Introducere in publicitate, Creativitate in PR §i publicitate
j) Durata medie de studiu individual:

Total ore studiu individual: 72 ore



Distributia fondului de timp de studiu individual:

Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie: 40 ore

Documentare suplimentara in biblioteca, pe platformele electronice de specialitate: 10
ore

Pregatire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii si eseuri: 20 ore

Examinari: 2 ore

k) Evaluare

Evaluarea finald se va realiza, in cadrul unui colocviu, pe baza prezentarii proiectului
de campanie de publicitate pentru un produs/serviciu la alegere (real sau imaginar). Nota
finala astfel obtinuta are ponderea de 80%

Activitate de seminar: examinare orald cu ponderea de 20%

1) Strategii de studiu recomandate

Studentul trebuie sa citeasca cu atentie informatiile din suportul de curs, sa participe la
activitatile de seminar pentru ca in baza explicatiilor profesorului sa poata corela notiunile
intllnite pe parcursul activitatilor de studiu individual, cu cele explicate pe parcursul
activitatilor de seminar, In vederea facilitarii intelegerii, de catre studenti, a cunostintelor
specifice acestei discipline. Pentru facilitarea intelegerii aspectelor abordate in prezentul
suport de curs, este necesard corelarea informatiilor/ cunostintelor cu cele din suportul de curs
al disciplinei Introducere in publicitate. Aceste doud discipline nu pot fi separate. Informatiile
sunt complementare si insumate, contribuie la proiectarea/elaborarea proiectului de Campanie
publicitard a unui produs/serviciu, ca obiectiv principal al acestui curs.Pentru o mai buna
intelegere a unor elemente prezentate in suportul de curs se poate recurge la bibliografie.Se
recomanda studierea continuturilor din unitatile de invatare Tnaintea activitdtilor de seminar,
astfel incat sa se poatd solicita cadrului didactic lamuriri, explicatii suplimentare, pentru
aspectele neclare.
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SUPORTUL DE CURS PROPRIU-ZIS
TEMA (UD 1
TITLUL UNITAIII: Campanii de publicitate-delimitari conceptuale

Cuprinsul unitatii:
I.1. Delimitari conceptuale
I.2. Mesajul publicitar constructie, caracteristici

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
¢ defineasca publicitatea si campaniile publicitare;
e descrie elementele caracteristice unui mesaj publicitar.

Continutul temei (UI)
I.1. Delimitari conceptuale

Ca 1n orice alt domeniu de cunoastere aflat in proces de cristalizare, si discursul despre
publicitate se serveste de un vocabular cu termeni prea putin clar definiti, cu multe
imprumuturi de cuvinte impropriu asimilate.

Ceea ce pand de curand purta numele de ,,reclama”- ieri ,,publicitate”- se numeste
astazi ,,advertising”.'

Prin cuvantul réclame din limba francezad- de unde provine cuvantul ,,reclama”- se
intelege ,,un mic articol care contine elogiul unei carti, unui obiect etc. Toate tipurile de
publicitate, prin afise, prospecte etc.: a face reclamd”.? Termenul ,,reclama” desemneaza atat
produsul, cat si procesul. Distinctia dintre reclama si publicitate pe care o introduce Rodica
Mihaela Cirnu este aceea cd ,,publicitatea desemneaza in special domeniul, procesul, stiinta
disemindrii reclamelor, reclama reprezintd produsul efectiv al procesului (macheta, spot
etc.)”.?

Dupa spusele profesoarei Angela Goddard de la Manchester Metropolitan University,
aceasta considera ca termenul advert are la baza verbul latinesc advertere, care inseamna ,,a
se Indrepta catre ceva/cineva”. Trebuie precizat Insa ca verbul tranzitiv adverte Inseamna si ,,a
fi atent la, a asculta, a acorda atentie”, iar adverte este echivalent in limba romand cu
imperativul ,,asculti!”.* In limba engleza, termenii advertising si publicity se particularizeaza:
primul desemneaza ,,comunicarea platita de catre un sponsor clar identificat; cel de-al doilea
se referd la mesajele care nu sunt pltite si sponsorul nu este identificat”.” Cand mesajul este
platit, sponsorul controleazi continutul comunicirii. Inseamni ca realizatorii de mesaje
publicitare au garantia ca reclama realizata corespunde asteptarilor celui care plateste. Este un
avantaj. Pe de alta parte, daca sponsorul este cunoscut, credibilitatea mesajului are de suferit.
latd dezavantajul in cazul advertisingului. Cand mesajul favorabil unui produs, unei marci sau

' Chelcea, Septimiu, Psikologia publicitdtii, lasi, Editura Polirom, 2012, p.19.

2 Nouveau petit Larrousse, 1968, p.780.

3 Cirnu, Rodica Mihaela, Publicitatea sau arta de a convinge, Bucuresti, Editura Didactica si Pedagogica, 2004,
p. 36.

* Dictionar latin-roman , 2007/2008, p.21.

> Cohen, Doroty, Advertising Glenview: Scott, Foresman and Company, 1988, apud Balasubramanian, Siva K.,
,Beyond advertising and publicity: Hybrid messages, and public policy issues”, Journal of Advertising, 23, 4,
1994, p.29.



idei nu este platit- spre exemplu, recenzia laudativa a unei carti- efectul poate sa fie departe de
cel scontat: autorul, in loc sd se bucure, este nemultumit ca recenzentul nu a surprins
elementele care dau adevarata valoare a lucrarii lui. Acest dezavantaj al actiunii de publicity
interesata, controleaza mesajul.

Siva K. Balasubramanian, profesoard de marketing la College of Business and
Administration, Southern Illionois University at Carbondale, si-a pus problema legitimitatii
dihotomiei advertising/publicity. Autoarea a identificat aga numitele ,,mesaje-hibrid” ca un stil
distinct de comunicare in marketing (vezi si Ul II din suportul de curs al disciplinei
Introducere in publicitate).

In categoria mesajelor-hibrid sunt incluse ,toate practicile de influentare a audientei
pentru beneficiul comercial utilizind comunicdrile cu caracter neocomercial; in aceste
circumstante, audienta probabil nu constientizeaza influenta comerciald si/sau proceseaza
continutul comunicarii diferit de modul de procesare a mesajelor comerciale”.®

Mesajele-hibrid au avantajul pastrarii controlului sponsorului asupra continutului si
formei comunicarii, asigurand totodatd credibilitatea. Conform profesoarei de la Southern
Illionois University, mesajele-hibrid au proliferat in comunicarea comerciala din SUA dupa
1980.

Despre parfumul Chanel, sloganul ne incredinteaza ca ,,Este greu de definit, dar
imposibil s nu 1l identifici si sd-i rezisti”.” Acelasi lucru se poate spune despre publicitate.

Vom prezenta in cele ce urmeaza cateva definitii si aforisme despre publicitate din
culegerea de citat intocmita de profesorul Jef I. Richards de la Michigan State University:®

» Publicitatea este ,,vanzare de imprimate” (Daniel Starch);

» Publicitatea este in mod fundamental persuasiune, dar a persuada nu este o
stiinta, ci o artd (William Bernbach);

» Publicitatea este abilitatea de a simti, de a interpreta [...] pentru a pune pulsul
inimii unei afaceri in tipar, hartie si cerneald (Leo Burnett);

» Publicitatea este abilitatea de a vinde produse in masa. Nimeni nu ar apela la
publicitate daca ar putea vorbi fatd in fata cu toti posibilii cumparatori. Dar acest lucru nu se
poate (Morris Hite);

> Publicitatea este ,lubrifiantul sistemului liberei initiative” (Leo-Arthur
Kelmenson);

» Publicitatea nu creaza avantajele produsului. Publicitatea doar le arata (William
Bernbach);

> Publicitatea este esenta democratiei. O alegere zilnica inregistrata in sutele de
mii de magazine din iIntreaga tard aratd care sunt preferintele clientilor si determind ce
producator si ce produs vor fi lideri in respectiva zi si cine va fi maine (Bruce Borton).

Din definitiile /aforismele anterioare, constatim ca publicitatea a fost deopotriva
elogiatd si/sau minimalizata, iar de-a lungul timpului, dat fiind faptul cd o perioada
indelungata s-a practicat intuitiv, a fost abordatd mai mult pasional decat rational.

Din perspectiva psihosociologica, putem spune ca publicitatea este un fenomen social
complex, care ne Inviluie existenta fard a-i simti de cele mai multe ori prezenta. Cu toate
acestea, datoritd multitudinii si diversitatii mesajelor publicitare/reclamelor, uneori genereaya
si 0 senzatie de sufocare (cea a ,,publicitatii silbatice™).’

Publicitatea este ,cea mai influentd institutic in societatea modernd”.'°Torben
Vestergaard si Kim Schroder atrageau atentia asupra faptului ca nu intotdeauna publicitatea
reflectd pur si simplu realitatea: ,lumea prezentatd in reclame indeamna la visare cu ochii

¢ Balasubramanian, Siva K., op. cit., 1994, p.30.

" Chelcea, Septimiu, op.cit., 2012, p.21.

® Richards, Jef 1., ,,Advertising”, http://advertising.utexas.edu/research/quotes, accesat:15.02.2014.

? Chelcea, Septimiu, op.cit., 2012, p.21.

10 Jhally, S., ,,Advertising codes and fetishism: an empirical study”, in The Codes of Advertising, New York, St.
Martin’s Press, 1987/1990, p.1.
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deschisi, ceea ce implicd nemultumirea fatd de lumea reald si cautarea viitorului intr-o
utopie”.!" Aceeasi autori spuneau: ,,Obiectele pe care le utilizim si le consumam inceteaza sa
mai fie simple obiecte de utilizare; devin purtdtoare de informatii cu privire la cel fel de
oameni suntem sau am dori sa fim”."

Stiintd, practicd sociald, proces, forma a comunicarii, publicitatea omniprezenta in
viata noastra, a reusit sa atragd atentia cercetatorilor si sa se impuna pe plan social. Din acest
motiv, conceptul polivalent al publicitatii a beneficiat de multiple definitii, fiecare fiind axatd
pe surprinderea anumitor caracteristici ale acesteia.

Astfel, pornind de la functia persuasiva a publicitatii, O’Guinn, Allen si Semenik" o
definesc drept ,, forma de comunicare de tip persuasiv, aviand rolul de a modifica atitudinea
receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui calitati anuntate
sunt reale”.

Din punct de vedere al procesului, se poate afirma ca ,, (publicitatea) este procesul
plasarii unor reclame identificabile, in media bine definite, contra unor costuri cunoscute ale
spatiilor sau timpilor folositi pentru aceasta”"*. Baker defineste publicitatea ca fiind ,.stiinta,
afacerea sau profesia crearii §i diseminarii mesajelor (reclamelor), o institutie sociala care
afecteaza viata de zi cu zi a fiecarui individ, o forta care modeleaza cultura de masa, o
componentd a activitatii de marketing sau o sursa de informare despre produse, servicii,
evenimente, indivizi sau institutii (companii)”"’ Referitor la aceastd definitie complexd a
publicitatii, considerdam necesar sa evidentiem faptul ca din perspectiva marketingului,
publicitatea este principalul instrument care stimuleaza vanzarile.Mixul de marketing-concept
esential al marketingului modern,presupune politici de:produs, pret, plasare si
promovare/comunicare.Acest set variabile consacrat sub denumirea cei 4 P, caracteristic
fiecarei organizatii, permite identificarea (la nivel organizational) acelor strategii care care vor
determina un impact maxim asupra pietei si consumatorilor.De aici rezultd doud aspecte
importante:

-nu se poate pune semnul de egalitate intre publicitate si marketing;publicitatea este o
componentd importanta a acestuia;

-politicile de promovare/comunicare implica aldturi de publicitate,reclama si actiuni
promotionale, promovare directd,vanzare personald, relatii publice, etc.

In viziunea lui Jean Pierre Marhuenda, autorul capitolului ,,Publicitatea i mass-
media” din volumul coordonat de Claude-Jean Bertrand, ,,publicitatea este o comunicare de
masa facuta de cei care cumpara un spatiu mai ales in mass-media, pentru a-si difuza propriile
mesaje promotionale. Aceste mesaje sunt in general elaborate de o agentie de consiliere in
publicitate sau in comunicare. Publicitatea are drept obiectiv sa faca cunoscute si sd puna in
valoare un produs sau 0 marca, un serviciu sau o activitate, o institutie sau o cauza importanta,
un grup sau o persoand. Publicitatea imbraca deseori forma concreta a unui anunt dar ea poate
sd utilizeze si mijloace din afara mass-media: publicitatea la locul de vanzare, promovare,
targuri, expozitii, publicitate directd prin postd (mailing), publicitate prin telefon (phoning)
sau editari publicitare”.'

Asociatia Americand de Marketing considerd publicitatea ca fiind: ,,orice forma
nonpersonald, platita, de prezentare si promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor, de catre un
sponsor identificat”."’Conform acestei definitii, publicitatea e non-personald, deoarece este
directionatd catre un public numeros si anonim. Apoi, In mod obignuit, publicitatea se
plateste. Exista insa si un alt gen de publicitate, cel al institutiilor de interes public, care sunt

! Vestergaard, Torben, Schroder, Kim, The language of advertising, Oxford: Basil Blackwell, 1985, p.122.

12 Idem, p.5.

* O’Guinn T., Allen T., Semenik R., Advertising, 1998, apud Petre D., Nicola, M., Introducere in publicitate,
Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2009,p.18.

“Baker Michael.J., Dictionary of Marketing &Advertising, Ed.Macmillan Bussiness, London, 1998.p.6.

5 Ibidem.

' Bertrand, Claude-Jean (coord), O introducere in presa scrisa si vorbitd, lasi, EdituraPolirom, 2001, p.147.

7 Wright J.S.,Winter W.L.,Zeigler S.K.,Advertising,1982, apud Petre D., Nicola, M., Introducere in publicitate,
Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2009,p.19.



scutite de plati sau cdrora li se percepe tarife semnificativ reduse. Din motive evidente,
sponsorul trebuie identificat in clipurile publicitare, acesta fiind, in definitiv scopul
promovarii.

Asadar, revenind la exemplele anterioare, constataim ca avem de-a face cu reclame 1n
cazul activitatilor comerciale si cu publicitate In cazul celor umanitare, culturale, sociale,
politice etc.

Frecvent, scopul direct al publicitatii nu este acela de a vinde, ci de a crea o imagine
pozitiva a corporatiei, organizatiei sau a unei persoane. Theodore Levitt avea drepatate cand
spunea ca ,,publicitatea furnizeaza exact ceea ce face un pictor cu un sevalet, nu doar o simpla
reproducere fotografica”."®

Efectele majore si imediate ale reclamelor au loc atunci cand specialistul in publicitate
are ceva nou de spus si reuseste sa atraga atentia potentialilor cumparatori.

Dar majoritatii reclamelor le lipseste persuasiunea..

Daca v-ati intrebat vreodata de ce specialistii In publicitate par sa persiste in a repeta
aceeasi reclama- daca v-ati intrebat vreodata de ce cred ei cd oamenii ar putea fi influentati de
acest fapt-, raspunsul este acela ca multe dintre reclame produc doar diferente marginale, dar
micile deosebiri pot duce la diferente mari. Chiar diferentele mici pot inclina balanta in
favoarea brandului pentru care se face publicitate. Acest aspect este Tn mod special adevarat
pentru ,,publicitatea prin imagine”."

Unul dintre efectele publicitatii este acela de a modifica perceptia asupra unui brand.
Publicitatea poate schimba imaginea pe care o avem despre un produs, facandu-ne sa-1
asociem cu o anume caracteristica si sd asociem 1n mintea noastra brandurile cu acea
caracteristicd mai mult decat am asocia-o oricarui alt brand concurent.

Ni s-a spus atat de des ca rolul publicitatii este de a convinge, incat se pare cad am
ajuns sa credem acest lucru.

Aceasta demonstreaza mitul referitor la modul in care se presupune cd influenteaza
publicitatea. Nimeni nu crede cu adevarat ca orice reclama ne poate face sa ne grabim sa
cumparam produsul pentru care se face publicitate. Adesea, influeunta este una relativ slaba,
mai ales Tn comparatie cu alte influente, cum ar fi convorbirea intre persoane, experienta
anterioard si recomandarile de la ,,experti”. De exemplu, existd sute de marci si tipuri de
masini, mult prea multe pentru ca noi sa le luam in considerare individual in detaliu. Le ludm
in considerare serios numai pe cele pe care reusesc s intre in lista noastrd scurtd. Dar ce
determind care masini intra in lista noastra? Aici intervine publicitatea.?

Cand ne gandim la efectele publicitatii, invariabil ne gandim la modul in care
publicitatea influeunteaza evaluarea pe care o facem unui brand. Cu toate acestea, mare parte
din influenta publicitatii nu se exercitd asupra evaludrii pe care o facem unui brand, ci asupra
ordinii de evocare a brandurilor alternative.

Influentarea ordinii alternativelor isi are bazele 1In ceea ce este cunoscut In
comunicarea de masa drept teoria prioritatii in agendd. Aceasta afirma: ,,Mass-media nu ne
spun ce sd gandim. Dar ne spun la ce sd ne gandim. Ele ne alcdtuiesc agenda
mintald”.*'Publicitatea influenteaza ordinea in care ne evocidm sau observam alternativele pe
care le ludm 1n considerare. Aceasta nu seamana a persuasiune si nici nu este. Cu toate acestea
este eficienta.

Prin cele prezentate am Incercat sa evidentiem faptul cd un produs oricat ar fi de bun
sau de util, dacd este adus in atentia cumparatorilor o singurd data, este insuficient. Practica
publicitara a demonstrat cd, pentru a obtine efctul scontat, publicul tintd trebuie expus de mai
multe ori, aceluiagi mesaj publicitar, transmis prin diverse canale. Aceasta perspectiva vizeaza
in primul rand ceea ce se numeste campanie publicitara, un ansamblu coerent de actiuni,

'8 Levitt, Theodore, Advertising: The poetry of becoming, Harvard Business Review, 2, 1993, p.135.

' Sutherland, Max, Sylvester, Alice K., op.cit., 2008, p.27.

2 Shapiro, S., Macinnis, D., Heckler, S., ,, The effects of incidental ad exposure on the formation of
consideration sets”, Journal of Consumer Research, vol. 24, iunie 1997, pp. 94-101.

2! Sutherland, Max, Sylvester, Alice K., op.cit., 2008, p.34.



desfasurate pe o durata de timp determinatd, care au ca scop informarea cumparatorilor
despre existenta si calitatile unui produs/serviciu §i, prin mesaje persuasive, determinarea
acestora pentru adoptarea deciziei de cumparare.

Activitatea comerciald comport similitudini cu terminologia militard. Termenul
»campanie” nsusi este imprumutat din vocabularul militar, publicul spre care sunt dirijate
mesajele si care ar trebui sd cumpere produsul este denumit public-tinta (target), campaniile
urmeaza diferite strategii, evoca adesea razboiul de gherild. Succesul unei actiuni militare,
este cu atat mai rasundtor cu cat luptele s-au desfasurat in conditii mai grele, pe o durata lunga
de timp, avand adversari dintre cei mai buni.

O alta defineste campania publicitara ca fiind ,,acea activitate prin care se urmareste
exercitarea unui anumit grad de control asupra unor actiuni viitoare”?. Potrivit unei alte
definitii, campania publicitara este ,,actiunea de determinare a telurilor si obiectivelor de atins,
hotararea modalitatilor de actiune si alocarea resurselor necesare pentru atingerea acestor
obiective”?.

Campania publicitara trebuie sa reflecte un ansamblu unitar si coordonat de actiuni
publicitare, derulate in spatiu si timp, cu ajutorul diferitelor canale i suporturi media,
obiectivul fiind de atingerea scopurilor stabilite de firma, organizatie.

O campanie publicitara este rezultatul unui intens efort de planificare. Pentru a se
asigura ca mesajul referitor la produsul sau serviciul de promovat va fi perceput si, in final,
insusit de catre publicul-tinta, specialistii in publicitate abordeaza comunicarea Intr-un mod
strategic, ceea ce Tnseamna ca vor tine cont atat de caracteristicile produsului sau serviciului,
cat si de caracteristicile distribuitorilor si ale cumparatorilor acestora. In afard de unele mari
companii, care, odatd cu implicarea lor in comertul din tara noastrd, au adus (sau au format)
specialisti in proiectarea campaniilor publicitare, existd numeroase altele care, desi au produse
sau servicii de calitate, nu reugesc sa le impuna in atentia publicului, iar aceasta tocmai din
lipsa unei strategii publicitare. Este vorba despre micile afaceri care esueaza (nici macar
spectaculos, ci Intr-un deplin anonimat) din cauza lipsei de strategie in promovarea produselor
sau serviciilor. Desi toate acestea par, initial, detalii nesemnificative, ele afecteaza, in timp,
activitatea celor care nu au abordat strategic comunicarea publicitara.

L.2. Mesajul publicititii. Constructia mesajului si mecanismul persuasiunii in textul

publicitar

A comunica cu ceilalti, nu inseamna doar a emite o informatie ci si a o prelucra, iar a
comunica eficient, presupune:sd convingem §i sd obtinem adeziunea auditoriului; sa
dezvoltam gandirea, personalitatea receptorilor; sa sesizdm si sd constientizdm reactiile,
atitudinile si modificarile comportamentale ale receptorilor. Toate acestea sunt posibile numai
prin intermediul mesajelor. Deci, mesajul, chiar in definirea sa cea mai simplistd, drept
combinatia de semne transmisa de emitdtor unui receptor, reprezintd elementul esential al
procesului comunicarii umane, inclusiv a celei publicitare. Publicitatea a parcurs un drum
lung de la simpla livrare directa de informatie la mesaje succinte si SMART care nu sunt
enuntari directe de informatii. Un mesaj de genul ,,42,7% dintre statistici sunt concepute pe
loc este mai puternic decat un enunt care ne indeamna sd fim atenti la statisticile citate, pentru
ca pot fi foarte usor fabricate”* . Forme indirecte de comunicare Inregistreaza uneori un impact
semnificativ. Acest din urma mesaj face parte din gama de mesaje oblice si indirecte.”

Intrebarile obisnuite ale specialistilor in publicitate adresate in consiliile manageriale
ale agentiilor de publicitate sunt de genul: ,,Este mesajul nostru receptat adecvat?” sau: ,,Ce

2 Philip Kotler, apud Dragos Iliescu si Dan Petre, Psihologia reclamei si a consumatorului. 1. Psihologia
consumatorulu, Comunicare.ro, Bucuresti, 2004, p. 171.

2 M. J. Baker, apud D. Iliescu si D. Petre, op. cit., p. 171.

# Sutherland, Max, Sylvester, Alice K., op.cit., 2008, p.81.

2 Ibidem.
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mesaj disting cumpdritorii din reclama noastra?”* Acest fapt se bazeazi pe premisa conform
careia publicitatea este facuta sa fie informationala.

De obicei, consumatorii sunt intrebati ceva de genul: ,,Ce incerca sd va comunice
reclama?” sau: ,,Ce mesaj a intentionat sd transmita reclama?”.”’ Chiar si cu tipul indirect de
mesaj de mai sus, acest proces le poate oferi feed-back valoros specialistilor in publicitate si
poate sa le spuna daca reclama lor comunica ceea ce intentionau ei — adica daca reclama este
informationald. Oricum, cu cat se indepdarteaza publicitatea de comunicarea directa a
mesajului inspre mesajul comunicat oblic, cu atat acesta are mai putin sens. Publicitatea de tip
entertainment, care include reclamele cu imagine, muzica si dramatizare, este adesea
comunicare oblica si e foarte diferitd de reclamele de tip lectie.

Procesam mental reclame — ,jimagini”, in mod foarte diferit fatd de reclamele
informative. Intr-adevir, este dificil cu multe reclame (in special cele de imagine) sa distingi
ce mesaj intentioneaza sd transmitd. Specialistii in publicitate Tngisi gasesc ca aceste reclame
sunt cele mai greu de evaluat, in mare parte pentru cd nu prea are sens sa intrebi oamenii ce
mesaj disting din ele.

Existd o diferenta foarte reala intre publicitatea care are un mesaj clar, verbal,
neambiguu si publicitatea care este oblicd, mai ales atunci cand aceasta se apropie de fictiune
sau divertisment. Procesam mental foarte diferit diversele tipuri de reclame.

Daca reflectam la reclamele actuale care se folosesc de imagine pentru diverse
branduri, am putea observa ca ne este greu s ne amintim reclama sau mesajul, ori ambele. Ce
ne lipseste din unele dintre aceste reclame este senzatia cad cineva incearcd sd ne spuna ceva
direct. Acesta nu Inseamnd cd sunt ineficiente — doar ca nu functioneaza prin intermediul
reclamelor clar elaborate.

Reclamele de imagine nu ne dau lectii de obicei. In schimb, ele prezinti o experienta
de viata sau una de distratie, dar, pe parcurs, intervin si informatiile.

Publicitatea pentru multe categorii de produse este dominatd de reclame care par a
avea foarte putin mesaj. Reclamele de imagine oferd asocieri si sunt total diferite de reclamele
informationale, care comunica ,,stiri/noutdti” (cum ar fi una care comunica existenta unui nou
produs sau alta care anunta ce este special in aceastd saptdmana la un supermarket). Ceea ce
lipseste din unele variante de comunicare este senzatia ca cineva incearcd s ne spund ceva
sau sa comunice un mesaj. Dupa cum am vazut mai devreme, acesta nu inseamna ca sunt
ineficiente, ci doar cd receptarea nu are loc in maniera In care cineva trimite un mesaj clar
elaborat.

Unii psihologi au etichetat acest tip de receptare indirectd drept ,receptare fara
implicare”.® Altii l-au numit ,,memorare implicitd”*’, iar altii l-au numit ,receptare
incidentald” sau ,receptare involuntard”.*® Nu este vorba neapdrat ci oamenii ar recepta
involuntar, ci mai degraba ca ,.tinta procesului” este altceva din cadrul comunicérii. Atentia ne
este concentratd asupra altui lucru decat asupra mesajului in sine.”

Putem recepta abilitati, informatii, asocieri de imagini, aproape orice prin aceastd
receptare incidentald, cu conditia sd nu fie o neconcordanta in raport cu ceea ce stim sau
credem deja. Uneori, reclamele nu ne Tmpartdsesc informatii In mod evident. Aspectul

2 Ibidem.

27 Ibidem.

% Krugman, Herbert, ,,The impact of television advertising: learning without involvement”, Public Opinion
Quartely, vol.29, 1965, pp.349-356.

¥ Schacter, D.L., Searching for Memory, New York, Basic Books, cap.6, 1996, pp.161-191.

3 Postman, L., Garrett, R., ,,An experimental analysis of learning without awareness”, American Journal Of
Psychology, vol.65, 1952, pp.244-255. Philbrick, E., Postman, L., ,,A further analysis of learning without
awareness”, American Journal Of Psychology, vol.68, 1955, pp.417-424. Di Vesta, F., Brake, K., , The effects
of instructional «sets» on learning and transfer”, American Journal Of Psychology, vol.72, 1959, pp.57-67.
Cohen, B.D. et al., ,,Experimental bases of verbal behavior”, Journal of Experimental Psychology, vol.47, 1954,
pp.106-110.

3! Sutherland, Max, Sylvester, Alice K., op.cit., 2008, p.85.
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important este ca existd o senzatie estompatd cu privire la faptul ca cineva ar transmite
informatii- Intr-adevar, daca exista cat de cat aceastd senzatie.

Asemenea reclame comunica mai degraba stari de spirit, decat mesaje, trairi afective
mai degraba, decat cuvinte.

Cand psihologii studiaza efectele acestui tip de receptare incidentald, compara
receptarea aceluiasi material sau abilitati in doud situatii: cu si farad intentia de memorare. Ei
au tras concluzia cd receptarea incidentald nu este diferita calitativ de receptarea intentionala.
Diferenta este cantitativa- adicd, in cantitatea a ceea ce este receptat in conditii diferite.*”

In lumea consumeristd, ceea ce ajunge si fie stocat in ,,sertare” de memorie nu este
doar informatie. Poate fi o atitudine, o judecatd de valoare, pozitionarea pe piatd sau o
concluzie. Dar, odatd structurate si stocate, acestea sunt mult mai usor accesibile si- prin
aceasta- mai disponibile s influenteze viitoarele decizii privind ceea ce vom cumpdra- mai cu
seama acele tipuri de decizii care tind s fie luate ,,din zbor”.*

Pentru a reda mesajul dintr-o reclama, este necesar sa fim capabili sa articuldm propria
experientd, sd descriem ceea ce vedem drept mesaj. Ca indiciu al succesului unei reclame,
aceasta redare este mai potrivitd pentru reclame care sunt create pentru a comunica ,,noutatile”
despre brand.

Pentru tipurile mai subtile de reclame, incapacitatea noastra de a le reda in maniera
unui mesaj nu inseamnd cd reclama nu functioneaza (desi se poate sd fie si asta). Cum se
poate atunci, am putea intreba, ca cineva sa detecteze aceste efecte mai subtile? Cum pot sti
specialistii in publicitate ca oricare asemenea efecte se manifestd? Cum se poate ca invizibilul
sa fie facut vizibil?

In urma unui rationament, Max Sutherland si Alice K. Sylvester dau raspunsul:* ,,prin
observarea modului in care reclama a influentat imaginea noastra despre brand, atitudinea
noastrd fata de brand sau comportamentul cu privire la acesta”. Nu am putea sd vedem un om
invizibil, dar, daca si-ar pune haine vizibile, am sti ca el se afld acolo. In mod asemanitor, nu
putem observa aceste efecte invizibile ale publicitatii direct, dar putem trege concluzia
existentei lor observand alte aspecte, cum ar fi:*

e Schimbari in dimensiunile imaginii brandului, ce pot fi masurate prin intrebari
precum: ,,Care este brandul pe care l-ati asocia cel mai evident cu...(sigurantd/cel mai bun
gust/cel mai popular etc. )?”;

e Schimbari In atitudinile fatd de brand, ce pot fi estimate cu ajutorul unor
intrebari precum: ,,in general, ce credeti despre brandul X?” ,,Cat de mult vi place?”;

¢ Schimbari in comportament, reflectate de schimbari in privinta vanzarilor si a
cotei de piata.

Cand suntem intrebati ce mesaj incearcad sa ne comunice o reclama, rezultatul este un
indiciu, mai mult decat orice altceva, al succesului comunicarii verbale din reclama. Totusi,
cuvintele nu reprezintd singura modalitate de comunicare in reclame.

Ce ne comunica o reclama TV? Imagini, cuvinte sau sentimente? Cand ascultdm o
reclama la radio, ce se intampla in mintea noastrd? Apar imagini sau cuvinte? Sau doar avem
senzatia globala a mesajului reclamei?

In mod clar, raspunsul depinde intr-o oarecare masura de tipul de reclama. O reclama
pentru o vacantd In Hawai este foarte diferitd de una pentru ofertele speciale din aceasta
saptdmana la un supermarket. Si, acum, cunoastem din cercetdrile psihologice ca oameni
diferiti tind sa prefere moduri diferite de gandire. Cu alte cuvinte, suntem diferiti in modul in
care procesdm informatia mental.*

32 Postman, L., ,,Short-term memory and incidental learning”, in Melton, A. (ed.), Categories of Human
Learning, New York, Academic Press, 1964.

33 Fozio, Russel, Powell, Martha si Williams, Carol, ,,The role of attitude accessibility in the attitude-to-behavior
process”, Journal of Consumer Research, vol.16, nr.3, dec.1989, pp.280-288.

* Idem, p.88.

3 Sutherland, Max, Sylvester, Alice K., op.cit., 2008, p.88.

3 Grinder, John, Bondler, Richard, The Structure of Magic, Palo Alto, California, Science and Behavior Books,
1976.
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De-a lungul timpului, unul dintre autori a intrebat mai multe grupuri de oameni:
,»Ganditi in imagini sau in cuvinte?” Cam o treime spun fara echivoc ca ei gandesc in imagini.
De obicei, ceva mai putin de o treime afirma fara ezitare ca gandesc 1n cuvinte. lar restul spun
ca ei gAndesc in ambele moduri sau ¢a nu pot rispunde la intrebare.*’

Proportiile variaza de la un grup la altul, dar ceea ce este realmente interesant e reactia
»celor ce gandesc in cuvinte fatd de cei ce gandesc n imagini” si viceversa. Cei ce gandesc
strict Tn imagini sunt, deopotriva, uimiti §i epatati de cei care spun ca gandesc in cuvinte, nu in
imagini: ,,Cum puteti gandi in cuvinte?”, Intreaba ei neincrezatori. ,,Cum ati putea gandi in
imagini?”’, raspund unii dintre cei care gandesc in cuvinte, nu atat ca riposta cat mai ales cu
egala uimire si neincredere.*®

Deci, pana si intr-un exercitiu informal de cercetare cum este acesta devine imediat
evident ca oamenii sunt in dezacord cu privire la modul in care functioneaza procesele lor
mentale fundamnetale. Exista in mod clar, pe de-o parte, cei care cred ca ei sunt preponderent
vizualizatori (cei care gandesc in imagini), pe de alta, cei care cred cd ei sunt preponderent
verbalizatori (cei care gandesc in cuvinte).

Deosebirea intre cei care gandesc in imagini i cei care gandesc in cuvinte este
evidenta atunci cand este rememoratd fie reclama, fie mesajul acesteia- adica la punctul de
vanzare, cand reclama unui brand este rememoratd. Auzim reclama in minte? Percepem in
cuvinte ce transmitea reclama? Sau ne amintim imaginile ori impresiile asociate cu aceasta?

Indiciile sugestive pe care specialistii in reclame le folosesc la punctul de vanzare,
cum ar fi designul pachetului, ,,vorbitorii la raft”, sloganurile si asa mai departe, sunt facute sa
ne aminteascd mesajele verbale sau sa ne reorienteze spre asocierile vizuale care ne fusesera
comunicate de reclama.*

Firmele care furnizeaza anumite servicii lanseaza pe piatd reclame diverse in functie
de nivelul propriu de dezvoltare, de perioada anului, de producerea unor noi tipuri de oferte,
de reducerea preturilor etc. Textul reclamei se afla in raport direct cu intentia producatorului
si cu stilul adoptat de acesta.

Luand ca exemplu serviciile de telefonie mobild de la noi din tara putem aprecia faptul
ca acestea se caracterizeaza in momentul actual printr-o maturitate de expresie in discursul
publicitar, care se integreaza de obicei intr-o campanie de anvergurd. Textele sunt perfect
corelate cu imaginea care tinde sa exprime tot mai mult, datoritd extinderii teritoriale a pietei
de desfacere, la ,,globalizarea” spoturilor publicitare, si intentiei de a fi cat mai usor accesibile
unui public cat mai divers.

Imaginea, chenarele, culorile si fonturile folosite alaturi de celelalte elemente
metatextuale® tind sa fie din ce in ce mai elaborate sub influeunta tehnologiei. Majoritatea
reclamelor se construiesc cu o nuanta distinctiva, cum ar fi Cosmote de culoare verde, Orange
de culoare portocalie, iar Vodafone de culoare rosie. Specializarea culorilor pentru o anumita
firmd este eficientd deoarce la prima privire a textului receptorul il asociazd cu emitatorul,
prima informatie fiind cea a imaginii si nu a textului.

Tot din dorinta de a face ca receptorul sa perceapa textul mai usor si sd-l considere
familiar, creatorii de campanii publicitare apeleaza des la componenta intratextualad:*' mott-
urile, citatele din opere celebre etc. Nu este de ajuns ca mesajul sa fie popular, el necesita si
sustinere prin informatiile pe care le transmite- elemente extratextuale’- mai ales in contextul
acestui mileniu, cand resursa fundamentala o constitue informatia. Impactul mesajului asupra
receptorului depinde in mare masurd de corelarea acestor elemente in cadrul reclamei si de
echilibrul dintre componenta afectiva si cea informationala.

37 Sutherland, Max, Sylvester, Alice K., op.cit., 2008, p.91.

38 Ibidem.

¥ Keller, Kevin, ,,Memory factors in advertising: the effect of advertising retrieval cues on brand evaluations”,
Journal of Consumer Research, vol.14, dec. 1987, pp.316-333.

“ Balanescu , Olga, op.cit., 2003, p.140.

4 Balanescu , Olga, op.cit., 2003, p.140.

2 Idem., p.141.
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Textul publicitar aduce informatii privind o firma, un produs sau un serviciu, dar
scopul fundamental este sa determine la receptor un comportament specific, in principal de
consum, aceasta fiind una dintre componentele de baza ale actului vorbirii §i anume cea
perlocutionara.”

Reclamele supuse analizei respecta structura standard: slogan, corpul textului si logo.**
Cel mai important element 1l reprezinta sloganul, deoarece exprimd concentrat §i extrem de
sugestiv esenta mesajului, respectiv axarea pe produs, calitate sau pret. El este cel care atrage
atentia receptorului, adica a publicului, si de el depinde succesul reclamei.

Corpul textului contine cea mai mare cantitate de informatie. Aici apare numele
produsului sau al serviciului, se detaliaza facilitatile oferite, standardele de calitate, conditiile
ofertei si modalitatea de contactare a furnizorilor (adrese, numere de telefon sau fax).

Segmentul de /ogo al reclamei desemneaza o sintagma pe care firma si-o asuma ca
reprezentativa pentru intreaga activitate sau doar pentru o campanie. Se observa o echilibrare
intre componenta afectiva, exprimatad prin slogan si logo, si cea informationald, asigurata de
corpul textului. Logo-ul se asociaza de obicei cu sigla firmei.

Textul publicitar eficient se construieste cu ajutorul principiului AIDA* care fixeaza
structura. Afentia este captata printr-o constructie lingvisticd, surprinzdtoare, inedita, ca de
exemplu: ,,Vine toamna. Cad preturile!” (Cosmote), ,,O ofertd care sparge” (Vodafone) sau
,Devil pasare de noapte” (Orange). Interesul receptorului este atras prin prezentarea ofertei
intr-un mod cat mai favorabil, fard vreo referire la concurentad. Se stirneste dorinta de a
achizitiona, respectiv folosi produsul sau serviciul prezentat prin utilizarea deconstructiei
interogative §i imperative, cum ar fi: ,,Multd muncd? KAMARAD, intoarce foaia!”
(Vodafone), ,,Aboneazi-te la ORANGE (...)”, , Mobilizeazi-te!” (Cosmote). Indemnul la
actiune este apoi sustinut de prezentarea furnizorilor autorizati, a adreselor postale sau e-mail-
uri, site-urilor si blog-urilor specifice, a numerelor de telefon sau fax etc.

Suntem de-a dreptul agresati de multitudinea reclamelor. Pe care s-o alegem? In care
sa credem? Pe cea mai sugestiva, evident, pe cea care convinge cel mai mult. Adica pe cea al
carei impact persuasiv este mai accentuat.

Reperarea stimulilor Tn mod incidental sau voluntar, prin focalizarea atentiei, este
desigur importantd, dar mesajul publicitar nu ar produce niciun efect daca nu ar fi inteles de
catre posibilii cumparatori, daca acestia nu ar face interferente referitoare la semnificatia
semanticd a stimulilor. Noile informatii oferite in publicitate sunt legate de cunostintele
stocate anterior Tn memorie. Procesul inferential nu inseamnd altceva decat construirea unor
punti de legaturd intre stimulii reperati si cunostintele deja sedimentate pentru ,,a merge mai
departe”.*

In publicitate, descrierea obiectelor nu este aproape niciodati deplini, data fiind
complexitatea lor (de exemplu, a unui automobil). Cercetarile de psihosociologie concrete au
ajuns la concluzia ca sunt posibile raspunsuri din partea consumatorilor chiar in cazul unor
mesaje publicitare lacunare §i ca generarea interferentelor depinde de trebuinta de cunoastere
(ca trasatura de personalitate) si de capacitatea consumatorilor de a face legatura intre
argumentele aduse in discutie si concluzii.”’ Expertiza consumatorilor joacd un rol important
in procesul inferential si in directia inferentelor: cand consumatorii considera ca au suficiente
cunostinte despre o clasa de obiecte, ei fac inferente extensive §i manifestd incredere in
acuratetea (exactitatea) concluziilor; cand nu au cunostinte despre caracteristicile obiectelor
promovate, ei se incred in concluziile propuse in publicitate, nu in propriile judecati.*

“ Ibidem.

“ Ibidem.

4 Idem, p.142.

4 Chelcea, Septimiu, op.cit., 2012, p.132.

47 Kordes, Frank R., Kim, John si Lim, Jeen-Su, ,,Consumer expertise and the perceived diagnosticity of
inferences”, Advences in Consumer Research, 19, 1992, p.7.

8 Idem, p.9.
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Studiile experimentale realizate de Daniel T. Gilbert, profesor de psihologie la
University of Texas at Austin, au condus la concluzia ca intelegerea mesajului include
credinta initiala in adevarul cuprins in mesaj sau, cu alte cuvinte, Intelegerea si credinta sunt
doua fete ale aceleasi monede.*

Principiul ,,Daca vad, cred” functioneaza cu succes in publicitate si in marketing: sa ne
gandim la demonstratiile utilizarii produselor si la reclamele care ne indeamna sa
experimentam, sa observam, sa cercetdm pentru a crede in adevarul lor.Neincrederea noastra
in publicitate arata credinta In puterea ei: cei care verifica daca existd preturi mai mici decat
cele din oferta reclamei arata ca sunt influentati de respectiva reclama, ca si cei care o accepta
fara nicio indoiala.

De cele mai multe ori, oamenii sunt sceptici in fata promisiunilor din reclame. Datele
cercetarilor privind atitudinea consumatorilor fatd de reclame sunt contradictorii. Momentul
producerii datelor, tipul de cercetare, formularea intrebarilor, acuratetea prelucrarii
informatiilor- toate aceste variabile si Inca altele introduc distorsiuni. Cert este ca, indiferent
de tard, existd o parte a populatiei care nu acorda valoare de adevar mesajelor publicitare.
Acest lucru are consecinte nu numai in plan comportamental, dar si in ceea ce priveste
procesarea informatiilor.

Studiile de psihologie sociala experimentald au aratat cd increderea in mesajul
publicitar creste odata cu frecventa repetarii lui, ca repetarea mesajului sporeste familiaritatea
lui i prin aceasta se consolideaza increderea in el, ca avertizarea consumatorilor privind
falsitatea unui anumit mesaj publicitar nu este memorata ca atare, dupa un timp mesajul fiind
considerat adevarat.>

Lucrare de verificare-UI 1
1. Identificati trei factori care, in opinia dumneavoastrd, ar influenta pozitiv intelegerea

mesajului publicitar.
2. Dintre reclamele televizate, identificati doua de reclame/mesaje publicitare usor de inteles.

TEMA (UD 11
TITLUL UNITATII: Campanii de publicitate: tipologie, etape
Cuprinsul unitatii:

11.1.Tipologia campaniilor publicitare
11.2.Etapele proiectarii unei campanii de publicitate

# Gilbert, Daniel T., Tafarodi, Romin W. si Malone, Patrick S., ,,You can't believe everything you read”,
Journal of Personality and Social Psychology, 65, 2, 1993, pp.221-233.
% Chelcea, Septimiu, op.cit., 2012, p.133.
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Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
* (Caracterizeze fiecare tip de campanie publicitard;
e Formuleze obiective de marketing si comunicare;
¢ Elaboreze strategia unei campanii de publicitate.

Continutul temei (UI)
11.1.Tipologia campaniilor publicitare

Luc Marcenac si colaboratorii, identificd mai multe tipuri de campanii publicitare®':

Campania de continuitate consta n gestionarea cheltuielilor de publicitate astfel incat
sa se obtind o expunere regulata. Acest tip de campanie este cel mai potrivit pentru produsele
a caror marca are o mare notorietate. Exemple de campanii de acest tip sunt cele de la Coca-
Cola, Orange, etc. Problema care apare in cazul acestei strategii este aceea a intervalului de
timp dintre doud expuneri publicitare si, de obicei, acesta variazd in functie de produsul care
trebuie promovat. Ceea ce trebuie accentuat oricum este faptul ca nu existd produs care sa
poati rezista multi vreme in mintea consumatorilor fara publicitate. Intr-o economie de piata,
concurenta este prea mare pentru ca un producator, fie el si compania Coca-Cola de exemplu,
sd poata rezista un timp prea lung fara publicitate.

Campania de impulsuri regulate presupune, asa cum 1i spune si numele, repartizarea
cu regularitate a ocaziilor de expunere la mesaj in timpul desfasurarii sale. Tipul acesta de
campanie este potrivit pentru marcile cunoscute, in cazul carora nu se mai sperd la cresteri
spectaculoase de vanziri, dar care pot intra repede in declin. In acest caz, schimbarile in stilul
de promovare sunt binevenite (si, de obicei, abordarea umoristicd este cea mai folositd).
Exemple de acest gen sunt reclamele la Smash, Unirea etc.

Campania de impulsuri neregulate este recomandatd mai ales in cazul produselor
sezoniere. Diferenta fata de precedenta este datd de intervalele neregulate dintre mesajele
publicitare. Exemple sunt reclamele la Goldenbrau, Tuborg, diversele creme de plaja,
inghetata etc.

Campania de lansare este potrivitd In cazul promovarii unor produse noi. O astfel de
campanie presupune scaderea cheltuielilor de publicitate, pe masurd ce cresc vanzarile
produsului. Cu cat cota de piata a acestuia este mai mare, cu atat cheltuielile vor scadea, ele
fiind, bineinteles, redirectionate catre consolidarea pozitiei obtinute. Dacia Logan, Telecom
sunt numai cateva dintre produsele sau serviciile care au avut, la momentul aparitiei lor,
nevoie de campanii de lansare.

Campania de teasing si revealing

Agentiile de publicitate au inceput sa foloseascd din ce in ce mai des tehnici speciale
de comunicare, mizand pe incitarea curiozitatii publicului-tinta, inclusiv a jurnalistilor, pe
fondul cresterii numarului de campanii si evenimente. Una dintre aceste tehnici este campania
de teasing, urmata de revealing. Campaniile de teasing si revealing merg de obicei mana in
mana, se compenseaza.

Campania de teasing este foarte atractivd pentru client, pentru ca se bazeaza pe
elementul surpriza, oferit de campania de revealing. In plus, un teasing ajuti viitorul
consumator sa anticipeze raspunsul la campanie. Este lumea interesata sd vada despre ce e
vorba? Ai iesit In orag si ai auzit vorbindu-se la masa de langa tine despre campania ta? Daca
da, atunci teasing-ul a avut efect. Exista cateva tipuri de teasing. Primul ar fi bazat pe

3! Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, Strategii publicitare. De la studiul de marketing la
alegerea diferitelor media, traducere de Elisabeta Gheorghe, Editura Polirom, Iasi, 2006, pp. 452-454.
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intrebare si raspuns surprinzator. De fapt, raspunsul devine surprinzator doar pentru ca e
simplu si autentic. A doua metoda de teasing ar fi indemnul pentru publicul-tinta de a fi atent
la ceva. Metaforic, omul de publicitate arunca o minge in fileu, iar jucatorul trebuie ,,sa fie pe
faza”. A treia categorie de campanie de teasing este si cea mai creativa, de obieci. Se ofera
jumatate din mesaj, se realizeaza un joc de cuvinte pentru starnirea interesului, astfel incat
publicul-tinta sa-si doreasca sa afle mai multe despre subiect. De aceea, campania de teasing
se foloseste in cazul produselor sau serviciilor inovative. Nu se apeleaza la teasing pentru
Coca-Cola, 1nsa se poate face teasing pentru Coca-Cola cu kiwi. De exemplu, in campaniile
de PR, tehnicile de teasing constau in obiecte promotionale atasate invitatiei, comunicate de
presa cu subiect nedefinit sau invitatii la evenimente fard dezvaluirea motivului organizarii
lor.

Dupa cum am scris mai sus, campania de revealing o urmeaza pe cea de teasing si este
cheia dezlegarii misterului. Este momentul in care omul de publicitate isi dezvaluie secretele
si demonstreaza ca reuseste sa indeplineasca ,,promisiunea” formulata in teasing. De exemplu,
campania publicitara pentru Coca-Cola Zero a pornit de la intrebarea “De ce majoritatea
lucrurilor bune n viatd trebuie sd includa si un compromis?”, din care a rezultat “De ce nu
acelasi gust Coca-Cola cu 0 compromisuri?” A fost o combinatie teasing-revealing de succes!
Mesajele transmise in campanie au fost adaptate la mediul prin care erau comunicate: pe
internet (“De ce nu site-uri cu 0 pop-up-uri”), pe cinema (“De ce nu filme cu 0 pauze
publicitare?”’), pe panouri amplasate in intersectii (“De ce nu ore de varf cu 0 intersectii
blocate?” sau “De ce nu intersectii blocate cu 0 semafoare defecte?”), pe panouri amplasate in
campus (“De ce nu o petrecere monstru cu 0 mahmureald”, “De ce nu facultate cu 0 restante?”
sau “De ce nu relatii cu 0 sentimente?”).

Campania promotionala este o variantd a celei precedente si constd in lansarea, in
paralel cu o campanie publicitard, a promovarii prin reclame in locurile de vanzare, prin
mesaje de Relatii Publice, prin cupoane, reduceri sau esantioane. Tigarile, mezelurile,
detergentii, cosmeticele sunt doar cateva dintre produsele care sunt promovate, in paralel, atat
prin campanii publicitare, cat si prin campanii promotionale. O modalitate de promovare
deosebita, prin intermediul unor mesaje apropiate de cele de Relatii Publice, este cea la
Colgate, a carui companie producatoare sponsorizeaza mesaje care promoveaza igiena orala.
De asemenea, Romtelecom este o companie care utilizeaza intens si mesaje de Relatii Publice.
Un caz mai putin obignuit este acela al promovarii Coca-Cola ca produs ,,sdnitos”. Mesajul
este transmis prin intermediul unei echipe de tineri imbracati n halate albe, avand imprimate
pe spate o emblema care combind doud simboluri foarte cunoscute (sarpele, purtitor al
pharmakon-ului, ce apare in sigla farmaciilor, incolacit in jurul binecunoscutei sticle de Coca-
Cola), care cutreiera strazile unui mare oras (Bruxelles), Impingand o targd si invitand
trecatorii, prin intermediul unei portavoce, sa-si verifice starea de sanatate. In acest fel,
compania doreste sd contracareze impresia de ,,nesdnatos” asociatd produsului, destul de
frecventa in randul unei anumite categorii de public.

Dupa cum se poate vedea, planificarea strategica a unei campanii publicitare (care este
in atributia unui Account Planner sau director de strategie) reprezintd o etapa fundamentala a
promovarii unui produs sau serviciu. Ea permite adaptarea mesajului publicitar la
caracteristicile publicului-tinta si ale ,,mediului” creat de produsele concurente si a aparut, de
fapt, din necesitatea de a diferentia produsele promovate de altele asemanatoare, o datda cu
aglomerarea pietelor, in urma dezvoltarii economice. Planificarea strategica este orientatd, in
primul rand, citre consumator, ale carui atitudini fatd de produse sau servicii sunt atent
studiate, pentru a le face pe acestea mai usor de acceptat. In acest moment, dorim si atragem
atentia asupra unei frecvente neintelegeri care marcheaza aprecierile critice asupra
fenomenului publicititii, neintelegere datoratd insa chiar specialistilor in publicitate, care 1si
construiesc discursul in jurul marcii pe care o promoveaza, cand normal ar fi sd vizeze, asa
cum aratd, de fapt, teoria, publicul-tintd. Este vorba de a defini consumatorii prin calitdti care
sunt, de fapt, ale produsului sau serviciului, ajungandu-se, uneori, la formule care alimenteaza
observatiile ironice sau condamnadrile la adresa publicitétii. ,,Femeia Elle”, ,,generatia Pro” si
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alte formule care au neajunsul de a reduce complexitatea naturii umane la o singura latura a
acesteia — consumul — sunt rezultatul unei etichetari pripite si facile a grupului de oameni care
consuma produsele sau serviciile respective. Se ignord prea des faptul cd a consuma
reprezintd numai una dintre activitatile umane (si nu neaparat cea care conferd cea mai mare
distinctie speciei), nu intreaga natura umana.

11.2.Etapele proiectdrii unei campanii de publicitate

Intrucat in domeniul industriei publicitare planificarea si strategia sunt esentiale si
interdependente, putem vorbi despre planificare strategica, definitd ca fiind ,,procesul prin
care se construieste imaginea unei marci, pornind de la cunoasterea consumatorilor si in
functie de stadiul de viata in care se giseste produsul/marca” ( Petre, Nicola, 2009, p.117).

Conform definitiei anterioare, aportul planificarii se va reflecta in:

- construirea imaginii marcii/produsului ceea ce implicd perfecta cunoastere
a acestora,

- cunoagterea consumatorului(nevoi, dorinte, comportament), aspecte
esentiale pentru orice strategie de comunicare.

Dezvoltarea strategiei presupune proiectarea unor activitati de pozitionare a marcii pe
piatd, a mesajelor campaniei publicitare, adaptarea propunerilor de creatie si media la
specificul consumatorilor, etc.

Deoarece implica ambele activitati —planificare si strategie - procesul complex al
planificarii strategice va implica parcurgerea urmatoarelor etape:
1. Evaluarea situatiei prezente
2. Stabilirea obiectivelor de publicitate
3. Elaborarea strategiei
4. Evaluarea efectelor comunicarii.

1.Evaluarea situatiei prezente

In cadrul primei etape, care presupune, in fond, cercetarea pietei, specialistul in
publicitate afla care este perceptia consumatorilor asupra categoriei de produse din care face
parte produsul pe care vrea sd-l promoveze, care este atitudinea consumatorilor fatd de
produsul in sine, care sunt caracteristicile socio-economice ale mediului in care vizeaza sa
integreze produsul.

In aceasti etapa vor fi parcursi urmatorii pasi**:

a. Segmentarea pietei;

b. Identificarea publicului-tinta;
c. Diferentierea produsului;

d. Pozitionarea marcii.

Segmentarea pietei

O piatd este ,,ansamblul indivizilor s§i organizatiilor care cumpard sau ar putea
cumpdrd un produs sau serviciu”>. Cei doi termeni fundamentali ai relatiei care constituie
piata trebuie analizati separat.

Luc Marcenac si colaboratorii sustin cd, se poate face distinctie intre doud mari tipuri
de piata: piata produsului si piata marcii.

Piata produsului este constituitd din suprapunerea mai multor sfere semnificative
pentru produsul sau serviciul promovat. Conform lui Claude Matricon’, acestea sunt:

32 Petre D., Nicola M., op.cit., p.117.

33 Ibidem pp.130-135.

> Tliescu D., Petre D., Psihologia reclamei si a consumatorului. Psihologia consumatorului vol I, Bucuresti,
2004, p. 181.

> Philip Kotler apud Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, Strategii publicitare:de la studiul
de marketing la alegerea diferitelor media,traducere de Elisabeta Gheorghe, Editura Polirom, Iasi., 2006,p. 19.
% Claude Matricon apud op. cit., p. 19.
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-piata genericd, in care sunt incluse toate produsele legate de genul nevoii satisfacute
de produsul principal, cum ar fi electrocasnicele, care raspund diferitelor nevoi ale oamenilor;

-piata principala care cuprinde ansamblul produselor asemanatoare si aflate in
concurentd directd, de exemplu cuptorul cu microunde;

-piata inconjuratoare, care cuprinde ansamblul produselor de naturad diferita de cea a
produsului principal, dar care satisfac aceleasi nevoi si aceleasi motivatii, in aceleasi
circumstante, cum ar fi cuptorul electric sau cuptorul pe lemne;

-piata suport, adica ansamblul elementelor a caror prezentd este necesard consumului
produsului. Un exemplu pot fi alimentele.

In cadrul pietei marcii, putem distinge, conform autorilor mentionati, diferite forme:

-piata atomizatd, caracterizatd de prezenta mai multor marci, toate avand cote de piata
mici;

-piata deschisa, caracterizata de sanse de dezvoltare pentru orice marca, in contextul
lipsei unei marci dominante;

-piata inchisa, caracterizatd de o tendintd monopolista, care nu permite aparitia altor
marci;

-piata actuala si piata potentiald;

-piata in amonte (cea a furnizorilor fatd de intreprindere) si cea in aval (cea a
clientilor);

-piata captiva: clientii nu pot face apel la produsele concurentei, datoritd
incompatibilitatii dintre diversele marci,

-piata bunurilor de substitutie (toate batoanele de ciocolata fatd de Twix);

-piata bunurilor complementare, folosite in stransa legatura unele de celelalte. Un
exemplu ar putea fi rosiile fatd de rosiile de sera.

Segmentarea reprezinta ,,procesul prin care o piata larga este impartita in sub-piete sau
segmente mult mai omogene din punct de vedere al caracteristicilor consumatorilor, in
vederea realizarii unor campanii publicitare adecvate.”’

Identificarea publicului-tinta

Aceasta reprezinta ,,procesul de selectare a unor segmente de consumatori ca punct de
concentrare a efortului de comunicare a campaniei publicitare”*®. Trebuie sd avem in vedere
ca un produs se poate adresa consumatorilor, cumparatorilor sau altor agenti de pe piata.

Consumatorii pot fi impartiti in mai multe categorii:

-consumatorii actuali;

-consumatorii potentiali, care nu stiu de existenta produsului;

-non consumatorii sau persoanele care din diverse motive nu cumpara
produsele.

Cumparatorii nu sunt intotdeauna aceleasi persoane care si consuma produsul sau
serviciul promovat. De exemplu, produsele de barbierit pentru barbati sunt cumparate in cea
mai mare parte de femei. La fel este si in cazul produselor pentru animalele de companie sau
bebelusi.

Agentii de influentd reprezinta acea categorie de persoane care pot recomanda sau
descuraja folosirea unui produs. Existd mai multe feluri de agenti de influenta:

-prescriptorii, care prin natura meseriei lor, recomanda produse, fara a fi
interesati financiar in vanzarea lor. Un bun exemplu sunt medicii care ne recomandd anumite
medicamente sau profesorii care ne indruma spre unele culegeri, manuale.

-consilierii sunt cei care 1i ajutd pe cumpardtori s aleagd, spre exemplu
doamnele din magazinele cu parfumuri.

-distribuitorii, care contribuie si estetic prin asezarea produselor pe raft sau
prin sfaturile vis-a-vis de produse.

-liderii de opinie sau persoanele recunoscute pentru competentele lor intr-un
anumit domeniu.

37 Michael J. Baker apud Iliescu D., Petre D., op. cit., p. 18]1.
58 Ibidem.
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-entitatile institutionale (diversele organizatii care pot actiona asupra pietei prin
asociatii ale consumatorului s.a.)

In lista agentilor de influentd, autorii includ si vedetele din diverse domenii, pe care le
incadreaza 1n tipul liderilor de opinie, ajungand astfel la o clasificare incorecta, vedetele fiind
alese dupa gust, nu dupa opinie. De aceea, corect ar fi sa i1 numim, asa cum face Gabriel
Thoveron, personalitati-pilot.

Diferentierea produselor

Pasul acesta presupune ,,procesul de creare sau identificare a unei diferente sesizabile
intre produs si un altul concurent din cadrul aceleiasi categorii de produse. Este usor de inteles
ca, pe o piatd foarte aglomerata cu produse asemanatoare, consumatorilor le este din ce in ce
mai greu sa faca diferenta intre ele. Dat fiind ca aspectul nu le mai diferentiaza, este nevoie ca
distinctia sa se realizeze in plan psihologic. De aceea, se vorbeste, in general, despre diferente
palpabile (functionale) si diferente impalpabile (simbolice). Spre exemplu, astazi ar fi foarte
greu de facut diferente intre monitoarele LED Sony, Samsung sau LG, dacd nu s-ar vedea
numele producatorului pe produs. Astfel, creatorii de publicitate mizeaza pe alte caracteristici
ale produsului, decat cele imediat vizibile.

Pozitionarea marcii

Pozitionarea marcii reprezintd ,,procesul prin care o marca este plasatd simbolic pe un
teritoriu de comunicare, astfel incat acesta sa ocupe un loc distinct si cat mai vizibil in mintea
publicului-tintd caruia i se adreseaza™”. Cu alte cuvinte, este vorba despre asigurarea unei
perceptii cat mai clare si mai stabile a consumatorului asupra marcii. Desi se afla in legatura,
diferentierea produselor si pozitionarea marcii se refera la realitati psihologice diferite.

Consultand marii autori, putem distinge trei tipuri de pozitionari®:

-pozitionarea obiectiva, comunicarea este preponderent informativa si mizeaza
mult pe valoarea de folosinta a produsului, pe utilitatea lui;

-pozitionarea psihologicd, comunicarea este sugestiva, ea mizeaza mai putin pe
utilitatea produsului si mai mult pe functiile imaginare ale acestuia ( ,,elegant” cand conduce
un Mercedes, ,,profesionist folosind un laptop MacBook);

-pozitionarea simbolica, comunicarea mizeaza pe valoarea sociald a
consumului si dezvoltd valoarea simbolica a produsului, produsul putind raspunde nevoilor
de afiliere sau de diferentiere sociald a consumatorului.

2.Stabilirea obiectivelor de publicitate este precedatd de stabilirea obiectivelor de
marketing,motiv pentru care intre cele doua tipuri de obiective, apar deseori confuzii.
Obiectivele de marketing se referd la activitatea economicd a companiei si se formuleaza in
termenii unor marimi cuantificabile (volum al vanzarilor, parte de piata etc.), pe perioade de
timp bine precizate (de obicei, un an). latd cateva exemple:

— a mari partea de piatd de la 8% la 10% intr-un an;

- a spori vanzarile cu 4% pe an, timp de doi ani;

- a dezvolta o retea nationald de distributie, intr-un an; etc.

sau obiectivele propuse exprima strategia adoptatd de intreaga organizatie, adesea exprimata
in termeni comerciali:
¢ 53 vanda un volum de X bunuri;
® saobtind Y cifra de afaceri sau venit;
® siobtind Z % din piata.

Comunicarea sau obiectivele de publicitate trebuie sa arate ce anume trebuie sa faca
publicitatea si care sa fie efectul particular asupra audientei —tinta selectate, de exemplu:
® sa creeze recunoasterea produsului;
® sd creeze cerere;
® sd creeze opinie favorabila.

Tipurile de obiective difera, asemenea tipurilor de publicitate. In acest context deosebim
obiective de:

¥ liescu D., Petre D., op. cit., p. 202.
% Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, op. cit., p. 118.
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recunoastere: oamenii nu cumpara ceea ce nu Cunosc;

reamintire: sa-si aminteasca produsul, numele marcii, caracteristicile ei etc.;

atitudine: obtinerea unei atitudini favorabile;

adaptare a atitudinii: dezvoltarea atitudinii n timp si schimbarea atitudinilor negative in
atitudini pozitive;

identitate a produsului: obtinerea unei identitati clare pe piata;

pozitionare a produsului: in sectorul lui de piata sau oferindu-i un loc specific pe piata;
beneficii: stabilirea a ceea ce are produsul sau serviciul de oferit;

plus sau diferentiere a produsului: scoaterea produsului din sfera competitiei, dandu-i un
avantaj, o diferentd sau o valoare superioara fata de celelalte produse similare;

® bunavointa: sa faci anuntdtorul placut;

* persuasivitate: convingerea audientei sa incerce produsul;

® asigurare de contacte de vanzare: publicitatea incearcd sa convinga audienta s intre in
contact cu organizatia, ii netezeste drumul spre vanzari;

® cerere de informatii: cererea unei brosuri sau a detaliilor produsului;

® penetrara: obtinerea unei audiente cat mai largi, a cator mai multor cereri si vanzari; cu
alte cuvinte, cresterea patrunderii pe piata;

® sustinere a procesului de distribuire: consolidarea activitatilor vanzatorului,
distribuitorului sau intermediarului, atunci cand accentul marketingului se pune pe ajutarea
sistemului de distribuire care are sarcina vanzarii.

3. Elaborarea propriu-zisa a strategiei

Are ca scop realizarea unei pozitiondri cat mai favorabile a marcii, strategia de
publicitate presupune identificarea celor mai potrivite tactici, prin intermediul carora marca sa
fie fixata in mintea consumatorului potential. Elementul de la care se pleacd in cautarea
tacticilor este elementul distinctiv, adica acel atribut al produsului sau serviciului care il poate
diferentia cel mai bine de produsele sau serviciile aflate in concurentd. Acest element poate fi
de naturd materiald concreta, dar, poate fi si de naturd psihologica, asa cum am aritat mai
devreme cand am prezentat diferitele tipuri de pozitionari.

Strategia de publicitate se construieste si in functie de alt considerent foarte important:
reactia probabild a consumatorilor la mesajele publicitare. Spre exemplu, Jean-Noel
Kapferer® insistd asupra reactiilor pe plan mental al publicului-tintd la mesajul receptionat,
evidentiind ca sensul unui mesaj publicitar poate fi refuzat de consumatori, chiar daca acesta
este bine retinut. Specialistul de publicitate trebuie sa se asigure ca mesajul trece de toate
obstacolele pe care le poate ridica in calea acceptarii unui consumator, fie nu se simte vizat
de mesaj, fie este descurajat de cei din jur sa foloseasca produsul sau nu, necrezand in produs
chiar daca il cunoaste.

O buna strategie de publicitate are in vedere si cea mai buna alegere a canalelor media
prin care va fi transmis mesajul. Pentru aceasta, trebuie apreciat care medium este cel mai
potrivit, precum si care este cel mai favorabil moment sau loc pentru receptionarea mesajului.
Unele mesaje se preteaza mai bine pentru transmiterea lor prin intermediul televiziunii, dar nu
inseamnd ca toate produsele sunt promovate in acest fel. De exemplu produsele K-Classic
sunt promovate foarte bine prin bannere stradale, reclame chiar in interiorul magazinului si
chiar de catre angajatul lor care vorbeste prin statie catre toti oamenii din magazin, oferind
promotii foarte atractive. Alte produse sau servicii, de exemplu, un service auto este mai bine
promovat in radio, avand public tinta soferii auto care asculta radioul in masina.

In corelare cu obiectivele si activititile campaniei publicitare,se stabileste si bugetul
campaniei.Rolul reclamei va fi de a crea cerere pentru un anumit produs, cu conditia ca firma
sa cheltuiasca atat cat este necesar pentru realizarea vanzarilor planificate.

[ata cativa factori de care trebuie tinut seama in elaborarea acestui buget:

8! Jean-Noel Kapferer, Caile persuasiunii. Modul de influentare a comportamentelor prin mass-media §i
publicitate, traducere de Lucian Radu, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2002.
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- Etapa din ciclul de viata al produsului: produsele noi necesitd un buget de publicitate
consistent, pentru a-i informa pe consumatori de existenta lor §i a-i determina sa le incerce;
marcile cunoscute necesitd, de obicei, bugete mai mici, calculate ca procent din valoarea
vanzarilor.

- Cota de piata: marcile cu cote de piatd superioare necesita cheltuieli mai mari cu
publicitatea decat marcile cu cote inferioare; cheltuielile respective vor putea fi calculate ca
procent din valoarea vanzarilor;crearea pietei sau castigarea unei cote in dauna concurentilor
implicd cheltuieli cu publicitatea mai mari decat in cazul mentinerii cotei actuale.

- Concurenta si aglomeratia: pe o piatd cu multi concurenti (care cheltuie serios cu
publicitatea) o marca trebuie promovatd mai intens pentru a fi remarcatd de clienti in
zgomotul de fond al pietei.

- Frcventa difuzarii mesajului publicitar: daca prezentarea mesajului marcii cétre
consumatori necesita difuzarea de mai multe ori, bugetul de publicitate trebuie sa fie mai
mare.

- Diferentierea produsului: o marca ce se aseamdna cu alte marci din aceeasi clasa de
produse va necesita cheltuieli mai mari cu publicitatea, pentru diferentierea ei de celelalte
marci.

Un studiu asupra achizitiei de bunuri gospodaresti de uz curent relevd o realitate
surprinzatoare: publicitatea duce la cresterea volumului de marfuri achizitionate de
cumpiritorii fideli dar este mai putin eficientd in privinta atragerii de noi cumpdritori. in
plus, expunerea repetata a cumparatorilor fideli la reclama se poate dovedi neproductiva din
cauzd cd mesajul publicitar nu are un efect cumulativ care sa duca la fidelitate. Pretul are un
impact mai puternic asupra consumatorului decat publicitatea.

Elaborarea mesajului

Un buget de publicitate consistent nu garanteaza reusita campaniei, fiindca relevanta
mesajelor conteaza mai mult decat sumele de bani cheltuite.

Consumatorul poate audia sau viziona numeroase programe de radio si televiziune si
are de ales Intre mii de publicatii. La acestea se adaugd nenumadrate cataloage, reclame prin
posta si multe alte mijloace de informare. Publicul poate evita reclamele, fie vizionand posturi
necomerciale, fie eliminandu-le prin vizionarea de programe (ex.filme) pe suport DVD. Data
fiind existenta a zeci de mesaje care cautd sa atraga atentia §i pentru ca un anumit mesaj €
putin probabil sd retind atentia un timp indelungat, este nevoie de conceperea unor mesaje
care sa atentia audientei si s-o motiveze sa raspunda. Spre exemplu, la un produs ca iaurtul si
care este, in fond, un produs cu ingrediente naturale, se poate adduga o valoare simbolica
(accentuand faptul ca laptele din care este facut provine dintr-un mediu ecologic). Acest adaos
de ,,perceptie” poate justifica, pe o piatd in care consumatorii sint foarte sensibili la sanatatea
lor, o crestere de pret, chiar daca toate produsele de acest gen sunt la fel de mult sau la fel de
putin naturale. Existd si situatii in care se poate folosi, paradoxal, drept element distinctiv
ceva ce, de fapt, nu este specific numai unui produs, ci tuturor celor asemanatoare. Reclamele
mai vechi la Saridon subliniau ideea ca medicamentul respectiv nlaturd durerea de cap in
cincisprezece minute, adica timpul in care aproape orice analgezic isi face efectul. Desi ar fi
putut alege orice alt medicament asemanator, este sigur cd oamenii grabiti au preferat, cel
putin o perioadd, Saridon, in detrimentul altor produse care nu au fost suficient de bine
evidentiate.

In acest sens, este foarte important sa intelegem ci abordarea umoristici in crearea
mesajelor publicitare (folositd mai ales, dupa cum spune Kapferer, pentru a amorti eventualele
replici critice pe plan mental ale publicului, in raport cu mesajul) este potrivitd numai uneori,
nu intotdeauna si nici In cazul oricdrui tip de public. Nu toatd lumea se amuza de aceleasi
lucruri si, de asemenea, nu toti au simtul auto-ironiei la fel de dezvoltat. Spre exemplu, anti-
eroul din reclamele Sprite, care transmite ,,pe bune” publicului-tintd ca nu are nici o sansa de
succes sentimental poate fi simpatic pentru adolescenti, dar numai pentru ca ei reprezintda una
dintre putinele categorii de virsta care accepta sa li se spuna ceva ,,verde in fata”.

Pentru elaborarea acestei strategii, trebuie parcurse trei etape:
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- Generarea mesajului -
Se tine obligatoriu seama de publicul vizat si de obiectivele campaniei publicitare (raspunsul
sugerat de mesaj celor care-l recepteaza).

Putem adopta una din urmatoarele strategii:

* Mesaj concentrat pe pozitionarea marcii

* Mesaj care atrage atentia asupra motivelor consumului

Evident, reclama va prezenta diferentele dintre produsul promovat si oferta
concurentilor.

Creatorul de mesaj publicitar trebuie sa se apropie de consumator §i sa urmareasca modul in
care acesta foloseste produsul, apeland, de pilda, la observatii si analize la punctele de
vanzare.

Multi Incep prin a discuta cu consumatorii, distribuitorii, expertii i concurentii. Altii
incearcd sd si-1 inchipuie utilizand produsul, descoperind avantajele pe care publicul-tinta
cautd sa le obtina prin cumpararea si folosirea lui.

In general, se concep mai multe variante de mesaj.

- Evaluarea si alegerea mesajului -

Mesajele publicitare trebuie sa aiba trei caracteristici:

a) Sa fie clare, scotand in evidentd avantajele care fac produsul dezirabil.

b) Sa fie concise, aratandu-le consumatorilor prin ce se impune produsul in fatd marcii
concurente.

c¢) Sa fie credibile. Aceasta ultima caracteristica e cel mai greu de indeplinit, fiindca
multi consumatori pun la indoiald veridicitatea publicitatii in general. Studiile aratd ca
aproape 1/3 din totalul consumatorilor apreciaza mesajele publicitare ca fiind "nedemne de
incredere".

- Executia mesajului:

Impactul asupra publicului depinde nu doar de ce spui, ci si cum spui. Executia
mesajului este o operatiune dificild. Specialistul trebuie sd prezinte mesajul intr-un mod care
sa atraga atentia si interesul publicului vizat. Cei care apeleaza la publicitate incep, de regula
prin a mentiona obiectivul si abordarea corespunzitoare reclamei dorite. Specialistii in
publicitate trebuie sd gaseasca stilul, tonul, cuvintele si formatul potrivit pentru executarea
mesajului. Prezentarea lui se poate face respectand mai multe stiluri:

* Secventd de viatd. Reclama prezintd oameni utilizand produsul intr-un mediu real.
Se va tine seama de nivelul de instruire si de habitatul cel mai frecvent intalnit la categoria
aleasd ca tinta (ex. spoturile pentru bauturi ieftine cu santieristul Dorel sau cu cerbul Costel
mizau pe umorul grosier, pe cand in cele care prezinta device-uri de Tnalta tehnologie apar de
obicei tineri cu un nivel de instruire si civilizatie vizibil superioare

* Mod de viata. Reclama prezintd modul in care produsul se incadreaza intr-un anumit
stil de viata (reclamele la bomboanele de lux sau la produse cosmetice ale unor firme celebre)
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* Fantezie. Reclama creeaza o imagine fantastica in jurul produsului sau al destinatiei
sale (reclama la apa minerala "Izvorul minunilor" face apel la legende medievale)

* Dispozitie sufleteascd sau imagine. Reclama creeazd o anumita dispozitie sau o
imagine in jurul produsului, cum ar fi: frumusete, dragoste sau senindtate. Despre produs nu
se face nici o afirmatie, ci se face doar aluzie la el (spotul pentru firma de telefonie mobila
Vodafone, in care apar valuri de apa cristalina, pe fundalul unei celebre melodii pop).

* Muzica. Partea centrald a reclamei o constituie un cantec sau o melodie
binecunoscuta, astfel incat reactiile consumatorilor la aceasta sunt asociate cu produsul
respectiv. Multe din reclamele la bauturile racoritoare (Coca-Cola, Pepsi-Cola) utilizeaza
acest stil

* Personaje. Prezentarea efectelor produsului sau chiar a produsului insusi foloseste
personaje animate (germenii care sunt distrusi de Domestos sau balaurul pentru Dicarbocalm)
sau chiar personaje reale

* Experienta tehnicd. Reclama evidentiazd experienta firmei in fabricarea produsului
(firmele germane de autoturisme sau marile firme de computere folosesc adesea in spoturi
prestigiul tehnic deja castigat; un contraexemplu a fost reclama din 1990 pentru calculatoarele
Felix, dupa vizionarea careia impresia generala era de calitate slaba)

* Dovezi stiintifice. Reclama prezinta rezultatele unor studii stiintifice care certifica
faptul ca marca respectiva e de preferat altor marci.

* Marturii (testimoniale). Reclama prezinta declaratiile unei persoane credibile sau
atragatoare, care vine in sprijinul produsului respectiv. Aceasta poate fi o celebritate, un
specialist sau o persoand obisnuitd care spune ca preferd un anumit produs (spoturile pentru
pasta de dinti Colgate, aleasd de medicii dentisti romani, conform reclamei).

in gamele Colgate To
1. Ferioada promotier; 1

Creatorul trebuie, obligatoriu, sd aleaga tonul adecvat. Mesajele pozitive care evoca
fericirea, sentimentul realizarii, veselia tind sa fie mai eficiente decat mesajele pe un ton
negativ. Sunt recomandate, de asemenea, cuvintele memorabile.

In ciuda tuturor eforturilor creatoare, organizatorice si a cheltuielilor, o reclama intr-
adevar deosebitd va fi observata de mai putin de 50% din totalul persoanelor care au ocazia s-
o remarce. Dintre acestea, aproximativ 30% iti vor aminti ideea principald formulata in titlu,
circa 25% 1iti vor aminti numele firmei care-si face publicitate, iar mai putin de 10% vor citi
cea mai mare parte a textului. Din pacate, reclamele care nu se remarca prin ceva deosebit nu
vor reusi sd obtina aproape nimic.

Selectarea mediilor de propagare a mesajului

Campania publicitard 1si stabileste din start mediile In care se va desfasura. Pentru
aceasta, trebuie apreciat care medium este cel mai potrivit, precum §i care este cel mai
favorabil moment sau loc pentru receptionarea mesajului. Unele mesaje se preteaza mai bine
pentru transmiterea lor prin intermediul televiziunii, dar aceasta nu Inseamnd ca toate

24



produsele trebuie promovate obligatoriu prin acest canal mediatic. De exemplu, produsele 4ro
sunt destul de bine promovate prin panouri stradale (ele se vind in magazinele Metro, la care
se merge, de obicei, cu masina) fard a avea nevoie de reclame TV. Alte produse, cum ar fi
maginile de transport, pot fi foarte bine promovate prin spoturi radio, fard a fi nevoie de
reclame TV sau de panouri stradale, deoarece publicul-tinta este constituit din persoane care
ascultd mult radioul in masina. Pe de altd parte, reclamele la detergenti, in cazul carora se
mizeazd, de obicei, pe demonstratii ale efectelor, sunt mai eficient transmise prin spoturi TV.

Factorii care influenteaza selectia vectorilor sunt diversi:

- traseul de deplasare sau locul de stationare frecvent al publicului-tinta (ex.pentru
soferi vom insista pe publicitatea outdoor si mesaje radio, pentru gospodine pe campanii
radio, TV si in presa scrisa samd)

- mediul de comunicare preferat/frecventat al publicului-tintd (ex. pentru tinerii din
zona urbana vom alege publicitatea online, outdoor si spoturile radio)

- mediile cele mai accesibile in zona tintd (ex. vom exclude mesajele SMS 1n zone cu
semnal deficitar sau bannerele online in zone cu acces redus la Internet)

- oportunitati/obiceiuri/conditionari  locale/sezoniere  (ex.aglomeratiile urbane
temporare, gen festivaluri, se preteaza la publicitate outdoor, in vreme ce perioadele de
interdictii religioase in zone cu populatie majoritar credincioasd nu permit publicitatea la
produse neadmise de dogma sau mesaje frivole)

- bugetul alocat campaniei (bani putini = eliminarea mediilor cu relevantd medie si
pastrarea finantarii doar pentru cel/cele mai performante)

4 .Evalurea efectelor campaniei de comunicare

Evaluarea eficientei este actiunea fundamentald a campaniei de comunicare.
Majoritatea companiilor, in special cele mijlocii si mari, includ in campaniile de comunicare
elemente de relatii publice si marketing. Toate cercetarile pentru evaluarea efectelor trebuie sa
urmeze urmatorii pasi:

-Stabilirea unor obiective cuantificabile, unde stabilim de la bun inceput ce urmeaza sa fie
masurat Intr-un mod cat mai realist;

-Masurarea rezultatelor campaniei de comunicare. Oricare ar fi tipul de comunicare,
rezultatele trebuie supuse masurarii din punct calitativ si cantitativ. Aici putem vorbi de o
masurare a unui eveniment in functie de cati oameni au venit din grupul vizat, ziarele,
revistele pot fi analizate din punct de vedere al continutului, al design-ului;

-Masurarea efectelor comunicérii este cea mai importantd, dificila si costisitoare deoarece
necesita personal foarte bine pregatit si instrumente performante de colectare a datelor. Acest
tip de cercetare se realizeaza cu ajutorul metodelor de cercetare cantitativd (chestionare), cu
ajutorul metodelor de cercetare calitativa (interviuri, sondaje) sau cu ajutorul programelor de
cercetare experimentala;

-Masurarea efectelor la nivel institutional, unde efectele trebuie raportate la cresterea cotei,
indeplinirea obiectivelor de recrutare, realizarea unei finantari din partea Uniunii Europene.

De obicei firmele apeleaza la o evaluarea in doua etape, una inaintea lansarii propriu-
zise a campaniei (analiza calitativd) si cea de-a doua in timpul sau la sfarsitul campaniei
publicitare (analiza cantitativa).

Lucrare de verificare-UI 11

1. Elaborati strategia unei campanii de publicitate pentru un produs/serviciu la alegere.
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TEMA (UI) IIT

TITLUL UNITATII: Brandingul sau constructia identititii i a imaginii

Cuprinsul unitatii:

111 1.Brandul :delimitari conceptuale
111.2. Brandingul si valentele acestuia

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e Defineasca brandul;
e  Explice in ce consta brandingul.

Continutul temei (UI)
III.1. Brandul:delimitari conceptuale

Brandul a fost definit in multe feluri, unele definitii fiind date de specialistii in
marketing, altele fiind date de diversi producétori, detindtori ai unor marci de renume, in
functie de perceptia pe care o are fiecare referitor la acest concept .

Conceptul de “brand” este cel care da produsului sau serviciului o identitate ce il face
usor de recunoscut pe piatd, fiind alcatuit din nume, design, ambalaj, protectie legald si modul
in care este prezentat, toate acestea facandu-l sd ii atraga atentia celui care doreste sa il
achizitioneze.

Brandul ajutd clientii sa identifice mai rapid anumite produse pe care doresc si le
achizitioneze, in caz contrar consumatorii fiind nevoiti sa apeleze la judecata proprie sau la
experientele anterioare in privinta cumpdararii.
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Deci principalul rol pe care si-1 asuma un brand este acela de a ajuta consumatorii sa
selecteze din multele produse existente pe piatd pe acelea care raspund cel mai bine cerintelor
lor si in care au incredere.

Brandurile au fost raspunsul la nevoile comune pe care le au producdtorii si
consumatorii, deoarece producdtorii doresc sd 1si fidelizeze clientii care sa le recunoasca
produsele, in acest fel ei fiind interesati sd mentina sau sa realizeze produsele la o calitate mai
ridicatd, iar cumparatorii sunt dornici sd economiseascd timp si sd recunoascd repede
produsele in care au incredere pentru a le achizitiona.

Capacitatea unui brand de a face o impresie, de a semnaliza, de a-si gasi un loc distinct
in mintea consumatorilor, este desigur un ingredient care nu poate lipsi. Diferentierea este un
instrument valoros in managementul afacerii, iar rolul ei in practica marketingului si a
brandului este vital, atita timp cat acest proces nu este doar de dragul procesului, adicd sa
diferentiem cu orice pret, sa diferentiem de dragul diferentierii. ©

Avantaje oferite de un brand recunoscut sunt locuri de muncd mai sigure pentru
angajati Tn urma realizarii unor vanzari mai bune si obtinerea de profituri mai substantiale.

“Existd o multime de motive in favoarea brandingului:®incurajarea clientului sa
probeze;generarea loialitatii  din partea clientului;mentinerea preturilor;gestionarea
cererii;crearea unei platforme de dezvoltare”.

In actualul context al internationalizirii afacerilor brandul este elementul cel mai de
pret pe care il are o companie de acesta fiind legat renumele sdu, care reprezinta un capital cu
o valoare deosebita .

Conform definitiei date de AMA ( American Marketing Association) ,, Brandul este un
nume,un termen, un design, un simbol, sau altceva care poate identifica un vanzator de
bunuri §i servicii de ceilalti vanzatori.Termenul legal pentru marca este trademark (marca
inregistrata). O marca poate identifica un obiect, o familie de obiecte sau toate obiectele
acelui vdnzator.Daca este folosita de firma in general, termenul preferat este marca
inregistrata’”.

Se pot deosebi trei componente fundamentale pentru un brand:*

-identificatorii: numele brandului, logoul, culoarea, forma-tot ce asociaza clientul cu
compania, produsul ori serviciul respectiv

-atributele: toate lucrurile la care se poate gandi consumatorul ca raspuns la un
identificator de brand

-asocierile-conexiunile dintre identificatori si atribute ce se realizeaza in mintea
clientului

Elemente definitorii ale marcii pot fi considerate conform specialistilor ce au studiat
acest domeniu :*

-semnele ce sunt susceptibile de reprezentare graficasi anume: cuvinte, litere, cifre,
reprezentari grafice(plane ori in relief), combinatii intre aceste elemente, o culoare sau mai
multe, forma pe care o are produsul ori ambalajul, prezentarea sonora, etc..

-numele (numele patronimic, pseudonimul, prenumele, numele comercial) poate fi o
considerat o marca daca prezintd un aspect caracteristic care se obtine prin grafica, culori,
modul in care sunt agezate literele ori prin combinatii ale unor elemente figurative.

-numele comercial care este constituit conform actului prin care s-a constituit
organizatia dintr-un nume propriu, pseudonim ori prenume, denumiri ce au legaturd cu
obiectul de activitate, abrevieri ori initiale ale numelui ori combinatii ale acestor componente

-denumirile, cuvinte inventate ori din limbajul curent ce se pot folosi ca atare ori
combinate cu elemente figurative

2 Bogdan, A., Branding pe frontul de Est, Brandient, Bucuresti, 2011, p. 40

8 Sexton, D., Branding, Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2012, p. 24

% Ibidem, p. 33

5 Serbulescu, L., Bondrea, A., Girdan, D., Geangu, 1., Managementul mircii si imaginii de marca, Editura
Fundatiei,,Roméania de Maine”, Bucuresti, 2006
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Din aceastd categorie putem evidentia si sloganurile, care pot constitui un brand,
conditia fiind aceea de a fi arbitrare ori fanteziste.

Numele brandului trebuie sa aiba urmatoarele caracteristici:®
- sa fie cat mai simplu de retinut pentru consumatori , neobisnuit, sd trezeasca interesul,
emotionant;

- sd se pronunte usor 1n cat mai multe limbi in vederea unei extinderi ulterioare;
- s nu existe semnificatii negative in alte limbi;
- sd fie specific produsului si domeniului;
- sa poarte informatii referitoare la calitatea produsului;
- sa nu se confunde cu alta marca;
- sa fie usor de protejat din punct de vedere legal.
Caracteristicile principale ale sloganului sunt:
-sa aiba un Inteles ( pentru a fi mai interesant pentru clienti);
-sa fie distinct( sa se diferentieze usor de marcile concurente) ;
-sa fie credibil

Unii specialisti considera cd existd o diferenta intre aceste notiuni, in timp ce ce altii
cred ca problema constd in utilizarea termenului de brand in limba roméana in locul celui de
marcd, ce este mai familiar romanilor, insa acestea sunt sinonime, neexistand vreo diferenta
majora intre acesti termeni.

Cei care sustin cd aceste doud cuvinte sunt diferite sunt aceia ce acordd o mare
importanta laturii emotionale, care nu este continutd de conceptul de marca.

Astfel se scoate In evidentd de sustinatorii teoriei faptul ca in limba englezad se
utilizeaza doua cuvinte diferite, ,,trademark” si brand”, marca inregistrata fiind semnul unic
care face ca oferta unui comerciant sa fie diferitd de a celuilalt, fiecare cetitean putind sa
devina proprietarul unei marci prin inregistrarea ei, dacd respectd unele conditii legale si
plateste o anumitd suma.’

Brandul poate fi conceput ca ansamblul legaturilor fizice si emotionale ce apar Intre un
produs care este extrem de cunoscut si actualii sau potentialii consumatori ai acestuia, pentru
care brandul are o anumita valoare .

Ideea este ca in pofida faptului ca orice om poate ajunge sa aiba in proprietate o marca,
putine dintre acestea devin §i branduri care sd creeze valoare pentru cei care le detin, nefiind
suficient ca o firma sa posede un nume ori un logo pentru a afirma ca detine un brand.

Brandul presupune atasamentul cumparatorilor in ceea ce priveste setul de valori pe
care il include respectivul brand, semnificativ fiind faptul ca numai marcile de mare valoare,
ce au numerosi clienti se pot numi brand.

“Valoarea neta a brand-ului este generata si intretinuta tocmai de: fidelitate, notorietate,
calitati percepute si asocieri, la care se mai adauga alte active specifice (proprietary brand
assets) cum ar fi patentele sau canalele de distributie. Brand-ul pentru unii este un moft,
pentru ceilalti neoloism. Multe voci din marketingul si advertising-ul romdnesc sustin ca
“"marca” ar fi echivalentul nostru pentru “brand”. Se pare totusi ca “brand” are o
incarcatura diferita fata de “marca” §i ca in Romdnia se practica o metonimie a brand-
ului. %

In esentd, un brand il identifici pe vanzitor sau producitor — poate fi un nume, o
denumire comerciald, o emblema sau un alt simbol. Un brand este promisiunea unui vanzator
de a le furniza cumparatorilor , Tn mod constant, un anumit set de atribute caracteristice,

5 https://managementucb.files.wordpress.com/2011/12/cursul-3_mg-marecii.ppt.accesat pe data de 19.12.2016
67

867 Ibidem.
68http://steconomiceuoradea.ro/anale/volume/2004/64.pdf,accesat pe 17.11.2016
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avantaje si servicii. Mdrcile foarte bune comunicd o garantie a calitatii. Dar o marcd este un
simbol chiar mai complex decat atat.”
Mesajul comunicat de un brand, poate avea pana la sase tipuri de semnificatii:
= Atribute — evoca in mintea cumparatorului anumite atribute;
= Avantaje — atributele trebuie traduse in foloase functionale si emotionale;
»  Valoare — brandul spune ceva si despre sistemul de valori al producatorului;
= Simboluri culturale — brandul poate sa reprezinte un anumit tip de cultura;
= Personalitate — poate sa evoce un anumit gen de personalitate;
= Gen de utilizator — sugereaza genul de consumator care cumpara sau utilizeaza produsul
sau serviciul.
Cele mai durabile semnificatii ale unui brand sunt valorile pe care le invoca, alaturi de
culturd si personalitate. Aceste trei dimensiuni definesc insasi esenta unui brand.”

De la cowboy incoace, brandul reprezinta mai mult decat un semn care marcheaza
proprietatea si este un set de valori impartasite de familia §i angajatii ranchului respectiv.
Marca este doar urma lasata de fierul inrosit. Brandul este blazonul familiei.”

Chiar daca organizatia investeste sute de mii de dolari in campanii de comunicare a
brandului, consumatorii sunt cei care decid daca el se ridica la nivelul asteptarilor, daca se
poate achita de promisiunea pe care o face clientului.

Brandingul si valentele acestuia

Conceptul de branding a patruns la noi in tard odatd cu aparitia primelor agentii de
publicitate.

Conform specialistilor in domeniu, in acceptiunea actuald, brandingul este procesul de
creare si de intretinere a unui brand. Este totalitatea metodelor prin care o organizatie sau un
produs comunicd, simbolizeaza si se diferentiaza catre audientele sale.

Conform Landor Lexicon brandul este ,,suma tuturor caracteristicilor tangibile si
intangibile, care individualizeaza o oferta si o fac unica. Brandingul este definit ca ,,procesul
prin care brandul si identitatea sa sunt create si dezvoltate.”

Dezvoltarea brandingului a avut loc aproximativ in a doua jumatate a secolului XX.
Cauzele acestui fenomen sunt destul de simple — numarul produselor asemanatoare a atins
cote maxime, astfel cumparatorului ii era dificil sa aleaga ceea ce ar dori; nu toatd lumea era
la curent cu ultimele realizari tehnico-stiintifice, mai ales In domeniul aparatelor de uz casnic,
al produselor de larg consum. Deosebirea dintre ele putea fi facuta doar de specialisti, pe cand
consumatorii simpli nu erau in stare. De aceea a fost nevoie de o dezvoltare din partea
companiilor a brandurilor, menirea carora era sa ofere consumatorului ceea ce cauta, pentru ca
brandul de obicei se identificd cu o caracteristica a produsului pe care altul nu o mai are —
"natural", "testat clinic", "fara conservanti", "pentru par gras", "pentru piele find" si exemplele
pot continua aici la infinit.

Conform Al Ries & Laura Ries cele 22 de legi imuabile ale brandingului sun

1. Legea expansiunii:

Puterea unui brand este invers proportionali cu extinderea lui. In timp ce
extinderea liniei poate creste vanzdrile pe termen scurt, ea duce la o diluare a notiunii
de branding pe termen lung. Pentru a construi un brand puternic 1n mintea
consumatorilor, acesta trebuie restrans nu extins. Pe termen lung, extinderea brandului
ii va diminua puterea si va sldbi imaginea.

2. Legea contractiei: Un brand devine mai puternic daca este focusat.

t72 .

% Jean- Noel Kapferer. Strategic Brand Management:New Approches to Creating and Evaluating Brand Equity ,
London, 1992, p.38

" Cristian Caramida. Brand & Branding — Identitate vizuala, Vol. 1, Ed. BrandMark, 2009, pp. 31-32

"' Andrei lordache. Metonimia Brandului, www.markmedia.ro.

Al Ries & Laura Ries. Cele 22 de legi imuabile ale brandingului, Ed. Brandbuilders, Bucuresti, 2004, pp.
128-130.
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3. Legea publicitatii: Nasterea unui brand nu se realizeaza prin advertising, ci
prin publicitate.

4. Legea advertisingului: Odata nascut, un brand are nevoie de advertising pentru
a ramane sanatos.Investitiile masive in advertising ajutd doar sd nu se piardd din cota
de piatd in favoarea competitiei. Publicitatea este un instrument puternic, dar mai
devreme sau mai tarziu, un brand trdieste mai mult decat dureazad potentialul sdu de
publicitate.

5. Legea cuvantului:Un brand ar trebui sa se lupte pentru a detine un cuvant in
mintea consumatorului. Un cuvant pe care nu il mai detine nimeni altcineva.

6. Legea acreditarii: Ingredientul crucial pentru obtinerea succesului oricarui
brand este declararea propriei autenticitati. /t’s the real thing. Aceasta este declaratia
de autenticitate.

7. Legea calitatii: Calitatea, sau mai degraba perceptia calitdtii, se afld in mintea
consumatorului. Un brand puternic, implicd constructia unei perceptii puternice a
calitatiiin mintea consumatorului.

8. Legea categoriei:Un brand lider ar trebui sd promoveze categoria, nu brandul.

9. Legea numelui:Pana la urma, un brand nu este decat un nume. Cea mai
importantd decizie de branding pe este alegerea numelui produsului sau serviciului.

10. Legea extensiilor: Cea mai usoard modalitate prin care se poate distruge un
brand este si ii apard numele pretutindeni. Inainte de lansarea urmitoarei extensii de
linie, este important de stiut ce vor gandi cumparatorii despre brandul actual, in
momentul 1n care vor vedea extensia de linie.

11. Legea camaraderiei: Piata concurentiala permite intotdeauna aparisia brandurilor
concurente.

12. Legea numelor generice:Cel mai scurt drum spre esec este ca un brand sa
paorte un nume generic. De exemplu “Budget” este un nume puternic de brand pentru o
companie care ofera servicii de inchirieri de masini. Numele sugereaza ca inchiriaza
magini la preturi mici. “Low-Cost Car Rental” nu este un nume bun pentru un brand.

13. Legea companiei: Numele brandului ar trebui intotdeauna sia fie mai important
decat numele companiei. Consumatorii cumpara branduri, nu companii.

14. Legea subbrandurilor: Ceea ce construieste brandingul, subbrandingul poate
distruge. Subbrandingul, masterbrandingul si megabrandingul nu sunt concepte orientate
dupa cumparitori. In mintea celor mai multi cumpéritori ele nu au nici un inteles.

15. Legea brandurilor surori: Cheia pentru o abordare de acest tip, a familiei de
branduri, este ca fiecare brand sorda sa aiba propria identitate, sa fie un brand
individual.

16. Legea gormei: Logotipul unui brand ar trebui sa aiba un design care sa fie
bine perceput de ambii ochi. Pentru a avea un impact vizual maxim, un logotip ar
trebui sd aiba aceeasi forma ca s§i un parbriz, aproximativ 2 unitati i o patrime
largime i o unitate inaltime.

17. Legea culorii: Un brand ar trebui sa foloseasca o culoare care sa fie opusul
celei folosite de cei mai mari competitori ai sai.

Exista, practic, numai cinci culori de baza (rosu, portocaliu, galben, verde si
albastru). Se recomanda alegerea uneia dintre aceste culori, in detrimentul uneia
intermediare sau a unei nuante.

18. Legea granitelor: Brandingul de talie mondiald nu are bariere.

19. Legea consecventei: Un brand nu se construieste peste noapte. Succesul se
masoard In decenii, nu In ani. Pietele se pot schimba, dar brandurile nu.

20. Legea schimbarii.

Brandurile se pot schimba, dar numai rareori, $i numai cu mare atentie. Exista
trei situatii in care schimbarea de brand este necesara:

e Daca brandul este slab sau nu existd deloc in mintea consumatorului;
® Daca se doreste scaderea pretului produsului;
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¢ Brandul se afld intr-un domeniu latent, iar schimbarea va avea loc de-a
lungul unei perioade extinse de timp.

21. Legea mortalitatii:Nici un brand nu este nemuritor. Brandurile se nasc, cresc,
se maturizeaza si, in cele din urma, mor.

22. Legea singularitatii:Cel mai important aspect al unui brand este singularitatea
acestuia. De exemplu, Volvo vinde ideea de sigurantd de vreo 35 de ani, timp 1n care
brandul a devenit masina de lux ecuropeani cu cele mai mari véanzari. In ultimul
deceniu, Volvo a vandut 849,348 de masini in America, depasind BMW (804,968) si
Mercedez-Benz (770,089).

Brandingul presupune mult mai mult decat simpla “lipire” a unui logo reusit unui
produs. Conceptul de branding presupune o largd paletd de activitati de marketing, precum
design de produs, nume, ambalare, promovarea imaginii, pozifionare, promisiune, valori
propuse si respectate — toate acestea sunt efectuate cu un singur scop major — acela de a se
diferentia de competitie. Un brand bine manageriat si organizat, reuseste sa se evidentieze n
multimea de produse si servicii existente azi pe piatd, reuseste sa se pozitioneze diferit, desi
poate parea identic cu altele la o prima vedere.Altfel spus, brandingul inseamna a construi si
gestiona identitatea si imaginea unei marci.

Lucrare de verificare-UI 111

1. Exista diferente intre produs, marca si brand? Motivati raspunsurile
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TEMA (UI) IV

TITLUL UNITATII: Comunicarea integrate de marketing-puntea dintre brand si
consumator

Cuprinsul unitatii:
Publicitatea-instrument al marketingului

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
o Explice relatia publicitate-marketing, pornind de la mixul de marketing si mixul
promotional;

Continutul temei (UI)
Publicitatea - instrument al marketingului

In opinia lui Philip Kotler, intr-o acceptiune larga, marketingul poate fi considerat ca
fiind activitatea de creare, de promovare si livrare a bunurilor si serviciilor catre consumatori
si agenti economici. Acelasi autor considera ca principalele activitdti in care poate fi implicat
un specialist de marketing, sunt legate de marketingul a 10 tipuri de ,.entititi””:bunuri,
servicii, experiente,evenimente, persoane, locuri, proprietati, organizatii, informatii si idei.

Din paragraful anterior, putem concluziona ca datorita legaturii indisolubile cu procese
si activitati complexe, este firesc ca marketingul sa beneficieze de abordari si implicit definitii
diferite. Perspectiva sociala este legatd de rolul marketingului in societate si anume de
ridicarea nivelului standardului de viatd al consumatorilor. Din perspectivd manageriald,
marketingul a fost descris drept arta vanzarii produselor.

Asociatia Americand de Marketing considera adecvatd urmatoarea definitie:
,»Marketingul este procesul de planificare si executie a operatiunilor de conceptie, stabilire a
pretului, promovare si distributie a unor idei, bunuri si servicii, in scopul derularii unor
schimburi care sa satisfacd obiectivele individuale si organizationale.”

Definitia marketingului datd de Philip Kotler porneste de la un nivel superior, al
managementului §i in acest context ,,arta §i stiinta de a lega piete-tinta si de a castiga, pastra si

3 Kotler, Ph., Managementul marketingului, Editia a IV-a, Editura Teora, Bucuresti, 2006, pp.6-11.
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creste numarul de clienti, prin crearea, livrarea si comunicarea unei valori superioare pentru
client” se va numi management al marketingului.

Pentru a evidentia legatura dintre publicitate si marketing si totodata pentru a facilita
intelegerea acestui demers, vom prezentate in cele ce urmeaza cateva dintre conceptele de
bazi ale marketingului ™:

b. Piete tinta si segmentare

Din experienta cotidiana, cuvantul ,,piatad” isi are asociatd o imagine de genul unei
multimi de oameni zgomotosi, care vand si cumpara diverse produse. Definitia pietei, in acest
context, ar fi simplista: un spatiu fizic unde se aduna vanzatori si cumpdratori in scopul
vanzarii/cumpdrarii produselor.

Specialistii in economie si marketing folosesc definitii stiintifice. Astfel prima
categorie descrie piata drept ansamblul cumparatorilor si vanzatorilor care fac tranzactii cu
produse/clase de produse (de exemplu produsul este graul, iar clasa de produse este piata
cerealelor), iar cea de-a doua considera ca vanzatorii alcatuiesc sectorul economic, iar
cumpdratorii reprezinta piata.

De acum, se evidentiazd importanta rolului specialistului in marketing (marketerului),
care, pornind de la premisa ca este imposibil ca toti cumparatorii sa prefere acelasi gen de
produse, incepe sd ,Impartd” piata, adicd sid delimiteze si sd profileze pe baza unor
caracteristici comune, grupuri de consumatori care au aceleasi preferinte pentru produse si
servicii.

Astfel prin segmentare vom intelege procesul de impartire a pietei in grupuri mai mici,
numite grupuri/piete —tinta, formate din indivizi care au un set comun de dorinte, sau altfel
spus, au caracteristici comune.

c. Nevoi, dorinte, cereri

Nevoile reprezintd cerinte fundamentale ale oamenilor. Existd o mare varietate a
nevoilor umane, clasificate dupd diverse criterii. In urma identificirii categoriilor
fundamentale de nevoi umane, psihologul Abraham Maslow, realizeaza o structura piramidala
in care categoriile de nevoi sunt asezate ierarhic, pornind de la cele fiziologice, pana in varful
piramidei care apartine nevoilor de autorealizare, dupa cum urmeaza:

1. Nevoi fiziologice (hrana, sete, somn, sex,etc.)

2. Nevoi de siguranta ( fizica si sociald);

3. Nevoi de relatii (apartenenta la grup, afectiune);

4. Nevoi de afirmare si recunoastere sociald (respectul celorlalti);

5. Nevoi de implinire a sinelui (autorealizare si recunoastere personald).

Michele Jouve considera ca aceasta piramida prezinta mecanismul ascendent al nevoilor de
la care trebuie sd se porneascd pentru a putea intelege asteptdrile si comportamentele
consumatorilor si pentru a convinge. Orice nevoie satisfacutd va genera o alta, superioara,
astfel incat acest tip ne nevoi nu va actiona decat in masura 1n care cele inferioare au fost
satisfacute”.

Acelasi autor prezinta o listd cu 28 de nevoi fundamentale, realizatd de psihologul H.
Murray, dintre care enumeram: nevoia de dominare; nevoia de recunoastere;de respect;de
realizare; de expunere; de autonomie; de agresiune;de achizitie materiald sau intelectuald;de
ordine;de joc.

In consens cu societatea si cultura careia apartinem, dorintele apar atunci cand nevoile
sunt orientate spre anumite obiecte concrete, care ar putea satisface acele nevoi. De exemplu
un american care are nevoie de mancare isi va manifesta dorinta pentru hamburger, cartofi
prdjiti si un suc, eventual Coca —Cola. Un chinez, n aceeasi situatie va dori orez, legume,
peste si ceai.

Daca dorintele de a obtine un anumit produs sunt si sustinute de capacitatea de a plati,
vom vorbi despre cereri. Majoritatea oamenilor si-ar dori o magind scumpd, Rollce Royce de

™ Ibidem ,pp.12-22.
”* Jouve, M., Comunicarea:publicitate si relatii publice, traducere de Gabriela Pistol, Editura Polirom Iasi, 2005,
pp.33-44.
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exemplu, dar cati o pot cumpara? Tocmai de aceea, in vederea stabilirii cererii de pe piata
pentru un anumit produs, ar fi de dorit ca producatorii sd se bazeze pe numarul consumatorilor
dispusi sa cumpere produsul si nu pe al celor care si-1 doresc.

c¢. Produs, oferta si marca

Produsul este definit ca fiind orice lucru care ar putea fi oferit pe piatd in vederea
satisfacerii unei dorinte sau nevoi.Ca exemple de produse oferite pe piatd avem:bunuri fizice,
servicii, experiente, evenimente, persoane, locuri, proprietati, organizatii, informatii si idei.

Ofertele sunt combinatii de produse, servicii, informatii si experiente.

Asociatia Americand de Marketing defineste marca drept ,,un nume, un termen un
semn, un simbol, un desen sau o combinatie a acestora, avand ca scop identificarea bunurilor
sau serviciilor unui vanzator sau grup de vanzatori §i diferentierea acestor bunuri sau servicii
de cele ale concurentilor.”Deci marca va constitui un element de identificare a vanzatorului
sau producatorului.

Jean-Noel Kapferer identifica 6 tipuri de semnificatii pe care le poate comunica o
marca:

1. Atribute: Marca Rolls Royce de exemplu, este asociatd in mintea cumparatorului cu
atribute de genul durabilitate, rezistenta, scump, lux, stil, eleganta.

2. Avantaje: atributul ,,durabil” este asociat avantajelor de tip functional, in sensul ca
induce siguranta achizitiei realizate( ,,nu va fi cazul sa cumpdr altd masina ani buni de acum
inainte”). Atributul ,,scump” face pereche cu avantajele de tip emotional (,,masina mea le va
arata tuturor ca sunt bogat si important”).Dupd cum s-a vazut in exemplele anterioare,
atributele se ,,traduc” in avantaje functionale si emotionale.

3.Valori: Marca ,,vorbeste” despre sistemul de valori al producatorului. Rolls Royce
semnificd un produs de calitate foarte inalta, fiind lucrat manual, constituit din piese scumpe.
Totodata impune respect si un anumit statut social.

Pentru client, triada valorii este reprezentata de calitate-serviciu-pret.

4. Simboluri culturale: Marcile reprezintd o anumita cultura. Rolls Royce a reprezentat
de-a lungul anilor modelul englezesc: calitate, stil, durabilitate, raritate.

5. Personalitate: Fiecare marca se potriveste unui anumit tip de personalitate. Rollce
Royce ar putea sugera omul de afaceri de succes, sau o persoana foarte bogata.

6. Gen de utilizare: Se pot obtine indicii despre statutul social al consumatorului in
functie de produsele pe care le cumpira sau utilizeaza. In cazul marcii Rolls Royce, ni se va
parea normal ca masina sa fie condusa de un sofer, proprietarul stand pe bancheta din spate,
ceea ce indica un inalt statut social.

d. Canale de marketing

In scopul de a ajunge la o piatd/grup tintd, in marketing sunt utilizate trei tipuri de
canale de marketing:

1. Canale de comunicare utilizate pentru a transmite si primi informatii la /de la
cumparitorii apartinand grupului-tinta. In acest sens putem exemplifica:presa scrisa, radioul,
televiziunea, panourile de afisaj posterele, pliantele, internetul, comunicarile prin posta si
telefon, CD-uri, casete audio, etc. Nu sunt de neglijat nici aspectul magazinelor, comunicarea
nonverbald a vanzatorilor si clientilor. Ultimii ani, au adus ca noutate canalele de dialog —e-
mai-ul si telefonia netaxabild-care au actiune complementara canalelor de monolog-reclamele
de exemplu.

2. Canale de distributie al caror rol apare in expunerea, vanzarea sau furnizarea
produselor sau serviciilor. Distribuitorii, angrosistii, detailistii si agentii sunt parte integranta a
canalelor de distributie.

3. Canale de servicii la care se apeleazd pentru a efectua tranzactii cu potentiali
cumpdratori. Din aceastd categorie fac parte firmele de transport, bancile si societatile de
asigurari, depozitele deoarece faciliteaza tranzactii.

e. Programul de marketing

Programul sau planul de marketing este alcatuit din totalitatea deciziilor referitoare la
instrumentele de marketing care vor fi utilizate pentru indeplinirea obiectivelor firmei.
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Acest ansamblu de instrumente utilizat de o firma pentru a-si atinge obiectivele, este
cunoscut sub denumirea de marketing mix sau cei 4P:produs, pret, plasament (distributie)
si promovare.

Produs Flasament
. . Canale
- Varietate . Acoperire
. Calitate . Sortimente
- Design . Amplasare
. Caracteristici . Stocuri
- Marca . Transport
. Ambalare
. Dimensiuni
L SErvicii
. Garantii
. Retururi
PIATA
-_I: I NTA Promovare
Pret . Reclama
. Pret de . Actiumi
catalog promotionale
. Rahaturi . PubTicitate
. Facilitari . Vanzare
. Perioada personala
de plata . Relatii
. Conditia publice
de creditare . Promovare
directa
. Forta de
vANzare

Mixul de marketing se mai poate defini §i drept combinatia de instrumente de
marketing, inclusiv publicitatea (promovarea), care este utilizatd pentru a vinde produsele.
Din aceste definitii reiese clar faptul ca publicitatea este o componentd importanta a
activitatii de marketing si nu invers.

Dezvoltarea conceptului de "mix de marketing" poate fi consideratd una dintre ideile
dominante in practica si teoria marketingului modern. Din punct de vedere conceptual,
termenul de "mix de marketing" a fost dezvoltat la baza de cétre profesorul Neil H. Borden
pentru a descrie combinatia potrivitd, pentru un set particular de circumstante, a 4 elemente
cheie, care constituie partea principald a oricdrui program de marketing dintr-o firma
(Wilmshurst si Mackay, 2002). In general, termenul de "mix de marketing" se referi la cele 4
elemente sau dimensiuni principale in jurul cdrora se axeazad activitatea de marketing dar
acesta poate fi extins, putdnd ajunge dupd anumiti specialisti la un numar de 12 elemente:
produs, pret, marcd, distributie, vanzare directd, publicitate, promovarea la locul vanzarii,
conditionare, expunere pe rafturi, servicii complementare produsului, logisticd,procurarea
informatiilor. Principala deficientd a utilizdrii unui numédr mare de elemente in abordarea
mixului de marketing, rezida in dificultatea mare 1n a utiliza eficient si concomitent aceste
elemente.Profesorul Florescu, in studiile sale legate de marketing, defineste mixul de
marketing ca fiind totalitatea instrumentelor aflate la dispozitia firmelor, grupate in jurul celor
4 piloni ai activitatii de marketing (si anume: produsul, pretul, distributia si promovarea),
destinate a furniza o optiune de succes pe piatd (Florescu et al, 1992). Prin urmare, drept o
definitie simpla §i cuprinzatoare, putem concluziona faptul ca mixul de marketing defineste
un ansamblu de instrumente tactice si strategice controlabile de catre o firma, grupate sau
axate pe in jurul a minim 4 aspecte importante ale activitatii de marketing (produsul, pretul,
distributia i promovarea), pe care aceasta le combind, intr-un anumit dozaj, in functie de
conditiile specifice ale pietei, cu scopul de a produce o reactie pozitiva pe pietele tina privitor
la cererea pentru produsele sale.Cumparatorul va achizitiona produsul daca fiecare instrument
de marketing ii va oferi un avanta;.
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In concluzie un client va cumpira produsele unei firme daca {i vor fi satisficute
nevoile de pret (economice), de apropiere (comoditate) si comunicare eficienta.

Cel mai important rol al marketingului constd in obtinerea profitului. Ca instrument de
marketing, Tn acest sens, rolul publicitatii va fi foarte important i se va materializa prin
atragerea unui numar cat mai mare mai de consumatori si de a-i convinge sd cumpere in
cantitate mai mare produsul/serviciul respectiv.

Includerea, ca o dimensiune aparte, a politicii promotionale n mixul de marketing se
justificd prin rolul important si decisiv pe care actiunile promotionale le au in procesul de
vanzare a produselor, respectiv, impactul costurilor pe care le comporti aceste actiuni. In
conditiile economice contemporane, a concurentei acerbe manifestatd pe toate pietele de
desfacere, absenta sau lipsa actiunilor si a politicilor de promovare conduce la aparitia unor
riscuri si dificultdti in asigurarea unei vanzari eficiente si eficace de produse/servicii. Din
punct de vedere conceptual, prin promovare se intelege ansamblul activitatilor si proceselor
menite a face un produs/serviciu cunoscut, cu scopul de a impulsiona patrunderea lui pe piata,
respectiv a stimula vanzarile. Ca structura, mixul de promovare imbracd mai multe forme,
elementele din care este construit acest mix fiind diferit de la autor la autor. In acest sens,
dupa unii autori, intdlnim patru instrumente promotionale principale, si anume: publicitatea,
vanzarea personald, promovarea vanzarilor, relatii publice. Totodata, Dragan si Demetrescu
considerd cd cele mai importate instrumente promotionale sunt: (1) reclama comerciald; (2)
activitdtile specializate de promovare a vanzarilor; (3) relatii publice si publicitatea neplatita;
(4) vanzarea personald. Ph. Kotler (1999) considerda mixul promotional alcadtuit din 5
componente, si anume: 1) publicitatea: prezentarea impersonald a produselor; 2) publicitatea
directa: folosirea unor mijloace impersonale (postda, telefon) pentru prezentarea de
produse/servicii; 3) promovarea vanzdrilor: stimularea pe termen scurt a incercdrii sau
achizitiondrii de produse/servicii; 4) Relatiile publice: activitati destinate promovarii si
protejarii imaginii firmei si/sau a produselor sale; 5) Vanzarea personald: prezentarea
nemijlocitd a produsului/serviciului citre unul sau mai multi client. In final, trebuie amintit
faptul cd, indiferent de instrumentul sau metoda de promovare folosita, acestea trebuie sa se
bazeze pe un proces de comunicare eficient si optim. De altfel, in lipsa unui sistem de
comunicare eficiet si clar, clientilor le este destul de greu sa se informeze singuri ce produse si
servicii sunt oferite pe piatd, cand, unde si in ce conditii se pot procura, in ce masurd ele
corespund exigentelor si preferintelor lor. Prin urmare, pentru a sartisface cerintele de
informare ale clientilor, firmele sunt obligate a instituii un sistem de comunicare care sa
asigure o permanentd si constantd comunicare intre clienti si firma. Astfel, prin politica si
sistemul de comunicare, firmele urmaresc o difuzare cat mai ampla a unor informatii despre
activitatea, produsele si serviciile oferite, dar si receptionarea modului cum acestea sunt
primite si apreciate de consumatori. Pe de o parte, sistemul si politica de comunicare a firmei,
implicd utilizarea unor forme variate de informare si stimulare a consumatorilor, menite sa
prezinte firma si produsele sale, respectiv sa provoace o serie de modificari favorabile in
mentalitatea si obiceiurile de consum ale clientilor. Pe de alta parte, prin sistemul si politica
de comunicare, firma va asigura o comunicare efectivd intre proprii angajati, respectiv cu
actionarii firmei si furnizorii ei si nu in ultimul rand cu mediile financiare si cele ale puterii
statale.

Lucrare de verificare-UI IV
1. Pornind de la mixul promotional in acceptiunea lui Kotler, propuneti, pentru campania de

publicitate pe care o veti elabora, actiuni/modalitati de promovare a produsului/serviciului
ales.
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TEMA (UT) V

TITLUL UNITATII: Creativitatea-elementul esential al publicititii
Cuprinsul unitatii:

V.1. Departamentul de creatie
V.2. Tehnici de gandire creativa. Brainstorming.
V.3. Pragmatica ideilor publicitare

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
e Descrie atributiile copy-witter-ului si art-director-ului;
e Explice metoda brainstormingului;
e Explice in ce constd cele doua efecte ale creativitdtii in publicitate:divergenta si
relevanta.

Continutul temei (UI)

Intr-o acceptiune largi, creativitatea publicitard este puntea prin care ,,se realizeazi o
legatura reala intre brand si publicul-tinta, prezentdnd o idee pentru a vinde, dar intr-un mod
neasteptat’’’. Elementul creativ, neasteptat poate consta in alegerea cuvintelor, elementelor
vizuale si a suportului media.

Creativitatea in publicitate intervine atunci cand produsul este privit dintr-o alta
perspectiva iar beneficiile acestuia sunt redate cAt mai simplu si atractiv. In practica
publicitara, creativitatea deseori a luat forma povestilor umoristice sau pur si simplu originale.
Dincolo de imaginatie si talent, particularitatea creativitdtii constd In caracter practic,
pragmatism, fundamentat pe adevirurile in legatura cu produsul respectiv. in acest context ,
mesajul publicitar rezultat, credibil si acceptat, conduce la cresterea vanzarilor. Elementul
central al creativitatii il reprezintd ideea, gasirea unui concept de creatic menit sa atraga
atentia si sd vanda. Un alt reper 1n cdutarea acestor idei de creatie, constd si in analiza
grupului tintd caruia i se dedica un produs: o reclama depaseste asteptarile in cazul in care
numarul celor influentati in decizia in decizia de cumparare 1l depaseste pe acela al
persoanelor vizate, situatie in care creatia vorbeste in limbaj aproape universal. Creativitatea
este strict legatd de memorie si puterea de a asimila, comunicarea creativa fiind singurul
instrument sigur prin care informatia e primita si stocata de consumator.

Reclama, rod al creatiei publicitare reprezintd produsul finit constituit din interesele
clientului si abordarea artistica. Asadar existd principii exacte ce nu lipsesc niciunei reclame
cu adevdarat reusitd si creativa: sd existe o strategie puternicd; mesajul sd se preteze la o
campanie; sa reprezinte interesele clientului; sd genereze un nivel ridicat de notorietate si sa
dezvolte afacerea clientului.

O reclama depaseste asteptarile, In masura in care numarul celor influentati in decizia
de cumparare il depaseste pe acela al persoanelor vizate acoperind in mod neanticipat si alte

¢ Bonnie L., Jerome A., Strategia creativa in publicitate, Editura Polirom, Bucuresti , 2009, p. 22.
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categorii de varsta, educatie si stil de viata. Este cazul fericit in care creativii si strategii au
lucrat nu doar conform, ci si dincolo de brief.

O reclama este cu atat mai valoroasa cu cat gradul de intelegere, respectiv de decodare
al acesteia este maxim si pentru persoane aflate complet in afara targetului vizat de brief.

Aceasta va fi una din reclamele memorabile, pe care e suficient sa le vezi odata, pentru
a nu le mai uita multa vreme. Este reclama care iese din rand, sfidand legile de frecventa si
legile audientei.

Cu alte cuvinte, publicitatea creativa de calitate indeplineste 1n acelasi timp cel putin
doud principii: produce o schimbare in comportamentul consumatorului, schimbare ce are
drept rezultat rotunjirea cifrei de afaceri a clientului. Iar din punct de vedere artistic este de
bun gust si acordata la estetica prezentului sau o anticipeaza pe cea a viitorului.

Orice reclama comerciald, pe langa scopul sau informativ: trebuie sa plaseze produsul
in mijlocul pietei, alaturi de marcile concurente; ,,sa identifice prin ce anume marca in cauza
se diferentiaza unic fata de altele similare” 7 ce au in vedere: Unique Selling Proposition, care
primeste beneficiul unic atribuit prin produs; Numele, ca identitate vizuald a produsului (usor
de pronuntat si memorabil); Sigla(logo) unui produs, de obicei reprezentat grafic printr-un
simbol; Sloganul, elementul de identitate al marcii in cuvinte.

In creatia publicitard, existd tehnici de creativitate fira de care o campanie publicitard
nu ar putea avea succes.

Cele mai reusite campanii publicitare de-a lungul timpului au avut la baza instrumente
in tehnica creativitatii. Aceste tehnici de creativitate publicitara sunt ,,instrumente de
comunicare, intrumente folosite pentru a atrage atentia, declanseazd emotii si schimba
mentalitati””.

Toate aceste instrumente de operare cu creativitatea publicitara se preteaza pe orice tip
de publicitate: traditionala sau digitala.

Prima tehnicd este de a crea un personaj memorabil ce va adduga recunoastere si
valoare povestii campaniei publicitare.In activitatea de creatie, existd asa-numitul ,,brand
character”. In procesul de creatie, “brand character” ia forma unui personaj nou, interesant cu
putrnicd personalitate si viziuni puternic exprimate.in aceasti parte a planului creativ,
libertatea de alegere a unui caracter publicitar este puternic incurajati.Ceea ce va starni
interesul audientei pentru o campanie publicitard este cat de mult se identifica cu personajul
publicitar si cat de multa incredere 1i va oferi produsul.

A doua tehnica este de a pozitiona produsul pe o nisa specificd in functie de
caracteristicile demografice cum ar fi: varsta, sex, nivel de educatie, stare civila. Toate aceste
criterii, deschid noi piete nisate specializate penttru fiecare tipologie a consumatorului.

A treia etapd si ultima este aceea de a aduce o notd simbolicd campaniei sub forma
unor povesti folosindu-se de figurile de stil.Aceasta tehnica este folositoare procesului de
comunicare, fiind o modalitate simpld de a transmite publicului cum vrea sa se indentifice pe
piatd produsul respectiv.in comunitatea de marketing, imaginea unei agentii de publicitate se
datoreaza in mare masurd departamentului de creatie, care devine astfel cartea de vizitd a
agentiei.Creativitatea ¢ un mecanism al naturii umane care tine de evolutia si conservarea
speciei.

V.1 Departamentul de creatie

In activitatea publicitara, cadrul desfasuririi este agentia de publicitate. Cea mai
cunoscuta instantd care reglementeaza activitatea de publicitate din Statele Unite (American
Association of Adevertising Agencies) defineste agentia de publicitate ca pe ,,0 organizatie
comerciald, independenta, formata din creatori si oameni de afaceri care dezvolta, pregateste

7 Petre D., Nicola M., Introducere in publicitate, Editura Comunicare.ro, editia a 2-a, Bucuresti, 2009, pp. 150-
151.

"8 http://www.adcracker.com/technique/Advertising_Techniques, Creative Tools in Advertising, 22.05.2015,
10:32.
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si plaseaza publicitatea in suporturile media pentru a gasi cumparator pentru produsele si
serviciile acestora” 7.

Aceste organizatii care furnizeaza servicii de planificare si realizare a programelor
publicitare sunt structurate pe departamente. Desi fiecare departament este esential intr-o
agentie de publicitate, departamentul de creatie este principalul pilon in activitatea de
concepere si executie a reclamelor din punct de vedere vizual si textual fiind responsabil de
latura artisitica a mesajelor publicitare.

Activitatea acestui departament este inseparabild de cea a departamentului de
productie care la randul sau are douda componente: productie audio-video si productia de
materiale tiparite (print).

Din punct de vedere structural, departamentul de creatie este format din doua
persoane: redactorul de mesaje vizuale (art director) si redactorul de text publicitar
(copywriter), sunt conduse de directori de creatie.

. Acestia concep idei originale, ca raspuns la un brief provenit de la un client,
directorii de creatie sunt implicati in toate etapele proiectului, de la conceptul intial pana la
conceperea produsului final.

Activitatile specifice ale unui art director sau redactor de mesaje vizuale includ:
generarea de concepte si idei creative pentru a indeplini necesitatile de publicitate ale
clientului; lucrul indeaproape cu copywriterii pentru a forma un parteneriat productiv si
creativ; desfasurarea de proiecte de cercetare si documentare; producerea de schite, de
materiale de prezentare pentru a comunica ideile clientului si nu in ultimul rand, intelegerea
audientei tinta si a sectorului caruia i este adresatd publicitatea.

Copywriter-ul este parte a echipei de creatie dintr-o agentie de publicitate, care
creeazd materialul publicitar. Acesta porneste de la o idee creativa care poate fi derivatd pe
mai multe medii( online, outdoor, T.V, radio). Redacteaza materialul publicitar pentru a
favoriza vanzarea bunurilor si serviciilor, inventeaza numele produselor si elaboreaza
sloganurile, realizeaza campanii de publicitate pentru o gama de clienti, lucrand in colaborare
cu directorul de creatie, pentru a gdsi maniera cea mai potrivitd de prezentare a informatiei si
reexamineaza trendurile de publicitate, studiile de opinie si marketing.

Copywriterul tine cont de anumite criterii: publicul-tinta, ton, mesaj, identitatea si
pozitia brand-ului. Un copywriter bun se foloseste de toate mijloacele de comunicare scrisa,
pentru a promova produse si servicii atat clientilor, cat si posibililor clienti, el da dovada de
putere de convingere si de creativitate, lucrand atat cu emotii cat si cu rationamente logice.

In cadrul activitatilor specifice, echipa copywriter - art director foloseste diverse
tehnici de gandire creativa.

V.2 Tehnici de gandire creativa. Brainstorming.

In 1942, Alex Osborn, directorul de publicitate al Madison Avenue a revolutionat
conceptul de creativitate prin dezvoltarea metodei numitd brainstorming in cartea sa ,,How To
Think It Up”,

Brainstorming-ul este o tehnica de generare de idei, o metoda simpla si usor de pus in
practica. Aceastd metoda reprezintd ,,un proces in care membrii unui grup genereaza cat mai
multe idei spontane legate de un subiect anume, pentru a gasi solutii”*

In publicitate, brainstormingul este pasul preliminar al gasirii unui concept creativ.
Atunci cand toata echipa creativa este familiarizata cu brief-ul de creatie, se organizeaza o
intalnire cu scopul de a genera idei creative pentru gédsirea unui concept. Realizat in echipa
brainstorming-ul este o cale usoara de a aduce intr-un singur loc, experienta tuturor membrilor
ceea ce duce la Tnmultirea ideilor explorate. Asa cum o spune si numele, este o furtund de
idei, un efort colectiv pentru gasirea celei mai bune abordari.

" Michael, J. Baker, apud Petre D., Nicola M., Introducere in publicitate, editia a 2 a, Editura Comunicare.ro,
Bucuresti, 2009, p.71.
% Preda,S., Introducere in creativitatea publicitard, Editura Polirom, Bucuresti, 2011, p.81.
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Ca orice alta tehnica, sedinta de brainstorming are un set de reguli: e important ca
numarul de idei sa fie mare deoarece ofera posibilitatea de a combina idei si oportunitatea de
a alege dintr-o gama larga.

Nu trebuie judecate ideile, comentariile referitoare la acestea se vor face dupa ce toate
au fost notate deoarece aducerea de argumente pro sau contra ar putea bloca generarea de idei
noi.

O altda reguld este datda de cadrul formal desfasurarii brainstorming-ului, toti
partcipantii la Intdlnire au o atmosferd relaxantd in care libertatea exprimarii ideilor sa aiba
caracterul unui joc creativ. Cadrul formal este reprezentat aici de posibilitatea de a diviza
lucrurile in fractiuni si de a face inversiuni.

Dincolo de aceste reguli, exista cativa pasi de urmat cu strictete in pregatirea acestor
sesiuni: Numarul: n elaborarea acestei teorii nu existd un anumit numar ideal de participanti,
insa Osborn considera ca numarul participantilor se poate situa intre 6 si 12 persoane ca sa nu
existe riscul dezinmplicarii participantilor.

Timpul: limitarea in timp a sesiunii este de maximum 30 de minute

Conducatorul, numirea unui moderator, de reguld directorul de creatie este cel
responsabil de incurajarea gandirii laterale dar pe de o parte ca nimeni sa nu devieze prea mult
de la tema principald a discutiei si nu 1n ultimul rand de evaluarea finald a tuturor ideilor.

In practica publicitard, un brainstorming reusit are la bazd doui tehnici, prima dintre
ele se numeste tehnica Brainwriting ce ofera tuturor sanse egale grupului de participare si le
permite membrilor grupului sa gandeasca fara blocaje. Etapele sunt urmatoarele: toti membrii
grupului isi noteazad obiectivul sesiunii de brainstorming, pentru a-1 avea mereu in vedere.
Fiecare are la dispozitie cateva minute pentru a nota idei, este indicat ca acestea sa fie in
forma bruta, nu editate sau detaliate pentru indentificarea unei forme perfecte, in acest timp,
nu sunt permise discutiile intre participanti.

Dupa acest timp dedicat se trece la runda numarul doi, moderatorul strange foile, le
amesteca si apoi le va reoferi participantilor In mod aleator. Fiecare genereaza inca trei idei,
pornind de la ideile deja existente.

In functie de complexitatea subiectului abordat, moderatorul decide céte astfel de
runde sunt. Dupa finalizarea acestora, se scriu toate ideile astfel incat toti sa le poatd vedea,
apoi se incepe dezbaterea acestora.

Aceasta tehnica este importanta datoritd faptului ca nu exista discutii in jurul unei idei
initiale, participantii nu sunt deloc influentati, generdnd orice idee doresc. In al doilea rand,
toti membrii grupului au aceleasi sanse de a-si expune ideile, apoi posibilitatea de a lucra pe
baza unor idei existente aduce beneficiul unui mod de lucru mai concentrat, dar si mai creativ.

A doua tehnicd se numeste Reverse Brainstorming: in acest caz, participantii
brainstorming-ului pleaca de la ideea de cauza a problemei si se vor gandi cum sa obtina
efectul opus.

Etapele acestei tehnici sunt: identificarea corectd a problemei, brainstorming-ul se va
concentra pe problema inversa, tocmai pentru a genera solutii opuse. Dupa ce au fost obtinute
ideile dorite pentru problema inversa, tot mecanismul se va intoarce. Astfel, solutiile si ideile
se vor citi in sens invers, ideile nu se mai genereaza pornind de la o problema reald, ci de la
interpretarea ideilor opuse n contextul solutionarii problemei.

Acesta tehnicd se foloseste pentru situatiile dificile, fiecare aspect al solutiei inverse
trebuie atent discutat.

Asadar, din experienta oamenilor de creatie publicitard, brainstorming-ul este
recomandat ca fiind o metodd deosebit de utila, ce valorifica contributia individuald a
participantilor, generand idei creative In conceperea unei viitoare campanii publicitare.

V.3 Pragmatica ideilor publicitare

40



Una dintre principalele caracteristici ale creativitatii este data de eficacitatea acesteia,
aspect ce ocupa un important loc si In activitatea de marketing, care isi aduce un mare aport
economic datorita stimularii procesului de cumparare.

La nivelul creativ, emitatorul ofera informatia despre scopurile si obiectivele reclamei,
insd din momentul receptarii mesajului publicitar, efectul creativitatii publicitare depinde de
modul in care consumatorul percepe mesajul si implicit creativitatea, acesta fiind si factorul
decizonal in puterea de cumparare a serviciului sau produsului careia se realizeaza o
campanie publicitara.

Creativitatea in publicitate creste interesul consumatorului pentru brand, nu prin
comunicarea unui mesaj nou, ci prin comunicarea aceluiasi mesaj intr-o forma diferita.

Smith Robert, identificdi doua acceptiuni a efectului creativitatii in publicitate:
divergenta si releva

nta.,, Divergenta este masura in care o reclama contine elemente diferite, noi,
neobisnuite si originale im diferite forme.”*

Efectele divergentei sunt impartite In patru categorii: efectul de contrast, atunci cand
reclamele cu o divergentd mare sunt mult mai remarcate decat reclamele cu o divergenta
mica; efectul de incheiere are loc atunci cand consumatorii vor avea o motivare semnificativ
mai mare de a procesa reclamele divergente decat cele non-divergente cu scopul de a ajunge
la un deznodamant; efectul de corespondenta, cabd divergenta unei reclame corespunde cu
divergenta consumatorului, prin urmare, consumatorul va fi mult mai motivat sd proceseze
reclama si efectul de elaborare, reclamele a caror divergentd este puternic indreptatd spre
brand vor avea un grad mult mai ridicat de procesare, de aceea divergenta elementelor
brandului sau mesajului pot servi ca motiv de procesare a mesajului brandului.

Ca instrument al pragmatismului publicitar, divergenta este indicatorul major al
creativitatii.

A doua caracteristica a activitatii creative este relevanta, o modalitate de a prezenta
conceptul publicitar intr-o forma utild si apropiata stilului de viata al consumatorului. Exista
trei instrumente in relevanta publicitard: Ad- to- Consumer Relevance contine elemente cu o
semnificatie familiard pentru consumator, Brand-to-Consumer Relevance, brandul este
relevant pentru consumator acest tip de relevantd are loc atunci cand un anunt stabileste o
legatura intre brand si consummator si Ad-to-Brand Relevance se refera la cat de bine se
potriveste brandul, reclamei respective.

Cu ajutorul unor cercetari asupra pragmatismului creativititii publicitare, s-a
demonstrat ca receptorii sunt Intr-adevar in masura sa evalueze creativitatea, le atrage atentia,
iar aceste evaluari au un impact asupra atitudinii lor, asupra reclamei in sine dar si al
brandului, toate aceste caracteristici fiind conceptul activitatii de strategie creativa.

Lucrare de verificare-unitatea V

1. Elaborati proiectul unei campanii de publicitate pentru un produs/serviciu la alegere.

8 Smith, Robert et al., Modeling the determinants and effects of creativity in advertising., Marketing Science,
Vol. 26, No. 6, November-December 2007, p. 820.
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TEMA (UI) VI

TITLUL UNITATII: De la teorie la practici
Cuprinsul unitatii:

VI 1. Exemplu de proiect al unei campanii publicitare

Obiectivele invatarii:

La sfarsitul acestei unitati de invatare, studentii vor fi capabili sa:
o Elaboreze si prezinte propriul proiect al campaniei publicitare pentru un
produs/serviciu la alegere.

Continutul temei (UI)

Campanie de publicitate. Lansare de produs: Castile Vibez

Prezentdm in continuare, ca exemplu, campania de publicitate de lansare a unui
produs imaginar, realizata de studentul Sergiu Nastase.

Inainte de toate, precizim ci acest produs nu existd, este doar un concept personal in
legatura cu castile audio ideale. Cateva informatii, mai ales cele referitoare la nume de
persoane sunt virtuale. Am Incercat sa fie un produs cat mai realist $i o campanie cat mai
realistica, inspirdndu-ma din cotidian. Toate strategiile de promovare sunt similare cu cele
realizate pentru produse reale.

Am ales sfera audio, mai exact castile audio deoarece am o pasiune pentru sunet inca
din copildrie. Cred ca se acest produs imaginar, este realizabil.

In ce priveste comoditatea, interfata produsului cu consumatorul, s-au ficut mari
progrese, putem vorbi la telefon fard maini, putem conduce fard sa tinem mainile pe volan,
putem sa chemam un taxi doar tastand un buton pe telefonul mobil. Produsul meu este realizat
din acest punct de vedere, al interfetei foarte simple si comode.

1 Analiza situatiei prezente

Segmentul de accesorii audio este unul foarte diversificat, pundndu-se accent pe
calitatea sunetului, pe design, brand, pe ideea patrunderii muzicii in viata de zi cu zi si pe
utilitate. De aceea, multe persoane au inceput sa se orienteze asupra castilor fara fir, mult mai
accesibile si mai usor de folosit, piata accesoriilor audio fara fir crescand fulgerator.
Tehnologia este in continud dezvoltare, asadar mentinerea in actual are la baza investitii mari
in cercetare.

Anul 2014 va aduce o crestere acceleratd a segmentului de casti wireless datorita
faptului ca dimensiunea comunicarii ia o0 noud forma datorita noilor tehnologii wireless care
permit unificarea formelor de comunicare. In ceea ce priveste competitia pe piati, este una
foarte stransd, deoarece castile cu fir se mentin printre preferintele utilizatorilor, prin
adoptarea unui aspect foarte atragator si prin personalizarea castilor. Asadar, competitia este
la un nivel foarte inalt. In lupta pentru superioritate, pentru profit, pentru prestigiu, toate
brandurile apeleaza la inovatie.

Segmentarea pietei:

- Low (cu fir, pret accesibil; exemplu: Pioneer, Phillips);
- Medium (cu fir/ wireless, pret mediu; exemplu: Samsung, Sony, Panasonic);
- Premium (cu fir, wireless, pret mediu-ridicat; exemplu: Skullcandy, Beats by Dr. Dre,

Zumreed).

Plasarea marcii Vibez in segment:Segment Medium.
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Conform paginii de internet www.price.ro, pagina care ne ajutd sa comparam produse
in functie de caracteristici, material fabricat si cel mai important pentru cercetarea mea, pretul.
Pe aceasta pagina de internet gasim rubrici de la electrocasnice, aparate foto, copii si jucarii
pana la produse audio, respectiv casti audio. In urma unei vizualizari de citeva minute am
putut observa ca pretul incepe de la 12.99 RON pana la 13,022.53 RON. Tin sa precizez ca
sunt patruzeci de pagini a cate doudzeci de perechi de casti, cu posibilitatea de a filtra in
functie de saptesprezece producatori, dupa tipul de conectivitate, cu fir sau fara fir, cu
microfon sau fara microfon. As spune la prima vedere ca piata este mare, pretul variaza
incredibil de mult, caracteristicile si inovatiile sunt prezentate la fiecare pereche de casti.
Ultimul model din lista, cel la 13,022.53 este produs de Sony, numele modelului fiind MDR-
NX1; eu mai sus facand precizarea ca Sony produce casti incadrate la pret mediu. Imi sustin
parerea, Sony nefacand parte din high-tech, cel putin de 10 ani, majoritatea castilor produse
de ei sunt undeva la 100-300 RON, cred ca eu am cea mai ieftina pereche a lor, achizitionata
acum aproximativ doi ani cu suma de 19.99 RON. Sunt simple, o banda subtire pe cap, doua
difuzoare mici, doi bureti foarte comuni, nimic special. La ultima mea vizita intr-un magazin
de specialitate, am vazut casti Sony in-ear (cele care aratd ca niste dopuri si se introduc in
urechi, avand un silicon/cauciuc ca diferentd fata de cele vechi cu burete sau chiar fara) la
pretul de 49.99 RON.

Tin sd mai precizez ca in segmentul premium intrd mult mai multe firme producatoare,
foarte profesionale, cu o productie mica, cu pretul foarte ridicat. Acestea sunt folosite
exclusive de cei mai buni DJ, cei mai buni tehnicieni de sunet, producatori de filme,
producatori de muzica, in mare sfera profesionistilor din anumite domenii. Eu am facut o
clasificare mai comuna, cu produse ce se afla pe mai toate rafturile din magazinele romanesti.
Acele casti profesioniste sunt mai mult achizitionate de pe paginile de internet oficiale ale lor
sau partenere, unele neavand magazin real, altele doar in Statele Unite, Germania. Pe pagina
de internet www.djsuperstore.ro, nu tocmai cea mai potrivitd pagind, dar am vrut s numesc o
pagind cu domeniu romanesc, se pot vizualiza casti profesionale, ele plecand de la 1000 RON
pana la 10.000 RON. Produsul de la Sony, enuntat mai sus la pretul de 13,022.53, este foarte
exagerat si nejustificat, din punct de vedere al pretului, dupa parerea mea.

Alegerea produsului

Castile Vibez sunt un produs relativ nou pe piata din Romania, primul parteneriat cu
magazinul CubeShop avand loc in luna noiembrie, 2013. Vibez va permit patrunderea in
universul celor mai placute experiente cinematografice cu sunet 3D, sunet necomprimat Kleer
cu transmisie wireless pentru un sunet pur, bogat in detalii. Au fost create pentru un confort
veritabil, libertate si placere de ascultare. Totodata castile Vibez au fost testate si certificate de
doctori ca fiind foarte putin daunatoare auzului si echilibrului, acest lucru fiind datorat unor
camere speciale din fiecare casca care blocheaza presiunea sunetului spre timpan.

Vibez vine pe piata din Roméania cu o tehnologie inedita, ce inlocuieste cablul de
conectare jack cu un plasture, aceeasi culoare ca si cea a castilor, care se lipeste pe orice
dispozitiv electronic, el ficand conexiunea intre casti si dispozitiv.

Desi nu au nici doi ani de la infiintare, firma Vibezone a avut un succes rapid cu
castile Vibez tocmai datoritd caracteristicilor pe care acestea le pun la dispozitia utilizatorilor.
Statia de andocare care permite o razd de 200m, depozitarea si Incarcarea castilor dar si
intrarile duale analogice si digitale pentru doua surse audio, fac aceste casti foarte practice.

Vibezone are doisprezece magazine in toata lumea, dintre care sase in Statele Unite ale
Americii, doud in China, unul in Japonia si trei in Europa, unul fiind in Romaénia. Este o
companie de vanzari directe, producatoare de casti audio. Compania a luat nastere in luna
decembrie 2012, avandu-1 ca presedinte pe John Mikwotz, ca apoi acesta sa fie inlocuit la
inceputul anului 2013 de presedintele actual, Steve McSwan.

Compania a reusit s se “Impamanteze” pe piata audio, dupa ce timp de jumatate de an
singurele magazine de tip reprezentant erau trei la numar si toate in Statele Unite. Increderea
in produs a inventatorului si dorinta de-a face un brand mondial, au facut ca Viberzone sa se
raspandeasca pe aproape toate continentele. Echipa Viberzone a dat dovada de o integritate si
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munca in echipa constantd, departamentul de relatii publice oferindu-le informatiile cele mai
pretioase pentru construirea unui dispozitiv audio care sa fie cel mai usor “mulat” pe cerintele
actuale ale pietei.

Popularitatea brandului Vibez a atras dupa sine si o serie de probleme. Pe piata
globala, dar si pe cea locala, existd o multitudine de oferte ale unor modele de casti la preturi
foarte mici. Este vorba de modele contrafacute care circuld cel mai mult pe canalele online de
vanzari, 1n special pe site-uri de anunturi. Si pe strazile Bucurestiului circula tineri cu casti
Vibez contrafacute, achizitionate in special de pe site-urile de anunturi, modele al caror pret
este si de pand la de 10 ori mai mic decat cel al unui model original. Spre exemplu, in
Romania exista doar cateva canale oficiale pe internet prin care brandul Vibez este
comercializat, exceptand magazinul oficial.

Alegerea grupului tinta

Produsul se adreseaza persoanelor cu varste cuprinse intre 14 si 35 de ani, persoane cu
un stil de viatd modern si cu un venit mediu spre ridicat.

Din punct de vedere demografic, produsul se adreseaza persoanelor care traiesc in
mediul urban.

Din punct de vedere psihodemografic, brand-ul se adreseaza persoanelor cu un nivel
de educatie mediu spre ridicat, persoane interesate de chestiuni noi, deschise catre inedit si
care vor sa iasa in evidenta, dar si sa-si sporeasca gradul de confort.

Povestea unui personaj tipic:

O tanara studenta se trezeste de dimineata si porneste Tv-ul pentru a afla ultimele stiri din
domeniul muzicii si din sfera media. in drum spre facultate, in statia de metrou, acesta
urmareste ecranele de publicitate si ascultd muzica la castile wireless Vibez.

Dupa facultate merge la job-ul part-time pe care il are in industria media. Pe drum asculta din
nou muzica la castile Vibez, dar si  mesajele din cdsuta  vocala

Analiza SWOT

Audiofilii au apreciat intotdeauna calitatea unui echipament audio. Daca pana in urma
cu cativa ani brand-uri precum Sennheiser (Germania), Bose (SUA), chiar si Sony (Japonia)
dominau topurile in materie de vanzari, aparitia pe piata a castilor Vibez a schimbat regulile
jocului, a schimbat formula succesului pe piata.

Feedback-urile clientilor au ajutat foarte mult compania sa creeze dispozitivul ideal.
Castile sunt modul cel mai ieftin de a asculta inregistrari audio de nalta calitate. Pretul unor
boxe ce ofera aproximativ aceiasi calitate a sunetului ajunge undeva la de 5-6 ori pretul
castilor. Cu toate acestea, cei mai multi se incapataneaza sa asculte muzica la boxe, si doar din
nevoie la casti, cand mediul nu le permite, iar acestea sunt de cele mai multe ori casti
cumparate de la colt de stradd, nu din magazinele de specialitate. Cele mai multe césti pe care
le gasim insd pe piatd sunt ieftine si de proasta calitate, precum cele cumparate de la
magazinele de calculatoare, acele casti cu microfon, sau pentru jocuri, precum si cele care vin
in acelasi pachet cu mp3-ul portabil, castile "special" concepute pentru telefoanele mobile,sau
pentru alte dispozitive portabile.

S — puncte tari W —puncte slabe

» lipsa firului sau a dispozitivului » Sticker-ul (conectorul Vibez) care se

YV V VYV

overhead (banda de pe cap) ofera mai
mult confort si mobilitate in timpul
utilizarii;

calitate superioara a sunetului.

mai putine radiatii in comparatie cu
castile cu fir;

mult mai repede utilizabile 1in
comparatie cu celelalte casti cu fir;
casti compatibile cu majoritatea

ataseazd de dispozitiv isi pierde din
proprietatea de lipire dupa
aproximativ un an de folosire;

In cazul defectiunii, produsul este
trimis in Statele Unite. Timpul de
asteptare a castilor reparate poate dura
si peste 30 de zile;
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brand-urilor telefonice
electronice;

» primele casti de tip wireless ce nu
prezintd dispozitiv overhead,

» greutate: 3 g;

sau

O —oportunitati

T —amenintari

» Multiplicarea clientilor care
aleg produsele de inalta
calitate, mai ales cei ai brand-
ului Vibez;

» Rasplatirea loialitatii
consumatorilor prin
imbunatatirea  continud a
produselor;

» Deschiderea unui nou magazin

» Diminuarea materiilor prime.

» Concurenta  existenta  cu
produse similare;

» Cresterea  numarului de
producatori strdini de pe piata
produselor audio din Romania;

» Comunicarea cu persoane
rduvoitoare prin canalele de
socializare.

oficial in Timisoara sau Cluj;

Perioada campaniei publicitare si bugetul alocat

Perioada campaniei publicitare: 01.03.2014 —01.07.2014

Bugetul alocat campaniei publicitare: 18.000 USD, aproximativ 60.000 RON

2.0biectivele campaniei publicitare

1. Instiintarea a 300 de persoane de lansarea noilor dispozitive audio Vibez;

2. Vanzarea a 1000 de dispozitive audio Vibez pe parcursul a 120 de zile;

3. Pe parcursul primelor 60 de zile se vor crea centre Vibez in magazinele Unirea, Real
Vitan, Carrefour Orhideea, Mall Promenada si Magazinul Obor, unde cei interesati o sa aiba
parte de prezentari video, vor putea testa castile Vibez, vor primii informatii referitoare la
produs si in fiecare vineri se vor oferii doud perechi de casti cadou, la o persoand de sex
masculin si o persoana de sex feminin;

4. Crearea unor opinii favorabile in randul consumatorilor evaluate la sférsitul
campaniei publicitare pe un esantion de 45 de persoane prin intermediul unui sondaj de opinie
telefonic/online.

3.Strategii si tehnici ale campaniei
a) Se vor crea afise, spot tv, QR code (acele “patrate”,coduri ce se scaneaza cu smartphone-
ul), petrecere silentioasd (silent party) si agatatori pe barele de metrou si RATB care se
adreseaza publicului tinta:

1. Afige

Se va realiza o serie de trei afige, infatisand tineri cu varstele cuprinse intre 18-25 ani. Fiecare
dintre afise va Infatisa acelasi lucru, insd locatia va fi diferita.

Un grup de trei tineri stau aplecati cap in cap si se chinuie sd descurce o pereche de casti
simple, ale caror fire sunt imbarligate intr-un ghem. Fiecare trage de cate o parte, rezultatul
fiind nul.

Locatiile vor fi o statie aglomerata de metrou, o banca de facultate si o statie de RATB.

Pe afise va apirea motto-ul : DE CE NU ALEGI VIBEZ? FA-TI VIATA MAI USOARA.
Afisele vor aparea in revistele pentru tineri (Vice, Decat o Revista, Aware, BeWhere) si in
reviste de tehnologie. De asemenea, vor fi promovate pe pagina de Facebook a brandului,
precum si pe bloguri cunoscute.

Pret: 15000 RON

2. Spot TV

Interiorul unui Logan inghesuit. In fata, doi parinti traditionali, purtind haine simple care nu
se potrivesc. In spate, o fetitd de 4 ani se joacd cu niste papusi Bérbie si cAntd in surdini o
melodie enervanta. Langa ea, un tanar plictisit de 18 ani (un tandr precum cel din afis) 1si
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misca capul pe ritmuri de rap, in contradictie cu slagarele ce se aud in masind, de pe National
FM]
FV1: In niciun caz nu mai am chef sa iti fac friptura, sunt extrem de obositi si trebuie sa fac si
curat.
MV: Nu e ca si cum ai condus tu cinci ore pe drumul dsta inghetat, macar atata poti face si tu!
(conversatia continua 1n acelasi stil)
FV2: Mami, mami, am ajuns?
FV1: (irascibild) Mai avem tot atat cat m-ai intrebat acum doud minute.
Se face zoom-in pe fata tdnarului, relaxatd, cu ochii inchisi. Muzica din masina incepe sa se
piarda si sa se auda muzica din castile lui — Biggie Smalls.
Motto: CASTILE VIBEZ. FII TU CHIAR SI IN SITUATIILE INCOMODE.
Pret: 22.500 RON
3. QR code (acele patrate ce se scaneaza cu ajutorul smartphone-urilor)
Se vor amplasa in diverse locatii (precum afise deja existente in care sunt prezenti oameni)
stickere In forma castilor Vibez pe care vom amplasa un QR code ce va duce la pagina noastra
de Facebook. Acolo publicul va gasi posibilitatea de a participa la un concurs “Recunosti
Vibe-ul ?”” (numai daca da Like paginii noastre si share concursului). Vor fi nevoiti sa asculte
5 secunde din 100 de refrene diferite cu scopul de a ghici melodia. Primii cinci participati care
au ghicit cele mai multe melodii castiga o pereche de casti wireless marca Vibez.
Pret: 11.000 RON
4. Agatatori
Amplasarea in toate metrourile si RATB-urilor a unor agatatori (de genul celor existente pe
barele de sus ale metroului) formate din casti incurcate. Langa aceste agatatori sa fie
amplasate stickere cu modelele noastre de casti si cu moto-ul: “FA-TI VIATA MAI
USOARA. DE CE NU ALEGI VIBEZ?
Pret: 12.500 RON
5. Petrecere silentioasa (silent party)
SILENT PARTY la nivel de oras/tara: In noaptea terminarii campaniei produsului, pe 1 iulie,
se vor amplasa cabine destul de incapatoare, pentru cel putin 10 oameni, in diverse orase ale
tarii (Constanta, Timisoara, Cluj-Napoca, Sibiu, Brasov, lasi) si in diverse locatii din
Bucuresti (1anga cluburi precum: Expirat, Elephant, Goblin, El Comandante etc.). In interiorul
cabinei va fi un dj care va imparti casti celor care intra si 1i va pune sa asculte diverse canale
de muzica, dupa placul fiecaruia. La iesire cineva va recupera castile si le va da participantilor
un tichet special, care va contine o mica reducere in cazul in care doresc sad achizitioneze
aceste casti.
Petrecerea se va realiza in urma parteneriatului cu firma JBL, care v-a suporta toate
cheltuielile.
Strategie media

Canale de comunicare alese si argumentare:
Reviste (Vice, Decat o Revista, Aware, BeWhere) — revistele alese sunt cele cu cei mai multi
cititori din targetul (tinta) vizat de firma Vibez.
Spoturi TV — canalele de televiziune, dar si orele de difuzare ale spoturilor TV au fost alese in
urma sondajelor. In urma consultirii acestora, au fost alese programele de televiziune cu
targetul cel mai apropiat de cel al firmei Vibez.
Promovare neconvetionala:

- Locatia cabinelor “muzicale” au fost alese in functie de gradul de aglomeratie, dar si

de faptul ca aceste locuri sunt frecventate in principal, de targetul vizat de companie;

- Evenimentul de la lansare va fi creat pentru prezentarea si utilizarea castilor Vibez.
Fiind unul dintre putinele evenimente de aceste gen din tard, ne asteptam ca
participantii sd fie Tn numar cidt mai mare. De asemenea, prin faptul cd produsele
Vibez vor intra In contact direct cu cumparatorii se va forma awareness, acest lucru
ducand la cresterea vanzarilor.
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- QR code-ul — aplicatia are in vedere prezentarea si promovarea produselor Vibez
printr-o formd interactivd. De asemenea, se urmareste formarea awareness-ului in

randul utilizatorilor.

Planificare media

Canal

Interval orar

Rubrica

Pro TV

Luni: 11:00-13:00
9:30-10:00
20:30-22:15

Marti: 9:30-10:00
20:30-22:15

Miercuri 9:30-10:00

20:30-22:15

Joi: 9:30-10:00

20:30-22:15

Vineri: 9:30-10:00
20:30-22:15

Sambata: 10:00-11:00

20:30-22:15

Duminica: 13:15-14:15

18:00-19:00

20:30-22:15

Cu un pas inainte
Omul care aduce cartea
Film artistic

Omul care aduce cartea
Film artistic

Omul care aduce cartea
Film artistic

Omul care aduce cartea
Film artistic

Omul care aduce cartea
Film artistic

Cu un pas inainte

Film artistic

Apropo Tv

Romania, te iubesc!
Film artistic

Canale de distributie si costurile campaniei

Instrumente de publicitate

Descriere

Pret estimativ

Spotul publicitar

Tanarul care ascultd rap la
castile Vibez 1n timp ce e cu
parintii in masina;

6000 RON -
producerea
spoturilor
publicitare;

18000RON-Difuzarea acestor
spoturi pe ProTV, Discovery
s1 MTV conform planificarii;

Spatiu in reviste

Va aparea o fotografie cu DJ-
ul Sven Vath si castile Vibez
in  revistele:  highTECH,
Bravo, ELLE Magazine si
FHM,;

7500 RON-Va apdrea in
reviste o datd pe saptdmana
timp de 16 saptamani;

Spatiu publicitar pe site-uri
de tehnologie, dispozitive

Va aparea o fotografie cu
Sven Vath si castile Vibez pe
site-urile:

www.viberzone.ro
www.gadgetz.ro
www.infotech.ro

500 RON -Inchirierea
spatiului publicitar timp de
16 saptamani;
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Afisul  publicitar+Agatatori | Va aparea o fotografie cu |26 000 RON - Inchirierea
pe barele de metrou+QR | tineri si castile Vibez pe | panoului publicitar 2
code panouri publicitare in statia | saptdmani;

de metrou Unirii 1, pe
Bulevardul Iuliu Maniu,
Calea 13 Septembrie si
Bulevardul Magheru;

Sondajul de opinie Va fi efectuat  prin | 1.000 RON — plata catre
colaborarea cu o firma de | firma de specialitate ce va
specialitate care va elabora, | efectua chestionarele in 20 de
aplica, prelucra si interpreta | zile.

datele rezultate.;

Costurile totale ale campaniei (estimative) : 59000 RON, 17650 USD
4.Evaluarea post-campanie

Lansarea produsului a fost un succes pe masura muncii intregii echipe. Véanzarea celor
o mie de casti Vibez s-a realizat cu 25 de zile inaintea limitei impuse, centrele Vibez din
magazinele Unirea, Real Vitan, Carrefour Orhideea, Mall Promenada si Magazinul Obor, au
fost asaltate de curiosi, care au testat castile sau le-au castigat in cadrul tombolelor norocoase.
In urma sondajului de opinie putem afirma ca Vibez vor vibra din ce in ce mai mult pe strizile
Bucurestiului si celorlalte orase din tard. Am primit §i e-mailuri cu felicitari pentru
dispozitivul Vibez, dar si pentru intregul nostru program. Am vazut clienti care dupa achizitie
au desfacut imediat cutiile pentru a asculta muzica la castile Vibez, a fost un moment
minunat!

In cele patru luni s-au vandut 1827 de dispozitive, asta insemnand un profit de
aproximativ 500.000 RON.
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