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ARGUMENT

Prezenta lucrare a fost construitd in jurul principalelor
tehnici promotionale utilizate de organizatii, indiferent de
dimensiunea acestora.

Lucrarea este structuratd in sapte capitole, fiecare dintre
acestea tratdnd o parte distinctd a comunicarii promotionale.

Desi nu se doreste a fi o lucrare exhaustiva in domeniul
tehnicilor promotionale, ci doar o sintetizare a conceptelor si
instrumentelor fundamentale specifice promovarii, capitolele au
fost organizate astfel incat cititorul sd poatd lectura separat
informatiile specifice unui subiect de interes. Totusi, lucrarea a
fost gandita si in unitatea sa, stabilind de la un capitol la altul si
in interiorul aceluiasi capitol o inlantuire logica a conceptelor si
argumentelor folosite.

Capitolul 1 traseaza cadrul de discutie al lucrarii, explicand
ce este promovarea, care este rolul acesteia, §i continud cu
prezentarea componentelor procesului de comunicare.

Pentru a intelege provocarile cu care se confrunta toti actorii
implicati in lupta pentru captarea atentiei si influentarea
perceptiei si a comportamentului publicului lor tintd, in contextul
unor fluxuri de informatii convergente asupra constiintei noastre,
dar si modalitatile specifice de actiune, capitolul al 2-lea
abordeaza succint perceptia si cele patru etape in care se
manifesta selectivitatea acesteia.

Pornind de la premisa ca o activitate promotionald eficienta
la nivelul organizatiei presupune abordarea problemelor specifice
in maniera mixului promotional, singura in masurd si permita
investigarea tuturor posibilitatilor si identificarea celor mai bune
modalitati de comunicare promotionala, capitolul al 3-lea
introduce notiunea mixului promotional, trece in revista
componentele acestuia si caracteristicile specifice, iar ulterior
examineaza factorii care influenteaza structura acestuia.



Pentru a adduga rigoare si profunzime, un rol important in
economia prezentei lucrari il detin urmatoarele patru capitole,
fiecare dintre acestea fiind dedicat cate unei tehnici
promotionale.

Capitolul al 4-lea examineaza publicitatea, fiind prezentate
caracteristicile, functiile dar si tipologia serviciilor de publicitate.
Capitolul continud cu o descriere detaliatd a suporturilor
publicitare traditionale, dar si a celor neconventionale,
prezentand avantajele si constrangerile legate de modul in care
poate fi transmis mesajul, de tipurile de raspunsuri asteptate, si
de veniturile pe care le pot genera.

Intrucat promovarea vanzirilor este o tehnici promotionala
aflatd 1n plina expansiune, care a inceput sa acapareze o parte din
ce In ce mai mare din bugetele de comunicare ale organizatiilor
in defavoarea publicitatii, in capitolul al 5-lea au fost trecute in
revista principalele modalitati practice de care dispun
organizatiile atunci cand doresc sd impulsioneze vanzérile pe
termen scurt.

Capitolul al 6-lea aruncé o privire asupra relatiilor publice,
incercand sa aduca clarificéri ale conceptului dar §i a modului in
care este utilizata in practica aceasta tehnica. Nu in ultimul rand
este prezentatd o tipologie a campaniilor de relatii publice, care
pentru o mai buna intelegere este insotitd de studii de caz
relevante din perspectiva teoriei si practicii.

Capitolul al 7-lea, referitor la fortele de vanzare defineste
conceptul, enumera obiectivele ce pot fi realizate cu ajutorul lor
si descrie modalitatea de organizare, schitdnd hartile prin care se
fixeaza teritoriile de vanzare.

Fara a avea iluzia in privinta faptului ca aceasta lucrare ar
putea trata toate sau macar majoritatea aspectelor importante ale
politicii promotionale, autorul considera cid lucrarea poate
reprezenta un punct de plecare deopotriva pentru cei interesati de
tema abordatd, pentru studentii facultatilor cu profil economic
sau pentru cei care se confruntd efectiv cu problematica deosebit
de complexa a promovarii, ajutdnd la clarificarea notiunilor de
bazd si a modului in care acestea pot fi folosite in practicd, prin
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imbinarea unor aspecte conceptual — metodologice cu cele
aplicativ — experimentale.

Autorul este profund constient de rezervele existente pentru
imbunatatirea lucrarii si va fi recunoscator tuturor celor care vor
contribui la aceasta.

Camelia PAVEL
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1. LOCUL SI ROLUL PROMOVARII
iN POLITICA DE MARKETING

In economia contemporani, marketingul detine un rol
esential, deoarece contribuie la identificarea, anticiparea si
satisfacerea nevoilor consumatorilor, la dezvoltarea unor produse
si servicii care satisfac in mod optim aceste nevoi, oferindu-le la
preturi adecvate, si facandu-le disponibile prin intermediul celor
mai eficiente canale de distributie. Nu in ultimul rand,
organizatiile apeleaza la marketing, pentru a comunica cu piata,
pentru a-si promova oferta, pentru a crea notorietate si interes,
atragand atentia consumatorilor asupra caracteristicilor, preturilor

1.1. Promovarea — instrument de marketing

Promovarea are un rol esential pentru succesul sau nereusita
oricdrei organizatii, deoarece asigura legatura intre activitatile de
marketing si consumatorii sai efectivi sau potentiali.

Fiind o componenta a politicii de marketing, promovarea nu
trebuie privita in mod izolat de celelalte elemente, deoarece este
esential ca toate variabilele mixului de marketing sa se sustina
reciproc.

1.1.1. Delimitari conceptuale ale promovarii

In literatura de specialitate promovarea este un program
dirijat, ce include metode §i tehnici de comunicare, realizat cu
scopul de a prezenta compania si produsele sale consumatorilor
potentiali; de a comunica atributele importante ale produselor,
de a facilita vinzarea acestora si, de a contribui astfel, la
maximizarea efortului pe termen lung'.

lEngel, J., F., WarshaW, M., R., Kinnear, T., C., Promotional Strategy:
Managing the Marketing Communications Process, Editia a VIl-a, Irwin,
Homewood, IL, Boston, MA, 1991, p. 13;
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Promovarea are rolul de a asigura comunicarea cu indivizi,
grupuri sau organizatii, cu scopul de a facilita, direct sau
indirect, efectuarea de schimburi prin informarea §i convingerea
uneia sau mai multor categorii de public sa accepte produsele
orgalziza,tieiz.

In literatura romaneasca de specialitate, se considera ca
promovarea reprezintd un ansamblu de activitdti cu obiective si
mijloace de actiune extrem de variate, presupunand o informare
atenta a consumatorilor potentiali si a intermediarilor, actiuni
specifice de influentare a comportamentelor de cumpdrare §i de
consum, de sprijinire a procesului de vinzare’.

Obiectivele promovarii sunt:

= informarea potentialilor consumatori si a
intermediarilor despre produsele sau serviciile
unei organizatii, despre caracteristicile distinctive
ale ofertei, despre pret, sau despre locul de unde pot
fi achizitionate produsele sau serviciile acesteia.

= influentarea permanenti a comportamentul de
cumpairare si de consum;

* fintirirea convingerii consumatorului ci a luat
decizia corecta, prin crearea unei atitudini pozitive
fata de organizatie si fata de produsele sau serviciile
sale.

Toate aceste obiective pot fi atinse prin intermediul unor
activitati specifice, care alcatuiesc comunicatia promotionala.

Comunicatia promotionald reprezintd o combinatie de
elemente, activititi si tehnici pe care o intreprindere le
utilizeaza pentru a influenta piata tintd sa se angajeze intr-o
activitate specificd, al cdrei rezultat si conducdi la cumpdrarea
pro.tfusului, utilizarea serviciului sau chiar acceptarea unei
idei’.

Pride, W., M., Ferrell, O., C., Marketing: Concepts and Strategies, Editia a
VII-a, Houghton Mifflin Company, Boston, 1991, p. 436;

3Balaure, V., Popescu, 1., C., Serbanica, D., Tehnici promotionale, Editura
Metropol, Bucuresti, 1994, p. 5;

“Govoni, N., A., Dictionary of Marketing Communications, Sage Publications,
Inc., USA, 2004,

12



1.1.2. Continutul promovarii

Pentru a descrie comunicatiile organizatiei cu consumatorii
sdi actuali sau potentiali, in literatura de marketing se prefera
utilizarea sintagmei ,,comunicare de marketing”, aceasta fiind
considerati echivalentul promovarii°.

insd, cei doi termeni nu sunt interschimbabili, deoarece din
perspectiva marketingului, existd numeroase alte modalitati prin
care organizatiile pot comunica cu diferitele categorii de public.

Promovarea include doar tehnici si metode de naturd
promotionald, in timp ce comunicarea de marketing presupune
transmiterea informatiilor catre audienta tinta si prin intermediul
altor stimuli, care desi nu sunt de naturd promotionald, reprezinta
vectori comunicationali extrem de importanti pentru o
organizatie.

Comunicarea de marketing implicd existenta a trei
clemente: metodele de comunicare, mesajele si media®.
Principalele metode utilizate in comunicarea de marketing sunt:
publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice/publicitatea
gratuitd, fortele de vanzare, si marketingul direct, la care se
adauga brandingul, identitatea corporativa precum si alte metode
specifice, cu ajutorul carora organizatia transmite publicului tinta
mesaje. Cea de-a treia componentd este media, care In esenta,
semnificd mijloacele prin intermediul cidrora sunt transmise
mesajele.

Pe de altd parte, promovarea este alcatuitd dintr-un
ansamblu de metode specifice, care iIncearca sd influenteze
publicului vizat astfel incat organizatia sa obtina rezultate cat mai
bune (profituri) pe o perioadi mai lunga de timp’.

Promovarea vizeazd informarea si persuasiunea publicului
tintd, In timp ce comunicarea de marketing poate avea ca

SBroderick, A., Pickton, D., Integrated Marketing Communications. 2nd ed.
Upper Saddle River: Financial Times/Prentice Hall, 2005, p. 4;

°Fill, C., Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content
(5th Edition), Harlow: Prentice Hall, 2009, p. 19;

7 Anghel, L., D., Tehnici de promovare — Note de curs, Bucuresti, 2009;
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finalitate repozitionarea produselor, tintirea consumatorilor,
redefinirea imaginii, relnnoirea marcii, construirea fidelitatii fata
de o anumitd marca sau organizatie, lansarea unui nou produs,
apdrarea cotei de piatd si asa mai departe.

Asadar, promovarea nu corespunde decdt unei parti a
comunicarii de marketing, si anume comunicarii de naturd
promotionald, intre cele doud tipuri de comunicare existand o
relatie ca de la parte la intreg.

1.2. Componentele procesului de comunicare

Organizatiilor moderne le este caracteristic un model
complex de comunicare, in care comunicarea se realizeaza in
ambele sensuri: atdt organizatia cit si consumatorii, emit si
primesc mesaje.

Cele doud parti esentiale implicate in procesul de
comunicare sunt:

* sursa de comunicare (emititorul) este reprezentatd de
organizatia care initiaza procesul de comunicare prin emiterea
unui mesaj si ofera un raspuns la intrebarea ,,cine comunica”?
Insi existi numeroase situatii cind mesajele sunt transmise
publicului prin intermediul unei terte persoane, care constituie
emitdtorul mesajului. Acesta este persoana care comunica
mesajul organizatiei catre publicul tinta si nu la organizatia care a
creat sau pentru care s-a creat mesajul.

In calitatea sa de transmititor de mesaje, emititorul trebuie
sd prezinte urmatoarele caracteristici: credibilitate, atractivitate si
putereg.

Credibilitatea se referd la masura in care emititorul este
perceput ca avand cunostinte, aptitudini sau experienta relevante
in legatura cu subiectul comunicat si poate fi considerat de
incredere, pentru a emite o opinie impartiald sau pentru a
prezenta informatii obiective referitoare la mesajele puse in

8 Belch, G., Edward, Belch, G., Eugene, Belch, M., A., Advertising and
promotion: an integrated marketing communications perspective, 1" edition,
McGraw-Hill, Boston, 2007, p. 189;
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circulatie. Credibilitatea este garantatd de doud dimensiuni:
competenta (experienta) si increderea.

Atractivitatea emititorului depinde de modul in care acesta
este perceput de catre receptori, impresiile lor fiind influentate de
anumite caracteristici de naturd obiectiva si/sau subiectiva.

Atractivitatea include in componenta sa similitudinea,
familiaritatea $i capacitatea de a se face placutd. Similitudinea
se referd la o presupusd asemanare dintre emititorul mesajului si
receptorul acestuia in timp ce familiaritatea se referd la cunoas-
terea emitatorului. Capacitatea de a se face placuta, are in vedere
afectiunea pe care publicul o manifestd fatd de transmitatorul
mesajului, ca rezultat al aparitiei fizice, al comportamentului sau
ale altor caracteristici personale ale acesteia.

Puterea reprezinta o altd caracteristicd importantd pe care
trebuie sd o posede emititorul. Acesta poate fi considerat
puternic atunci cand este in masura sa acorde recompense sau sa
aplice penalizari sau sanctiuni, in functie de caz, receptorilor sai.

Cand emititorul este perceput de citre public ca fiind
puternic, receptorul acceptd influenta pe care o exercitd asupra
sa, sperdnd sd obtind o reactie favorabild, sau evitarea unor
represalii. Aceastd ultima caracteristica este utilizata in special in
situatiile care implicd comunicarea personald (de exemplu, in
situatia unei vanzari personale, atunci cand vanzitorul are
posibilitatea s ofere premii speciale).

Andra Maruta — ambasador al marcii Garnier

Creata in Franta in 1904 de Alfred Amour Garnier,
marca cu acelagi nume, a luat fiintd odata cu lansarea primei
lotiuni capilare pe baza de plante, Lotiunea Garnier. In timp,
marca §i-a extins experienta in ingrijirea pielii §i si-a
consolidat reputatia de expert in frumusetea naturald,
aducand pe piata cosmeticelor solutii naturale pentru
combaterea poluarii, acneei, razelor UV sau oboselii.

Garnier a schimbat viata femeilor din intreaga lume cu
ajutorul cunostintelor, experientei si studiilor pe care le
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pune in practicd de mai bine de un secol. Fiind un adevarat
pionier in ingrijirea pielii si a parului, Garnier a devenit o
marcd de renume mondial.

In campaniile de promovare initiate pana in prezent,
marca de produse cosmetice Garnier si-a asociat imaginea
detinutd pe piata roméneasca cu vedete autohtone precum
Andreea Marin, Luminita Anghel sau Andra Maruta, ultima
filnd ambasador al marcilor Garnier Essentials si Garnier
Color Naturals pentru Europa de Est.

Alegerea Andrei a
fost determinatd de dorinta
de a se crea o similitudine

GARNIER  intre emitdtorul mesajului
Ess'%NT'ALS — reprezentat de femeia
implinitd din toate punctele
de vedere, cu o cariera de
succes, si care reuseste sa
impace viata profesionald
cu o viatdi de familie
fericita — si publicul tinta
alcatuit din femei obis-
nuite, active, dedicate fa-
miliei si care se identifica
cu valorile Tmpartagite de

\/ B 4 s o e Andra si Garnier: elegantd,

%RM@R frumusete,  modernitate,

' subtilitate, fericire si nu in
ultimul rand frumusete interioara.

Considerata ca fiind cea mai potrivitd persoana pentru
a motiva §i inspira consumatoarele, artista a fost aleasa
ambasador al marcii Garnier datoritd frumusetii naturale si
personalitatii sale, care se potrivesc perfect cu imaginea
marcii. O importantd deosebitd in asocierea marcii Garnier
cu Andra Maruta, a prezentat-o concordanta dintre valorile
cu care este asociatd aceasta si valorile marcii promovate:
naturalete, optimism, sinceritate.




O alta motivatie care a stat la baza acordului de
parteneriat dintre Andra si Garnier a fost notorietatea de
care se bucura artista, aceasta fiind foarte populara si foarte
iubitd de un public este extrem de numeros, asigurandu-se
in acest mod un grad ridicat de familiaritate a emitatorului
mesajului. Capacitatea de a se face placutd, rezidd din
personalitatea vedetei — o persoand calda, sociabild, cu o
fire deschisd, capabild sa transmitd incredere — care se
identificd intr-o mare masurd cu personalitatea marcii a
carei imagine a devenit.

Desemnarea vedetei ca ambasador al marcilor Garnier
Essentials si Garnier Color Naturals, a generat in randul
publicului tintd numeroase mesaje pozitive, rezultand astfel
ca Andra a constituit alegerea potrivitd pentru a convinge si
transmite mesajul pe care Garnier il are pentru publicul sau
tintd: frumusete, optimism, fericire.

Totodata, prin alegerea realizatd, specialistii de la
Garnier au Incercat sd gaseasca solutii inovatoare si
eficiente de promovare pentru produsele lor de ingrijire,
fiind o practica neobignuita ca acelasi ambasador sa
reprezinte doud marci, in acest caz, Garnier Essentials si
Garnier Color Naturals.

% %k ok

Care credeti ca au fost principalele argumente care au stat la
baza alegerii Andrei Marutd ca ambasador local al marcii
Garnier?

Care au fost obiectivele urmarite de compania L’Oreal in
promovarea marcii Garnier?

Daca ar fi sa desemnati o alta celebritate locala care ar urma
sd o Inlocuiascd pe Andra Marutd in rolul de ambasador al marcii
Garnier, cine ar fi aceasta si de ce ati alege-0?

& 3k %k

= receptorul (destinatarul) mesajului este reprezentat de
orice persoand, grup sau organizatie careia ii este destinat
mesajul si care formeaza audienta tintd. Aceasta poate recepta
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mesajul, fiind deci receptor, existand insd si posibilitatea ca
mesajul sa nu fie receptat, in aceasta situatie fiind doar destinatar.

* mesajul este constituit din ansamblul semnelor sau
simbolurilor transmise de emitator receptorului. La elaborarea
mesajul, trebuie avute In vedere continutul, structura si forma de
exprimare a mesajului.

Continutul mesajului, acoperd o mare varietate de realitéti,
desemnate prin fapte, opinii, idei, sentimente, ganduri, trairi,
emotii sau alte argumente convingitoare reale sau produse ale
fanteziei in legdturd cu un produs, serviciu, sau o organizatie,
care sunt comunicate audientei tintd si trebuie sd raspunda la
intrebarea ,ce sd comunic”? Pentru a obtine din partea
receptorului reactia doritd, continutul unui mesaj trebuie sa
prezinte anumite elemente de atractie. Acestea pot fi de natura
rationald, emotionald si morald’.

Atractia de natura rationald  (logos) subliniaza
caracteristicile produsului sau serviciului care constituie obiectul
promovarii, evidentiindu-le pe cele care pot aduce publicului
beneficiile asteptate (valoare, performanta, calitate, economie,
functionalitate, eficientd). Acest tip de atractie este utilizat in
special in cazul stimuldrii achizitiilor pentru produse de uz
indelungat si atragerii clientilor industriali.

Atractia de naturda emotionald (pathos) cautd sia seduca
publicul prin comunicarea unor elemente pozitive sau negative
care pot motiva cumpdrarea unui produs sau serviciu. In
incercarea de a face marca cat mai atragitoare si mai dorita de
consumatori, specialistii in marketing cautd si convingd prin
utilizarea unor stimuli care pot activa o gama largd de emotii si
sentimente, de la afectiune, bucurie, mandrie, admiratie, umor,
pana la tristete, frica, indignare, vinovdtie, dezgust sau rusine.

De regula, mesajele emotionale sunt mai eficiente in cazul
produselor alimentare, al bunurilor de larg consum si al
produselor de lux.

% Kotler, Ph., Armstrong, G., Principles of marketing, 12 edition, Prentice
Hall, New Jersey, 2008, p. 399;
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Atractia de naturd morala (ethos) vizeaza sensibilitatea
publicului tintd si este directionatd catre normele dupa care se
ghideaza oamenii in societate, evidentiind ceea ce este ,,bine”,
»corect”, ,.cinstit” sau ,,moral”. Elementele de atractie de natura
morala sunt adesea utilizate pentru a determina publicul tintd sa
sustind diverse cauze sociale (de exemplu, protejarea mediului
inconjurator sau ajutorarea persoanelor dezavantajate).

Batonul de ciocolata ROM

Nascut in vremea comunismului, Rom a fost un baton
de ciocolatd cu gust de... rom. Aceastd ciocolatd a parcurs
exact aceleasi etape ca si istoria romanilor fiind martora
schimbarilor socio-politice din tara noastrd. Ambalajul
trimite la culorile drapelului romanesc, iar gustul intens de
rom a fost asumat ca o caracteristicd a batonului de
ciocolata.

Trecerea timpului si aparitia influentelor stridine nu
si-au pus amprenta asupra batonului de ciocolatd, acesta
fiind asemanator prototipului creat acum mai bine de
jumatate de secol: si-a pastrat forma, gustul intens si
inconfundabil si insemnele tricolorului romanesc. Mai mult,
produsul poartd incad stanta fabricii de ciocolatd Bucuresti
din perioada comunista.

Cum a rezistat batonul Rom pana azi? S-ar putea crede
ca datorita unor clienti care au ramas fideli marcii la bine si
la rau si care cumpara produsul din nostalgie. Cum a ajuns
s fie la fel de cautat si de noile generatii de consumatori,
care nu au niciun fel de legiturd emotionald cu marca?
Succesul sdu in timp, intr-o piatd puternic concurentiala si
provocatoare in ultimii ani, s-a bazat atit pe autenticitatea
lui ca produs si ca personalitate, cit si pe transformarea
batonului de ciocolatd Rom intr-o marca relevantd pentru
tineri, ironica, autoironicd, nonconformista si indrazneata,
care priveste cu umor realitdtile romanesti.
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Acest lucru a fost posibil prin organizarea unor
campanii de promovare a marcii ale caror mesaje noncon-
formiste, ironice dar si serioase deopotriva, au abordat intr-o
maniera ludica si ironicd valorile si obiceiurile ,.tari” din
»epoca de aur”.

Astfel, in campania ,,Senzatii tari din 1964”, s-a
reprodus atmosfera din perioada comunista prin intermediul
spoturilor ,,Vizita de lucru” si ,,Roakere partidul te vrea
tuns”, accentul fiind pus pe latura durd a comunismului, pe
rememorarea abuzurilor, a disciplinei severe, a cenzurii si a
altor elemente neplacute decupate din aceastd perioada, in
timp ce campania ,,Senzatii tari. Roméanesti” a redat cu mult
umor in spotul ,,Manelistul” inevitabila Intalnire a celor mai
populare subculturi pe strazile orasului, unde visele exotice
se sparg de realitatea dura.

Desigur nu au fost trecute cu vederea nici realitatile
romanesti cotidiene. De aceea, lansarea batonului Rom
Dublu a adus cu sine o parodie a vietii noastre cotidiene pe
care a translatat-o in lumea virtuala intr-o poveste amuzanta
pentru cei cu nervii tari sau enervantd pentru cei coplesiti
deja de peisajul mioritic. Vizitatorul site-ului era invitat sa
isi aleagd o identitate sub care pornea sa infrunte labirintul
birocratic si de proastd crestere regasit acum si in lumea
virtuala: ghisee unde se asteaptd degeaba pentru cd nu se
precizeaza natura serviciilor prestate, ghisee mutate, "etajul
doi s-a mutat la etajul trei", ghisee cu functionara care
croseteaza sau isi ceartd copilul la mobil, lift blocat, trafic
aglomerat si personaje ale céror replici sunt expresii tip,
sabloane verbale de prost-gust.

Alte campanii amintesc de identitatea nationald a
romanilor (,,intoarce—te romane”, ,,Razbunarea e dulce”,
»Marea Unire digitala”, sau ,,Bucharest not Budapest”),
fiind centrate pe transmiterea unor mesaje patriotice, a caror
menire principald a fost incurajarea autenticitatii (cam-
paniile ,,De Dragobete iubeste romaneste”, ,,Noul National
Geographic cu spirit autentic romanesc!”), determinarea
romanilor sa ia atitudine (,,Romanians are smart”) sau





