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Capitolul 1. Politica promotionala - componenta de
baza a mixului de marketing

Dinamismul economico-social contemporan a determinat toate
firmele ce actioneaza atat pe piata romaneasca cat si pe diverse alte piete sa-
si desfagoare activitatea economicd avand la bazd o noud optica asupra
relatiilor lor cu piata. Aceastd noud optica a firmei, “concretizata intr-un
ansamblu coerent de activitati practice programate si organizate prin
utilizarea unor metode si tehnici stiintifice”’, reprezinta de fapt transpunerea
teoriei marketingului in practica, plasand astfel politica de marketing ca
parte componenta a politicii economice de ansamblu a firmei.

In acest mod, firma isi poate realiza mai bine si cu rezultate mai bune
obiectul de activitate, incercand sa foloseasca toate oportunitatile i sa evite
toate primejdiile existente pe pietele pe care actioneaza. Politica de marketing,
care determind un anumit “stil” si 0 anumita “manierd” proprie de actiune a
firmei, presupune in primul rdnd alegerea unei strategii de piatd in
concordanta cu resursele Intreprinderii §i cu particularititile pietei pe care
intreprinderea actioneaza si abia apoi stabilirea structurii, dimensiunilor, si
modului in care va evolua productia (politica de produs), stabilirea preturilor
corespunzitoare pentru produsele realizate (politica de pret), stabilirea
modului de vanzare a produselor (politica de distributie) si nu 1n ultimul rand
0 permanentd comunicare cu piaga prin intermediul unor activitati specifice,
folosind mijloace de actiune foarte diverse (politica promotionald). Aceasta
ultimd componentd a politicii de marketing a firmei este foarte importanta
pentru ca ea asigurd de fapt legitura permanentd a firmei cu piata pe care
aceasta actioneaza. Fard aceastd legdturd permanentd (receptionare i
transmitere de informatii), politica de marketing a firmei este sortita esecului,
iar firma va dispare de pe piatd. O problema importanta in aceasta directie este
eficienta cu care se realizeaza acest schimb de informatii, aceasta comunicatie
intre firma si piatd, dat fiind faptul ca firma trebuie sd obtind un anumit
rezultat fatd de resursele alocate pentru realizarea acestui proces.

1.1 Comunicatia si activitatea promotionala

Este foarte clar ca, 1n conditille actuale ale dinamismului
economico-social, prezenta cu succes a unei firme pe piata este din ce in ce
mai dificild. Concurenta este foarte puternica in marea majoritate a domeniilor
de activitate, astfel incét pentru a supravietui si a se dezvolta, firma trebuie sa-

L C. Florescu (coordonator) si colectiv, Marketing, Ed Marketer, Bucuresti, 1992, p.21.
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si cunoasca bine piata pe care actioneaza. Pentru a realiza acest lucru, firma
trebuie sd comunice cu piata, trebuie sa-si informeze potentialii clienti despre
existenta ei, despre modalitatile In care produsele si/sau serviciile pe care le
ofera pot intra in posesia acestora. In acelasi timp, intreprinderea trebuie si
receptioneze informatii de la acesti potentiali clienti cu privire la rezultatele
produse de procesul de comunicatie in vederea imbunatatirii permanente a
propriei activitatii.

Cuvantul comunicatie provine din latinescul “communis” care
inseamna comun. In afara unei explicatii de dictionar care defineste
cuvantul comunicatie, ca avand sensul de “a face cunoscut, a da de stire, a
informa, a instiinta, a spune”, iar comunicatia ca fiind “actiunea de a
comunica si rezultatul ei™, existi numeroase alte definitii ale procesului de
comunicatie, definitii Intalnite in multe lucrari de sociologie sau marketing.
Aceste definitii sunt grupate in doud mari categorii :

a) definitii care considera ca prin procesul de comunicatie se

intentioneaza influentarea comportamentului cuiva si

b) definitii care considera ca procesul de comunicatie poate avea loc

fara o intentie anume.

Din prima categorie fac parte definitii, cum ar fi cea a lui Ruben,
care considera ca procesul de comunicatie “implica controlul si manipularea
celui care primeste mesajul ( receptorului ) de catre cel care transmite
mesajul™, sau cea formulati de Arnold si Hirsch, care considerd ¢ “rolul
principal al comunicatiei este de a influenta comportamentul celui care
primeste mesajul (receptorului) intr-un anumit fel™* .

In cea de a doua categorie, se inscrie definitia lui Thayer, dupa care
“comunicatia are loc atunci cand cineva atribuie o anumita semnificatie sau
un anumit inteles unui stimul intern sau extern™, sau cea a lui Brooks,
potrivit careia “intregul comportament - oral, scris, verbal, tonal (de ton),
postural (de posturi), contextual, tactil - este comunicatie™®.

Indiferent din perspectiva carei categorii de definitii se priveste
procesul de comunicatie, acesta reprezinta un sistem format din cel putin
doua subsisteme care se interfereaza (figura 1-1). Aceste subsisteme pot sa

2 Dictionarul explicativ al limbii roméane, Editura Academiei Romane, 1984, p. 179.
? B.D.Ruben, “General System Theory: An Approach to Human Communication, in
John.J.Burnett, Promotion Management: A Strategic Approach, West Publishing

Company, 1984, p. 9.
4W.Arnold and R.Hirschi,Communication Behavior, in John.J.Burnett, Op.cit., p. 9.
3 L.Thayer, Administration Communication, in John.J.Burnett, Op.cit., p. 9.
¢ W.D.Brooks, Speech Communication, in John.J.Burnett, Op.cit., p. 9.
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receptioneze mesaje §i pot ca, In urma unui proces de analiza si decizie, sa
elaboreze si sa transmita mesaje.

Avand in vedere complexitatea subsistemelor din cadrul sistemului
de comunicatie, existd mai multe tipuri de sisteme de comunicatie :

a) Sisteme de comunicatie interpersonale; in acest tip, cele doua
subsisteme sunt de fapt doud persoane (in modul cel mai simplu) sau
doua grupuri mici de persoane (intr-un mod mai complex) ce
comunica intre ele.

b) Sisteme de comunicatie organizationale; un sistem de acest tip este
format din mai multe subsisteme complexe care comunica intre ele in
vederea realizdrii unui scop comun. In aceastd categorie ar intra, de
exemplu, comunicatia in cadrul firmei sau in cadrul unor organisme
internationale. Componentele acestui sistem trebuie neaparat sa
comunice intre ele pentru ca sistemul sa functioneze asa cum trebuie.

¢) Sistemul de comunicatie public; tipul acesta de sistem presupune de
obicei comunicatia unei persoane (primul subsistem) cu un grup mare
de persoane (al doilea subsistem). Un exemplu Il-ar reprezenta
cuvantarea unui om politic, sau un interviu cu un reprezentant al unei
firme transmis la televiziune sau la radio.
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Figura 1-1. Sistemul de comunicatie

d) Sistemul de comunicatie In masa; procesul de comunicatie In masa are
loc atunci cand unul dintre subsisteme are posibilitatea sa comunice cu
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un subsistem complex alcatuit din foarte multe componente

(transmiterea de informatii prin intermediul radioului, televiziunii,

ziarelor etc.).

In toate aceste variante se are in vedere si posibilitatea realizarii unei
relatii de feed-back, prin care subsistemul care transmite mesajul sd poata
afla reactia subsistemului care receptioneazd informatia. Aceastd reactie
este mai ugor de aflat in cazul primului tip de sistem de comunicatie si din
ce in ce mai greu in urmatoarele trei tipuri.

Concluzia ce se poate trage, plecand de la toate aceste elemente, este ca
procesul de comunicatie este foarte complex. Produsul - prin modul in care
este realizat, prin pretul sdu, sau prin locul unde este el comercializat - poate
atrage atentia asupra sa, dar acest lucru nu mai este suficient atunci cand pe o
anumita piatd sunt nu unul, douad, ci zeci sau chiar sute de produse de acelasi
tip, realizate de firme diferite. In aceastd situatie, este necesara o informare
permanentd a clientilor potentiali prin anumite mesaje speciale care sa
completeze informatiile care rezulta din simpla prezentd a produselor firmei
pe piatd. Este clar ca, in aceastd situatie, rolul mesajelor este sa influenteze
comportamentul celor care le receptioneaza, in favoarea produselor firmei
care le emite. Avand in vedere toate aceste elemente, se poate Imparti
procesul de comunicatie in doud mari directii, i anume: o comunicatie de tip
informal (proces prin care firma transmite anumite informatii farad un scop
foarte clar de influentare a atitudinii celor care le receptioneaza) si o
comunicatie de tip formal (proces organizat special de firma prin care
informatiile transmise urmaresc si influenteze atitudinea celor care le
receptioneaza).

In cazul comunicatiei de tip informal, firma transmite prin
intermediul produselor sale (aspect, culoare, ambalaj, marcd, pret,
modalitati de vanzare etc.) o serie de informatie catre potentialii sai clienti,
dar aceste informatii sunt transmise de fapt ca o consecintd a faptului ca
firma este prezenta pe piatd cu produsele sale si mai putin ca o modalitate
speciald de informare. La o analizd mai atentd rezulta ca, in realitate, aceste
elemente sunt de fapt concretizari ale politicii de produs, pret sau distributie
pe care firma o alege pentru produsele sale (Bineinteles ¢d un pret mai mic
decét al concurentei poate sa atragd numerosi clienti, dar fara ca acestia sa
fie In mod special informati de ce pretul pentru un anumit produs este la
acel nivel, cand, unde si in ce conditii se gdsesc produsele cu acest pret;
sansele ca in realitate firma sd obtind un anumit succes prin acest pret mai
scazut decat al concurentei sunt foarte mici). Comunicatia formala
presupune un ansamblu de actiuni organizate in vederea informarii si
modificarii in sens favorabil a atitudinii clientilor potentiali ai firmei. Un
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prim model de comunicatie, in viziunea lui Lasswell’, ar trebui sa raspunda
la cinci intrebari “(1) Cine? (2) Ce? (3) Cum? (4) Prin ce canal ? (5) Cu ce
efect 77 (figura 1-2).

| Cine Sursa |
spune ! (transm ite)

| Ce M esaj |
catre

[ Cum Tinti |
prin ce

| Canal Suport |
cu ce

[Eficients Efect |

Figura 1-2. Modelul comunicatiei lui Lasswell

Rezulta ca cel mai simplu model de comunicatie formala, prin care
intreprinderea 1isi realizeaza ceea ce si-a propus, cuprinde urmatoarele
elemente: “o sursa de informatie (Intreprinderea Insasi); un mesaj (respectiv
informatia, ideea etc. ce urmeaza a fi difuzatd); un canal de difuzare a
mesajului (suportul mesajului); un destinatar (consumatorul intern, clientul
extern, distribuitorul etc.)”g. Totusi, un model mai dezvoltat, iIn concordanta
cu complexitatea din ce In ce mai mare a proceselor economice
contemporane, ar cuprinde nu numai cele patru elemente enumerate mai
sus, dar si altele, rezultand o schema mai complexa (figura 1-3).

7 Harold D. Lasswell. Power and Personality (New York : W.W. Norton & Company, 1948) in
Ph.Kotler, B.Dubois. Marketing Management,7° edition, Publi-Union,Paris, 1992, p.617.

8 Virgil Balaure, Ioana Cecilia Popescu, Daniel Serbinica, Tehnici Promotionale, Editura
Metropol, Bucuresti ,1994, p.8.
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Figura 1-3. Procesul comunicatiei

Procesul de comunicatie formald presupune existenta unei surse
(emitator) de informatii care reprezinta inceputul acestui proces. Aceastd
sursa doreste sa transmitd anumite informatii (idei, atitudini etc.), pe care nsa
este necesar sa le prelucreze prin intermediul unui proces de transformare in
anumite simboluri sau semne, proces ce poartd denumirea de codificare.
Codificarea informatiei determind aparifia mesajului. Acest mesaj este
transmis prin anumite cai (televiziune, radio, presd etc.) ce alcatuiesc mediul
transmisiei. Prin utilizarea acestui mediu, mesajul ajunge de la emitator
(sursd) la receptor (audientd) si de aceea trebuie ales cu mare grija (nu se
poate transmite un mesaj destinat unui anumit segment de varstd prin
intermediul unei cai care nu este folosita de acest segment), pentru ca mesajul
sd ajunga cu adevarat la cel caruia ii este destinat. Receptorul care trebuie sa
primeasca mesajul, poate fi un grup de persoane sau un grup de firme. Pentru
a putea receptiona mesajul acesta trebuie sa acorde o anumitd semnificatie
mesajului primit, adicd trebuie sa-1 decodifice. Odatd receptionat si
decodificat, mesajul trebuie sa provoace un raspuns (dorit de cétre emitator
favorabil) din partea receptorului, rdspuns care in parte ajunge si la emitator
sub forma feedback-ului. In tot acest proces apar si distorsiuni care intervin
atat in procesul de transmisie §i receptie a mesajului cat si in receptionarea
raspunsului receptorului. Aceste distorsiuni sunt provocate de anumite
perturbatii care modificad uneori semnificatia unor elemente ale sistemului de
comunicatie (de exemplu, discutiile in timpul vizionarii unui clip publicitar,
sau erorile unei cercetari selective, sunt astfel de perturbatii).

Procesul de comunicatie formala poate fi la randul sau impartit in
doud mari directii, si anume (1)Comunicatia formald de masa (sau
impersonald) si (2)Comunicatia formala individuald(sau interpersonald).

Prin comunicatia de masd se intelege acea parte a procesului de
comunicatie formala care se realizeaza cu ajutorul unor mijloace de difuzare
a mesajelor, se adreseaza unei audiente (public) eterogen si nu presupune o
relatie de feedback evidenti. Comunicatia individuald se bazeaza pe
legatura directd dintre cei doi parteneri de comunicatie (unul fiind
emitatorul si celalalt receptorul).

Pornind de la modelul sistemul de comunicatie formala, trebuie avuta
in vedere atat pozitia firmei ca sursa de informatii, cét si pozitia ei de receptor
al raspunsurilor primite in urma procesului de comunicatie. In prima situatie,
trebuie ca firma sa reprezinte pentru clientii sai potentiali o sursd puternica,
atragatoare si credibild. Puternicd - pentru a putea avea autoritate asupra lor;
atragatoare - pentru ca acestia si o poatd identifica din numarul mare al
surselor de comunicatie (si alte firme vizeazd prin mesajele lor aceeasi
audientd); credibila - pentru ca ea sa-i poata convinge pe acestia folosindu-se
de sistemul de valori pe care il au. In a doua situatie, firma trebuie s trateze
cu mare atentie informatiile pe care le receptioneaza, pentru cd acestea 1i pot
ardta pozitia ei pe piatd, ca rezultat al activitatilor desfasurate pana la acel
moment, i deci cum trebuie sa-si organizeze si sa-si desfdgoare in continuare
activitatile promotionale.

Avand in vedere toate aceste elemente un astfel de model permite
identificarea principalelor cerinte pe care trebuie sd le indeplineasca
emitatorul in vederea realizarii unei comunicatii eficace :

» emititorul (sursa) trebuie sa-si cunoasca audienta (tinta) si raspunsul pe
care l-ar agtepta din partea acesteia;

» emitdtorul trebuie sa-si codeze mesajul in functie de modul de decodare
al receptorului (codarea si decodarea trebuie sa fie in concordanta, adica
mesajul sa fie inteles de ambii parteneri ai comunicatiei);

» emitdtorul trebuie sa-si transmitd mesajele utilizind un mediu adecvat;

» emitatorul trebuie sa se asigure in vederea receptionarii in conditii cat
mai bune a feedback-ului.

Marea problema a oricdrui emititor este aceea de a face ca,
receptorului vizat sa-i parvind mesajul in conditiile unui mediu economic din
ce In ce mai bogat in elemente perturbatoare. Un individ (privit ca o {intd)
poate receptiona in medie cateva sute de mesaje zilnic (de la circa 100 de
mesaje in Romania la aproape 1000 de mesaje in SUA). Este si normal ca el
sd nu re{ina toate aceste mesaje provenite din diverse surse deoarece atentia sa
este selectiva. Aceasta atentie selectiva determind remarcarea numai a unei
mici parti (intre 5% si 10%) din totalitatea mesajelor care il vizeaza. Avand in
vedere si faptul cd receptorul modifica mesajele n sensul propriilor sale
convingeri (distorsiune selectiva) iar aceste mesaje trebuie sa treaca peste o
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serie de bariere (filtre) pentru a fi memorate (retinere selectiva), este clar de
ce este o atat de mare problema receptionarea in bune conditii a mesajului de
catre {intd si de ce emitatorul trebuie sa construiascd mesaje cat mai bune.

Americanul Wilbur Schramm a stabilit cd probabilitatea ca un mesaj
sd atragd atentia asupra sa poate sd fie calculatd cu ajutorul urmatoarei
formule’:

Probabilitateade\  Avantajelereceptionae - Dezavantagle receptionde

a atrageatentia Eforturilereceptionarii

Este foarte clar acum de ce un mesaj de genul “Cum sa castigati o suta
de milioane fara efort” are ganse mult mai mari de a fi remarcat decat un mesaj
de genul “Castigati o sutd de milioane investind 10.000 de lei”. Presupunand
ca mesajul este transmis n ambele variante in acelasi mod, in a doua situatie
dezavantajul perceput (cheltuirea a 10.000 lei) face ca mesajul sa fie mai putin
atractiv In comparatie cu primul si deci un numar mai mic de persoane vor fi
atente la el.

Pentru a incerca diminuarea efectelor negative, pentru emitator, ale
fenomenului de distorsiune selectiva, prin care receptorul dezvolta atitudini
care 1l determind sd receptioneze si sd interpreteze mesajele numai in
masura in care 1i intdresc propriile experiente si convingeri, este necesara
realizarea unor mesaje simple, clare, atragatoare si care trebuie difuzate in
mod repetat.

Scopul final urmarit de emitéitor este ca mesajul transmis de el sa se
inscrie Tn memoria permanentd a receptorului, trecand peste bariera retinerii
selective. Pentru aceasta este necesar sd se depdseascd memorizarea
temporara prin repetarea mesajului de un anumit numdr de ori si mai ales
prin atribuirea unei anumite semnificatii mesajului.

Avand in vedere faptul ca politica promotionala a firmei presupune o
permanenta §i complexa comunicare a acesteia cu piata pe care actioneaza,
comunicare realizatd printr-o informare permanentd a clientilor potentiali
prin intermediul unei diversitati de activitdti promotionale care au drept
scop influentare comportamentului (de cumparare si consum) acestora, este
clar ca ea corespunde doar unei parti a procesului de comunicatie al firmei
si anume comunicatiei formale.

1.2 Continutul si rolul politicii promotionale a firmei

Din prima parte a acestui capitol rezulta raporturile dintre politica de
comunicatie a firmei si politica promotionala a acesteia, si anume raporturi

? Wilbur Schramm, Donald Robert, The Process of Mass Comunication (Urbana : University of
[llinois Press, 1971), p.32, in Ph.Kotler, B.Dubois, Marketing, Op.cit., p.619.
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de la parte la intreg. Faptul cd politica promotionald, concretizatad in
activitati promotionale concrete, este o componenta cu un rol din ce 1n ce
mai mare in cadrul mixului de marketing, determina necesitatea studierii
mai atente i mai amanuntite a continutului si rolului acestei politici.

1.2.1 Conceptul de promovare

Definirea conceptului de promovare nu este un lucru tocmai simplu.
Foarte multe activitati pot fi uneori considerate ca facand parte din sfera
promovarii cand, de fapt, ele nu isi gasesc locul acolo, acest lucru
determinand aparitia unor definitii incomplete.

Termenul de promovare 1isi are originea in cuvantul latinesc
“promovere” care inseamnd a misca Inainte. Definifia cuprinsa in
Dictionarul explicativ al limbii romane ne indica pentru cuvantul a promova
urmatoarele sensuri: “a ridica, a sustine, a sprijini ficand sa progreseze, sa
se dezvolte”'’. Cea mai apropiata definitie de aceste prezentiri de dictionar
este cea datd de Stanley: “promovare este orice comunicatie care are drept
scop sa deplaseze Tnainte un produs, un serviciu sau o idee in cadrul unui
canal de distributie”''. Aseminitoare cu ea sunt si definitiile date de
Berkowitz si Buell, in sensul ca promovarea este vazutd ca “un mijloc de
comunicare intre vanzitor si cumpdrator”'?, de citre primul autor si “ca un
termen care acopera toate activitatile legate de procesul de comunicatie pe
piata”", de al doilea autor. Toate cele trei definitii sunt tributare faptului ca
ele nu aratd si care este scopul acestei promovari. Lucrul acesta care le
lipseste, se regdseste in definitiile altor autori, cum ar fi Jerome McCarthy,
care spune ca “promovarea reprezintd transmiterea de informatii de cétre
vanzator spre potentialii clienti - in vederea influentarii atitudinii si
consumului”'*, sau Yves Cordey, la care promovarea “vizeaza in mod egal
influentarea comportamentului unui anumit public, dar acordand in schimb
avantaje financiare sau materiale directe”'’. O definitie completa este cea
din lucrarea “Promotional Strategy”, unde promovarea este vazutid ca un

' Dictionarul explicativ al limbii romane, Editura Academiei Romane, 1984, p. 751 .

" Richard E. Stanley, Promotion: Advertising, Publicity, Personal Selling, Sales Promotion,
(Englewood Cliffs, N.J.:Prentice-Hall, Inc, 1982) in John.J.Burnett, Op.cit., p.15.

12 Eric Berkowitz, Roger Kerin, William Rudelius. Marketing: International Student Edition,
Second edition, Ricard D. Irwin, 1989, p.14.

'3 Victor P. Buell, Marketing Management : A Strategic Planning Approach, McGraw-Hill
Book Company, Inc, 1984, p.24.

4 E. Jerome McCarthy, William D. Perreault, Basic Marketing : A Managerial Approach,
Ninth Edition,Richard D. Irwin, 1987, p.367.

15 Yves Cordey, Bernard Perconte, Connaitre le Marketing : Cours, applications et exercices
resolus, Breal edition, 1992, p.273.
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“program de comunicatie care integreazd metode si materiale destinate sa
prezinte o organizatie (firma) si produsele sale cumparatorilor potentiali;
pentru a comunica atributele acestor produse si a le facilita vanzarea, in
vederea obtinerii de profit pe termen lung”'®.

Scoala roméneasca de marketing in lucrdrile aparute a reusit o
caracterizare completd a notiunii de promovare. Astfel, profesorul
C. Florescu in lucrarea sa “Strategii in conducerea activitatii intreprinderii”,
defineste activitatea promotionald ca fiind ‘“ansamblul actiunilor de
impulsionare a patrunderii produselor pe piatd si in consum, de stimulare a
vanzarilor”'’. O alti lucrare importantd'® aparuti in Romania arati ca
activitatea promotionald “presupune o informare atentd a consumatorilor
potentiali §i a intermediarilor, prin actiuni specifice de influentare a
comportamentului de cumpdrare si consum, de sprijinire a procesului de
vanzare”, iar un lexicon de marketing defineste promovarea prin “totalitatea
actiunilor, mijloacelor si metodelor utilizate in orientarea, informarea si
atragerea intr-o cit mai mare masurd a cumparatorilor potentiali cétre
punctele de vanzare, In vederea satisfacerii cerintelor si dorintelor
acestora, precum si asigurarea unei rentabilitati ridicate™"’

Incercand o sintezd a tuturor acestor definitii prezentate, se poate
spune ca promovarea reprezinta acea parte a procesului de comunicatie
al firmei prin care aceasta, folosind un ansamblu de metode si tehnici
specifice (concretizate in activititi promotionale), incearca sa
influenteze comportamentul clientilor sii actuali si potentiali in vederea
obtinerii unor rezultate cit mai bune (profituri) pe o perioada mai
lunga de timp.

Aceastd definire a complexului proces promotional incearca si
explice faptul cd numai anumite activitati de comunicare ale firmei,
realizate cu scopul clar de a modifica ceva in comportamentul clientilor
potentiali (de reguld, imbunitatirea imaginii firmei si a produselor sale,
concretizatd pand la urma intr-un volum mai mare de vanzari), pot fi
considerate drept activitati promotionale desfasurate in vederea atingerii
obiectivelor strategice ale politicii promotionale pe care gi-a stabilit-o firma.

16 James F. Engel, Martin R. Warshaw, Thomas C. Kinnear, Promotional Strategy : Managing
the Marketing Communications Process, Sixth Edition, Richard D. Irwin, 1987, p.6.

17 C. Florescu, Strategii in conducerea activitatii intreprinderii, Editura Stiintifica si
Enciclopedica, Bucuresti, 1987, p.327.

18 C Florescu (coordonator) si colectiv, Op.cit., p.21.

19 Petre Malcomete(coordonator), Lexicon de Marketing, Editura Junimea, Iasi, 1994.
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Avand ca obiectiv principal o mai buna informare a clientilor actuali
si potentiali, In vederea satisfacerii in cele mai bune conditii a nevoilor
acestora, firma urmareste in acelasi timp sa-si asigure profituri cdt mai
substantiale pentru un interval de timp cat mai mare (ideal ar fi pentru toata
perioada cat firma este prezenta pe piata).

O problema foarte importanta este ca firma - prin produsele sale si prin
comportamentul ei pe piatd - sd confirme informatiile transmise, pentru ca
altfel clientii potentiali se pot considera Inselati si toate actiunile promotionale
realizate de firma nu vor avea nici un efect pozitiv, ba din contra, pot afecta in
sens negativ imaginea pe care firma o are pe piata. In aceste conditii, se poate
pune problema dacd, pentru firmele cu un potential mai scdzut (firme care
realizeaza produse nu foarte reusite, dar totusi cerute pe piatd) mai poate fi
vorba de realizarea unei anumite politici promotionale. Raspunsul nu poate fi
decat unul singur, si anume cé orice firma, indiferent de pozitia care o are pe
piatd, de potentialul ei, trebuie si aiba o politici promotionald, cu
mentiunea foarte importantd ca informatiile trimise catre clientii potentiali
trebuie sa fie in concordanta cu realitatea, cu alte cuvinte s fie adevarate.

Importanta deosebita a activitatilor promotionale a fost sesizata de
comerciantii din cele mai vechi timpuri, care foloseau anumite activitati
promotionale pentru a-si spori vanzarile. Cu timpul, lucrurile au evoluat,
paleta de activitati promotionale folosite s-a diversificat iar modul de
realizarea a acestora s-a perfectionat an de an. Pentru a realiza insa o cét
mai buna analizd a continutului si rolului politicii promotionale, este
necesard si studierea evolutiei In timp a modului de folosire a diverselor
activitagi promotionale  precum si a structurii actuale a activitati
promotionale.

1.2.2 Structura activititii promotionale

Diversitatea si eterogenitatea din ce In ce mai mare a modalitatilor si
instrumentelor folosite pentru realizarea de actiuni promotionale, face
necesara o inventariere si o clasificare foarte atentd. Pentru a realiza aceasta
clasificare se pot folosi mai multe criterii, cum ar fi: continutul si forma
actiunilor promotionale, destinatarii lor, scopul urmarit, canalul
comunicational folosit, natura si rolul actiunilor promotionale. Numeroasele
clasificari realizate de diversi autori folosesc fie unul dintre aceste criterii,
fie o combinatie a acestora.

In lucrarea “Marketing”, coordonatd de profesorul C. Florescu, se
folosesc drept criterii de clasificare “natura si rolul activitatilor
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promotionale in sistemul comunicational al firmei”*’. In functie de aceste
criterii, activitatea promotionald este structuratd de autori in sase mari
grupe: a)publicitatea; b)promovarea vanzarilor; c)relatiile publice;
d)utilizarea marcilor; e)manifestarile promotionale; f)fortele de vanzare.

Alte doua lucrari aparute in Roménia folosesc o altd structurd a
diverselor activitati promotionale. Astfel, o prima lucrare, intitulata
“Tehnici promotionale™', foloseste chiar aceleasi criterii de structurare ca
si prima lucrare prezentata, impartind insa activitatea promotionala in doar
cinci grupe si anume primele cinci din cele sase prezentate mai sus. A doua
lucrare, intitulatd tot “Tehnici Promotionale”, foloseste doud criterii de
structurare a activitatii promotionale: “intentia de persuasiune si modul de
atingere a obiectivului-tinta™*?. In functie de aceste criterii, rezulti o
anumitd structura a activitatii de comunicatie realizatd de firma, iar structura
activitatii promotionale cuprinde: a)promovarea personald; b)marketingul
direct; c)publicitatea; d)relatiile publice; e)promovarea vanzarilor.

In numeroasele lucrdri de specialitate aparute de-a lungul timpului,
mai ales in Statele Unite si Europa, activitatea promotionald este diferit
structuratd, folosindu-se un anumit criteriu sau un ansamblu de criterii . in
lucrarea “Promotional Strategy”, aparuti in Statele Unite, activitatea
promotionald este structuratd 1in: a)publicitate; b)vanzdri personale;
c)promovarea vanzarilor; d)relatii publice; e)publicitate gratuitd. O alta
lucrare “Marketing™* stabileste o clasificare asemanitoare, distingénd insa
patru categorii de activitati promotionale: a)publicitatea; b)vanzarile
personale; c)publicitatea gratuitd; c)promovarea vanzarilor. Dintre lucrarile
aparute in limba francezd, interesantd este clasificarea din lucrarea
“Connaitre le marketing””’, unde autorii disting sase categorii de activitati
promotionale, si anume: a)forfele de vanzare; b)manifestatiile colective
(expozitii, congrese etc.); c)relatiile publice; d)publicitatea; e)publicitatea
prin postd; f)publicitatea la locul vanzarii.

Din scurta prezentare facuta rezulta ca aproape fiecare lucrare, care
trateaza activitatea promotionald a firmei, incearca si reuseste mai mult sau
mai putin si realizeze o clasificare care se doreste cat mai completa.

Incercand o limitare a numarului de criterii care pot sta la baza unei
clasificari a activitatii promotionale, lucrarea de fatd se opreste doar la

20 C Florescu (coordonator) si colectiv, Op.cit., p.383.

2! Virgil Balaure loana Cecilia Curta, Daniel Serbanica, Op.cit., p.10.

22 Virgil Adascilitei, Op.cit., p.26.

2 James F. Engel, Martin R. Warshaw, Thomas C. Kinnear, Op.cit, p.206
24 Eric Berkowitz, Roger Kerin, William Rudelius, Op.cit, p.437

2 Yves Cordey, Bernard Perconte, Op.cit., p.280-282.
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cateva dintre ele, printre care: destinatarii activitatii promotionale, canalele
comunicationale folosite, eficienta cu care sunt utilizate, continutul
diverselor actiuni promotionale. In functie de aceste criterii, s-ar putea
distinge patru mari categorii de activitati promotionale: a)Publicitatea;
b)Promovarea vanzirilor; ¢) Relatiile publice; d) Fortele de vanzare.

Aceste patru categorii de actiuni promotionale au o structurd
complexa, ele deosebindu-se prin numeroase elemente. Dacd se are in
vedere numai modul 1n care este realizat procesul de comunicatie, atunci in
cazul primelor trei categorii de actiuni promotionale avem de a face cu o
comunicatie de masd, in timp ce, In cazul celei de patra categorii, ne aflam
in fata unei comunicatii interpersonale. O parte din avantajele si
dezavantajele unui asemenea tip de comunicatie au fost prezentate in primul
capitol, alte elemente de diferentiere urméand a fi prezentate in cadrul
urméatoarelor capitole. Foarte importanta este coordonarea acestor tipuri de
activitagi promotionale, astfel incat firma sa realizeze o comunicatie
promotionald cu rezultate cat mai bune si cu cheltuieli cat mai mici. Pentru
a realiza acest deziderat este necesar sid se asigure o organizare §i o
conducere foarte bund a personalului care se ocupd cu transpunerea in
practica a politicii promotionale pe care si-a propus-o firma.

1.2.3 Strategia promotionala a firmei

Obtinerea unor rezultate economice bune nu se poate realiza fard o
viziune unitard asupra tuturor componentelor mixului de marketing (politica
de produs, politica de pret, politica de distributie, politica promotionald) pe
care firma si l-a stabilit. Transpunerea in practica a politicii de marketing
propuse se realizeaza prin intermediul strategiilor si tacticilor de marketing.
Complexitatea deosebitd a activitdtii promotionale, precum si strinsa
legatura a acesteia cu toate celelalte activitati de marketing, fac necesara o
deosebita atentie In elaborarea mixului promotional si deci implicit a
alegerii celor mai bune strategii si tactici pentru transpunerea in practica a
ceea ce si-a propus intreprinderea.

Numeroase ar putea fi elementele care si diferentieze strategia
promotionald pe care o poate adopta o anumita firma. Dintre criteriile ce ar
putea fi folosite, cele mai semnificative sunt’®: obiectivele urmarite a fi
atinse prin intermediul activitdtii promotionale, rolul activitatii
promotionale, atitudinea fata de structura pietei, frecventa de desfasurare in
timp, precum si modalitatea de organizare a activitatii promotionale.

26 C. Florescu (coordonator) si colectiv, Op.cit., p.343-344.
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Obiectivele urmdrite a fi realizate prin intermediul activitatii
promotionale pot fi in principal doud: promovarea produselor §i promovarea
imaginii firmei.

in functie de al doilea criteriu, firma, avand in vedere atat potentialul
propriu cat si situatia existentd pe piatd, poate sa opteze pentru o strategie
defensiva sau pentru o strategie ofensiva. Cea de a doua variantd poate fi
realizata cu cel putin doud intensitati i anume o strategie ofensiva moderata
sau o strategie ofensiva agresiva. Aceastd din urma variantd nu poate fi
aleasa decat in cazul unui potential ridicat al pietei unde este realizata, dar
mai ales in cazul unor firme cu o sinergie foarte mare.

Avand in vedere structura foarte complexa a pietelor actuale pe care
actioneazd, firma ar trebui sa-si diferentieze strategia in functie de
segmentele de consumatori pe care le intdlneste pe o anumita piatd. Astfel,
firma poate alege o strategie diferentiatd, atunci cand activitatile
promotionale desfasurate sunt adaptate fiecarui segment de consumatori
existent pe piatd, o strategic concentratd cand 1si adapteaza actiunile
promotionale in functie de anumite segmente pe care firma le vizeaza prin
activitatea promotionalad desfasurata si o strategie nediferentiata atunci cand
actiunile promotionale sunt aceleasi indiferent de segmentul de piata vizat.

Frecventa cu care se pot desfasura activitatile promotionale difera in
functie de numeroase elemente. Bugetul promotional, nivelul concurentei
pe piata, sezonalitatea pietei sunt cateva dintre elementele care determind o
frecventd mai micad sau mai mare cu care se desfisoard activitatea
promotionald. Se poate avea in vedere o strategie a activitatii promotionale
permanente, atunci cand frecventa este ridicata, sau o strategie a activitatii
promotionale intermitente atunci cand frecventa este mica.

Modalitatile de organizare a activitagii promotionale ar putea
constitui poate cel mai important criteriu al alegerii strategiei promotionale
si aceasta pentru cd de fapt de modul in care este transpusd In practica
decizia, luatd in sfera politicii promotionale, depinde succesul actiunilor
promotionale ce se vor desfasura. In functie de acest criteriu strategia aleasa
poate fi cea a organizarii in cadrul firmei cu forte proprii sau a organizarii
in afara acesteia cu ajutorul firmelor specializate. Avantajele si
dezavantajele fiecareia dintre cele doud variante se vor trata in capitolele
urmatoare.

Sintetizand cele prezentate mai sus intr-un tablou, ce se doreste cat
mai complet, al strategiilor promotionale ce stau la dispozitia firmei se
obtine tipologia prezentata in tabelul 2-1.
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Tipologia strategiilor promotionale

Tabelul 2-1.

Obiectivele

Atitudinea

urmairite de R.o!u} . fata de Fllecvefl t.?.lA Modul de
. . activitatii desfasurarii in .
activitatea promotionale structura timp organizare
promotionald pietei

1. Strategia

1. Strategie

1. Strategie

1. Strategia

1. Strategia

promovarii defensiva diferentiata | activitatii organizarii in

imaginii 2. Strategie  |2. Strategie promotionale| cadrul firmei

produselor ofensiva: concentratd | permanente |2. Strategia

firmei 2.1. moderata |3. Strategie 2. Strategia organizarii in
2. Strategia 2.2. agresiva |nediferentiatd | activitatii afara firmei

promovarii promotionale

imaginii firmei intermitente

Pentru alegerea unei strategii promotionale care sa fie in concordanta
cu necesitatile reale ale firmei este indicatd realizarea unei analize
diagnostic a situatiei la un anumit moment. Pornind de la rezultatele
obtinute se poate stabili o strategie corectd precum si modalitatile concrete

de organizare i conducere a activitatii promotionale.
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Capitolul 2. Publicitatea

Publicitatea reprezinta astidzi un mijloc promotional tot mai des
folosit de aproape orice firma. Desi costurile necesare pentru realizarea ei
nu sunt deloc reduse (din contrd, s-ar putea spune cd publicitatea este cea
mai costisitoare modalitate de promovare), tot mai multe anunturi
publicitare sunt destinate consumatorilor (actuali §i potentiali) vizati de
diferitele firme ce actioneazd pe o anumitd piatd. Aceastd intensificare
continud este determinata atdt de sporirea a firmelor ce fac pentru prima
datd publicitate produselor lor, cat si a cresterii intensitatii publicitatii
firmelor deja prezente pe piatd cu aceasta activitate promotionala.

Aparitia publicitatii este plasatd de mulfi autori in antichitate, cand
prin intermediul diverselor mijloace (scrise sau orale) se incerca informarea
consumatorilor cu privire la anumite produse. Inscriptiile descoperite pe
diverse materiale (tablite de ceramica, papirus etc.) sau strigatele prin care
era anuntatd vanzarea unui anumit produs pot fi considerate precursoarele
anunturilor publicitare din prezent. Totusi, trebuie avute in vedere o serie de
aspecte, legate mai ales de modul de realizare si de motivatia acestor
activitati, aspecte care daca sunt luate In calcul ne permit sa afirmam ca
astfel de actiuni pot reprezenta elemente incipiente de publicitate si mai
putin elemente coerente si planificate care sa reprezinte cu adevarat ceea ce
intelegem astazi prin aceasta activitate.

2.1 Publicitatea - concept si realizare

Publicitatea este foarte importantd deopotriva pentru Intreprinderile
ce o realizeaza si pentru consumator. Acesta din urma are posibilitatea sa
cunoascd mai bine din multe puncte de vedere (in cazul unei publicitati
corecte) produsele existente pe piatd si astfel sa aleagd cel mai avantajos
produs.

Dacé in cazul conceptualizarii comunicarii si activitatii promotionale
existd multe puncte de vedere, uneori cu diferente mari, in cazul definirii
publicitatii punctele de vedere ale specialistilor sunt apropiate. O definitie a
publicitatii se poate prezenta astfel: Publicitatea cuprinde toate
actiunile de comunicare impersonale, pldtite de un
sustindator (firmd, organizatie, individ etc.) identificat,
realizate prin intermediul mijloacelor de comunicare in
masda cu scopul influentirii comportamentului tintelor
vizate (consumatorilor).

Dinamismul economico-social a determinat de asemenea si o
puternica diversificare a formelor concrete de desfasurare a publicitatii.
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Aceste modalitati pot fi grupate dupa o serie de criterii care vizeaza obiectul
publicitatii, “tinta” acesteia, aria geograficd de raspandire, “varsta”
produsului pentru care se realizeaza publicitatea, tipul mesajului difuzat sau
suportul mesajelor publicitare.

Criteriile prezentate mai sus (ele se pot completate si cu altele),
permit realizarea unei tipologii extinse a ceea ce inseamna realizarea
efectiva a publicitatii (vezi tabelul 2-1).

Tabelul 2-1.
Formele publicitatii

Criteriul Modalitati de realizare a publicitatii

. Publicitatea de produs
. Publicitatea de marca
. Publicitatea institutionald

A. Obiectul publicitatii

—t (10 DN

. Publicitate destinatd consumatorilor finali
de pe piata nationala

. Publicitate destinatd consumatorilor finali
de pe piata (alta decat cea nationald)

. Publicitate destinata intermediarilor

[

B. Tinta publicitatii

. Publicitate locala

. Publicitate regionala

. Publicitate nationala

. Publicitate internationala

C. Aria geografica de
raspdandire a
publicitatii

B W N =W

D. Varsta produsului

pentru care se 1. Publ@c%tate de infqrmare
vealizeaz 2. Pubhqtate de suspr‘ler'e
. 3. Publicitate de reamintire
publicitatea
E. Tipul mesajului 1. Publicitate factuala
publicitar 2. Publicitate emotionala
1. Publicitatea prin presa
2. Publicitatea prin radio
F. Suportul mesajelor | 3. Publicitatea prin televiziune
publicitare 4. Publicitatea prin cinematograf
5. Publicitatea exterioara
6. Publicitatea prin tiparituri

Realizarea unor actiuni publicitare eficiente presupune un efort intens
din partea intreprinderii. Ea trebuie sid-si defineasca cat mai clar tinta si
obiectivele campaniei promotionale, incercand totodatd sd intocmeascd o
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schitd a modului in care aceasta se va derula.
2.1.1 Stabilirea tintei activitaitii publicitare

Prima problema ce trebuie avuta in vedere la inceperea unor actiuni
publicitare eficiente o constituie stabilirea destinatarului acesteia. Tinta
reprezintd elementul principal al Intregii activitati publicitare i de aceea ea
trebuie stabilitd de la inceput, pentru cd in functie de ea se deruleaza in
continuare tot procesul de creatie si difuzare a publicitatii. Prin tintd se
inteleg deci persoanele care sunt vizate de actiunile publicitare, respectiv :

¢ consumatorii, deci utilizatorii finali ai produselor;

¢ cumparatorii produselor, care in unele cazuri pot sd nu fie si con-

sumatorii lor (de exemplu produsele alimentare pentru animale,
jucariile);

¢ intermediarii care fac parte din anumite verigi de distributie;

¢ prescriptorii (medici, cosmeticieni etc.) si liderii de opinie.

Pentru a obtine rezultate favorabile este necesard o analiza cat mai
precisa a tintei. Folosind metodele de segmentare sau de analiza tipologica a
pietei se poate stabili care este structura la un anumit moment a populatiei.
Cea mai des folosita metoda este segmentarea, In acest caz putandu-se
folosi drept elemente de segmentare criterii precum:

a) criterii demografice (varsta, sexul, talia etc.);

b) criterii geografice (judetul sau regiunea, mediul, marimea

localitatii de domiciliu etc.);

¢) criterii  socio-economice  (veniturile, categoriile  socio-

profesionale, gradul de pregatire, religia etc.);

d) criterii legate de personalitatea individului (obiceiurile, motivatiile

sau comportamentul individului);

e) criterii legate de atitudinea fatd de produs (cantitatile consumate

intr-un anumit interval de timp, obiceiurile de consum);

f) criterii psihologice.

Primele trei criterii de segmentare sunt cel mai des intalnite in
studiile de piata, mai ales datoritd usurintei cu care pot fi folosite. Celelalte
trei criterii, desi oferd informatii foarte utile, sunt mai putin folosite
deoarece sunt mai greu de aplicat (specialisti din mai multe domenii,
experientd bogatd in domeniul cercetarilor de marketing, costuri mai mari
etc.).

Folosirea segmentdrii pietei permite identificarea cu precizie a tintei
unei anumite actiuni promotionale (in cazul de fata publicitatea). Un exemplu
concludent in acest sens l-ar putea reprezenta publicitatea pentru un produs
cosmetic destinat femeilor. Din totalul populatiei de sex femeiesc (cumpératori
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potentiali), publicitatea poate sd vizeze doar un anumit segment i anume
numai persoanele cu varsta cuprinsa intre 36 si 45 de ani (figura 2-1).

5665
2% peste
8%

185
13%

3645 9%
™

Figura 2-1. Identificarea segmentului fintd

Alegerea ftintei campaniei publicitare nu este intotdeauna o
operatiune simpla. Avand posibilitatea alegerii Intre mai multe categorii de
persoane, cum este de exemplu situatia prezentatd mai sus, va fi retinuta
situatia impune alegerea mai multor tinte pentru aceeasi campanie situatie
in care trebuie stabilite insd raporturile dintre tinte, adicd modul de
repartizare a resurselor alocate campaniei publicitare pentru fiecare dintre
ele.

2.1.2 Evaluarea obiectivelor publicitatii

Stabilirea obiectivelor de atins in urma desfasurarii campaniei
publicitare are la baza obiectivele globale de marketing ale firmei. Pornind
de la acestea. se stabilesc sarcinile ce revin mai intai activitatii promotionale
in ansamblu si apoi fiecareia dintre componentele sale. Obiectivele
campaniei publicitare reprezintd deci o parte din obiectivele campaniei
promotionale, cu o pondere mai mare sau mai micd, in functie de rolul si
pozitia publicitati fatd de celelalte componente promotionale.

Obiectivul principal al publicitatii este acela de a se obtine o anumita
modificare a atitudinii tintei fatd de un anumit produs, pentru care se face
publicitate, in sensul cumpararii acestuia.

Inainte de a lua decizia de cumpirare, consumatorul potential se
informeazd cat mai améanuntit cu privire la produsul pe care il doreste. El
foloseste mai Intdi propria sa experienta si dacd aceasta nu i este suficienta
pentru luarea deciziei, apeleaza la surse de informatii externe (inclusiv la
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cele furnizate de publicitate) folosind (mental) un sistem de evaluare a
plusurilor si minusurilor produsului, sistem alcatuit din trei niveluri
psihologice :
* nivelul cognitiv (ceea ce consumatorul cunoaste deja);
* nivelul afectiv (in functie de informatiile cu privire la produs
consumatorul realizeazd o evaluare a acestuia);
* nivelul conativ sau comportamental (transpunerea 1n practicd a
atitudinii fatd de produs).

Acest sistem propriu de evaluare determind o anumitd reactic a
consumatorului potential, reactie care se poate concretiza in interes fata de
produs (si deci cunoasterea lui), crearea unei atitudini fatd de produs sau a
unui anumit comportament fatd de acesta (cumparare sau necumparare).

Avand in vedere aceste elemente, obiectivele publicitatii trebuie sa
vizeze toate cele trei niveluri (cognitiv, afectiv §i conativ), cu accent pe cel
care satisface cel mai bine, ceea ce Intreprinderea doreste sa rezolve intr-un
anumit interval de timp.

La nivel cognitiv, obiectivele urmaresc informarea tintei, astfel incat
aceasta sa cunoasca produsul pentru care se realizeaza publicitatea. Aceasta
poate sd informeze consumatorii de aparifia unui anumit produs sau sa le
reaminteasca de existenta lui pe piatd, totodatd prin intermediul ei
transmitandu-se informatii cu privire la anumite caracteristici ale produsului.

La nivel afectiv, obiectivele publicitatii urmaresc realizarea unei
atitudini favorabile fatd de produsul vizat. Prin intermediul publicitatii se
urmareste pozitionare favorabild a produsului unei anumite firme fatd de
produsele concurente sau o intarire a imagini deja existente. Atunci cand
este cazul, publicitatea urmareste repozitionarea unui anumit produs fata de
produsele concurente, incercand astfel o imbunitatire a imaginii acestuia
(cazul publicitatii realizate pentru detergentul “TIDE”).

Pentru ultimul nivel, cel conativ, obiectivele urmarite vizeaza
influentarea comportamentului tintei, astfel incat aceasta si reactioneze
favorabil la publicitate prin cumpirarea produsului. In acest caz, este vizat
comportamentul de cumpdrare al tintei, determinand-o sd cumpere, sa
reinnoiascd cumparatura si chiar s ramana fideld fata de produsul pentru
care se realizeaza publicitatea.

Numeroase pot fi obiectivele publicitare urmarite a se realiza pe
fiecare din cele trei niveluri psihologice. Cele mai des intalnite sunt cele din
tabelul 2-2.
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Tabelul 2-2.
Principalele obiective ale publicitatii

- informatii referitoare la aparitia unui nou produs
. - anuntarea modificarilor de pret
Nivelul | . . ST .
coenitivl informare asupra unor noi posibilitati de folosire a unor
8 produse deja prezente pe piata
- explicatii privind folosirea unui nou produs
Nivetul | imbundtatirea imaginii unei marci
afectiv | crearea unui sentiment fatd de un anumit produs
- (re)pozitionarea produsului
- cresterea clientelei pe seama nonconsumatorilor relativi precum
. si a clientilor concurentei
Nivelul N < . C .
. |- dobandirea de catre clienti a obiceiului de cumpéra regulat
conativ )
produsul firmei
- obtinerea fidelitatii clientilor pentru produs

Sintetizand, se poate spune ca prin realizarea de actiuni publicitare se
doreste influentarea tintei vizate, In sensul sporirii interesului acesteia
pentru a cunoaste cat mai multe lucruri despre un anumit produs, a realizarii
unei atitudini favorabile fatd de produsul respectiv - totul determinand in
final cumpararea acestuia.

Desi cele trei mari obiective urmdrite sunt strans legate intre ele,
realizarea lor trebuie sa se faca intr-o anumita ordine. Pentru o cat mai buna
analizd a legaturilor dintre ele cat si a modului de ierarhizare a lor se pot
folosi mai multe modele. Dintre acestea, cele mai des folosite sunt Modelul
AIDA, Modelul DAGMAR, Modelul ierarhiei efectelor
(Lavidge/Steiner), Modelul adoptarii inovatiei, Modelul
comunicational. Folosirea fiecaruia dintre aceste modele permite
cunoagterea mecanismului de adoptare de catre tintd a deciziei de
cumparare, permitand alegerea celei mai bune strategii publicitare.

Alegerea unuia dintre cele cinci modele nu este atat de importanta
pentru cd, de fapt, oricare dintre acestea vizeaza obiective de pe toate cele
trei niveluri psihologice. Prezentarea lor comparata (tabelul 2-3) dovedeste
faptul cd diferentele dintre ele sunt mai mult de terminologie decat de
continut.
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Tabelul 2-3.
Modele pentru analiza ierarhiei obiectivelor publicitatii

Modelul | Modelul Modelul
AIDA [DAGMAR| ierarhiei | adoptarii L.
. . . |comunicational
efectelor | inovatiei
Atentie [ Notorietate Expunere
Atentie l l Cunoagtere } )
Nivelul Intelegere | Cunoastere Receptie
cognitiv Rispuns
cognitiv
. |
Interes Apreciere | Ingeres Atitudine
Convingere 1 5 | |
Nivelul | Dorinta Preferintd | Evaluare Intentie
afectiv |
Convingere
¥ —3
Nivelul Incercare l
. |Actiune| Actiune |Cumparare l Comportament
conativ
Adoptare

Un model ce poate fi folosit pentru piata romaneasca este cel al
adoptarii inovatiei, singurul de altfel in care se intdlneste in mod distinct
etapa de incercare. Aceasta etapa este foarte importantd pentru ca un individ
care a cumparat produsul pentru a-l1 testa (incerca) 1si poate da seama cel
mai bine de calitatile si defectele acestuia, verificand totodata veridicitatea
informatiilor primite. Adoptarea produsului insemna ca acesta corespunde
cu evaluarea realizatd Inainte de prima cumpdarare, validand astfel si
publicitatea realizata pentru acel produs.

Odata stabilite obiectivele publicitdtii este necesara stabilirea unei
strategii pentru transpunerea lor in practica. Prin intermediul strategiei
publicitare se stabilesc modalitatile concrete de atingere a obiectivelor
propuse, ea trebuind sd asigure astfel realizarea scopului principal al
publicitatii - acela de crestere a volumului vanzarilor.

Pentru a realiza acest lucru existd mai multe variante strategice,
dintre care firma poate alege, toate t{indnd insd cont de tinta vizata de
publicitate. Componenta de baza a acestei strategii publicitare o reprezinta
strategia de creatie publicitard, cunoscutd si sub numele de copy-strategy.
Modelul clasic, de la care provine si cea de a doua denumire, pentru aceasta
strategie, este modelul firmei Procter & Gamble. Conform acestui model,
pentru a realiza strategia de creatie publicitard sunt necesare urmatoarele
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elemente :
e pozitionare produsului,
e determinarea tintei,
o stabilirea celei mai adecvate modalititi de transmitere a mesajului catre
fintd,
e definirea clard a ceea ce promite produsul consumatorului, astfel
incat sa reiasa clar beneficiul celui care consuma produsul.

O strategie publicitard eficienta trebuie sa convingd consumatorul ca
prin cumpararea produsului pentru care se realizeaza publicitatea, el a facut
cea mai buna alegere. Ea poate determina acest lucru numai prin alegerea
celei mai bune motivatii precum si a celei mai bune modalititi de
transmitere a mesajului ce o contine.

In afara modelului firmei Procter & Gamble, numit si copy-strategy
mai existd si alte modele importante precum modelul Ogilvy, modelul
planului muncii de creatie al firmei Young & Rubicam, strategia spiralei
sau modelul BL/LB, strategia cruda sau modelul CFP si strategia
fidelizarii sau modelul Equateur .

2.1.3 Elaborarea si realizarea campaniei publicitare.

Stabilirea obiectivelor campaniei publicitare si a strategiei
corespunzatoare face posibild determinarea modalitatilor concrete de
realizare a campaniei publicitare. Aceasta presupune mai intai stabilirea
fondurilor pe care firma le are la dispozitie pentru campania publicitard, in
functie de care se vor preciza atat mesajul ce trebuie realizat, cat si modul
de transmitere a acestuia.

Cuvintele marelui magnat american John Wanamaker - “stiu ca
jumatate din banii care 1i cheltui cu publicitatea 1i pierd; dar nu voi afla
niciodata care jumatate” - reflectd din pacate un lucru perfect adevarat.
Pentru a incerca diminuarea fondurilor investite fard folos, este necesara
masurarea cat mai precisd a eficientei mesajelor publicitare. Masurarea
eficientei nu este un lucru tocmai simplu, pentru ca de fapt, aceasta este
rezultatul analizei actiunii mai multor factori. Alegerea tintei, realizarea
unei codari corespunzitoare a informatiilor transmise, alocarea unor fonduri
banesti suficient de mari, reprezinta tot atatea directii de analiza, in vederea
determinarii corecte a eficientei mesajelor publicitare. Primul pas pentru
realizarea unei campanii publicitare eficiente il reprezintd intotdeauna
stabilirea sumei de bani ce va fi utilizata pentru campanie, deci, cu alte
cuvinte, identificarea bugetului campaniei publicitare.

2.1.3.1 Tehnici de determinare a bugetului campaniei publicitare
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Odata stabilite obiectivele campaniei publicitare urmeazd a se
determina fondurile disponibile pentru realizarea lor - operatiune dificil
avand 1n vedere costurile foarte ridicate ale acestui tip de activitate
promotionald, precum si complexitatea ei deosebita.

Stabilirea marimii bugetului publicitar se realizeaza tinandu-se seama
de o serie de factori generali, precum :

a) Etapa din ciclul de viata in care se afld produsul pentru care urmeaza sa
se faca publicitate; In cazul unui produs nou (aflat in faza de lansare)
costurile sunt mai mari decat in cazul unui produs care se afla deja pe
piata si este cunoscut de consumatori.

b) Cota de piata detinuta de produs; pentru un produs cu o pozitie
puternicd pe piatd pot fi investiti mai putini bani in publicitate, decéat
pentru un produs care detine o cotd de piatd mai mica.

¢) Nivelul concurentei pe piatd; in cazul unei piete cu un nivel al
concurentei ridicat sunt necesare fonduri mai mari pentru publicitate,
decat in cazul unei piete cu un nivel al concurentei scazut.

d) Numirul de difuziri ale mesajului publicitar; pe méasura cresterii
numarului de difuzari ale mesajului, creste si marimea bugetului
publicitar.

¢) Produsele substituibile; dacid numarul produselor, ce pot substitui in
consum produsul pentru care se realizeaza publicitatea, este ridicat,
atunci nevoia de a-1 diferentia determind un efort financiar mai mare si
deci nevoia unui buget publicitar mare.

Pentru determinarea bugetului campaniei publicitare se pot folosi
mai multe metode.

O prima metodi este cea bazata pe resursele disponibile. Bugetul
financiare ale firmei (numai ce isi poate permite). Aceastd metoda nu tine
seama de necesarul real de fonduri pentru publicitate, nepermitand firmei o
crestere prea mare a vanzarilor pe seama publicitatii.

In cazul metodei unui procent din cifra de afaceri, firma are o serie
de avantaje, cum ar fi concordanta dintre incasari si cheltuielile publicitare,
corelarea efortului financiar pentru publicitate cu pretul de vanzare si
profitul unitar, incurajand competitivitatea. Metoda are 1nsd si unele
dezavantaje, ce apar chiar datoritd modului cum este gandita aceasta
metoda. Se aplica un procent (care este stabilit totusi arbitrar) la cifra de
afaceri previzionata, fapt ce inverseaza raportul dintre vanzari si publicitate.
Conform metodei, vanzarile apar drept cauza a realizarii publicitatii si nu ca
efect al acesteia (si a altor activitafi promotionale), cum ar fi normal.
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Totodatd, aceasta metodd de determinare a bugetului publicitare are in
vedere situatia existentd la un anumit moment, putdndu-se rata folosirea
unor oportunitati de crestere a volumului vanzarilor, in cazul in care s-ar
folosi un buget publicitar mai mare.

O alta posibilitate de stabilire a bugetului publicitar se bazeaza pe
compararea cu principalii concurenti. O asemenea modalitate are
avantajul ca pastreaza un nivel comparabil al cheltuielilor publicitare fata de
principalii concurenti, nedandu-le acestora posibilitatea obtinerii de
avantaje datoritd unei activitagi publicitare mai sustinuta. Folosirea acestei
metode este valabild mai ales in cazul unor piete cu un nivel concurential
ridicat; in alte situatii, este mai bine ca firma si-si stabileascd singura
proprie.

In multe cazuri, pentru stabilirea bugetului publicitar, firmele
apeleazd la metoda analizei obiectivelor. Aceastda metodd presupune
definirea precisa a obiectivelor publicitare si a strategiilor de realizare a lor.
Evaluarea si insumarea costurilor pentru realizarea fiecarui obiectiv
determind marimea bugetului publicitar. Desi are avantajul unei bune dozari
a efortului financiar pentru publicitate, prin alocarea de fonduri numai
pentru ceea ce este necesar, metoda nu este deloc recomandata in situatia in
care nu existd siguranta alegerii unor obiective optime de catre firma.
Aceasta, pentru cd dacd obiectivele nu sunt cele care ar trebui sd fie,
avantajul metodei se transforma intr-un mare dezavantaj, in sensul ca se
cheltuie bani in mod inutil (atingerea obiectivelor propuse nu determina
obtinerea unui anumit avantaj pentru firma).

In afara metodelor prezentate mai sus, existd si posibilitatea folosirii
unor modele matematice. Aceste modele permit calcularea unui buget
publicitar optim prin utilizarea unui instrumentar matematic adecvat, tinand
cont de realitatile pietei.

Dintre modele matematice cele mai cunoscute sunt “Modelul
Dorfman si Steiner si “Modelul lui Vidale si Wolfe”.

2.1.3.2 Stabilirea mediului de comunicare

Identificarea resurselor banesti ce pot fi alocate pentru realizarea
obiectivelor campaniei publicitare creeaza premisa trecerii la urmatoarea
etapa a realizarii ei si anume identificarea mediului prin intermediul caruia
se vor transmite mesajele publicitare. Stabilirea acestuia reprezintd o
problema de importantd deosebitd pentru intreprindere, pentru cd fara o
alegere corespunzatoare, mesajul nu ajunge decat partial sau chiar deloc la
tinta stabilitd. Acest lucru se poate intampla fie pentru ca mediul ales nu
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asigura (sau asigurd partial) tocmai audienta segmentelor vizate de
publicitate fie pentru ca mesajul, codificat special intr-un anumit mod, nu
poate fi decodificat corect de tintd datoritda faptului cd mediul de
comunicare ales nu permite acest lucru.

Mediile majore prin intermediul cdrora se transmit mesajele sunt:
presa, televiziunea, radioul, afisajul (publicitatea exterioard) si
cinematograful. Alaturi de acestea mai pot fi utilizate si alte medii, dintre
care unele sunt mai noi sau altele foarte noi (telefon, fax, retele interactive
de calculatoare etc.).

Problema pentru intreprindere o constituie alegerea, dintre toate
aceste medii de comunicatie, acelui prin intermediul cdruia se va transmite
un anumit mesaj publicitar, cétre o {inta.

In alegerea mediului, trebuie avut in vedere faptul, ci fiecare are
anumite caracteristici, care 1i determina o eficienta maximd pentru
transmiterea unui anumit tip de mesaj. Din aceastd perspectiva, principalele
criterii de alegere ale unui mediu de comunicatie sunt:

1) Natura produsului pentru care se realizeaza publicitatea

(destinatia produsului, sezonalitatea, competitivitatea etc.);

2) Obiectivele urmarite a se realiza prin intermediul publicitatii;

3) Costurile pentru difuzarea mesajului;

4) Posibilitatile mediului de a transmite un anumit mesaj;

5) Zona geografica pe care o acopera;

6) Audienta lui de citre tinta urmarita.

Mediul de comunicatie este alcatuit Tnsd din mai multe suporturi
omogene din punct de vedere al modului de comunicare (exista posibilitatea
alegerii dintre mai multe ziare, posturi de radio sau televiziune etc.).
Suportul reprezintd elementul material prin intermediul cdruia se transmite
mesajul (filmul pentru cinema sau televiziune, panoul pentru afisaj, ziarul
pentru presi etc.). Intr-o comparatie cu transportul rutier, mediul ar
reprezenta refeaua de drumuri iar suportul un anumit tip de vehicul rutier ce
poate si circule 1n aceasta retea.

“Care va fi suportul ales pentru transmiterea mesajului ?” reprezinta
una din cele mai importante intrebari la care intreprinderea trebuie sa dea
raspuns. Alegerea nu este uneori deloc ugoara, dar trebuie facutd cu atentie,
pentru cé succesul campaniei publicitare depinde In mare masuré si de ea.

Pentru a alege cat mai bine solutia optima, intreprinderea are
posibilitatea utilizarii catorva indicatori, prin intermediul cirora sia se
stabileascd cel mai potrivit mod pentru transmiterea mesajului. Indicatorii
pot fi de natura cantitativa, caz in care se determind audienta suportului,
audienta utila a suportului, cheltuielile de difuzare ale unui mesaj folosind
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un anumit suport, sau de naturd calitativd, cand se apreciaza calitatea
suportului, compatibilitatea lui cu produsul pentru care se face publicitate
etc. Indicatorii cantitativi se pot determina folosind relatii de calcul care {in
cont in principal de marimea tintei vizate i de costuri.

Criteriile cantitative de selectare a unui suport vizeaza in primul rand
determinarea audientei unui suport. Audienta reprezintd numarul total de
persoane care utilizeazd un anumit suport (de exemplu, postul de
televiziune PROTV are o audientd totala de aproximativ 7 milioane de
persoane in varstd de peste 16 ani). Cunoasterea audientei unui anumit
suport reprezintd punctul de plecare pentru a determina un indicator i mai
important, audienta utild (figura 2-2). Ea reprezinta partea din audienta
care corespunde tintei vizate de campania publicitard (din cele aproape 7
milioane de telespectatori ai postului PROTV, doar 9 % este procentul
persoanelor de sex femeiesc care au varsta cuprinsa in intervalul 36-45 ani,
ceea ce reprezinta in jur de 630.000 de persoane).

Tinta vizatd Audienta total
a suportului

N

L

Audienta utild K
a suportului

Populatia totald

Figura 2-2. Audienta totald si audienta utila a unui suport

Determinarea audientei totale si a audientei utile nu este insa
suficienta pentru o alegere eficientd a suportului. Trebuie avut in vedere
faptul cé unele dintre persoanele vizate de campania publicitara utilizeaza
simultan mai multe suporturi, ceea ce poate determina, in mod nejustificat,
o multiplicare a audientei care este luatd in calcul pentru campania
publicitara. In aceste situatii este foarte important si se determina care este
marimea audientei (inclusiv a celei nete) duplicata, triplicatd sau chiar o

28



multiplicare mai mare de trei (figura 2-3).

Audienta suport 1 Audientd duplicati
Suport 1 +2

Figura 2-3. Duplicarea audientei

Cunoscand audienta utila a fiecarui suport precum si suprapunerile de
audientd se poate determina audienta netd utild pentru toate suporturile
utilizate (figura 2-4). Determinarea ei permite calcularea numarului de
persoane ce au receptionat cel putin o datd mesajul publicitar.

Audienta netd utild a unui singur insert publicitar (reach in limba
englezd), indiferent in cite suporturi, poate fi determinatd matematic prin
relatia:

A= Al)-D A@Q)+ Y AB)+ . + > A(N)
unde

A, = Audienta neta utila totald a N suporturi.
N Numarul de suporturi utilizate pentru campania publicitara.

A(1) = Suma audientelor utile a unui insert.

(2

(3) = Suma audientelor utile triplicate ale unui insert.

Audienta suport 2

A(2) = Suma audientelor utile duplicate ale unui insert.
A

ZA(N) = Suma audientelor utile multiplicate cu N ale unui insert.

*+ = Semnul aratd alternanta adundrilor si scaderilor pand la ultimul termen al relatiei.

29

Audientd Pﬁ;&' a

suport 1 Audientd
Asl:;i::gas suport 2
/
{ \ Audientd

b « triplicat¥
\ N /} Suportul 1+2+3
K1
AV
N

Audientd utild triplicatd
Tinta vizatd Suportul 1+2+3

Figura 2-4. Determinarea audientei nete utile

In situatia de mai sus, fiecare suport beneficiazia doar de un
singur insert publicitar. Realitatea este insd ceva mai complexa,
pentru ca pot exista mai multe inserturi publicitare in cadrul aceluiasi
suport. intre diferitele inserturi publicitare din acelasi suport se
stabilesc aceleasi relatii ca si in cazul unor suporturi diferite (daca
sunt doud inserturi publicitare, o parte a audientei este comuna iar o
alta individuala - figura 2-5). Trebuie avut insd in vedere faptul cé la
un numar mai mare de inserturi publicitare suprapunerea audientei
este ridicata, astfel cd numadrul celor care receptioneaza anuntul este
limitat.

AN
\MW

b

Figura 2-5.Duplicarea audientei unui insert publicitar
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Avand in vedere aceste elemente, trebuie ca intreprinderea sa-si
stabileasca pentru campania publicitard nu numai numarul de suporturi pe
care le va utiliza, dar si frecventa utilizarii acestora.

Pentru a putea reda mai bine gradul de acoperire pe care il are un
anumit mesaj transmis, sub forma unui insert publicitar, prin intermediul
unui anumit suport sau a mai multora, se poate utiliza indicatorul gradul
de penetrare a publicitatii (GRP- abrevierea din engleza).

GRP = audienta neta utild a unui mesaj

=— — ———x100
audienta totald posibild a mesajului

Determinarea costurilor de difuzare se realizeazd de regula prin
utilizarea indicatorului cheltuieli de difuzare la 1000 de persoane (CPM).
Acesta poate fi calculat iIn doud moduri, in functie de numarul de persoane
la care se raporteaza costurile:

Cheltuieli 11000 persoane (CPM) = S0Stul unei aparitii

x1000 sau

audienta totald
costuluneiaparitii
audientanetd utila totak

In cazul criteriilor de naturd calitativd, aprecierea se realizeazi pe
baza experientei specialigtilor firmei in domeniul publicitatii sau pe baza
rezultatelor unor studii de piatd. Analiza calitativd vizeaza in principal
caracteristicile suportului in raport cu mesajele publicitare ce se doresc
transmise prin intermediul acestuia, dar existd si o analizd care vizeaza
inclusiv modul in care 1si desfagoara activitatea cei care pun la dispozitia
intreprinderii un anumit suport.

Rezulta deci ca, pentru a stabilii o anumitd schema de comunicatie
pentru campania publicitard, trebuie ca Intreprinderea sa hotarasca
mijloacele de comunicare pe care le va utiliza, iar In cadrul acestora
suporturile folosite si frecventa inserturilor publicitare (spatiul rezervat in
cadrul unui suport pentru transmiterea mesajului).

Alegerea planului de comunicatie poate fi foarte bine realizata,
pentru a obtine o eficienta cat mai ridicata a bugetului investit, pe baza unor
modele matematice cum ar fi “Modelul Programarii Liniare”, “Analiza
secventiala” sau modelul “MEDIAC”.

Odata stabilitd o anumitd schema de transmitere a mesajului sau
mesajelor publicitare, este foarte important ca intreprinderea s poatd sa
evalueze sansele informatiilor, pe care doreste sa le transmita, de a ajunge la

Cheltuielila1000 persoane(CPMU)= x1000

una dintre cele mai bune si simple solutii o reprezinta utilizarea modelului
“Distributiei Binomiale”.
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Modelul are in vedere determinarea audientei unui mesaj transmis cu
o anumitd frecventd prin intermediul unui numar oarecare de suporturi
publicitare (P(x)) utilizand relatia:

P(x)=— 4 *.(1-a, )" unde
x!-(N-x)!
N = numarul total de inserturi publicitare
x = numarul inserturilor receptionate
a, = audienta medie a suportului (suporturilor).

STUDIU DE CAZ

Publicitatea pentru marca de bere “Tuborg” (cu ambalaj
returnabil) a fost realizatid la televiziune prin intermediul mai multor
suporturi. Acestea au fost in Bucuresti posturile TVRI, PROTv, Antena 1.
Tinta campaniei publicitare au reprezentat-o tofi consumatorii in varstd
de peste 18 ani.

Audienta medie a celor 3 posturi de televiziune in perioada de
desfasurare a campaniei publicitare a fost urmdatoarea: TVR 1 = 19%,
PROTv = 42%, Antena 1 = 21%. Daca consideram doar cite doud
inserturi publicitare in fiecare din cele 3 posturi de televiziune rezulti un
numdr total de 6 inserturi. Audienta medie a celor 3 posturi calculati ca o
medie aritmeticd (avind in vedere numdrul egal de spoturi publicitare
difuzate) = 0,82/3 = 0,273.

Pe baza acestor date se poate determina repartitia audientei celor 6

inserturi publicitare.
P(0)= ﬁ (0,273)" - (1-0,273)"° =0,1476 (1)
P(1)= ﬁ (0,273)' -(1-0,273)" =0,3326 (2
P(2)= ﬁ (0,273)* -(1-0,273)°* =0,3123 (3
P(3)= ﬁ -(0,273)* -(1-0,273)* =0,1564 (4
P(4)= ﬁ (0,273)' -(1-0,273) =0,044 (5

5= 0! (0,273) -(1-0,273)" =0,0066  (6)

P( )_5!-(6-5)! '
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6! 6 6-6
P(6) 616-6) (0,273)* - (1-0,273)*° =0,0005  (7)

Din calculele de mai sus rezultd urmatoarele probabilitati de
repartizare a audientei:
A) 14,76% din indivizi nu au receptionat nici un insert din cele 6. (1)
B) 33,26% din indivizi au receptionat un insert din cele 6. (2)
C) 31,23% din indivizi au receptionat doua inserturi din cele 6. (3)
D) 15,64% din indivizi au receptionat trei inserturi din cele 6. (4)
E) 4,40% din indivizi au receptionat patru inserturi din cele 6. (5)
F) 0,66% din indivizi au receptionat cinci inserturi din cele 6. (6)
G) 0,05% din indivizi au receptionat toate cele 6 inserturi. (7)
Reprezentarea grafica a rezultatelor calculelor de mai sus se regdiseste in
graficul din figura 2-6.
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Procent din audienta

Oinserturi 1linsert 2inserturi 3inserturi 4 inserturi 5 inserturi 6 inserturi

Numir inserturi

cu numarul de difuzarii, ci el depinde de o serie Intreaga de factori care au
fost prezentati in acest subcapitol.

Stabilirea modului in care se va realiza transmiterea mesajului sau a
mesajelor publicitare permite trecerea la urmitoarea etapa a realizarii
campaniei publicitare si anume procesul de realizare a mesajului publicitar.

2.1.3.3. Crearea mesajului publicitar

Realizarea mesajului ce urmeaza sa fie transmis catre {inta necesita in
general parcurgerea a trei etape :
1) alegerea axului psihologic;
2) alegerea temei mesajului publicitar;
3) realizarea efectivd a mesajului publicitar sau creatia artistica.

Axul psihologic reprezintd problema de natura psihologica pe care
publicitatea trebuie sd o rezolve. Aceastd problema poate fi o anumitd
dorinta a consumatorilor, un anumit motiv de insatisfactie, o nevoie sau o
frana. Publicitatea trebuie sa asigure consumatorul, prin intermediul axului
psihologic al mesajului, cd produsul la care se referd ii va oferi acestuia
ceea ce isi doreste (indeplinirea dorintei, asigurarea satisfactiei in consum
etc.).

Axul psihologic poate sa fie in principal de natura afectiva, rationala sau
eticd. In toate cazurile, axul psihologic trebuie ales in asa fel incat publicitatea
realizatd produsului sd creeze consumatorului sentimentul ca prin cumpéararea
acestuia a realizat ceea ce si-a dorit (tabelul 2-4).

Tabelul 2-4.
Tipuri de ax psihologic

Tipul axului psihologic Sentimentul ce se doreste a fi creat
Afectiv Plicere, frica, vanitate etc.

Rational Logicd, eficacitate, sigurantd etc.

Etic Simtul datoriei, morala, cinste etc.

Figura 2-6. Repartitia audientei functie de numarul inserturilor receptionate

Determinarea audientei posibile pe care ar putea sd o aiba un mesaj
permite intreprinderii o mai buna repartizare a cheltuielilor destinate
cumpdrarii de spatii publicitare in suporturi din diverse medii. Acest lucru
este foarte important pentru ca (dupa cum se observa si din analiza studiului
de caz de mai sus) impactul unui mesaj publicitar nu este direct proportional
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Pentru a putea alege axul psihologic in concordantd cu dorintele
consumatorilor este indicat sd se apeleze la cercetari de marketing
(cantitative sau calitative) care sd stabileasca motivele (de natura
psihologicd) de cumpérare ale unui produs.

Tema constituie elementul de bazd al mesajului publicitar, ea
exprimand ceea ce se doreste sa se transmita prin intermediul publicitatii.
Tema mesajului publicitar trebuie sda sustind axul psihologic ales. Spre
exemplu, in cazul unui autoturism se poate alege un ax psihologic care sa
creeze sentimentul de sigurantd pentru cel aflat in autoturism. In aceastd
situatie, tema mesajului poate sa o constituie rezistenta autoturismului la un
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soc frontal sau lateral. In cazul in care s-ar fi ales drept ax psihologic
calitatile unui astfel de autoturism, atunci tema mesajului publicitar ar fi
trebuit sa prezinte faptul ca autoturismul a fost realizat pe baza celor mai
noi tehnologii si el poate realiza o multime de lucruri (viteza mare in viraje,
franare eficienta, climatizare rapida etc.).

Pentru a fi cat mai reusitd, tema aleasd pentru mesajul publicitar
trebuie sd promitd obtinerea unei anumite satisfactii. Ea trebuie sa fie cat
mai originald, credibila si orientatd spre tinta vizata (sd vizeze un anumit
segment sau anumite segmente de consumatori).

Realizarea efectiva a mesajului publicitar are o importantd decisiva;
chiar daca axul psihologic si tema mesajului au fost bine alese, fara o forma
adecvata de prezentare a mesajului, publicitatea nu are nici o valoare, adica
nu se va obtine nici un efect in urma efectuarii ei.

In realizare unui mesaj publicitar trebuie luate mai multe decizii;
acestea vizeaza stilul mesajului, continutul acestuia si forma lui.

In privinta stilului, existd mai multe variante ce pot fi folosite la
realizarea mesajului publicitar. Dintre acestea cele mai des intalnite sunt
urmatoarele:

o stilul vietii cotidiene;
prezentarea vietii de zi cu zi;
utilizarea unui stil metaforic;
utilizarea unui mediu muzical;
folosirea unui stil umoristic;
folosirea comparatiilor intre produse (fard a nominaliza insd marca
produsului concurent);
folosirea unor lideri de opinie (vedete de cinema, sport etc.);
e utilizarea rezultatelor unor teste stiintifice realizate asupra produsului;
e prezentarea experientei unor lideri, experientd obtinutd in urma
utilizarii unui anumit produs.

Odata ales stilul, se poate stabili si continutul mesajului publicitar. Pentru
realizarea acestuia se pot folosi mai multe tipuri de exprimare. O prima
modalitate ar fi prezentarea continutului sub forma de informatie simpla sau
complexa (ordonand informatiile dupa importanta lor), sub forma de intrebare,
sub forma de povestire, sub forma unui indemn sau a unui dialog.

Decizia in privinta formatului mesajului publicitar se refera la
marimea acestuia (aria sau durata), culorile, imaginile, sunetele, raportul
text/imagine. Alegerea formatului mesajului publicitar este foarte
importanta, avand in vedere faptul ca mesajul trebuie sd atragd atentia
cumparatorilor potentiali asupra lui.
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Stabilirea mesajelor publicitare ce vor fi inserate pe diverse suporturi
are loc pe baza unei selectii din mai multe variante posibile. Aceste variante
sunt realizate 1n aga fel incat alegerea celei mai bune solutii (care are loc pe
baza unei pretestari) sd reprezinte totodata si premisa obtinerii unei eficiente
cat mai nalte.

Datorita faptului ca bugetul publicitar are totusi o anumita limita (in
numarul de mesaje propuse pentru pretestare si numdrul de mesaje
selectionate.

2.2 Testarea eficientei mesajelor publicitare

Cunoasterea rezultatului obtinut in urma difuzarii unui anumit mesaj
publicitar permite evaluarea eficientei intregii activititi de elaborare a
strategiei publicitare. Foarte importanta este insa definirea rezultatelor ce se
asteapta a se obtine prin transmiterea catre tinta a unui anumit mesaj. Avand
in vedere faptul, ca obiectivul final urmarit de publicitate il constituie
cresterea volumului vanzarilor firmei la un anumit produs, testarea
eficientei mesajelor publicitare trebuie sa aiba in vedere nu numai modul in
care a fost receptionat mesajul (ca un prim pas in adoptarea unei atitudini
favorabile), dar si in ce masurd a fost influentat comportamentul tintei
vizate.

Masurare poate fi realizatd inainte de inceperea propriu-zisa a
difuzarii mesajului publicitar (pretestare) si/sau dupa difuzarea acestuia
(post-testare), ea putandu-se efectua in conditii reale sau prin experimentare
in conditii de laborator.

Tindnd cont de toate aceste elemente, se poate creiona o matrice
cuprinzand metodele de mésurare a impactului mesajelor publicitare asupra
tintei vizate (tabelul 2-5).

Folder-testul este o metoda de experimentare a modului in care este
perceput mesajul publicitar prin utilizarea unor reviste (false) cu anunturi
publicitare in care sunt inserate, printre alte anunfuri versiuni diferite ale
anuntului supus testarii, pastrandu-se insa acelasi amplasament in pagina.
Aceste reviste sunt distribuite unui esantion de 100 - 200 de persoane,
esantion la care se urmareste modul in care mesajul este perceput, inteles,
memorat, crezut precum §i atitudinea, opinia pe care o creeazd. Metoda
poate fi folosita si pentru TV si uneori pentru afisajul stradal (folder urban).

AMO presupune includerea anuntului publicitar intr-un caiet de
anunturi publicitare, echipat cu un cronometru declansat de miscarea
paginii. Rezultatele obtinute se rezuma doar la o descriere superficiala a
mesajului, motiv pentru care metoda este mai putin folosita.
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Tabelul 2-5.

Metode de masurare a impactului mesajelor publicitare

Teste referitoare la modul
in care este receptionat
continutul mesajului ca

Teste referitoare la
modul in care mesajul
contribuie la modificarea

testate cunosc
ca are loc un
experiment)

atare atitudinii tintei vizate
(Teste referitoare la (Teste referitoare la
publicitate) produs)
Pretestare Pretestare
Misurare in J1. Folder-test 1.Teste realizate in teatre,
laborator |2. AMO cinematografe,
(persoanele [3. Tachytoscopul laboratoare mobile, sau

4. Diaphanometrul
5. Camera oculara

in magazine .
* Metoda Schwerin

Masurare in
conditii reale
(persoanele
testate nu
cunosc ca are
loc un
experiment)

Pretestare
1.DAR
2.Split-run-test
3.Experimente(in magazine
sau pe autovehicule)
4.Test-ancheta
Post-testare
1.Teste de recunoastere
(memorizare).
* Tehnica Starch
* Tehnica Gallup-Robinson
2.Maisurarea gradului de
asociere.
3.Comuniscopul.

Pretestare si Post-testare
1. Pre-post teste
2. Cercetari pe baza de
panel.
3. Analiza vanzarilor.

Tachytoscopul este un aparat echipat cu un cronometru ce limiteaza
durata de expunere a mesajului, permitand proiectarea pe un ecran, cu viteze
diferite, a unui mesaj publicitar. Acest aparat face posibila masurarea perceptiei

subiectilor investigati precum si a elementelor mai importante ale anuntului.

Diaphanometrul este un aparat

bazat pe acelasi principiu de

functionare ca si Tachytoscopul, dar variatia se referd nu la viteza de

difuzare a mesajului, ci la claritatea imagini difuzate, permitdnd astfel

masurarea modului de perceptie a anuntului publicitar.
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Camera oculari este un aparat cu care se filmeaza miscérile ochilor
pentru a se putea observa parcursul si punctul unde se opreste privirea.

Metoda Schwerin constd in prezentarea pe un ecran mare (intr-un
teatru sau cinematograf) a unor anunturi publicitare referitoare la anumite
produse sau servicii in randul unui numar de persoane cuprins intre 100 si
500, care isi auto-administreaza un chestionar cu ajutorul unui moderator.

DAR (Day After Recall) este 0 metoda pentru masurarea memorarii
unui anunt publicitar in primele 24 de ore de la transmiterea lui la
televiziune. In cazul acestei metode se are in vedere o cercetare cantitativa
in randul unui esantion cuprins intre 100 si 300 de persoane. Doud criterii
stau la baza alegerii persoanelor care intrd in esantion §i anume:

- urmdrirea Intregii emisiuni publicitare de la Inceput la sfarsit;
- urmdrirea mesajului publicitar care este testat.

Pe baza acestei metode se defineste un scor brut care se calculeaza pe
baza procentului de persoane din esantion care isi reamintesc mesajul.

Split-run-test presupune inserarea a doua mesaje diferite In aceiasi
editie a unui ziar sau reviste, fiecare in jumatate din editie. Se recolteaza
informatia pe baza unei cercetari directe selective de teren, comparandu-se
rezultatele pentru cele doua mesaje. Metoda presupune costuri ridicate.

Experimentul in magazine sau folosind autovehicule pentru
publicitate, in scopul pretestarii unor mesaje in interiorul magazinelor
(PLV) sau folosind inscrisuri pe autovehicule. Se recolteaza informatia cu
privire la modul in care a fost receptionat mesajul folosind cercetari
calitative de tipul focus grup.

Testul-anchetd masoara eficienta mesajelor publicitare, plecand de
la calcularea unui scor de returnare a unor cupoane ce insotesc anumite
anunturi publicitare. Metoda se poate folosi in diferite variante :

- testarea de variante de mesaj diferite;

- testarea unor elemente diferite ale aceluiasi mesaj;

- testarea comparativa a mai multor campanii publicitare succesive;
- testarea diferitelor tipuri de mediu in care se poate difuza mesajul.

Tehnica Starch este folositd pentru masurarea gradului de lectura si
memorizare a anunfurilor publicitare inserate intr-o publicatie (numarul de
cititori care au vazut anuntul, l-au identificat ca apartindnd unei firme, i-au
citit cel putin jumatate din continut).

Tehnica Gallup-Robinson este folositd pentru evaluarea gradului de
memorizare a unui anun{ publicitar inserat intr-o publicatie; in acest caz,
persoanelor de la care se recolteaza informatia li se prezintd o listd cu nume
de marci si li se solicitd sa descrie anuntul publicitar pe care declara ca l-au
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citit, iar pe baza raspunsurilor primite se poate determina un scor de
memorizare brut (procentul de persoane care declard ca au vazut anuntul) si
un scor de memorizare net (procentul celor care au citit efectiv anuntul).

Maisurarea gradului de asociere presupune masurarea gradului de
memorizare a asocierii dintre trei elemente. Procentajul celor care dau
raspunsul corect indicand cel de al treilea element din cadrul asocierii
reflectd eficienta mesajului publicitar testat.

Comuniscopul este un tachytoscop portabil care permite prezentarea
unor stimuli la intervale diferite de timp. Acest aparat permite utilizarea la

de aplicare.

Pre-post testarea se aplica in cazul in care obiectivele publicitatii nu au
putut fi foarte clar stabilite de la inceput. In aceasti situatie, se testeaza tinta
vizata atat Tnainte cat si dupa receptionarea mesajelor publicitare.

Cercetarile pe bazi de panel stabilesc, In urma studierii opiniilor
unui esantion nominalizat, modul de receptionare a unui anumit mesaj
publicitar. Avantajul metodei consta in faptul cé cercetarea se realizeaza pe
un esantion reprezentativ (pentru tinta vizatd), existand totodata
posibilitatea masurarii evolutiei in timp a modificarilor de atitudine si
comportament.

Analiza vénzarilor permite o dimensionare cantitativa a impactului
publicitatii. Raportand sumele de bani cheltuite, pentru realizarea si difuzarea
mesajului publicitar, la cresterea volumului vanzarilor (sau a cotei de piatd) se
obtine un indicator de eficientd, ce poate fi usor analizat. Din pacate aceastd
metoda, desi permite o evaluare cantitativa clara, nu este suficient de exacta.
Motivul principal 1l reprezintd faptul ca, in perioada pentru care se realizeaza
analiza, situatia pe piatd se schimba (se modifica preturile, apar produse noi
etc.). Chiar si alte activititi promotionale, desfasurate de firma, deformeaza
rezultatele, pentru ca nu se mai poate determina cu exactitate efectul fiecareia.

Unele dintre metodele prezentate se pot aplica numai in cazul
transmiterii de mesaje promotionale, prin intermediul anumitor medii de
comunicatie; In cazul metodele aplicabile oricarui tip de mediu in mod
normal trebuie realizata o adaptare la caracteristicile acestuia.

2.3 Evaluarea impactului campaniei publicitare

De reguld, o campanie publicitara utilizeaza In decursul derularii sale
mai multe mesaje, adresate publicului tintd, concretizate in anunfuri
publicitare. Daca evaluarea eficientei unui singur anunf este uneori relativ
simpla, in schimb masurarea impactului unei intregi campanii este
complicatd sau uneori imposibil de realizat.
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Pentru determinarea impactului unui singur mesaj publicitar
(concretizat intr-un anunt) se poate utiliza o relatie’’ foarte simpla,
V(E,)=f, -f,-f,-E, unde,
fi = procentul celor care au remarcat anungul
f, = procentul celor care, remarcand anuntul, i-au retinut mesajul
f; = procentul celor care retinandu-1 si-au format o impresie favorabila
EA = numadr persoane vizate de anunt

Procentele necesare utilizarii practice ale acestui model pot fi
obtinute pe baza unor experimente de marketing, sau a unor anchete
selective. Ambele variante au dezavantajul costurilor (uneori foarte ridicate)
precum si al aproximarilor ce rezultd din utilizarea uneia din metode.
Totusi, daca se ia 1n calcul faptul ca odata obtinute, o parte din rezultate pot
fi utilizate o anumita perioada de timp (si pentru alte campanii publicitare),
cheltuielile pentru obtinerea acestor date (procente) se justifica.

O problemd este faptul ca in activitatea practica situatia mai des
intalnitd este cea in care campania publicitara cuprinde mai multe anunturi.
In acest caz, analiza efectelor reunite ale celor N anunturi este mai greu de
determinat. Ea nu poate fi aproximati decdt cu o eroare foarte mare,
inacceptabild, drept o sumd a impactului tuturor anunturilor care sunt
cuprinse in campania publicitara (N . V(E A )) Aproximarea este mult prea

mare pentru a putea fi acceptatd deoarece, asa cum s-a precizat si in alte
capitole ale prezentei lucrari, existd o suprapunere intre efectele diferitelor
anunfuri din cadrul campaniei publicitare.

Pentru putea a avea totusi o imagine asupra eficienfei Intregii
campanii este necesard o analizd mai profunda care sa identifice toate
efectele posibile ale publicitatii. in general analiza nu se realizeazi cu
ajutorul unor modele matematice, ci prin intermediul unor cercetari
calitative si/sau cantitative.

Cercetarile vizeaza identificarea modului in care campania
publicitard a reusit si atinga obiectivele propuse. Intrucat criteriul cel mai
important pentru o campanie publicitard este ca in urma realizarii ei
volumul vanzarilor sa creasca cat mai mult, Intr-un anumit interval de timp,
totul se rezuma la analiza modului in care publicitatea a reusit sa influenteze
toate cele trei niveluri (cognitiv, afectiv si conativ) psihologice ale
indivizilor ce fac parte din {inta.

Cercetarile au menirea sa determine gradul in care atitudinea tintei a

¥ Ph.Kotler, Le Marketing, tome 1, Les fondaments de la décision, Paris, 1974, p.471.
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evoluat in urma desfasurarii campaniei publicitare. Impactul acesteia poate
sa fie de la modest, caz in care consumatorul cel mult este tentat sa Incerce
produsul, pana la foarte puternic, situatie care determind consumatorul nu
numai sa cumpere produsul, dar sa-i si ramana fidel. Bineinteles, pot exista
si situatii cdnd consumatorii potentiali nici macar nu incearca si cumpere
produsul pentru care a fost realizatd publicitatea. Aceastd situatiec pune 1n
discutie modul in care au fost concepute etapele campaniei si ridica in fata
intreprinderii o mare intrebare: “Mai are rost realizarea unei alte campanii
publicitare ?”. Raspunsul (si poate chiar viitorul intreprinderii), depinde de
modul in care se analizeaza desfasurarea campaniei, incercand identificarea
cauzelor ce au determinat esecul.
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Capitolul 3. Promovarea vanzarilor

Tehnicile de promovare a vanzarilor pot fi utilizate pe tot parcursul
ciclului de viatd al unui produs, eficienta lor fiind uneori mai mare decét in
cazul celorlalte tipuri de activitati promotionale, mai ales dupa ce produsul
trece de “prima tinerete”.

3.1 Continutul si obiectivele promovarii vanzarilor

Conceptul de promovarea vanzarilor are o semnificatie destul de
diferita, in functie de abordarea pe care o incearca cel ce doreste definirea sa.

Conform Institutului american de promovare a vénzdrilor, aceasta
reprezintd “un aspect al marketingului care confera, de reguld temporar, o
valoare suplimentard unui produs sau serviciu, pentru a-l determina pe
utilizatorul final si achizitioneze respectiva marca’.

O abordare oarecum asemandtoare are §i Asociatia Americand de
Marketing, pentru care promovarea vanzarilor cuprinde “totalitatea
activitatilor de marketing, altele decat publicitatea si vanzarea personala,
care stimuleaza cumpdrarea produselor de citre consumator’™?.

Profesorul american Philip Kotler, unul dintre cei mai cunoscuti
specialisti de marketing din lume, in lucrarea sa “Marketing Management”,
definea promovarea vanzarilor ca pe un “ansamblu divers de instrumente
specifice, majoritatea pe termen scurt, destinate sa stimuleze achizitionarea
mai rapida sau intr-un volum mai mare a unor produse sau servicii de catre
consumatori sau de citre clienti industriali”*°

Scoala romaneasca este si ea prezentd in randul celor ce incearca sa
realizeze o clarificare conceptuald a termenului in discutie. Una dintre cele
mai reprezentative definifii este cea din lucrarea “Tehnici promotionale”,
definitie care considera ca “promovarea vanzirilor corespunde unui
ansamblu de tehnici prin care se urmareste imbogdtirea ofertei prin
addugarea unei valori suplimentare la nivelul produsului, al pretului si al
distributiei, pe o perioada limitatd de timp, tindnd seama de obiectivele
comerciale ale firmei si cu scopul de a céstiga un avantaj temporar fatd de

concurentd’™".

2 Michael J. Baker, Op.cit., p.458.

» Virgil Balaure, loana Cecilia Popescu, Daniel Serbanica, , Op.cit., p.61.

30 Philip Kotler, Managementul Marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p.844.
3 Virgil Balaure, Ioana Cecilia Popescu, Daniel Serbanica, , Op.cit., p.64.
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Analiza definitiilor de mai sus permite identificarea elementelor
principale care particularizeaza conceptul de promovarea vanzarilor. Aceste
elemente au in vedere in special faptul ca:

> promovarea vanzarilor reprezintd un ansamblu de actiuni diverse;

D> ea se realizeaza pe o perioada de timp bine definita;

D> scopul urmadrit este obtinerea unei cresteri a vanzarilor.

Pornind de la aceste considerente, se poate spune cd promovarea
vanzarilor reprezintd o componentd principald a activitdtii promotionale a
intreprinderii ce poate fi definitd prin ansamblul tehnicilor specializate,
proiectate si realizate de intreprindere intr-un anumit interval de timp (de
reguld scurt), cu scopul de a determina o crestere a vinzarilor, pe cale
atdt extensivd cdt si intensiva.

Obiectivele pe care intreprinderea si le poate propune, prin utilizarea
unor tehnici de promovare a vanzarilor, vizeaza in special consumatorul sau
utilizatorul final. Totusi, pentru a obtine rezultate mai bune, intreprinderea
are posibilitatea sa-si extinda aria de actiune si asupra celor ce participd in
mod direct sau indirect la vanzarea produsului (fortele de véanzare,
intermediarii, prescriptorii).

Fata de consumatori, principalele obiective urmarite sunt: transformarea
clientilor potentiali in clienti efectivi, dezvoltarea fidelitatii fatd de marca,
sporirea accesibilitatii produsului, “segmentarea” clientelei si Tmbunatatirea
imaginii de marca a produsului sau a intreprinderii.

Pentru fortele de vinzare, obiectivele urmarite de promovarea
vanzarilor vizeaza in special tocmai stimularea acestora, cresterea nivelului
comenzilor si lupta Tmpotriva actiunilor concurentilor, in timp ce directiile
pentru intermediarii din procesul de distributie urmaresc cresterea marimii
comenzii, a numarului acestora (a comenzilor), crearea unor avantaje pentru
produsele intreprinderii fatd de cele ale concurentei (de exemplu, un mai
bun plasament in raft sau in magazin), evitarea rupturilor de stoc,
fidelizarea intermediarilor.

Prescriptorii reprezintd o categorie mai deosebitd. Ei nu participa in
mod efectiv la distributia produsului, dar prin recomandarea lor pot determina
clientii potentiali s cumpere un anumit produs (medicii nu vand medicamente,
insd ei pot recomanda o anumitdi marcd de medicament, prezentandu-i
avantajele fatd de alte produse similare). Pentru aceastd categorie, obiectivele
urmdrite de promovarea vanzarilor au in vedere o mai bunad cunoastere a
produsului, crearea unei atitudini favorabile fatd de o anumitd marca si chiar
implicarea directa a acestora in procesul de distributie.
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Indiferent de tinta urmadrita, obiectivele pe care si le propune
intreprinderea, prin diferitele tehnici promotionale utilizate, sunt in stransa

legatura cu “varsta” produsului (vezi figura 3-1).

N

Lansare Crestere Maturitate Declin
S . Apdrarea
Obiectivul | Atragerea - . Pistrarea | P
.. Fidelizarea | Sustinerea .. .. | pozifiei
principal de .o, P fidelitatii ,
<. L clientilor | vanzarilor . |produsului
urmarit clienti clientilor .
pe plata
ecsantioane |ecupoane |eprime eprime eoferta
ecupoane eofertd cu |eloterii directe speciala
Tehnici e demonstrafii [ rambursare |e esantioane |®concursuri [e vanzari
u t?li:;::a e pret (laadoua |ereduceri de |®vanzari grupate
entru | Promotional cumpdrare) | preturi grupate
atpingerea de lansare [evanzari  [eprima eoferte cu
obiectivelor | 10teTil grupate inglobata | rambursare
econcursuri [®carte de  |ereduceri de |eloterii
eofertd cu fidelitate pret
rambursare

Sursa: Virgil Balaure, loana Cecilia Popescu, Daniel Serbanica, Op.cit., p.67.
Figura 3-1. Obiectivele i tehnicile de promovare corespunzdatoare

Pentru atingerea acestor obiective, intreprinderea are la dispozitie mai
multe tehnici promotionale, fiecare din acestea putand asigura indeplinirea
unuia sau a mai multora dintre obiectivele propuse a fi atinse prin

intermediul promovarii vanzarilor.

3.2 Tehnici utilizate in promovarea vanzarilor

Diversitatea mare

(uneori foarte diferite).

Printre cele mai utilizate criterii de clasificare a tehnicilor de promovare
a vanzarilor se numara: modul de actiune asupra cumparatorilor, tipul actiunii

de mijloace,

utilizate pentru promovarea
vanzarilor, face destul de dificila o incercare de grupare a acestor tehnici

lor, realizatorii lor, pozitia tehnicilor promotionale fata de produs etc.
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Un criteriu important de clasificare il reprezintda modul in care
actioneaza aceste tehnici asupra cumpiritorilor, directia lor de actiune. In
functie de acest criteriu se pot distinge doua mari categorii de tehnici:

a) Tehnici “push” (de impingere), care imping produsul spre consumator.
b) Tehnici “pull” (de atragere), care aduc consumatorul potential spre produs.

Indiferent de tehnicile promotionale alese pentru actiunile de
promovarea vanzarilor, este recomandabil ca in momentul utilizarii lor, sa
se incerce o personalizare pe fiecare client. De exemplu, dacad unul dintre
clienti achizitioneaza un produs (ca urmare a unei actiuni de promovare), i
se pregateste o anumitd continuare pentru a-1 stimula sa cumpere mai mult,
iar daca nu cumpari, se poate incerca atragerea lui cu o altd tehnicd de
promovare a véanzirilor. In practica, realizarea unor astfel de actiuni
promotionale, personalizate, poate fi indeplinitd mult mai bine daca exista o
baza de date referitoare la clientii intreprinderii (figura 3-2).

Fm e e e - - == Baza de date
a clientilor actuali si potentiali
|
| | |
Contact Selectie prealabila Non contact
sistematic sistematic

L

Destinatarii
actiunii
promotionale

Noncumparatori

Relansare Relansarari
sistematica dupa
selectie
- -I Cumpadratori | |N0ncumpz’1rétori | | Cumparatori | |N0ncumpéritori |
- -~ -
-
-
-
-
—A— Oferte speciale

e e e e e e e e e e - Cumparatori | |Noncumpérétori|

Eliminarea
din
baza de date

Sursa:Adaptare dupa P.L Dubois si A.Jolibert, Marketing, teorie si practica , Univ. de Stiinfe Agricole, Cluj-Napoca, 1994.,p.257.
Figura 3-2. Particularizarea tehnicilor de promovarea vanzarilor
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Intocmirea unei baze de date poate fi realizata prin intermediul unor
cercetdri de piatd care sa urmireascd permanent produsul in consum. Desi
costurile sunt ridicate, rezultatele ce pot fi obtinute prin utilizarea ei sunt in
majoritatea cazurilor foarte bune, asigurdnd realizarea unor rezultate
financiare care sa acopere toate costurile necesare operationalizarii ei.

3.2.1 Tehnici de promovare care imping produsul spre consumator

Principala categorie de tehnici utilizatd de intreprindere pleacd de la
premisa ca produsul este de fapt elementul ce trebuie promovat. Numai prin
cresterea volumului vanzarilor intr-o masurd cat mai mare se pot obtine
efectele dorite pentru actiunile de promovarea vanzarilor ce fac parte din
campania promotionald a Intreprinderii.

In cadrul acestei grupe se disting patru mari categorii de tehnici prin
care se poate realiza promovarea vanzarilor: a)reduceri de pret; b)prime;
c)tehnici de joc si d)incercari gratuite.

A) Reducerile de pret reprezintd una dintre categoriile cel mai des
utilizate de intreprindere, deoarece tehnicile care fac parte din aceastd grupa
sunt usor de realizat si au in general efecte imediate si ridicate. Problema
cea mai importanta, pe care trebuie sid o rezolve Intreprinderea, constd in
mesajul pe care reducerile de pret trebuie sid-1 transmitd consumatorului.
Reducerea promotionald nu trebuie sid fie confundatd de acesta cu o
reducere definitiva, cauzatd de “imbatranirea” produsului. Pentru a nu se
alimenta aceastd confuzie, trebuie ca reducerile de pret promotionale si fie
realizate pentru o perioadd de timp bine delimitatd si clar anuntatd prin
diferite canale comunicationale.

Printre tehnicile principale de promovare a vanzarilor - utilizand
reducerile de pret — se numara:

Ay) Pretul de lansare promotional este un pret al produsului care este
mai mic decat pretul normal de lansare pentru a permite o mai rapida
patrundere a produsului nou in consum; el trebuie sa fie utilizat pentru o
perioada scurtd de timp si sa fie puternic mediatizat.

A;) Oferta speciald. Reprezintd tot o reducere a pretului pentru o
perioada determinata de timp, alta decat lansarea produsului. Ea poate fi
utilizatd si pentru reducerea stocurilor ce s-au format la un anumit moment
(cazul firmei Compaq care a anuntat in Europa, pentru trimestrul doi al
anului 1998, un pret de vanzare al PC stationare mai mic cu circa 200
dolari, pentru a elimina stocurile de produse din reteaua de distributie
europeand).
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Aj) Vinzarea grupata (oferta-pachet) se realizeaza prin vanzarea
simultand a unui anumit numar de produse, la un pret mai mic decat totalul
ce ar rezulta din Insumarea preturilor tuturor produselor ce fac parte din
grup. Utilizarea acestei tehnici promotionale este recomandatd mai ales in
perioade cu un puternic interes comercial (sarbatorile de Craciun, Paste
etc.), cand acest tip de ofertd promotionald poate fi achizitionatd de clienti
pentru a fi oferita drept cadou.

Ay) Oferta de rambursare. Reprezintd o reducere amanata a pretului
de vanzare, in sensul cd un cumpérator poate sa recupereze o anumita suma
din pretul produsului (uneori chiar intreaga valoare) dupa cumpararea
acestuia i expedierea spre vanzator a unei dovezi care sa dovedeasca
cumpararea.

As) Bonuri de reducere sau cupoane. Reducerea pretului se
realizeaza prin distribuirea unor cupoane care permit detinatorului sa obtina
o anumita reducere de pret (exprimata procentual sau absolut). Exemplu cel
mai bun pentru aceasta tehnica il reprezintd campania promotionald pentru
produsele NEI care are in vedere o reducere de 10%, din pretul oricarui
produs cumpdrat, dacd In momentul cumpdrarii se prezintd 10 cupoane
diferite (fiecare cupon are un anumit numar). Cupoanele pot fi transmise
spre tinta vizatd prin intermediul mai multor metode, prin intermediul
presei, ambalajului produsului sau al corespondentei. Cupoanele pot fi
distribuite si direct in locurile unde se vinde produsul sau uneori chiar prin
cutia postald a consumatorilor potentiali. Alegerea modului de distribuire a
produsului depinde in mare masura de natura produsului pentru care se face
promovarea.

Ag) 3 pentru 2. Aceastd tehnicd consta 1n propunerea facuta clientilor
de a cumpara 3 produse pentru pretul a 2, existand posibilitatea si a altor
variante dupa schema (n) produse pentru pretul a (n-1) produse.

Ay) Achizitionarea produselor uzate. Clientii pot obtine o reducere de
pret datoritd faptului ca In momentul achizitiondrii unui produs nou
vanzatorul cumpara de la client produsul vechi care este inlocuit de cel nou.

Ag) Oferta “girafa”. Tehnica reprezintd o reducere de pret indirecta,
in sensul ca pentru acelasi pret platit cumparatorul obtine o cantitate de
produs mai mare (produsele cosmetice sau detergenti ce au un plus de 10%.
20% sau 25% din cantitate).

B) Primele sau recompensele reunesc o serie de tehnici care sunt
utilizate de foarte mult timp. Obiceiul de a se face un cadou cumparatorului
este prezent si astazi in foarte multe tari. Tehnicile din aceastd grupa
creeaza un mare avantaj celui care le utilizeaza, constand atat in cresterea
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vanzarilor, cét si in imbundtatirea imaginii firmei ce oferd un anumit produs
drept cadou.

Exista in prezent o multitudine de tehnici care au drept scop oferirea
unui avantaj (prima) clientului: prime directe, prime amanate, prima
inglobata sau puncte-cadou.

B,) Primele directe presupun oferirea unor cadouri suplimentare la
cumpdrarea produsului promovat.

B,) Primele amdnate presupun o amanare a oferirii unui obiect
suplimentar. Trebuie ca mai intdi cumpardtorul sia dovedeasca
achizitionarea produsului pentru care se realizeaza promovarea si de abia
apoi el primeste cadoul cuvenit.

B;) Prima inglobatd este o tehnicd care transformd ambalajul de
prezentare a marfurilor intr-un produs ce poate fi reutilizat de cumparator.
De exemplu, unele marci de mustar sunt vandute in ambalaje ce pot fi
utilizate, dupa consumarea produsului, drept pahare.

By) Punctele-cadou. Aceasti tehnicd promotionald are in vedere
obtinerea unui cadou pe baza unui anumit numar de puncte. Punctele se
obtin odata cu achizitionarea produsului de citre consumator i reprezinta
dovada necesara obtinerii cadoului. Numarul de puncte pentru care se poate
obtine un cadou, ca de altfel si numdrul de puncte obtinute odatd cu
achizitionarea unui produs, pot s varieze de la un produs la altul in functie
de o serie intreaga de factori (natura, cantitatea cumparata, locul cumpararii
etc.).

C) Tehnicile de joc reprezintd modalitdti de promovare a vanzarilor
in care hazardul reprezintd elementul principal. Aceste tehnici se folosesc
de dorinta individului de a obtine avantaje materiale (uncori foarte
substantiale) prin intermediul unei competitii, in care riscul pe care si-1
asuma este mic (sd cumpere produsul). Principalele tehnici de joc sunt
concursurile promotionale, jocurile si loteriile.

C,) Concursurile promotionale reprezinta o tehnica prin intermediul
careia cumpadratorii (produsului promovat) care doresc sunt implicati intr-o
competitie in cadrul careia, pe baza calitatilor personale (inteligenta,
indemanare, spirit de observare, creativitate, intuitie etc.), se pot obtine
premii importante. Concursul organizat de Gillete cu ocazia Campionatului
Mondial de fotbal din Franta, prin care participantii erau rugafi sa
stabileascd pozitia unei mingi de fotbal in cadrul unei imagini, reprezinta un
exemplu clar in care participantii trebuiau sa-si foloseasca cat mai multe din
aceste calitati.
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Participarea la concurs este conditionatd de cumpdararea produsului
care face obiectul campaniei promotionale, odatd cu inscrierea la concurs
fiind obligatorie si trimiterea dovezii achizitionarii produsului.

Dupa selectionarea participantilor care au indeplinit conditiile de
participare la concurs, prin tragere la soti se stabilesc castigatorii.

C,) Jocurile reprezintd o tehnicd promotionald in care hazardul
intervine doar partial. Acest lucru se Intampld pentru cd unele actiuni
presupun si implicarea directd a unora dintre calititile concurentilor.
Participarea la jocuri nu este neapdrat conditionatdi de cumpdararea
produsului promovat. Uneori, tocmai produsele in cauza sunt premiile
jocurilor respective. Prin intermediul acestor jocuri se poate crea o atitudine
favorabila in randul consumatorilor potentiali, realizindu-se premisele
cresterii  volumului vanzarilor produsului (Concursul “Pretul corect”
reprezintd un exemplu semnificativ in acest sens).

C5) Loteriile, spre deosebire de jocuri, se bazeaza in exclusivitate pe
hazard. Alegerea castigatorilor se realizeaza, de regula, prin tragere la sorti,
dar se poate realiza si prin distribuirea unor bilete pe care este scris daca
posesorul este castigator (revista ‘“Planeta Internet” distribuie in fiecare
numar un talon prin care cel ce are Inscris cuvantul cdstigator a obtinut o
conectare gratuitd la Internet).

D) Incercirile gratuite sunt utilizate, de reguli, pentru a asigura o
mai buna si rapida patrundere in consum a unui produs. Principalele tipuri
de incercari gratuite sunt esantioanele, cadourile gratuite, demonstratiile si
chiar aga-numitele (la fel ca denumirea grupei) incercéri gratuite.

D,) Esantioanele reprezintd cantitati mici din produsul promovat,
care sunt distribuite gratuit consumatorilor potentiali. Prin intermediul
acestui tip de promovare, diferifi indivizi au posibilitatea sd incerce
produsul si sd-si poatd face o imagine referitoare la calitatile lui.
Esantioanele se distribuie intr-un anumit interval de timp, in cantitati
limitate si, in masura posibilitatilor, in acelasi ambalaj cu produsul original
(cantitatea este Tnsd mai micd). Ele trebuie nu numai sa trezeasca interesul
consumatorilor potentiali, dar trebuie sa-i ajute pe acestia sd recunoasca
articolul promovat dintre produsele concurente.

Distribuirea esantioanele poate fi realizata prin intermediul postei, a
agentilor comerciali (comisi-voiajori), prin intermediul unor magazine sau
odatad cu vanzarea unui alt tip de produs.

D,) Cadourile gratuite presupun distribuirea unui cadou (reprezentat
chiar de produsul pentru care se realizeaza promovarea) pentru a incita
publicul la o anumitd actiune. Publicatia americana specializatd 1in
informatii referitoare la calculatoare si Internet, “ZD Magazine”, are
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obiceiul de a trimite celor ce 1i viziteazd pagina din Internet un numar
gratuit din revistd, in scopul trezirii interesului acestora pentru ea si
bineinteles cu speranta obtinerii unui abonament din partea acestor clienti
potentiali.

D;) Demonstratiile urmaresc atragerea clientilor spre produsul
promovat prin explicarea modului in care acesta poate fi utilizat.
Demonstratiile sunt utilizate pentru produsele care au valoare ridicata si nu
pot fi oferite sub forma unor esantioane sau cadouri gratuite (autoturisme,
produse electronice, computere etc.).

Demonstratiile pot fi realizate in cadrul magazinelor unde se vinde
produsul (firma de calculatoare “Sprint”), la domiciliu (firma americana
“Rainbow” ce comercializeaza aparate de curdtat in Romania) sau uneori in
locuri publice (demonstratiile realizate cu razatoarea Worner).

Uneori, demonstratiile permit celor care asistd la ele sa incerce
produsul, ajutandu-i sa se hotdrascd mai rapid in legatura cu achizitionarea
produsului. Ea permite clientilor potentiali sa-si infranga reticenta fata de
un produs pe care acestia il considera (uneori in mod gresit) ca nu le-ar fi
de folos (prea scump, prea sofisticat, greu de utilizat, costuri de intretinere
mari etc.).

D) Incercarile gratuite constau in oferirea unui anumit produs in
mod gratuit, fird obligativitatea cumparirii lui. In prezent, aceasta tehnica
este foarte raspanditd (mai putin in Romania, unde riscurile sunt mai mari)
prin oferte de genul “cumpérati produsul si daca nu sunteti multumit de el
in 30 de zile, primiti banii inapoi”.

Tehnica este foarte avantajoasda pentru client care poate sa verifice
dacd produsul pe care l-a ales reprezintd intra-adevar ceea ce isi dorea sau
acesta nu corespunde. Avand in vedere valoarea mare a unora dintre
produsele pentru care se poate utiliza aceasta tehnica, firmele ce o utilizeaza
trebuie sa fie atente cu cei care pot beneficia de aceastd oferta de returnare a
banilor, pentru ca in caz contrar pot sa aiba surpriza ca produsele si fie
incercate doar din curiozitate si mai putin din dorinta de a cumpara
(protectia este mai greu de infaptuit, dar ea se poate realiza prin
inregistrarea celor ce au creat probleme cu ocazia altor oferte sau chiar se
pot schimba informatii, de acest gen, intre concurentii directi, cum este, de
exemplu, cazul bancilor).
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3.2.2 Tehnici de promovare care atrag consumatorul potential
spre produs

Spre deosebire de tehnicile precedente, care urmareau impingerea
produsului spre consumator, aceastd grupa de tehnici incearcd sa atraga
atentia consumatorului asupra produsului promovat. Avand ca obiectiv
principal crearea unor conditii cat mai bune pentru prezentarea produsului
in fata consumatorilor potentiali, aceste tehnici au in componentad
merchandisingul si publicitatea la locul vanzarilor.

Merchandisingul reprezintd “un ansamblu de tehnici comerciale ce
permit prezentarea eventualului cumparitor, in cele mai bune conditii
materiale si psihologice, a produsului sau serviciului destinat vanzarii™>*.

Pentru a asigura atingerea acestui obiectiv, tehnicile de
merchandising abordeaza problema optimizarii contactului dintre produs si
consumatorul sdu potential pe mai multe niveluri, incepand cu amplasarea
magazinului unde se vinde produsul, continudnd cu amenajarea interioara a
acestuia si terminand cu plasarea marfurilor pe suporturile materiale de
prezentare.

Amplasarea magazinului poate fi realizatd prin mai multe metode
care pot avea o abordare empiricad sau stiintificAi a problemei. Daca
abordarea empirica pleaca in general de la premisa ca pozifia magazinului
poate fi determinatd prin analiza curbelor izocrone (trasate pe baza
compararii datelor referitoare la pozitia si ofertele mai multor magazine
existente), abordarea stiingifica a problemelor utilizeaza modele matematice
(modelul lui Reilly, modelul lui Huff, modelul lui Bucklin etc.)

Plasarea corectd a magazinului creeaza premisa ca el sa fie frecventat
de un numar cit mai mare de consumatori potentiali, asigurandu-se astfel
prima conditie pentru obtinerea unor vanzari cat mai mari.

Amenajarea interioard a magazinului presupune un ansamblu de
decizii care vizeaza aspecte referitoare la succesiunea diferitelor raioane in
magazin, pozitionarea diferitelor tipuri si marci de produse in cadrul
magazinului, traseele pe care se pot deplasa clientii etc.

Ultimul nivel este in acelasi timp si cel mai important, pentru ca de
modul in care se reuseste o cat mai buna plasare a produselor pe suporturile
materiale (rafturi, de exemplu) depinde in final cumpéararea acestora.

Pozitia marfurilor pe diferitele niveluri ale unui suport de prezentare
are, dupa cum se observa si in figura 3-3, un rol foarte important pentru ca
produsul sa fie remarcat de clientul potential. Daca se au in vedere doar trei

32 Académie des Sciences Commerciales, Dictionnaire commercial, Hachette, Paris, 1979, in
Pierre-Louis Dubois, Alain Jolibert, Op.cit., p.351.

51

niveluri de prezentare a marfurilor (I, II, III), se observd cum volumul
vanzarilor produsului se modifica in functie de plasamentul sau. Nivelul doi
(IT) (corespunzator distantei dintre maini si ochi) este cel care asigura
marfurilor plasate in cadrul lui, probabilitatea cea mai mare de a fi
remarcate si deci cumparate. Rezulta deci, in urma acestei scurte analize, ca
pentru un produs ce se doreste a fi promovat, cea mai buna plasare este pe
nivelul al doilea.
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Sursa: C. Florescu (coordonator) si colectiv, Op.cit., p.395.
Figura 3-3. Influenta modificarilor pozitiei marfurilor asupra volumului
vdnzarilor

Publicitatea la locul vanzdarii (P.L.V.) cuprinde un ansamblu de
tehnici de semnalizare utilizate in spatiul unde se realizeazd vanzarea,
pentru a atrage, orienta si dirija interesul clientilor potentiali spre o anumita
ofertda promotionald. Ea se realizeaza efectiv prin folosirea de mijloace
audio-vizuale 1n interiorul magazinelor.

Actiunile de publicitate la locul vanzarii au un efect mai mare daca
sunt coordonate cu actiunile publicitare desfasurate prin intermediul
principalelor medii de comunicare. In aceastd situatie, sporul vanzirilor
obtinut pe baza acestor tehnici poate sa creasca la 20%-30%.

3.3 Evaluarea eficientei tehnicilor de promovarea vanzarilor

Pentru a putea determina eficienta cu care au fost cheltuite sumele de
bani alocate pentru desfasurarea activitatilor de promovare a vanzarilor,
intreprinderea are la dispozitie trei metode principale: analiza vanzarilor,
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experimentul de marketing si anchete selective (ocazionale si/sau
permanente).

Prin intermediul acestor metode pot fi obtinute evaluari privind:

b efectele tehnicilor de promovarea vanzarilor asupra volumului
vanzarilor precum si asupra modificarii imaginii cumparatorilor;

» impactul fiecdrei tehnici asupra cresterii vanzarilor;

b efectul promovarii unui produs asupra altor produse din cadrul
gamei;

P efectele promovarii asupra concurentilor directi si indirecti;

P legatura dintre ciclul de viata al produsului si impactul diferitelor
tehnici de promovare a vanzarilor;

b diferentierea efectelor tehnicilor de promovare a vanzarilor in
functie de segmentele de piata vizate;

P consecintele promovarii vanzarilor asupra rentabilitatii raionului si

a magazinului in care se realizeaza promovarea.

Efectele diferitelor tehnici de promovarea vanzarilor se intind, de
reguld, pe termen scurt; dupa incetarea acestora, volumul vanzarilor revine,
de regula, la nivelul avut inaintea inceperii actiunilor promotionale.

Evaluarea impactului promovarii vanzdrilor asupra cresterii
desfacerilor poate fi facuta pe baza efectului Bump-Trough. Conform
acestui model, modificarea volumului vanzarilor are loc in trei etape
succesive”.

Intr-o prima etapa, distribuitorul-intermediar odati informat despre
inceperea unei activitati promotionale incepe sa vanda produse din stoc fara
a se mai reaproviziona. El realizeaza acest lucru pentru a-si putea face
aprovizionarea la un pret mai mic in perioada in care se face promotia.
Acest lucru poate determina insa o scadere a volumului vanzarilor, pentru
un anumit interval de timp (intre t; §i t,), fatd de nivelul mediu al perioadei
anterioare. Marimea scaderii nivelului vanzarilor in situatia prezentatd mai
sus poate sd varieze, in functie de controlul pe care il are intreprinderea
producidtoare (care inifiazd campania promotionald) asupra procesului de
distributie.

Inceperea activitatii promotionale in momentul t, determini o
crestere a volumului vanzarilor (efectul Bump). Cresterea se bazeaza atat pe
calea intensivd cat si pe calea extensiva (noncumpardtori relativi ai
produsului §i noncumparatori relativi ai marcii), iar durata in care ea apare
este de regula identica cu intervalul in care se realizeaza promovarea (intre

t sl t3).

33 Pierre-Louis Dubois, Alain Jolibert, Op.cit. p.260.
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Odatd cu incheierea actiunilor de promovarea vanzarilor efectele
acesteia incep sa dispara (efectul Trough) si volumul vanzarilor revine in jurul
nivelului mediu inregistrat inainte de inceperea promotiei (vezi figura 3-4).

Intrucat tehnicile promotionale au o arie de actiune diversa, putand fi
folosite pentru stimularea vanzarilor in rAndul mai multor categorii de tinte,
pentru o mai eficientd utilizare a lor trebuie mai Intai identificatd clar tinta
asupra cireia pot fi folosite. In anexa 10 sunt prezentate principale tehnici
promotionale, categoriile de tinte vizate precum si obiectivele urmarite prin
utilizarea lor.

Volumul ¥
vanzarilor
Q2
Qs
Qo
Qi
to t tr t3 Timp

Figura 3-4. Efectele in timp ale activitatii de promovarea vanzarilor

Probleme pot apare in cazul masurarii efectelor promovarii
vanzarilor, atunci cand sunt folosite simultan mai multe tehnici
promotionale. In momentul actual nu existd un model matematic care sa
permitd identificarea efectului separat al tehnicilor de promovarea
vanzarilor. In aceasta situatie, doar experimentul de marketing si partial
anchetele selective permit masurarea eficientei individuale a fiecareia dintre
tehnicile utilizate.
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Capitolul 4. Relatii publice

In structura mixului promotional o alti componentd importanti este
reprezentatd de relatiile publice. Aceastd activitate promotionald are o
structura relativ eterogend, avand in componenta o serie de tehnici care sunt
utilizate pentru o mai bund punere in valoare a imaginii unei anumite
intreprinderi.

4.1 Definirea conceptului de relatii publice

Tehnicile de relatii publice au o eficienta ridicatd, mai ales pe termen
mediu si lung, putind fi utilizate pe tot parcursul ciclului de viatd al unui
produs. Actiunile de relatiile publice asigurd o promovare cu eficientd mare
mai ales in fazele de crestere si maturitate ale produsului (vezi figura 4-1).

==#==Pomovarea vanzirilor ==@==Publicitate ==l Relafii publice ====TF(

Eficienta bugetului alocat

Lansare Crestere Maturitate Declin

Etapele ciclului de viata al produsului

Figura 4-1. “Varsta” produsului §i efectul activitatilor promotionale
Relatiile publice reprezinta in prezent una dintre componentele cele
mai dinamice ale activitatii promotionale. Acest lucru este datorat in special
unor factori conjuncturali care influenteaza dezvoltarea actuald a societatii.
Printre cei mai importanti factori se numara:
a. diferentierea cererii pentru produsele (bunuri materiale si servicii) de
larg consum;
b. dezvoltarea tehnologica fara precedent cu implicatii directe in tot mai
puternica “informatizare” a vietii cotidiene;
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c. crestere nivelului concurentei pe toate pietele (locale, regionale,
nationale, internationale, mondiale);

d. dezvoltarea sistemului de “pay-Tv” (in acest sistem nu exista
posibilitatea difuzarii de publicitate);

e. complexitatea tot mai ridicatd a structurilor organizationale ale
intreprinderii (comunicatia interna se ingreuneaza);

f. cresterea costurilor producerii si difuzarii publicitatii la televiziune in
special, dar si prin intermediul altor medii de comunicare;

vanzarilor prin intermediul principalelor medii de comunicare.

In aceste conditii, definirea conceptului de relatii publice este destul
de dificila, in prezent existand foarte multe definitii distincte.

O definitie complexd a relatiilor publice este cea datd de
profesorul american R. Harlow, care, pe baza studierii multora
dintre conceptualizari realizate de-a lungul timpului a ajuns la
concluzia ca “relatiile publice reprezinta o functie manageriala
distincta care ajuta la stabilirea si mentinerea unor linii comune de
functionare, intelegere, acceptare §i cooperare intre o organizatie §i
publicul sau; contribuie prin managementul problemelor si al
datelor acestora la informarea factorilor de decizie asupra opiniei
publice si la stabilirea responsabilitatii acestora fata de ea;
definesc §i accentueaza responsabilitatea managementului de a
servi interesul public; ajutda managementul sa-si dea seama de
schimbari §i sa le foloseascd, servind ca un sistem de alarma
avansat, gata sa anticipeze tendintele; foloseste, ca unelte
principale, cercetarea si comunicarea etica”™".

Mai pe scurt, se poate spune ca relatiile publice reprezinti o
functie managerialid a intreprinderii, concretizatid intr-un ansamblu de
actiuni practice organizate §i desfasurate in scopul imbundatatirii relatiilor
intreprinderii cu mediul.

La o analizd mai atenta a ceea ce Insemna relatiile publice se poate
constata ca de fapt acest tip de actiune promotionald este obligatoriu pentru
orice Intreprindere, pentru ci in activitatea sa relatiile cu furnizorii, clientii
sau organismele publice sunt absolut necesare. Deci, cu alte cuvinte, pana la
urmd intreprinderea trebuie doar sd reuseascd o mai bund proiectare,
organizare si realizare a relatiilor ei cu piata. Desi pare simplu, acest lucru

** Harlow R., Public Relations definitions through the years, Public Relations Review,
Spring 1977, p.49-63, in Katie Milo, Sharon Yoder, Peter Gross, Stefan Niculescu-Maier,
Introducere in Relatii Publice, Editura NIM, Bucuresti ,1998.
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nu se realizeazd de la sine ci trebuie gandit cu mare atentie de
compartimentul de marketing impreund cu conducerea intreprinderii $i,
eventual, cu o firma specializata de relatii publice.

Obiectivele care pot fi atinse, prin intermediul diverselor tehnici de
realizare a activitatilor de relatii publice, vizeazd o serie de probleme
economice, printre cele mai reprezentative numarandu-se:

¢ introducerea noilor produse pe piata;

¢ relansarea si repozitionarea produselor vechi. Informarea publicului

cu privire la rezultatele obtinute prin aceste actiuni;

¢ influentarea liderilor de opinie;
promovarea unui anumit produs sau grupe de produse in randul
clientilor actuali si a celor potentiali;
imbunatatirea impactului mesajelor publicitare;
completarea publicitatii prin transmiterea si a altor informatii;
intarirea efectelor actiunilor de promovarea vanzarilor;
sprijinirea actiunilor fortelor de vanzare;
imbunatatirea imaginii Intreprinderii i a produselor sale;
diferentierea produselor intreprinderii fatd de produsele concurentei;
imbunétitirea procesului comunicational intern;
comunicarea anumitor elemente ale politicii de marketing publicului
interesat;

¢ mentinerea cheltuielilor promotionale la un nivel mai scazut.

Un element esential, pentru o eficienta cheltuire a resurselor alocate
actiunilor de relatii publice, il reprezintd identificarea tintei acestor
activitati. Tinta cétre care se indreaptd mesajul transmis prin intermediul
acestor actiuni poate fi formata in general din reprezentantii principalelor
mijloace de comunicare in masa, din lideri de opinie, din reprezentanti ai
puterii publice, din conducatori ai unor intreprinderi ce reprezinta parteneri
de afaceri efectivi sau potentiali, din diferite categorii de public.

Procesul comunicarii dintre intreprindere si tinta aleasd poate fi
reprezentat prin intermediul unui model. In prezent pot fi utilizate pentru
redarea procesului comunicational realizat prin intermediul relatiilor
publice patru tipuri de modele. Toate cele patru modele se bazeazd pe
utilizarea comunicatiei de masa, dar prezinta fiecare anumite particularitati.

O Primul model are drept obiectiv principal propaganda si vizeaza
transmiterea informatiei de la emitator la receptor farda a lua in
considerare o relatie de feedback. Totodata, mesajul folosit nu trebuie
neaparat sa redea complet o anumitd informatie, c¢i numai in masura
in care acest lucru serveste obiectivului propus (acest tip de
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comunicare este utilizat pentru promovarea unor evenimente

sportive, culturale precum si pentru unele bunuri de larg consum).

® In cazul modelului al doilea, unde obiectivul principal este activitatea
de informare publica, desi se foloseste acelasi tip de comunicatie ca
si in modelul anterior, redarea completa a informatiei este obligatorie
(se poate utiliza in campanii dedicate luptei Tmpotriva poludrii,
drogurilor, fumatului, diverselor maladii etc.).

© Al treilea model are ca obiectiv principal persuasiunea stiintificd,
motiv pentru care comunicarea de masd se realizeaza in ambele
sensuri, astfel ca prin relatia de feedback emitatorul isi poate
reformula mesajul transmis pentru a obtine un efect maxim in urma
reactiei tintei.

O Cel de al patrulea model, care este de altfel si cel mai complex,
urmareste realizarea infelegerii reciproce dintre emitdtor si receptor.
Spre deosebire de modelul precedent, unde existd tot o comunicare
bidirectionald, in cazul acestui ultim model accentul este pus pe o
mai buna intelegere de catre emitator a dorintelor receptorului pentru
a se putea adapta la ele.

Pentru realizarea efectivdi a actiunilor de relatii publice exista
posibilitatea utilizarii mai multor metode si tehnici. Numarul acestora este
foarte mare, dar printre cele utilizate cu frecventda mai ridicate se numara:

O Comunicatul de presd, care cuprinde informatii neprelucrate,
prezentate foarte precis (modificari in conducerea intreprinderii,
infiintarea unui nou magazin, dificultati aparute etc.). El poate fi
redactat sub forma unui anung, a unei stiri scurte sau a unei replici la
o anumita informatie. Difuzarea sa se poate realiza prin intermediul
presei si a mijloacelor audio-vizuale.

O Articolul (emisiunea) pe profil, spre deosebire de comunicatul de
presa, prezintd informatii special prelucrate pentru a fi transmise
publicului in vederea sensibilizarii acestuia cu privire la o anumita
problema.

O Activititile in folosul public; reprezinta actiuni prin intermediul
carora firma Incearca sa atragd bunavointa publicului, contribuind cu
bani si timp la activitati legate de cauze de interes general.

2 Sponsorizarea reprezinta “un instrument de comunicare permitand
legarea directd a unei marci sau a unei societdti de un eveniment
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atractiv pentru un anumit public™®.

O Turneele reprezintda organizarea unor expozitii itinerante in zone de
interes comercial.

S Amenajarea unor muzee sau deschiderea wunor expozitii cu
produsele intreprinderii; asigurd o mai buna cunoastere a produselor
intreprinderii de catre consumatorii efectivi si potentiali.

S Dejunurile oficiale reprezinta un prilej de intdlnire cu reprezentantii
principalelor mijloace de comunicare in masé, lideri de opinie,
reprezentanti ai puterii publice, conducatori ai altor intreprinderi.

4.2 Evaluarea eficientei activitatilor de relatii publice

In cazul activitatilor de relatii publice evaluarea eficientei este una
dintre cele mai complexe si dificile actiuni de realizat. Acest lucru este
determinat de faptul ca, de reguld, obiectivele vizate de aceasta activitate
promotionald au in vedere un element greu de masurat — atitudinea
oamenilor. Daca adaugam si faptul ca in multe situatii actiunile de relatii
publice se desfasoarda simultan cu alte tipuri de activitdfi promotionale,
avem explicatia de ce masurarea eficientei actiunilor de relatii publice este
cea mai dificila dintre toate evaluarile de eficientd a actiunilor
promotionale.

Avand in vedere greutatea obtinerii unor date referitoare la eficienta
actiunilor promotionale de acest tip, intreprinderea este nevoitd sa acorde o
atentie sporitd modului de realizare a acestora. Organizarea si desfasurarea
actiunilor de relatii publice trebuie facuta cu mare atentie, pe baza unui plan
intocmit cu minutiozitate.

Realizarea unei campaniei de relatii publice, care sa aiba o eficienta
maxima, trebuie ficutd pe baza respectarii anumitor principii*®:

v’ existenta unei strategii coerente de relatii publice;

v’ stabilirea clard a tintei actiunilor de relatii publice;

v desfasurarea unei activititi permanente (si nu intermitente) de relatii
publice;

v' acordarea importantei cuvenite procesului de creatie a
evenimentelor ce fac obiectul actiunilor de relatii publice:
= evenimentul nu trebuie sa fie gratuit, artificial, rupt de realitate

sau incompatibil cu alte actiuni promotionale;

= realizarea actiunii corespunzatoare evenimentului nu trebuie sa

3% Sahnoun P., Comment chercher un sponsor - Mode d’emploi”, Chotard et associes
editeur, 1990, p.26. in Ioana Cecilia Curta, Sponsorizarea - teorie si practica, Editura
Expert, Bucuresti 1993, p.30.

36 Bernard Brochand, Jacques Lendrevie, Le Publicitor, Dalloz, 1989, p.588.
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ridice probleme de realizare efectiva, atat din punct de vedere

tehnic cat si financiar;
evenimentul trebuie sa fie de actualitate;
alocarea resurselor financiare in mod realist;
realizarea efectivd a actiunilor trebuie facutd cu mare atentie si
acuratete (o executie foarte bund poate salva un eveniment nu
tocmai fericit ales);

v' realizatorul actiunilor de relatii publice trebuie sa fie cunoscut;

Cea mai simpla metoda de evaluare constd in determinarea numarului
de expuneri realizate in diferite mijloace de comunicare in masa. Analiza se
realizeazd mai intdi separat pentru fiecare suport §i apoi pentru fiecare
mediu de comunicare in parte. Pe baza audienta utild a fiecarui suport se
poate face o estimare a audientei utile totale pe care a avut-o campania de
relatii publice. Aceastd evaluare trebuie luatd Insd cu o oarecare rezerva
pentru ca la fel ca si In cazul estimarii audientei publicitatii, determinarea
audientei utile este destul de greu de realizat cu exactitate.

O altd metoda de evaluare a eficientei o reprezintd utilizarea unor
cercetari directe de marketing. Pe baza prelucrarii rezultatelor acestora se
poate determina gradul in care diferitele metode si tehnici de relatii publice
au determinat o schimbare a atitudinii tintei vizate de actiunea lor.

In concluzie, se poate spune ca efectul activitatilor de relatii publice
se concretizeaza mai putin in sporuri ale volumului vanzarilor (cel putin pe
termen scurt) si mai mult in sporirea notorietatii intreprinderii care le
realizeaza.

AN N
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Capitolul 5. Fortele de vanzare

Toate eforturile intreprinderii indreptate in directia obtinerii unei
eficiente economice cat mai ridicate nu pot fi incheiate decat daca marfurile
realizate de ea sunt cumparate de clienti. Vanzarea marfurilor este insa
posibild numai prin contactul direct dintre anumifi reprezentanti ai
intreprinderii $i cei care cumpard produsul. Acesti reprezentati ai
intreprinderii poarta denumirea de forte de vanzare.

Problema pe care o ridicad mulfi specialisti este daca aceste forte de
vanzare reprezinta cu adevarat o componenta a activitatii promotionale sau
ei sunt doar “simpli vanzatori” ai produselor intreprinderii.

Un raspuns transant este chiar si astazi, la sfarsitul acestui secol, greu
de dat. Aceasta pentru ca argumente pro si contra introducerii fortelor de
vanzare in structura mixului promotional se gasesc relativ usor.

In cazul prezentei lucrdri, raspunsul la aceasti problema este
favorabil introducerii fortelor de vanzare drept componentd a activitatii
promotionale a intreprinderii. Argumentul hotérator, care l-a determinat pe
autor sa adopte aceastd atitudine fatd de structura activitatii promotionale, il
reprezintd faptul cd de modul de comportare al fortelor de vanzare in
momentul contactului direct cu potentialul client depinde, uneori chiar in
foarte mare masurd, cumpararea sau necumpararea unui anumit produs.

Fortele de vanzare reprezintd una dintre cele mai flexibile
componente ale mixului promotional. Acest lucru este datorat tocmai
contactului direct dintre vanzator si cumparator, care 1i permite celui dintai
sa-si adapteze comportamentul in functie de raspunsul celui de al doilea la
mesajul pe care i l-a trimis.

Datorita acestei caracteristici fortele de vanzare sunt mai eficient
utilizate de Intreprinderile care actioneaza pe piata bunurilor si serviciilor
productive, decat de cele care actioneaza in sfera bunurilor de larg consum.
Explicatia consta in caracteristicile diferite pe care le au clientii potentiali
de pe cele doua piete, putini si cunoscuti in primul caz, respectiv muli si
anonimi in celalat.

Structura fortele de vanzare este complexa, existind mai multe tipuri
de reprezentanti care se pot incadra aici. Clasificarea realizatd de Robert
McMurry?’, la inceputul anilor 60, reprezinta si astizi punctul de plecare

3" McMurry Robert, “The Mistique of Super-Salesmanship” , Harvard Business Review,
martie-aprilie 1961, p.114, in Philip Kotler, Managementul Marketingului, p.873 si
Stanton W., Buskirk R., Spiro R., Management of a Sales Force, Eighth Edition, Richard
D.Irwin, Inc., 1991, p.9.
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pentru stabilirea structurii fortelor de vanzare. Principalele functii legate de
activitatea de vanzare pe care o pot ocupa reprezentantii intreprinderii, sunt
urmatoarele:

a) Furnizorii. Persoanele care ocupd aceastad functie au ca
sarcina principala livrarea produselor la domiciliul clientului si
foarte putine dintre ele aduc noi comenzi intreprinderii.

b) Vianzatorii. Existd doud categorii de persoane care pot ocupa
aceasta functie si anume, persoane care vand produsele in
cadrul punctelor de vanzare pe care le are intreprinderea
(vanzatorii propriu-zigi) si persoane care vand produsele in
exteriorul Intreprinderii (agentii de vanzari).

c) Misionarii. Persoanele care ocupa aceastd functie au rolul de
a stimula cererea pentru produsele intreprinderii. Prin vizitele
pe care le fac clientilor potentiali ei incearca sa promoveze si
sa consolideze imaginea intreprinderii, fara a avea permisiunea
de a prelua comenzi (de aici si denumirea).

d) Tehnicienii. Functia de tehnician este ocupata in general de
persoane cu pregatire tehnica sau foarte rar economicd; ei au
rolul de a acorda consultanta clientilor efectivi si potentiali,
pentru o serie de probleme tehnice legate de consumarea sau
utilizarea produsului. O sarcind foarte importantd a lor este sa
ii sprijine pe delegati.

e) Delegatii. Persoanele care ocupa aceasta functie au un rol
foarte important: sd creeze cerere pentru produsele
intreprinderii.

Avand in vedere faptul cd promovarea realizatd prin intermediul
acestor reprezentanti este permanenta, organizarea §i coordonarea activitatii
fortelor de vanzare in cadrul intreprinderii este foarte importanta.

Principalele decizii referitoare la fortele de vanzare vizeaza in special
stabilirea marimii si repartizarii lor in teritoriu, modul de recrutare si
remunerare precum si metodele de evaluare a rezultatelor obtinute (figura 5-1).

Principalele etape ale procesului de organizare si coordonare a
fortelor de vanzare trebuie analizate si rezolvate cu mare atentie, pentru ca
eficienta actiunilor promotionale desfasurate de ele depinde In mare masura
de modul in care aceste etape sunt duse la bun sférsit.

62



Obiectivele Strategia Structura Marimea
fortelor de fortelor de fortelor de fortelor de
vanzare vanzare vanzare vanzare
Recompensarea Recrutarea si Instruirea Motivarea
fortelor de selectia fortelor de fortelor de
vanzare componentilor vanzare vanzare

eUNENEENENEEEEENEEE,

~ . ‘-

Evaluarea = Perfectionarea :
rezultatelor . activitatii H
activitatii E fortelor de :

ilip Kotler, Ma;mgementul Ma;’icétingului Op.cit., p.874.
Figura 5-1. Etapele organizarii si coordonarii fortelor de vinzare

Sursa:

5.1 Organizarea activitatii fortelor de vanzare

Prima conditie pentru o buna organizare a fortelor de vanzare o
reprezintd precizarea foarte clard a obiectivelor pe care trebuie sa le
realizeze. Consecinga imediatd o reprezintd stabilirea marimii §i pregatirii
fortelor de vanzare (numarul de persoane, aptitudinile acestora precum si
repartizarea 1n teritoriu a acestora).

5.1.1 Stabilirea obiectivelor fortelor de vanzare

Obiectivele urmarite de fortele de vanzare nu se limiteazd doar la
vanzarea produselor intreprinderii, ci vizeaza simultan o serie de activitati
precum identificarea pietelor potentiale si a clientilor de pe acele piete, initierea
unor actiuni de merchandising in reteaua de distributie, consultantd tehnica,
negocierea ofertei, prospectarea pietei etc.

Philip Kotler, in lucrarea sa “Marketing Management
sase obiective principale pe care le pot avea fortele de vanzare:

1. Prospectarea pietei
2. Comunicarea cu actualii §i potentialii clienti
3. Vinzarea produselor intreprinderii

»38 identifica

3% Philip Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation, and Control,
Sixth Edition, Prentice Hall, Englewood, New Jersex, 1988, p 664.
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4. Asistenta (tehnica si comerciala) pentru clienti

5. Recoltarea de informatii de pe piata

6. Repartizarea resurselor pe clienti (pe cei efectivi si intre cei
efectivi si potentiali).

De regula, obiectivele stabilite pentru fortele de vanzare sunt foarte
precis formulate, fiecare reprezentant stiind foarte clar care 1i sunt sarcinile
si ce volum de activitate trebuie sa realizeze intr-un anumit interval.

Obiectivul principal (si foarte reprezentativ pentru eficienta, de altfel)
stabilit pentru fortele de vanzare il reprezintd volumul vanzarilor pe care
trebuie sa-1 realizeze fiecare reprezentant.

Determinarea nivelului vanzarilor pentru fiecare reprezentant se
poate realiza cu ajutorul a trei metode principale:

P Metoda procentelor. Obiectivul fortelor de vanzare este si determine o
crestere a volumului vanzarilor cu o anumitd valoare. Aceastd valoare
reprezentdnd 100%, cresterea se repartizeaza pe fiecare reprezentat in
parte, astfel incat fiecare stie care este procentul si implicit suma cu care
trebuie sa contribuie pentru atingerea obiectivului.

P Metoda cantitativi. Fiecare reprezentant are drept obiectiv o anumiti
cantitate de produse pe care trebuie s o vanda Intr-o anumita perioada.

P Metoda pe bazd de puncte. Utilizarea acestei metode presupune
realizarea unui anumit sistem de punctaj, alocind pentru fiecare produs
vandut un numar diferentiat de puncte. Numarul de puncte pentru fiecare
produs se determind pe baza unor criterii proprii ale fiecarei
intreprinderi. Fiecare reprezentant are ca obiectiv realizarea unui anumit
numar de puncte Intr-un interval de timp stabilit.

Stabilirea obiectivelor face necesara precizarea marimii fortei de
vanzare. Trebuie avut in vedere faptul cd dacd numarul persoanelor din
cadrul fortei de vanzare este mare atunci, desi obiectivele globale sunt mai
usor de atins, costurile campaniei promotionale sunt mai ridicate si eficienta
utilizarii acestei componente este mai scazuta.

5.1.2 Fixarea marimii si structurii fortelor de vinzare

Pentru stabilirea marimii fortelor de vanzare se pot utiliza mai multe
metode. Una dintre cele mai utilizate constd in analiza volumului
vdnzdrilor realizate de intreprindere in perioada anterioard inceperii
campaniei promotionale.

Analiza vanzérilor permite conducerii intreprinderii si stabileasca
modul 1n care s-a realizat un anumit volum, numarul de clienti, potentialul de
vanzare pe fiecare zond a pietei, frecventa contactelor cu clientii si, bineinteles,
numarul total al persoanelor utilizate pentru a realiza toate acestea.
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Plecand de la datele cunoscute, se poate stabili care va fi volumul
vanzarilor ce trebuie realizate pe perioada campaniei promotionale. Apoi,
printr-o metoda simpla de calcul, se poate determina numéarul minim de
persoane necesar pentru realizarea obiectivului propus:

Numar > Volumulvanzarilar estimat a se realiza

persoane/ Volumulmaximal vanzarilar ce poate firealizatde o persoana

Pentru determinarea numarului mediu de persoane sau al celui maxim
necesar realizdrii unei anumite marimi a vanzarilor, se poate utiliza volumul
mediu, respectiv volumul minim al véanzérilor ce poate fi realizat de o
persoana. Estimarea marimii acestor indicatori (maxim, mediu, minim) se
realizeazd corectand valorile realizate in perioadele anterioare cu anumiti
coeficienti, care reflecta modificarile survenite atit in interiorul
intreprinderii, cat si pe piatd (valorile anterior inregistrate se pot mentine
sau se pot modifica).

Simplitatea este marele avantaj al metodei, iar dezavantajul utilizarii
ei consta in faptul c¢i se lucreazi la calcule cu valori medii. In realitate, unii
reprezentanti vand mai mult iar altii mai putin. Acest lucru este determinat
nu numai de calitatile personale dar si de zona de pe piatd unde ei
actioneaza.

O altd metoda de estimare a marimii fortelor de vanzare este metoda
volumului de muncd necesar. Spre deosebire de metoda precedenta,
aceasta face distinctie intre diferitele categorii de clienti pe care ii are
intreprinderea, in functie de marimea cumparaturilor pe care acestia le
realizeaza intr-un an.

Stabilirea necesarului de personal presupune parcurgerea
urmatoarelor etape:

D structurarea clientilor pe grupe (maxim M grupe) si identificarea numarului
de clienti potentiali din fiecare grupa (N;);

P determinarea numirului de contacte necesare intr-un an pentru ca un
client potential sa cumpere produsul promovat (pe grupe - c;);

P calcularea numdrului total de contacte necesare intr-un an pentru toti

M
clientii potentiali (Z N;-¢;);
i=1
P fixarea numirului mediu anual de contacte cu clientii, pe care il poate
realiza un reprezentant (c,;);
D identificarea numirului de persoane ce fac parte din fortele de vanzare (P).
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Rezultd ci mirimea fortelor de vanzare este egald cu P=12—

Cpi

Fixarea marimii fortei de vanzare se poate face si prin intermediul
unor modele matematice care au, de regula, ca functie obiectiv
maximizarea profitului obtinut de intreprindere pe baza utilizarii fortelor de
vanzare.

Un model usor de utilizat il reprezinta cel al lui Lucas, Weinberg si
Clowes. In cazul sau, pentru a determina marimea fortei de vanzare (X) se
maximizeazd profitul pe care trebuie sa-1 obtind Intreprinderea prin
utilizarea acestora, lucru care se poate exprima prin urmatoarea relatie:

P W

maximul lui Z=m-X| — — |-CX* unde
X X

Z = profitul;

X =numarul de persoane ce alcatuiesc fortele de vanzare;

P =numarul de clienti potentiali;

m = profitul net pe unitatea de produs vanduta;

C = costurile pentru un reprezentant (fara comision, care este inclus in m);
W = potentialul actual al fortei de vanzare.

Odata rezolvatd problema marimii, urmatoarea etapd o reprezintd
stabilirea persoanelor ce trebuie angajate, pentru a face parte din fortele de
vanzare si a modului in care vor fi repartizate in teritoriu.

Recrutarea persoanelor trebuie sa tind seama de functiile pentru care
urmeaza sa fie angajati candidatii. Pentru fiecare din aceste functii este
necesard o anumitd pregatire si un anumit profil al candidatului. Selectia
finala se poate face pe baza unui interviu ce urmareste evaluarea anumitor
caracteristici ale candidatului.

Repartizarea fortelor de vanzare pe piata unde actioneaza intreprinderea
este foarte importanta pentru cd potentialul (de absorbtie al produsului
promovat) diferitelor regiuni ale acesteia este diferit. Eforturile pe care trebuie
sd le depuna reprezentantii intreprinderii pentru a vinde un anumit produs sunt
diferite in functie de zona unde ei actioneaza. Pentru a obtine o eficienta
ridicata la nivelul intreprinderii, este necesard o anumita strategie de repartizare
a fortelor de vanzare in teritoriu in functie de anumite zone.

% Lucas H., Weinberg C.D., Clowes K.W., “Sales Response as a Function of Territorial
Potential and Sales Representative Workload”, Journal of Marketing Research, nr
12/1975, p.298-305 in Pierre-Louis Dubois, Alain Jolibert, Op.cit., p.291.
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Figura 5-2. Fixarea zonelor teritoriale de vanzare

In figura 5-2 este prezentati o modalitate de stabilire a zonelor
teritoriale pentru o intreprindere ce actioneazi pe piata roméneasca. In
fiecare zond (in cazul nostru, formatd din mai multe judete) Intreprinderea
poate alege o anumita strategie promotionala pentru fortele sale de vanzare,
asigurandu-si astfel posibilitati mai mari de a obtine un efect ridicat pentru
eforturile sale promotionale.

In afara structurarii dupa criterii teritoriale, fortele de vanzare pot fi
repartizate in functie de tipul produselor pentru care se realizeaza
promovarea sau in functie de profilul de activitate al clientilor potentiali.

Pentru o mai bund organizare a activitatii lor se poate folosi si o
structurare combinatd. De exemplu, mai intdi se repartizeaza fortele de
vanzare pe anumite zone teritoriale iar in cadrul acestora se utilizeaza un al
doilea criteriu de structurare (produsul sau profilul clientilor).

5.2 Evaluarea eficientei actiunilor promotionale realizate
prin actiunea fortelor de vinzare

Verificarea masurii In care au fost realizate obiectivele campaniei
promotionale bazate pe actiunea fortelor de vanzare este foarte importanta
pentru activitatea viitoare a intreprinderii. Succesul indeplinirii acestora
trebuie analizat pentru a putea continua in acelasi mod, iar analiza
insuccesului, daci e cazul, trebuie sa arate conducerii intreprinderii unde s-a
gresit si cum trebuie perfectionata activitatea in continuare.

Si in cazul fortelor de vanzare este mai usor de masurat eficienta daca
actiunea lor nu este simultana cu alte activitati promotionale. Totusi, pentru
fortele de vanzare, evaluarea eficientei actiunii lor poate fi realizata cu o
mai mare precizie, decit in cazul celorlalte tipuri, chiar §i In situatia
utilizarii lor in paralel cu alte actiuni promotionale.
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Evaluarea eficientei se poate realiza prin intermediul mai multor
metode. Unele dintre acestea pot fi utilizate pentru o evaluare anticipativa a
rezultatelor, altele masoara efectele dupa desfagurarea propriu-zisa a actiunilor.

Pretestarea se poate realiza pe baza unor experimente sau simuldri de
marketing. Dintre metodele ce pot fi utilizate, modelul urmétor abordeaza
impactul actiunii fortelor de vanzare pe baza unei simulari care utilizeaza date
reale inregistrate in activitatea anterioara a fortelor de vanzare (figura 5-3).

Vanzarile realizate
de reprezentant in
ultimele cinci
perioade

A

Vanzarile relizate

y

Previziunea Previziunea Ponderea zonei in
vanzirilor pentru vanzarilor pentru Ponderea zonei in totalul vanzarilor
trimestrul urmator P trimestrul urmator P totalul vanzarilor intreprinderii pe
(realizata de (realizata de intreprinderii care o propune
reprezentant) intreprindere) reprezentantul

v

Cota de piata a
zonei previzionata
a fi atinsa

Y

Obiectivele pe care
trebuie sa le Personalitatea

realizeze reprezentantului

reprezentantul

A
\ 4

\ A

Factori de
influenta a
volumului
vanzarilor

Competenta
reprezentantului

A4

Repartizarea
probabila a —
vanzarilor

Pretul de vanzare
si elasticitatea
vanzarilor fata de
pret

Potentialul
vanzarilor zonei
respective

A
\ 4

Tendinta de
evolutie a pietei

A4

Figura 5-3. Modelul Bonini
Modelul Bonini ilustreaza care este modul de estimare a volumului
vanzarilor prin intermediul acestei simulari. Modelul matematic este foarte
simplu, el utilizand urmatoarele estimdri pentru volumul vanzarilor
previzionate:
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S=max(S,,,S,,)  daca S, >S siS_,=>S

S=S dacaS,, >S>S , sau S,,>S>S,
~ S+ S . = . =
S=—t "tz daciS,_ < S si S, < S unde
> -1 -2
§ = vanzdrile previzionate a se realiza in perioada ¢,
S = vanzdrile medii pe ultimele cinci perioade;
Si1 = vanzarile din perioada -1,
Si, = vanzarile din perioada z-2.

Pentru analiza eficientei actiunilor fortelor de véanzare, dupa
desfasurarea acestora, se pot utiliza mai multe metode. Dintre acestea, cele
mai importante sunt: analiza vanzérilor, metoda comparatiilor dintre
componentii fortelor de vanzare, metoda comparatiilor dintre vanzarile
curente si cele din trecut, metoda evaluarii satisfactiei clientului.

Analiza vanzarilor presupune suprapunerea rezultatelor obtinute
peste obiectivele propuse. Marimea raportului dintre ceea ce s-a realizat si
ceea ce s-a previzionat indica eficienta actiunilor promotionale.

Tot o analiza a vanzarilor, dar realizatd cu o profunzime mai mare, o
reprezintd si cele doud metode care presupun realizarea unor comparatii.
Utilizand o grild de analiza, cum este cea din figura 5-4, se poate cunoaste
nu numai gradul de realizare a obiectivelor propuse, dar si modul in care si-
au indeplinit sarcinile fiecare din componentele fortelor de vanzare. Aceasta
analizd permite identificarea celor mai eficienti angajati, modul in care
acestia au evoluat In timp precum si o comparafie intre potentialul
diferitelor zone.

Pentru o mai buna analizd se poate calcula si indicatorul “ritmul de
recuperare a investitiei” (RRI sau ROI in limba englezd). Se considera
investitie toate sumele de bani cheltuite pentru buna functionare a fortelor
de vanzare (cheltuieli cu recrutarea, pregatirea, salarizare etc.).

Indicatorul se calculeaza pe baza unei formule foarte simple:

RRI Profitul net N Volumul vanzarilor

* Volumul vanzarilor ~ Cheltuielile totale cu fortele de vanzare

Acest indicator se poate calcula pe total forte de vanzare sau pe
fiecare reprezentant daca este posibil. Calcularea indicatorului pe fiecare
reprezentant asigurd o mai buna ierarhizare a eficientei acestora, permitdnd
imbunatatirea performantelor in ansamblu.
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Formular de analiza

ZONA: n

Numele reprezentantului: XXX

Perioada
Trim. | Trim. | Trim. | Trim.
1 I 1 v

Volumul vanzarilor la produsul de tip 1
Volumul vanzarilor la produsul de tip n
Volumul total al vanzarilor

Procentul realizarii obiectivului la
produsul de #ip 1

Procentul realizarii obiectivului la
produsul de #ip n

Profitul brut la produsul de tip 1
Profitul brut la produsul de tip n
Profitul brut total

Numarul de clienti
Numarul de clienti noi
Numarul de clienti pierduti
Vanzarea medie pe client

Profitul mediu brut pe client

Figura 5-4. Formular pentru analiza comparativa a forgelor de vianzare

In afara analizelor cantitative, de genul celor prezentate pana acum,
intreprinderea poate fi interesatd si de o analizd calitativa a activitatii
fortelor de vanzare. Pentru a obtine astfel de informatii, ea poate utiliza
metoda evaludrii satisfactiei clientului.

Aceastd metoda, realizata pe baza unei anchete selective sau totale in
randul clientilor (depinde de numarul acestora si de sumele de bani alocate
cercetdrii), permite identificarea satisfactiei clientilor nu numai in legatura
cu produsele intreprinderii, dar si cu prestatia reprezentantilor fortelor de
vanzare.

Prin intermediul acestei analize, intreprinderea poate sa cunoasca mai
bine in ce masura rezultatele obtinute in urma unei campanii promotionale,
sustinuta de fortele sale de vanzare, au fost cu adevarat rodul eforturilor
acestora sau au fost rodul unei conjuncturi favorabile pe piata (produsele
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concurentei nu s-au gasit In cantitati suficiente, raportul dintre calitatea si
pretul produselor intreprinderii a fost net superior concurentei, clientii vechi
au putut fi foarte usor inlocuiti cu altii noi etc.)

Evaluare corecta a eficientei activitatii promotionale desfagurate prin
actiunea fortelor de vanzare permite intreprinderii sa-si poatd organiza mai
bine aceastd componentd foarte importantd, eliminand din structura ei
elementele cu eficientd scazutd sau uneori chiar ineficiente.
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