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Introducere

Pentru a avea succes in afaceri, o organizatie trebuie sa satisfacd in mod optim nevo-
ile si dorintele clientilor sai, sd atraga noi consumatori si sa-i determine pe cei existenti
sd revind repetat. Aceste deziderate se pot realiza numai daca respectiva societate urma-
reste in mod consecvent o politicd de marketing adecvatd. Aceasta presupune sd cu-
noasca si sa inteleagd foarte bine piata pe care actioneazd, conjunctura afacerii sale, evo-
lutiile care se manifestd, precum si caracteristicile si comportamentul clientilor sdi po-
tentiali si efectivi. Urmadrind in mod consecvent o strategie de marketing coerentd, orga-
nizatia va reusi sa dezvolte si sd ofere produsele cele mai potrivite, la preturi adecvate
prin cele mai eficiente canale de distributie. Astfel ea isi va maximiza beneficiile.

Organizatia nu este insa singurul organism care poate determina succesul sdau comer-
cial. Direct implicati sunt si clientii societatii respective. Cumparand si consumand pro-
dusele/serviciile oferite ei doresc la randul lor sa-si maximizeze beneficiile, prin satisfa-
cerea nevoilor si realizarea tuturor dorintelor in conditii optime. Astfel, prin reactiile lor
ei pot influenta organizatia (oferta, preturile practicate etc.). Reciproca este de asemenea
adevdratd. Prin politica sa de marketing, orice societate poate modifica comportamentul
clientilor (spre exemplu scdderea preturilor genereaza cresterea vanzarilor).

O componentd a marketingului, vitald din acest punct de vedere este promovarea. De
multe ori influentarea comportamentului publicului este o problema de comunicare efi-
cientd. De exemplu pentru a creste vanzdrile firma nu trebuie in mod obligatoriu sa
scada pretul, ea putdnd convinge clientul fie ca produsul oferit este cel mai bun din
perspectiva dorintelor sale, fie cd pretul actual este avantajos, fie i poate oferi diferite
alte beneficii astfel incat acesta sd achizitioneze produsul la pretul actual. Publicul
trebuie sd stie despre alternativele pe care le are la dispozitie si efectele lor, el putand fi
motivat sd actioneze intr-o anumita directie, in beneficiul tuturor partilor implicate.

Necesitatea de a comunica permanent cu clientii potentiali/efectivi, cu alte compo-
nente ale pietei (cum ar fi partenerii de afaceri, concurenta, mass media, banci sau
institutii publice) si chiar cu proprii angajati trebuie sa fie constientizata de catre orice
organizatie, indiferent de dimensiuni si profil. Fiecare firma trebuie sa cunoasca propri-
ile nevoi si obiective, sa-si dezvolte si monitorizeze stilul de a comunica, precum si mij-
loacele utilizate. Pentru aceasta ea are la dispozitie o paletd foarte larga de instrumente,
cum ar fi mass media, afise, brosuri, discursuri, dineuri, evenimente, expozitii, oferte
speciale, concursuri, demonstratii, seminarii etc.

Procesul de comunicare este complex si influentat de numerosi factori care numai
partial pot fi controlati de organizatia care emite mesajul. Nu este suficient ca acesta sa
fie transmis pentru a genera reactia doritd. De la emitdtor, pana la receptor mesajul
strabate un canal de comunicare (cum ar fi mass media) pe parcursul cdruia el poate fi
distorsionat, fiind de asemenea influentat si de alte elemente din mediu. Un alt factor de
alterare al mesajului este de altfel chiar emitentul care, in vederea transmiterii, il
codificd sub o anumitd formd. Receptorul la randul sdu decodificd mesajul. Este posibil
deci ca intentia emitentului sa nu fie corect perceputd de catre destinatarul mesajului.
Pentru a elimina factorii perturbatori emitentul mesajului (organizatia) trebuie sa cu-
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noascd foarte bine fiecare componentd a procesului de comunicare, trebuie ca la proiec-
tarea si codificarea mesajului sa tind cont de caracteristicile receptorului, de sistemul
sdu de valori, de nevoile si dorintele sale exprimate si neexprimate, de sistemul sdu de
decodificare. De asemenea factorii perturbatori din mediu (cum ar fi zvonurile, mesajele
concurentei) trebuie cunoscuti si contracarati.

Rolul promovadrii este de a cunoaste toate aceste aspecte, de a proiecta si derula pro-
cesul de comunicare al organizatiei. Acest proces nu are numai menirea de a influenta
modul de actiune si chiar de gandire al publicului-tintd, ci si scopul de a dezvolta o
imagine favorabild pentru organizatie si oferta sa.

Imaginea este o reprezentare mentald a firmei care sintetizeaza caracteristicile aceste-
ia, asa cum sunt ele percepute de public. Aceasta trebuie sd fie un element care sa atraga
clientii, sd le dea incredere in firma si oferta sa, sa doreascd sa cumpere produsele oferi-
te si sd accepte informatiile si mesajele transmise de organizatie. In general publicul nu
are disponibilitatea de a consuma energie, timp si bani pentru a se informa in detaliu cu
privire la fiecare companie, drept urmare acestea trebuie sd-i furnizeze datele necesare.
Modul in care se transmit aceste informatii este extrem de important, ele trebuind sa fie
credibile.

Crearea imaginii nu este un proces facil, el se desfdsoard pe o perioadd indelungata
de timp si are la baza studii de marketing privind publicul. Imaginea ar trebui sa fie
simpld si convingdtoare, usor de retinut si extrem de atractivd. Ea trebuie sd evoce in
mintea publicului anumite caracteristici si beneficii (calitate, fiabilitate, incredere si alte-
le). Toate acestea trebuie atent proiectate si controlate de organizatie prin intermediul
activitdtilor promotionale desfasurate.

Pentru realizarea unei imagini corespunzdtoare, pentru comunicarea adecvatd si
oportuna cu publicul, organizatia are la indemana numeroase mijloace de promovare.
In functie de obiectivele urmarite, de conjunctura si de publicul-tintd o organizatie alege
strategia de promovare cea mai potrivita. De cele mai multe ori la atingerea obiectivelor
promotionale si crearea unei imagini de marca puternice si atractive concurd mai multe
tehnici de promovare, publicitatea si relatiile publice fiind poate cele mai cunoscute si
utilizate de catre organizatii extrem de diverse.

Utilitatea promovdrii este larg recunoscuta. Totusi putine sunt firmele de pe piata ro-
maneascd care au o strategie de promovare pe termen lung si desfdsoarad in mod consec-
vent activitdti de promovare. In cazul intreprinderilor mici si mijlocii principala scuza
este dimensiunea redusd a fondurilor disponibile. O altd carenta care se constata frec-
vent in procesul de proiectare si derulare a campaniilor de promovare este evaluarea
eficientei acestora.

De multe ori se pleacd de la premisa cd promovarea nu poate fi decat beneficd orga-
nizatiei si orice evolutie pozitiva a imaginii/desfacerilor/profitului este urmare directa
a acesteia. O campanie de promovare poate avea si urmadri negative, daca nu este adec-
vatd. De asemenea gradul de eficientd variaza. O intreprindere trebuie sa se asigure ca
eforturile sale promotionale sunt eficiente pe termen lung.

Promovarea nu este intotdeauna cheia succesului activitatii unei societdti comerciale,
ea trebuind sa fie in deplind concordantd cu celelalte actiuni, politici si strategii ale
firmei. Totusi datoritd gamei largi de obiective si a efectelor pe termen lung pe care le
are, ea este o activitate obligatorie pentru orice organizatie.



Partea I. Importanta promovadrii pentru o organizatie

1.1 Sfera de cuprindere a promovarii

Activitatea de promovare face viata departamentului de vanzare mai usoard, de fapt
vanzarea este “servitd”; promovarea este pentru noi - aducerea in atentie in mod
continuu, a unei imagini puternice si pozitive, de bine, despre hotelul Best Western
Balvanyos; promovarea intretine sau confirma vinzarea. (Lorena Preda, Marketing
& Sales Manager)

Promovarea este unul dintre cuvintele foarte intens utilizate in contextul economiei
de piats, considerat de multi ca fiind secretul succesului in afaceri. In sens restrans prin
promovare se intelege efortul facut de o organizatie pentru a-si prezenta oferta intr-o
lumind favorabild astfel incat sda vandd cat mai mult si mai repede. Aceastda abordare
este Insd simplistd si nu reliefeazd adevdrata putere a promovarii, aceea de a crea o
anumitd imagine cu privire la un produs/serviciu/eveniment/idee/organizatie, de a
schimba opinii si atitudini in randul unor categorii din cele mai diverse ale publicului,
de a determina audienta sa actioneze intr-o anumitd directie. Datoritd acestei puteri,
tehnicile de promovare nu se aplicd numai in domeniul economic, unde s-au nascut si s-
au consacrat, ci si in domenii nelucrative, cum ar fi social, cultural sau chiar politic.

Sub aspect semantic, promovarea reprezintd actiunea de ,a sustine, a spijini facand
sd progreseze, sd se dezvolte”.! Aceastd semnificatie aratd caracterul pozitiv, cel putin
din punct de vedere lingvistic, al termenului. Rezulta cd promovarea este o actiune utilad
si necesara in ultimd instantd. Transferarea conceptului in plan economic a generat si
cdpdtarea unei conotatii negative, unii considerand ca necesitatea realizarii unor actiuni
de promovare se datoreaza numai slabiciunii elementului promovat si are menirea de a
ascunde anumite defecte, uneori in detrimentul clientilor.

Credem ca in realitate promovarea realizatd de societdtile comerciale este un proces
complex, pozitiv atat pentru organizatie cat si pentru societate (daca se desfasoara cu
buna credinta si respecta principiile si regulile acestei activitati). De altfel dacd nu ar fi
utild pentru organizatiile economice sau nonprofit, si ar fi ddundtoare societatii, aceasta
activitate nu ar fi luat amploarea de care se bucurd in prezent.

O definire cuprinzdtoare a acestui proces complex, in context economic, este dificil de
realizat. Din multitudinea celor existente in literatura de specialitate, ne-am oprit
asupra a doud care identificd promovarea in afaceri ca fiind:

- un program dirijat care include metode si tehnici de comunicare, realizat cu scopul
de a prezenta consumatorilor potentiali organizatia si produsele sale; de a comunica
atributele importante ale produselor; de a facilita vanzarea acestora si astfel de a
contribui la maximizarea efectelor pe termen lung?;

1 Dictionar explicativ al limbii romdne, Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p.858.
2 F.J.Engel, R. Warschaw, C. Kinnea, Promotional Strategy: Managing Communications Process, Homewood,
Boston, 1991, p.13.
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- un ansamblu de activitati cu obiective si mijloace de actiune extrem de variate,
presupunand o informare atentd a consumatorilor potentiali si a intermediarilor, actiuni
specifice de influentare a comportamentelor de cumpadrare si de consum, de sprijinire a
procesului de vanzare3.

Desi este un termen larg raspandit, publicul neavizat incd mai confunda promovarea
cu propaganda, publicitatea sau reclama. Termenul PROPAGANDA ar putea fi considerat in
anumite situatii un sinonim al promovdrii, in sensul ca se foloseste restrictionat la anu-
mite situatii neeconomice, reprezentand o actiune de raspandire a unor idei care prezinta
si sustin o teorie, o conceptie, un partid politic etc., cu scopul de a convinge si de a castiga
adeptit. Relatia dintre promovare si PUBLICITATE este ca de la intreg la parte, deoarece
aceasta din urmd este o tehnicd anume de promovare, care implicd utilizarea unor
mijloace specifice, nepersonale pentru transmiterea unor idei si convingerea publicului
(cum ar fi inserarea de anunturi in mass media). Termenul de RECLAMA se foloseste de
obicei in contexte economice mai specializate, desemnand anuntul publicitar propriu-zis.
In limbaj obignuit, conceptul poate desemna si actiunea de publicitate sau chiar aceea de a
raspandi informatii elogioase, de a crea o imagine pozitiva, deci de a promova.

CARACTERISTICILE PROMOVARII

Activitatea de promovare trebuie sd fie o preocupare continud, pe termen lung a ori-
carei organizatii. Desigur ca o societate comerciald, mai ales una de dimensiuni reduse
si cu resurse limitate, nu isi poate permite sd desfdsoare in permanentd campanii de
promovare. De altfel nici nu ar fi justificat din perspectiva valorii addugate. Societatea
trebuie sd monitorizeze in permanenta piata, schimbarile in ceea ce priveste caracteristi-
cile si obiceiurile publicului, modificdrile de imagine si mesajele care circuld, indiferent
de emitent. Campanii de promovare se vor desfdsura numai atunci cand efectele proiec-
tate a fi obtinute justifica eforturile necesare.

Promovarea trebuie sa fie un proces riguros proiectat. Campaniile de promovare se
vor desfdsura numai pe baza unor planuri realizate in urma unor cercetdri de marketing
si vor avea in vedere atat interesele pe termen scurt ale organizatiei, cat si cele pe ter-
men lung. In prealabil aceste planuri trebuie pretestate pentru a se asigura atingerea
obiectivelor fixate. In timpul si la incheierea fiecdrei campanii de promovare organizatia
desfdsoara controlul si evaluarea rezultatelor. Observatiile facute si concluziile desprin-
se vor fi folosite pentru imbunatatirea procesului promotional si a campaniilor viitoare.

La baza promovarii stau atat obiective de ordin cantitativ-economice, cat si de natura
calitativd, obiective socio-politice sau chiar culturale. Datoritda schimbarilor din mediu,
politica de promovare trebuie sa fie flexibild, adaptabila noilor situatii.

Mesajele transmise in cadrul campaniilor de promovare trebuie sé fie clare, concise,
sd fie convingdtoare. Ele trebuie sa fie astfel concepute incat sa determine o schimbare a
publicului-tintd, cum ar fi reevaluarea unor atitudini, adoptarea unor idei noi, modifica-
rea comportamentului, achizitia unor produse, implicarea in diferite actiuni si altele.
Pentru a fi luat in consideratie de audientd, mesajul trebuie sa fie credibil si atragator.
Modul de formulare si transmitere trebuie sa tind cont de publicul-tintd, de credinte si
sistemul de valori, de nevoile si dorintele sale.

3 [.C.Popescu, D.Serbanica, V.Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, 1994, p.5.
4 Dictionar explicativ al limbii romane, p.859.



Tehnici de promovare in afaceri

Publicul-tintd al promovarii nu este format exclusiv din clientii organizatiei, dar
acestia sunt cel mai des vizati. Procesul de comunicare-promovare se adreseazd practic
oricdrei persoane care se afld in mediul extern sau intern firmei. Trebuie proiectate si
transmise mesaje cdtre persoane si organizatii din cele mai variate, cum ar fi concurenta,
parteneri de afaceri, institutii financiare sau angajati potentiali/efectivi, pentru a se dez-
volta o imagine de ansamblu completd, mai credibila si mai atragdtoare. Nu trebuie
uitat ca rareori o campanie de promovare este receptata exclusiv de publicul-tinta. Prac-
tic accesul la mesaje este liber oricdrei persoane, care va evalua informatiile primite si,
implicit, organizatia emitentd, oferta si activitatea sa.

ROLUL SI LOCUL PROMOVARII IN CADRUL MIXULUI DE MARKETING

Majoritatea lucrdrilor consacrate marketingului il definesc ca un sistem complex, un
ansamblu de principii, teorii, tehnici si metode aflate la dispozitia unei organizatii in
vederea eficientizarii activitatii sale in contextul resurselor limitate, a satisfacerii clientilor
si optimizarii relatiilor cu mediul. Pe baza acestui instrumentar teoretic, in functie de
conditiile concrete cu care se confrunta si de obiectivele pe care doreste sa le atingd, o or-
ganizatie dezvoltd o politicd de marketing adecvata. Aceasta include asa-numitul mix de
marketing, care este dat de ansamblul politicilor si strategiilor adoptate pe patru directii
definitorii pentru activitatea unei organizatii: produs, pret, distributie si promovare. Nici
una dintre cele patru componente nu poate fi eficienta fara a fi sustinuta de celelalte.

Politicile de produs si pret determind pentru o anumitd conjunctura dezvoltarea celor
mai potrivite produse la preturi adecvate pentru clientii organizatiei. Acest lucru nu
este suficient dacd publicul vizat nu este convins de acest lucru, nu este destul de bine
informat si este neincrezator cu privire la beneficiile pe care le-ar avea daca achizitio-
neaza produsul respectiv la pretul propus. De asemenea canalele de distributie dezvol-
tate de organizatie nu vor fi pe deplin eficiente daca ele nu sunt cunoscute, iar interme-
diarii nu sunt cointeresati si dornici sa sustina oferta organizatiei. Aceste probleme, ca si
multe altele, se pot rezolva cel putin partial, prin actiuni promotionale. La randul sdu
promovarea trebuie sa fie sustinutd de celelalte componente ale mixului de marketing.
De exemplu produsul trebuie sd corespundd mesajelor promotionale. Dacd exista o
discrepantd intre mesajele transmise prin intermediul campaniilor de promovare si
realitatea perceputa de public, acesta isi va pierde increderea in organizatie iar efectele
promovadrii vor fi inverse celor dorite.

Prin intermediul politicii de produs organizatia poate sd dezvolte o ofertd de calitate
ridicatd, unicd, care sda corespunda pe deplin cerintelor consumatorilor. Promovarea
este Insa cea care face cunoscut acest lucru, care da identitate si personalitate firmei. Ea
impune de fapt societatea comerciald si oferta sa in atentia si constiinta publicului.

Desfdsurarea unei promovadri sustinute si coerente este extrem de necesara in pre-
zent, datoritd numeroaselor evolutii economico-sociale, precum si a modificarii stilului
de viatd, a transformdrilor socio-culturale din societatea contemporand. In conditiile
cresterii concurentei, a diversificarii produselor/serviciilor care pot satisface aceleasi
nevoi/dorinte, publicului ii este tot mai greu sd se orienteze si sa evalueze toate produ-
sele existente pe piatd la un moment dat. Ca urmare existd sanse mari ca oferta unei
anumite organizatii sa nu fie indeajuns cunoscuta si apreciatd de catre marea majoritate
a clientilor potentiali. Este deci imperativ necesar ca organizatia sa intervina si sa inldtu-
re prin promovare corespunzatoare acest neajuns.
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Un alt factor care impune promovarea ca un instrument de marketing obligatoriu in
arsenalul unei organizatii este cresterea exigentei publicului. Acesta doreste inainte de a
cumpadra asigurari ca un anumit produs ii satisface nevoile, ca banii dati ii vor aduce
beneficiile asteptate. {i trebuie, in mdsura posibilitatilor, garantii ci produsul respectiv
indeplineste toate conditiile pentru a-i aduce satisfactii maxime in conditiile date. Toate
informatiile necesare si aceste garantii le transmite firma prin intermediul diferitelor
tehnici de promovare.

FORMELE PROMOVARII

O campanie de promovare include mai multe tehnici specifice, care isi aduc fiecare
contributia la atingerea obiectivelor fixate. Unele dintre tehnicile de promovare actio-
neazd prin comunicare personald, altele prin comunicare impersonalad. Unele dintre ele
stimuleaza direct clientii sa cumpere produsele firmei, altele indirect. Unele actioneaza
pe termen scurt, altele determind efecte pe termen lung.

Principalele forme pe care le imbracd promovarea sunt:

- publicitate: forma de prezentare comerciala nepersonald a organizatiei si ofertei sale,
cu actiune pe termen lung si impact in special la nivelul imaginii, a caracteristicilor or-
ganizatiei si ofertei sale, precum si la nivelul increderii publicului in firma/produsele
prezentate;

- relatii publice: un set de tehnici, interpersonale de multe ori, care au menirea princi-
pald de a dezvolta pe termen lung imaginea organizatiei prin schimbarea eventualei
atitudini neincrezdtoare si dezvoltarea unui comportament favorabil firmei si mai bunei
colabordri cu diferite componente ale mediului. Astfel se incurajeaza indirect vanzarile
si creste satisfactia clientilor;

- promovarea vinzdrilor: o serie de metode care duc la sporirea vanzarilor pe termen
scurt prin generarea de avantaje materiale imediate pentru clienti;

- marcd: dezvoltarea si utilizarea unui semn distinctiv care reprezinta organiza-
tia/oferta si cdruia i se asociaza o serie de simboluri si caracteristici de calitate menite sa
duca la recunoasterea rapida si cresterea increderii in societate/produs;

- manifestdri promotionale: utilizarea unei game largi de tehnici promotionale in cadrul
unor evenimente de tip expozitional care au scopul principal de a prezenta organizatia,
dar contribuie si la stimularea directa a afacerilor

- forte de vinzare: utilizarea unor agenti care sa prezinte si sa vandd produse-
le/serviciile organizatiei fara intermediari, mentinand in permanentd legatura cu clien-
tii si mediul;

- sponsorizare: sustinerea si asocierea organizatiei cu diverse evenimente sau persoane
in scopul dezvoltarii si imbunatatirii imaginii organizatiei;

- marketing direct: o tehnica de promovare prin care organizatia se adreseaza nemijlo-
cit unui numadr mare de persoane in scopul de a le determina sa desfdsoare o anumita
actiune sau numai pentru a le informa cu privire la schimbari si activitati prezente sau
viitoare organizate de firma.

De cele mai multe ori tehnicile de promovare prezentate succint anterior actioneaza
complementar, fiind deci obligatorie asocierea lor intr-un mix promotional pentru ca
respectiva campanie de promovare sd fie eficienta si organizatia sa-si atinga in mod op-
tim obiectivele. Alegerea si combinarea celor mai potrivite tehnici de promovare pentru
o anumitd situatie se face in functie de diversi factori, cei mai importanti fiind: caracte-
risticile publicului tintd, resursele organizatiei, imaginea prezentd a firmei si a ofertei
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sale. De asemenea stabilirea mixului de promovare se face tindndu-se cont si de o serie
de considerente de natura etica si morala.

ETICA IN PROMOVARE

O actiune de promovare bine proiectata si corect desfasuratd poate influenta puternic
modul de gandire si comportare a diferitelor categorii ale publicului care recepteaza
respectiva campanie. Datoritd acestei puteri, cei care dezvoltd si deruleaza diferite teh-
nici de promovare trebuie sd evalueze cu grija efectele pe care campania lor le poate
avea asupra publicului, dincolo de efectele benefice pentru organizatia pe care o repre-
zintd. Fi au responsabilitatea morald ca prin indemnurile lor sa nu ofenseze publicul, sa
nu contribuie direct sau indirect la orice forma de discriminare, sd nu afecteze sinitatea
sau integritatea clientilor.

Cea mai frecventd problemd de natura eticd cu care se confruntd organizatia este
crearea efectivd a mesajului promotional, mai exact stabilirea limitei pana la care ea
poate sa infrumuseteze, sa idealizeze organizatia, activitatea si oferta sa. Intotdeauna
promovarea prezintd firma si oferta sa intr-o lumind favorabild, omite eventualele as-
pecte care nu atrag publicul, care ar putea starni suspiciunea acestuia. Aceastd abordare
este de inteles si acceptata de public, cu conditia ca elementele omise sd nu se dovedeas-
cd a fi ddunatoare ulterior clientilor, acestia sd nu fie ingelati in ceea ce priveste obtine-
rea beneficiilor si a satisfactiilor la care se asteptau atunci cand au achizitionat produsul
cdruia i se facuse promovare. O problema eticd si morald majorad apare atunci cand me-
sajul promotional este transmis special pentru a induce in eroare publicul, contine cu
buna stiintd informatii false.

Uneori campaniile de promovare au ca obiectiv sau ca rezultat indirect educarea pu-
blicului, determinarea lui si adopte anumite comportamente si idei. In aceste situatii
realizatorul campaniei se poate confrunta cu probleme de eticd si morald dacd modelele
pe care le propune vin in contradictie cu normele general acceptate de grupul cdruia i se
adreseazd, cu caracteristicile persoanelor vizate. De exemplu este imorald promovarea
de bauturi alcoolice cdtre copii sau de dulciuri cdtre diabetici.

Adesea promovarea este acuzatd de public cd manipuleazd, cd instigd tinerii la com-
portamente indecente, ca are drept scop inselarea clientilor organizatiei ca aceasta sa-si
vanda produsele cat mai scump. O altd invinuire adusd celor care organizeazad campa-
niile promotionale, in special a celor de sponsorizare, este lipsa de sinceritate, faptul ca
ei - cel putin in opinia unei pdrti a publicului - urmaresc exclusiv avantaje materiale si
de imagine, in realitate nu i intereseazd aspectele sociale/culturale ale manifestari-
lor/persoanelor sponsorizate. Fara indoiald cd in unele cazuri particulare toate aceste
acuzatii sunt reale. Consideram insa ca daca se respecta principiile care ar trebui sa gu-
verneze politica de marketing, campaniile de promovare nu contravin nici unei reguli
etice, contribuind chiar la bundstarea generala.

Deoarece pentru unele organizatii succesul financiar este mai important decat respec-
tarea unor norme etice, precum si in urma evolutiilor din societatea contemporana, unele
state au impus anumite reglementdri® cu privire la desfdsurarea promovdrii, in special a
publicitatii. Astfel este interzisa inducerea in eroare a publicului cu privire la caracteristi-
cile de baza ale produsului, intrebuintarea sa, originea si conditiile de cumparare. De ase-

5 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, pp.42-44.
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menea este interzisd promovarea unor produse daundtoare precum drogurile sau obtinu-
te pe cdi ilicite, cum ar fi muzica piratata. Existd si produse pentru care, cel putin deocam-
datd, este restrictionatd/conditionatd numai publicitatea, precum in cazul tigdrilor, bau-
turilor alcoolice sau a medicamentelor.

PARTICULARITATI ALE PROMOVARII INTREPRINDERILOR MICI SI
MIJLOCII

Promovarea este esentiald pentru prezentarea ofertei, dar intreprinderea nu are de cele
mai multe ori resurse disponibile. Din aceastd cauza comunicarea formald, de tip promo-
tional, este mai restransa. In aceste conditii firma trebuie s faca in aga fel incat si ampli-
fice comunicatiile informale, atat prin intermediul angajatilor, cat si intre clientii sdi. Ea
trebuie sd creeze ocazii sa intre in atentia presei, sa se vorbeasca cat mai mult de ea.

Cu toate cd o campanie de promovare este costisitoare, intreprinderea trebuie sa des-
fasoare diverse actiuni promotionale. Acestea vor fi de micd anvergura dar eficienta lor
poate fi mare daca se vor desfasura la momentul si locul potrivit, dacd vor transmite un
mesaj puternic unei audiente bine alese. De asemenea este recomandat sa aleaga tehnici
de promovare personale, nu impersonale.

Exemplu:
Daci o anumitd ofertd speciald se adreseazd oamenilor de afaceri, este mai convenabil pentru
organizatie si desfisoare o campanie corespunzitoare de mailing decdt si publice mai multe
anunturi in reviste dedicate afacerilor.

O intreprindere de dimensiuni reduse nu poate sa-si promoveze oferta in mod exten-
siv si sd mizeze pe principiul ca daca publicul aude des numele companiei va avea in fi-
nal incredere in produsele sale si le va cumpara. Ea este obligatd sa desfadsoare campanii
de promovare scurte, putin costisitoare dar creative. Ea trebuie sa se bazeze pe mesaje si
actiuni promotionale originale, care sd atragd atentia asupra organizatiei si sd genereze
pe o scara extinsa discutii favorabile despre ea si oferta sa, sd starneasca curiozitatea
publicului si sa-1 determine sd incerce imediat produsele/serviciile firmei.

In majoritatea cazurilor organizatiile de mici dimensiuni sunt societiti prestatoare de
servicii. Caracteristicile acestora, cum ar fi imaterialitatea, imposibilitatea testarii, difi-
cultatea in a demonstra beneficiile, greutatea standardizdrii, perceperea unui risc ridicat
la achizitie, determind ca si campaniile de promovare sa aiba anumite particularitati.
Astfel este obligatorie transmiterea prin intermediul promovarii a cat mai multor infor-
matii despre serviciile oferite, pentru ca potentialii clienti sd poatd sa-si formeze o ima-
gine cat mai clard despre acestea, iar eventualele diferente intre asteptarile si beneficiile
obtinute dupa consum sd nu influenteze negativ imaginea organizatiei si achizitiile
ulterioare. De asemenea credibilitatea si eficienta promovarii creste daca este prezentat
si cadrul fizic de prestare a serviciilor sau personalul implicat in acest proces.

Exemplu:

In cadrul promovdirii unui restaurant se va face referire la atmosfera din interior, la calitatea si
stilul mobilierului, la amabilitatea si pregatirea personalului de la bucitdirie si din salonul de
servire, sau la orice element palpabil care poate atrage si spori increderea clientilor potentiali.
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O alta particularitate a societatilor prestatoare de servicii este rolul promotional deo-
sebit pe care il are personalul, in special cel de contact. Acest rol trebuie sa fie valorificat
din plin de organizatie, mai ales ca fondurile pe care le-ar putea aloca promovarii sunt
in general foarte reduse. Studiile arata ca nu numai aprecierea serviciilor, dar si imagi-
nea pe care clientii si-o formeaza despre organizatie, sunt dependente de comportamen-
tul personalului si de cat de bine sunt pregatiti angajatii. Din aceastd cauza politica de
personal are un rol important la cresterea satisfactiei clientilor si se poate constitui intr-
un factor de dezvoltare a imaginii organizatiei.

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.adres.internet.com

http:/ /www.clickz.com

http:/ /www.promotion-strategies.com
http:/ /www.raaa.ro

1.2. Obiective ale activitdtii de promovare

Pe termen lung, obiectivul urmdrit prin promovare este de a plasa hotelul Best Wes-
tern Balvanyos pe o pozitie dominantdi ca destinatie de conferinte — seminarii — afaceri,
intr-un cadru natural deosebit. Destinatia se vrea de clasd, stilatd, elegantd, accesibild la
un anumit nivel, respectiv firmelor multinationale, institutiilor publice si organizatiilor
private puternice. Pe termen scurt, in functie de sezonalitatea specificd zonei Balvanyos,
activitatea de promovare are scopuri punctuale, de prezentare si stimulare a vanzarilor
pentru unele sejururi tematice, fie de mise-en-forme, fie legate de sdrbdtori sau de
petrecerea agreabild a timpului liber. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

Pentru ca o organizatie sd aibd succes in afaceri pe termen lung, sa se impuna pe pia-
td ca o intreprindere serioasa cu o ofertd adecvata pentru a satisfacere optim clientii sdi,
ea trebuie sa desfdsoare o ampla activitate de promovare. Aceasta duce in principal la
cresterea increderii publicului, la informarea acestuia cu privire la modificdrile care
intervin in activitatea firmei si a ofertei, precum si la dezvoltarea relatiilor organizatiei
cu toate componentele mediului intern si extern.

Prin intermediul promovarii o organizatie poate atinge numeroase obiective, care sa
contribuie direct si/sau indirect la succesul sau. Obiectivele vizate de diferite campanii
de promovare sunt subordonate obiectivelor de marketing pe termen lung ale organiza-
tiei respective. Ele trebuie sd sustina celelalte politici de marketing ale intreprinderii.

Obiectivele urmarite prin intermediul campaniilor de promovare se pot grupa astfel:

a. comunicarea cu publicul: urmareste transmiterea de mesaje, informarea publicului
cu privire la oferta si diverse programe sau actiuni intreprinse de organizatie, prezenta-
rea noilor produse/servicii oferite, informarea despre noi modalitati de utilizare a pro-
duselor, combaterea zvonurilor nefavorabile, obtinerea unor informatii/opinii de la di-
ferite categorii ale audientei

b. dezvoltarea imaginii organizatiei: se are in vedere crearea, impunerea si dezvoltarea
imaginii de marcd a organizatiei si ofertei sale, (re)pozitionarea firmei si a produselor
comercializate


http://www.adres.internet.com/
http://www.clickz.com/
http://www.promotion-strategies.com/
http://www.raaa.ro/
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c. promovarea ofertei: in principal se urmdreste cresterea increderii publicului in firma
si oferta sa, starnirea interesului si a dorintei de incercare a ofertei comercializate, sti-
mularea vanzadrilor etc.

d. educarea publicului: campaniile de promovare urmadresc influentarea modului de
gandire si comportament al publicului

O organizatie trebuie sd aiba in permanentd in vederea atingerea unor obiective ge-
nerale de promovare pe termen lung. La dezvoltarea unor campanii specifice de promo-
vare, se fixeazd diferite obiective pe termen mediu si scurt, subordonate obiectivelor
generale. La alegerea obiectivelor campaniilor de promovare se au in vedere mai multi
factori, printre care: publicul-tinta, conjunctura de pe piatd, imaginea firmei, caracteris-
ticile ofertei etc.

in functie de acesti factori, obiectivele fixate pot fi proactive sau reactive. Primele vi-
zeazd modelarea atitudinii si a comportamentului diferitelor categorii de public precum
si valorificarea (uneori in mod ofensiv) a unei conjuncturi favorabile, in timp ce obiecti-
vele din a doua categorie urmaresc combaterea unor factori care influenteaza negativ
imaginea organizatiei si comercializarea ofertei sale.

Prin campaniile de promovare o organizatie poate urmadri atingerea unor obiective
specifice raportat la diferite categorii de public. Astfel se poate urmari modificarea opi-
niilor, atitudinii si/sau a comportamentului fata de firma si/sau oferta sa a numeroase
segmente ale audientei, cum ar fi: clientii potentiali, clientii efectivi, consumatorii finali,
distribuitorii, concurenta, personalul, opinia publica etc.

In cazul intreprinderilor mici si mijlocii, care sunt de multe ori firme prestatoare de
servicii, promovarea trebuie sa urmareascd in mod consecvent urmatoarele obiective:

- crearea unei imagini atractive si puternice, de organizatie de incredere preocupata
de satisfacerea nevoilor si dorintelor clientilor;

- prezentarea in permanentd a ofertei (in special in cazul serviciilor care sunt
intangibile si prezinta un grad mai ridicat de risc) si activitatii sale;

- stimularea vanzarilor;

- crearea si sustinerea unei retele de relatii cu diferite categorii ale publicului;

- comunicarea bidirectionala cu clientii;

- fidelizarea clientilor.



Partea a II-a: Tehnici de promovare

2.1. Publicitate

Publicitatea este una dintre tehnicile care promoveazd usor, cdtre o mare masd de
potentiali clienti, o anume temd. In cazul hotelului Best Western Balvanyos o folosin
pentru impulsionarea vanzdrilor in preajma marilor sarbdtori - Criciun, Revelion, Pasti
-, cand apdrem cu o machetd adecvatd programului respectiv, sau o folosim pentru men-
tinerea imaginii, prin inserarea de articole descriptive, care scot in evidentd avantajele
competitive ale hotelului. Uneori, folosim pretextul interviurilor in ziare sau reviste de
larga circulatie, in care spunem ,,numai de bine” despre rezultatele hotelului, ceea ce di
o incredere sporitd in produsul Best Western Balvanyos. (Lorena Preda, Marketing
& Sales Manager).

Publicitatea este tehnica promotionald cea mai raspandita, multe persoane conside-
rand-o si cea mai importanta din punct de vedere al impactului. De asemenea, in special
pentru publicul larg, publicitatea este si cel mai vizibil instrument de promovare. In
acelasi timp, ea este si un subiect controversat. Pe de o parte i se recunoaste utilitatea
economica si chiar socio-culturald, pe de altda parte numeroase voci acuza publicitatea si
pe creatorii/sponsorii ei de imoralitate si de faptul ca s-ar urmadri cu orice pret obtinerea
unor avantaje financiare si chiar de tip politic.

DEFINIRE

Activitatea publicitara este complexa si poate imbrdca numeroase forme. De aseme-
nea se constatd de-a lungul timpului anumite evolutii in forma si preferinte. Drept ur-
mare esenta acestui proces este dificil de surprins intr-o scurta definitie.

Numerosi specialisti au sintetizat diferite aspecte si caracteristici, definind publicita-
tea astfel:

- procesul plasdrii unor reclame identificabile, in media bine definite, contra unor
costuri cunoscute ale spatiilor sau timpilor folositi pentru aceasta®;

- toate actiunile care au drept scop prezentarea indirecta (nepersonald) - orald sau vi-
zuald - a unui mesaj in legaturd cu un produs, un serviciu sau firma de cdtre un susti-
ndtor (platitor) identificat’;

- forma de comunicare de tip persuasiv, avand rolul de a modifica atitudinea
receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale cdrui calitati sunt
reale8.

In ansamblu, conceptul de publicitate reprezinti orice forma de comunicare neperso-
nala platitd de cdtre o organizatie identificabila cu usurintd, menitd sa informeze, sa
convinga si sa influenteze publicul, atat pe clientii efectivi, cat si pe cei potentiali, cu

¢ J.M. Baker, Dictionary of Marketing and Advertising, Macmillan, Londra, 1998, p.8.
71.C.Popescu, D.Serbanicd, V.Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, p.11.
8 T. O'Guinn, T.Allen, R.Semenik, Advertising, South Western College Publishing, Las Angeles, 1998, p.17.
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privire la unul sau mai multe produse, servicii, evenimente/activitati, idei, persoane
si/sau organizatii economice sau non-profit.

Publicitatea este o forma de prezentare publicd, impersonala si persuasiva, care se
poate adresa unor categorii variate de persoane, aflate pe o arie teritoriald largd. Planifi-
carea si desfdsurarea unei campanii publicitare poate implica diverse aspecte de natura
eticd, cum ar fi oportunitatea realizarii de reclame care sa indemne copiii sd cumpere
diferite produse, spoturi care sugereaza si propun ca model/alternativd comportamente
indecente, publicitatea facuta la tigdri si bauturi alcoolice etc. Datorita sensibilitatii anu-
mitor categorii de public si a puterii de persuasiune pe care o poate avea publicitatea,
unele organizatii sau state au impus reglementdri speciale.

In cadrul promovdrii, publicitatea este o variabila calitativd de natura socio-psiholo-
gicd, cu actiune pe termen lung. Obiectivele urmadrite nu sunt exclusiv de natura econo-
micd, de aceea rezultatele unei campanii de publicitate sunt greu de evaluat cu exactitate.

OBIECTIVE

In cadrul unei campanii de promovare, publicitatea poate avea numeroase functii®,
sustinand in forme multiple activitatea organizatiei, atat din punct de vedere economico-
financiar, cat si socio-politic sau chiar cultural. Un segment important al opiniei publice
considera cd publicitatea este un mijloc prin care o firma insald publicul, il minte cu pri-
vire la oferta si activitatea sa, in scopul cresterii vanzdrilor si al obtinerii de profituri cat
mai mari. Aceastd imagine a publicitatii este simplista si peiorativa. Este adevarat ca orice
firmd incearca sd 1si creascd beneficiile financiare pe termen lung, dar acest lucru se poate
realiza prin mijloace diferite, care nu afecteaza in mod negativ societatea sau diverse
segmente ale publicului, iar publicitatea nu este in mod obligatoriu cea mai utilizata cale.

Atragem atentia asupra faptului ca de cele mai multe ori publicitatea nu urmareste in
mod direct cresterea vanzarilor. Una dintre cele mai importante tinte ale campaniilor de
publicitate este imbunatatirea imaginii organizatiei. Aceastd imagine nu se creeaza pe
baza unor iluzii si minciuni spuse publicului larg, ci este urmare a unei politici de mar-
keting consecvente pe termen lung. Rezultatele acesteia sunt facute cunoscute publicu-
lui larg in special prin intermediul publicitatii. Un alt argument in favoarea ideii ca
publicitatea nu este o forma de ingelare a publicului credul este faptul ca si organizatii
nonprofit care lucreaza in folosul societatii apeleaza foarte mult la publicitate pentru a
sustine anumite idei, pentru a obtine aderenti pentru diferite programe sociale etc. Cu
toate acestea, din nefericire, este adevarat ca unele organizatii folosesc publicitatea in
mod neadecvat si imoral, urmarind exclusiv obtinerea unor avantaje financiare, chiar si
in detrimentul publicului, in unele situatii punandu-se in pericol viata, sdndtatea sau
bunastarea clientilor.

Obiectivele urmadrite prin campaniile de publicitate pot fi de naturd economicsd, cog-
nitivd, comportamentald, afectiva si/sau socio-politicd. Exemple de obiective fixate de
organizatii in mod obisnuit:

- obiective economice:

- cresterea volumului vanzarilor

- motivarea angajatilor si atragerea unor profesionisti

- repozitionarea ofertei organizatiei in raport cu concurenta
- facilitarea patrunderii pe o anumita piata

9 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, p.32.
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- modificarea structurii consumului
- obiective la nivel cognitiv:
- informarea publicului cu privire la oferta firmei, la un program/ proiect etc.
- explicarea modului de folosire a produselor firmei
- combaterea zvonurilor, schimbarea perceptiei negative
- crearea unei imagini favorabile
- obiective de tip comportamental:
- crearea unor obiceiuri de achizitie si consum
- fidelizarea clientilor
- obiective la nivel afectiv:
- atasarea clientilor fata de firma si produsele sale
- influentarea opiniei publice fatd de anumite idei, evenimente, persoane etc.
- obiective socio-politice:
- schimbarea atitudinii opiniei publice fatd de anumite subiecte
- cresterea interesului fatd de persoane defavorizate
- atragerea de fonduri pentru cauze de caritate
Aceasta clasificare a obiectivelor este de natura teoreticd, iar incadrarea unui anumit
obiectiv intr-o grupd sau alta este subiectivd/ambigud. In practici este extrem de im-
portantd alegerea obiectivelor deoarece spre ele se orienteaza ulterior eforturile finan-
ciare, materiale si umane ale organizatiei.

Exemple:

- O firmd de consultantd infiintatd de curand care doreste sd realizeze o campanie de
publicitate cu privire la serviciile pe care le oferd se va orienta spre informarea publicului-fintd,
crearea unei imagini atractive gi cresterea increderii publicului. O firmd de consultantd de tra-
ditie care deja are o imagine bund pe piatd, poate fixa ca obiective ale publicitdtii: atragerea unui
segment de piatd neacoperit in prezent, fidelizarea clientilor sau intdrirea pozitiei de pe piatd
raportat la concurentd.

- O organizatie are libere mai multe posturi. Se poate derula o campanie de publicitate care sd
urmdreascd stimularea unei anumite categorii de persoane sd solicite ocuparea posturilor vacante,
care sd creeze o anumitd imagine a firmei atdt pe piata muncii, cit si in ochii publicului general.

- O organizatie non-profit deruleazd un program pentru ajutorarea tinerilor artisti proveniti
din familii defavorizate. Pentru atragerea de fonduri destinate acestui scop se poate organiza o
campanie de publicitate adecvatd.

Fixarea necorespunzdtoare a obiectivelor unei campanii publicitare poate avea rezulta-
te negative pe termen lung, pe langd generarea unei risipe de timp si resurse. Stabilirea
obiectivelor se face in functie de numerosi factori, cum ar fi: caracteristicile, obiceiurile si
exigentele clientilor, caracteristicile ofertei, imaginea organizatiei, concurenta, strategia de
marketing pe termen mediu si lung a organizatiei, resursele disponibile, conjunctura de
pe piata. Un prim pas in acest proces este definirea urmatoarelor aspecte:

- publicul tintd;

- pozitia organizatiei/ ofertei fata de concurenta;

- reactia asteptatd de la publicul-tints;

- orizontul de timp pentru atingerea obiectivelor.
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In timpul si la sfarsitul campaniei publicitare trebuie monitorizate rezultatele. Reali-
zarea acestui lucru este destul de dificila deoarece unele consecinte, cum ar fi schimba-
rea modului de gandire a publicului, sunt greu de evaluat pe termen scurt. De aseme-
nea in paralel cu campania publicitara publicul sufera influenta altor factori, extrem de
variati. Unii dintre acestia pot fi manipulati de organizatie, altii sunt influentati de terte
organizatii, in timp ce altii pot fi de conjunctura.

PUNCTE FORTE ALE PUBLICITATII

Un avantaj major al utilizarii publicitatii este ca aceasta tehnicd de promovare da
posibilitatea adresdrii mesajului unui public foarte larg, atat din punct de vedere al
caracteristicilor (cum ar fi venituri, varstd, statut social etc.), cat si in ceea ce priveste
raspandirea sa teritoriala. Publicitatea este flexibild si oferda numeroase solutii si prin
prisma costurilor. In functie de resursele disponibile o organizatie isi poate alege un
mijloc de publicitate potrivit.

Puterea de convingere a publicitaitii este mare, cu toate cd numeroase persoane sunt
reticente la mesajul publicitar, considerandu-l partizan si chiar inselator. Publicitatea
este persuasiva datoritd marii varietdti a modului de transmitere a mesajului. Astfel
prin text, design, culoare, imagine si sunet ea prezinta o lume atractivd, transmite un
mesaj optimist, oferd sperante si modele pentru diferite categorii de public.

PUNCTE SLABE ALE PUBLICITATII

Dezavantajul major al publicitatii este reticenta cu care este privitd de cei mai multi
dintre membrii audientei. Acestia cunosc caracterul partizan si subiectiv al reclamelor si
de aceea sunt suspiciosi si precauti ca sa nu fie inselati. Un alt dezavantaj este si faptul
ca nu ofera, precum alte mijloace de promovare, si posibilitatea unui dialog intre orga-
nizatie si public. Ar fi extrem de util ca emitentul mesajului sd poata primi un raspuns
direct, sd poata evalua imediat si nemijlocit reactia publicului.

Alte aspecte negative ale publicitatii sunt costurile foarte ridicate pentru reclamele la
televiziune si radio, care par sd aibd cel mai mare impact si sa fie mai credibile in ochii
publicului. De asemenea apelarea la agentii de publicitate care sa dezvolte campanii
publicitare profesioniste si cu un impact mai mare costd foarte mult.

O problema mai noud cu care se confrunta publicitatea este faptul ca publicul-tinta
este bombardat, din toate directiile, cu mesaje de tip publicitar, fapt care il determina ca
sd nu mai fie foarte atent si receptiv la ele, sau chiar ostil fatd de mesajele transmise. De
aceea, fiecare anunt publicitar trebuie sa fie original si foarte atractiv, nu numai pentru
a atrage atentia publicului, dar si pentru a fi evaluat si a determina actiunea dorita de
emitentul acestuia.

CLASIFICARE

Instrumentele de transmitere a unui mesaj publicitar sunt extrem de variate: reclame
tiparite sau difuzate la radio/televiziune, panouri, postere si fluturasi din cele mai di-
verse forme fiind extrem de uzuale. Pe langa acestea se mai pot utiliza: cataloage, bule-
tine informative, simboluri si slogane, brosuri etc. Evolutiile din societatea contempo-
rand au generat numeroase schimbadri cu privire la modul de realizare si transmitere a
publicitatii. Literatura de specialitate!® grupeaza modalitdtile sub care se poate desfasu-

10 Vezi de exemplu S.Kacso, ,Politica de promovare”, in .Smedescu (coord.), Marketing, Sylvi, Bucuresti,
2003, pp- 192 sqq.; .C.Popescu, D.Serbanicd, V.Balaure, op.cit., pp.16 sqq.
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ra o campanie de publicitate dupa numeroase criterii: in functie de obiect, de mijlocul
de transmitere a mesajului, dupa aria geograficd, finantator, tipul mesajului, orizontul
de timp in care se asteaptd efectul sau natura pietei. Clasificarea formelor de publicitate
nu are numai o importanta academica. Intelegand mai bine fiecare categorie in parte se
poate alege mai bine cel mai potrivit mijloc de transmitere a unui mesaj publicitar in
contextul unor conditii date. In continuare vom prezenta succint numai doua dintre
criteriile mai sus mentionate.

A. in functie de obiectul publicitatii:

a. Publicitate de produs. Se referd la facerea cunoscutd a fiecdrei componente a ofertei
in parte. Obiectivele principale sunt incitarea curiozitatii publicului si crearea increderii
in produs. Deoarece mesajul este de obicei concret si punctual, aceastd forma de publici-
tate este mai usor de evaluat. Pentru atragerea atentiei, reclama cu privire la un produs
trebuie sa fie dinamicd si de multe ori necesitd spatii publicitare mai mari. Publicitatea
de produs poate fi de informare, de conditionare, comparativa sau de reamintire.

Exemplu:

O societate comerciald care oferd un nou produs, trebuie sd facd publicitate intensd respecti-
vului produs, prezentind publicului care sunt particularititile sale, care sunt avantajele supli-
mentare, ce nevoi satisface etc. De asemenea publicitatea de produs este indicatd dacd se urmid-
reste cresterea substantiald a vanzirilor pentru un produs/serviciu si/sau stoparea eventualului
declin al desfacerilor.

b. Publicitate de marcd. Scopul acestei forme de publicitate este determinarea recu-
noasterii marcii de cdtre public si asocierea cu semnul respectiv a unor caracteristici de
calitate. Avantajele majore sunt identificarea rapidd a firmei si produselor sale si necesi-
tatea unor spatii publicitare reduse. Un aspect foarte important, ignorat de cele mai
multe ori, este asocierea unei imagini puternice cu marca respectiva.

Exemplu:

O firmd prestatoare de servicii (de exemplu un restaurant) poate si desfisoare o campanie de
publicitate pentru marca sa care sid urmdreascd asocierea cu insemnul siu distinctiv a unor ca-
racteristici precum: amabilitatea personalului, promptitudinea serviciului, ambient plicut. Este
important ca procesul de prestatie sd se desfisoare in asa fel incat clientii sd nu fie dezamagiti.

c. Publicitate institutionald. Principalul obiectiv este crearea unei imagini sintetice referi-
toare la elementele cheie ale ofertei. Aceastd formd de publicitate genereaza puncte de
referinta cu privire la organizatie, creeaza imaginea firmei, duce la intelegerea mai buna a
ofertei si actiunilor organizatiei, creste increderea in toate produsele si mesajele difuzate
de organizatie. Un alt avantaj major este faptul ca poate fi folositd oricind, nu numai
atunci cand exista o ofertd speciald, produs nou etc. Pentru a-si mentine impactul asupra
publicului, mesajele trebuie reinnoite periodic pentru a atrage in continuare atentia.

Exemplu:
O organizatie care isi innoieste oferta intr-un ritm rapid trebuie sd desfisoare campanii de
publicitate care sd vizeze crearea unei anumite imagini care sd determine increderea publicului
in orice mesaj difuzat sau produs comercializat.
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d. Publicitate mixtd. Aceasta are ca scop crearea si dezvoltarea increderii clientilor.
Datorita caracteristicilor sale, este probabil cea mai des folositd metoda de publicitate.
Ea promoveaza oferta in ansamblu si ofera garantii publicului. Publicitatea combinata
este eficienta si in cazul lansdrii noilor produse prin asocierea directda cu calitatea si
produsele cunoscute deja si apreciate de cdtre public.

Exemplu:

O intreprindere lanseazd un nou produs pe piatd. Eficienta campaniei de publicitate, axatd pe
prezentarea noului produs si derulatd cu aceastd ocazie, o sd fie mai mare, daci mesajul transmis
include/face apel la elemente de calitate si incredere recunoscute de publicul tintd si care sunt
asociate cu firma sau cu marca sa.

B. in functie de mijlocul si tehnica de transmitere a mesajului:

a. Publicitate media. Aceastd forma de publicitate are cea mai mare acoperire si inspira
de multe ori o mai mare incredere. Publicitatea media se poate realiza in presd, radio,
televiziune, cinematograf si Internet. Fiecare forma prezintd o serie de avantaje, dar si
dezavantaje. Ca urmare nu se poate da o reteta general valabild, nu se poate sustine din
punct de vedere teoretic cd una dintre media folosite este mai bund. Pentru o anumita
conjuncturd/organizatie trebuie evaluatd situatia in momentul in care se doreste
realizarea campaniei.

Prezentare comparativa a diferite media:

Avantaje Dezavantaje

Presa Audienta larga Poate fi mai dificil de selectat

- ziar Flexibilitate segmente precise de public-tintad
Rapiditatea contactului Calitate scazuta a reproducerii
Arie teritoriala extinsa Durata scurta de expunere
Costuri relativ reduse

- revista Selectarea publicului Distributie inegala teritoriala
Publicul este mai interesat in oferta =~ Costuri mai ridicate
Mai multa credibilitate Perioada de timp intre crearea
Perioadd de expunere mai lunga mesajului si receptarea lui este mai
Design deosebit lunga

Radio Selectarea publicului Audienta pentru fiecare spot este mica

Arie mare de raspandire

Planificare pe intreg parcursul zilei
Posibilitatea apeldrii la personalitati
Costuri reduse pentru contact

Nu este foarte persuasiv

Audienta nu este foarte atenta

Nu existd impact vizual

Efemeritatea receptiei, imposibilitatea
reluarii informatiilor de catre public
Necesitatea reludrii anuntului de mai
multe ori pentru a fi sesizat si corect
retinut

Eficientd scazuta
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Avantaje Dezavantaje
Televiziune Impact ridicat Costuri de productie si difuzare
Dinamism ridicate
Design deosebit Durata scurtd de difuzare

Selectarea audientei
Ajutd la crearea unei imagini de
prestigiu si seriozitate

Cinematograf Dinamism Nu se poate selecta audienta
Conditii speciale de receptare Scdderea numadrului de spectatori, deci
Costuri mai scazute de difuzare si a audientei

Internet Costuri foarte mici Audienta trebuie sa fie activa si
Audienta in crestere interesata
Faciliteaza crearea unei imagini de
dinamism

Posibilitatea selectdrii publicului
Posibilitatea vanzarii imediate si a
transmiterii unui numar ridicat de
informatii

Interactivitate

Exemplu:

O organizatie cu o ofertd foarte diversificatd, care se adreseazd unui public tindr, dinamic, cu
studii superioare trebuie sd aibd un site pe Internet care si prezinte in detaliu firma si oferta sa,
alte informatii utile. Publicitatea trebuie sd se realizeze (si) pe Internet prin inserarea unor
bannere, pop-ups si/sau pop-unders ale companiei pe diferite situri, care sunt vizitate de per-
soane care au caracteristicile clientilor firmei. O organizatie care se adreseazd unor persoane cu
vdrsta de peste 50 de ani gi, eventual, venituri mai scizute, nu isi va atinge obiectivele de
publicitate prin campanii pe Internet.

b. Publicitate prin tipdrituri. Este o forma de publicitate obligatorie pentru orice organi-
zatie, indiferent de caracteristicile acesteia datorita faptului ca prin intermediul tipari-
turilor se poate prezenta mai detaliat firma si oferta sa, iar aceste mijloace promotionale
pot fi luate spre documentare de catre oricine este interesat. Astfel audienta isi poate for-
ma o impresie mai precisa despre organizatie, ii poate evalua mai bine activitatea si ofer-
ta. Daca tipdriturile au o formd grafica deosebitd si o calitate ridicatd, ele contribuie la
cresterea prestigiului organizatiei respective. Cele mai utilizate materiale publicitare sunt:
catalog (de prospectare, de lucru, de prestigiu), pliant, prospect, brosura, agendd, calen-
dar.

Exemplu:

O agentie de turism realizeazd cu ocazia Anului Nou calendare pe care le distribuie pe scard
largd. Acestea trebuie si evoce vacanta si sa stimuleze dorinta privitorilor de a cildtori. Pentru
ca publicul sd se adreseze agentiei respective pentru aranjamentele necesare petrecerii agreabile a
concediului, trebuie ca adresele de contact ale firmei sd fie vizibile pe materialul publicitar. Cu
cat calitatea hdrtiei si a imaginilor este mai ridicatd, cu atdt clientii potentiali vor avea mai multd
incredere in agentia de turism (in acelasi timp vor cregte si costurile de realizare a calendarelor).
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c. Publicitate exterioard. Prezinta avantajul unei expuneri vizibile la preturi rezonabile,
uneori foarte scazute. De asemenea aceste anunturi sunt foarte frecvent receptate, dar
publicul nu le acorda o foarte mare importanta. Un alt dezavantaj este faptul ca de cele
mai multe ori nu se poate selecta publicul, drept urmare ele se plaseaza de multe ori in
zone aglomerate, mizandu-se pe o expunere cantitativd nu calitativa. Ideile si informa-
tiile prezentate trebuie sa fie simple, clare, usor de retinut. Aceasta forma de publicitate
are douad obiective principale: mentinerea interesului pentru organizatie si prezentarea
unor caracteristici/ oferte deosebite in scopul cresterii vanzarilor. Printre mijloacele de
publicitate exterioard se numara: afise, panouri publicitare, reclame luminoase.

Exemplu:

Un mic magazin de produse alimentare nu isi poate permite sd facd publicitate in presd sau
chiar prin tiparituri mai ample. Totusi el trebuie sd isi facd cunoscutd oferta. Se va orienta spre
distribuirea de fluturasi si lipirea de afise. Acestea vor urmdri atragerea atentiei prin design si
continut, crearea imaginii magazinului ca un loc unde se gdsesc in permanentd produse proas-
pete si variate. De asemenea se vor prezenta de fiecare datd oferte speciale care sd stimuleze pe
clienti sd intre in magazin. Afisele trebuie lipite in exteriorul magazinului, dar si in locuri aglo-
merate sau de unde se pot convinge cat mai multi clienti sd vind la magazin (spre exemplu statii
de metrou, eventuale fabrici, camine studentesti aflate in apropiere).

d. Publicitate gratuitd. Este o formd de promovare prin mass media, dar care nu este
platitda de catre organizatie. Ea se concretizeaza in publicarea de interviuri, reportaje,
stiri despre organizatie, activitatea si oferta sa. De multe ori aceastd forma de publicitate
este o urmare directd a activitatii de relatii publice, motiv pentru care unii autori o clasi-
ficd in respectiva categorie de tehnici de promovare. Aceastd formd de publicitate este
avantajoasd pentru organizatie nu numai prin prisma costurilor ci si datoritd faptului ca
stirile respective sunt considerate de cdtre public ca refletdind cu exactitate realitatea.

Exemplu:

Un hotel din statiunea Venus organizeazi o mare petrecere pe plajd, cu invitati speciali si
focuri de artificii. Presa va relata despre evenimentul respectiv. La aceastd petrecere sunt invitate
cateva personalititi cu familiile lor, cdarora li se vor face diverse surprize. Acestia se vor simfi
foarte bine si vor povesti cunoscutilor si in public (eventual in fata presei) de momentele plicute
petrecute cu si datoritd respectivului hotel.

MESAJUL PUBLICITAR

Crearea si difuzarea celui mai potrivit mesaj, cdtre publicul corespunzator sunt esen-
tiale pentru reusita unei campanii publicitare. Mesajul transmis are menirea nu numai
de a convinge publicul, dar si de a-1 determina sd actioneze intr-un anumit mod. El
trebuie sd capteze atentia, sa starneascd interesul si sa determine actiunea publicului-
tintd. Pentru aceasta el trebuie sa fie puternic, atractiv, simplu si concis, s nu aiba decat
o temad/subiect, sd fie usor de retinut, sa sugereze cea mai potrivita actiune precum si
beneficiile celor care le vor intreprinde.

In vederea formularii unui mesaj publicitar trebuie avute in vedere: ce se va spune,
cui se adreseazd in principal mesajul, cum se va spune/transmite mesajul, ce forma de
exprimare este mai indicatd tinandu-se cont de caracteristicile audientei si imaginea
recunoscutd a firmei. Criteriile cele mai utilizate de alegere a mediilor publicitare sunt:



Tehnici de promovare in afaceri

disponibilitatea, gradul de rdspandire (numarul de receptoare la 1000 de locuitori), gra-
dul de cuprindere (numarul de grupuri tintd care au contact cu media), costuri si buget,
frecventa aparitiei, aria de difuzare, publicul-tintd, caracteristicile suportului.

Orice mesaj trebuie sd includd un element cheie care sa ilustreze beneficiul principal
al publicului, un slogan care sa sugereze actiunea ce trebuie intreprinsd sau sa sensi-
bilizeze audienta fatd de produs. De asemenea se recomanda ca proportia dintre text si
imagine sd fie in concordantd cu publicul-tintd si ideile cuprinse in mesaj. Pentru a
usura memorarea se recomanda si utilizarea unei sigle. Orice mesaj trebuie sa cuprinda
suficiente date de identificare rapida si de contactare a organizatiei sau de achizitionare
a ofertei promovate.

Crearea mesajului publicitar presupune parcurgerea urmdtoarelor etape!®:

- alegerea axului psihologic - selectarea elementului cheie menit sa convinga publicul
tintd. Poate face referire la o caracteristicd esentiala a produsului sau poate fi legat de
nevoile si dorintele publicului vizat;

- stabilirea conceptului de comunicatie - elaborarea unor idei care sd conduca la eviden-
tierea suficient de puternicd a satisfactiilor corespunzatoare axului psihologic ales ante-
rior. Se selecteaza urmadtoarele componente ale anuntului publicitar: tema, trasaturile
caracteristice, utilitatea obiectului actiunii publicitare, modul de ilustrare a trasaturilor
prezentate si de demonstrare a ideilor expuse, recomandarea care se face. Conceptul
trebuie evaluat ludndu-se in consideratie o serie de factori, printre care: capacitatea de
atragere si de mentinere a atentiei publicului vizat, intelegerea mesajului de cdtre audi-
enta tintd, crearea increderii, usurinta in aplicare;

- elaborarea schemei de transmisie - modul in care conceptul de comunicatie este trans-
mis publicului. Implicd urmatoarele procese: formularea textului, reprezentarea graficd,
fondul sonor, mijloace de transmisie, comunicarea vizuald si verbala.

Sunt posibile mai multe aborddri ale mesajului publicitar: rational, emotio-
nal/senzorial, moral. De cele mai multe ori intr-un mesaj se regdsesc toate aceste abor-
dari, dar in proportii diferite, in functie de caracteristicile obiectului publicitatii, a publi-
cului tintd si a imaginii organizatiei. In final toate trebuie sd ofere o motivatie pentru ca
publicul sd fie de acord cu mesajul transmis, sa-si schimbe eventual opiniile si atitu-
dinile anterioare, sd actioneze in concordantd cu asteptdrile organizatiei.

Exemplu:

Pentru societidtile relativ tinere, care produc/comercializeazd bunuri de folosintd indelungati
abordarea mesajului publicitar trebuie sd fie preponderent de tip rational. Trebuie sd se prezinte
bunurile respective, sd se facd apel la interesele publicului vizat si sd se arate care sunt beneficiile
functionale (cum ar fi calitate, fiabilitate, consum, performante) ale consumului bunurilor co-
mercializate. Societitile prestatoare de servicii care nu pot dovedi arqumentele de tip rational
prin testarea ofertei pot avea succes cu abordiri de tip emotional, care si sugereze in mod plastic
si original beneficiile clientilor. Eficienta mesajului creste si mai mult dacd prezentarea este plind
de umor (cu mentiunea cd acesta trebuie sd fie in concordantd cu gusturile publicului vizat).

CONSIDERATII PRIVIND PUBLICITATEA ORGANIZATIILOR MICI SI MIJLOCII

Foarte multe organizatii mici si chiar de dimensiuni mijlocii nu organizeaza campanii
de publicitate deoarece considerd, pe de o parte, ca nu au suficiente resurse si, pe de alta
parte, cred ca raportul eforturi/beneficii nu justifica investitiile. Aceasta abordare este

1 Ibidem, pp. 37 sqq.; M.Papuc, op.cit., pp.48 sqq.
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gresitd. Este posibil ca in anumite situatii utilizarea altor tehnici de promovare decét pu-
blicitatea sa fie mai eficientd. Totusi orice organizatie trebuie sa desfdsoare si activitati de
publicitate deoarece trebuie sd se mentind in atentia clientilor potentiali. Numai astfel are
sanse sd reuseasca sd isi creeze imaginea unei organizatii stabile, serioase si de incredere.

Organizatiile mici trebuie sa faca in asa fel incat sd fie tot timpul in preajma clientilor
potentiali. O modalitate de tip publicitar simpla si ieftina de realizare a acestui dezide-
rat este utilizarea fluturasilor si afiselor. Forma, locul si modul de distributie al acestora
trebuie insa atent proiectate astfel incat materialele publicitare sd nu fie ignorate de pu-
blicul-tintd (precum multe materiale similare distribuite de alte organizatii) si sa aiba
efectele scontate.

Deoarece organizatiile mici, fard o traditie recunoscuta indelungatd, nu pot concura
in materie de imagine si publicitate cu marile firme existente pe piata si care si-au casti-
gat deja o pozitie bine definitd, ele trebuie sa fie foarte creative si sd combine in mod
original diferite tehnici promotionale. Cu cat firma este mai bine cunoscutd si mai mare,
cu atat ea poate sd 1si facd o publicitate mai diversificata si mai eficienta.

REGULI PRIVIND PUBLICITATEA

Realizarea unui mesaj publicitar si a unei campanii de succes presupune respectarea
unor principii si reguli, printre care:

- Fixeaza obiective realiste

- Fii relevant si concis

- Fii creativ si surprinzdtor

- Fii clar si simplu

- Evidentiazd aspectele practice

- Foloseste inteligent culoarea

- Foloseste fiecare ocazie speciald pentru a face cunoscuta oferta si firma

- Ia in consideratie si invatd de la concurenta

- Combind publicitatea cu alte tehnici de promovare

- Fii flexibil

- Indeamna 1a actiune

- Indicd adrese de contact

- NU transmite mesaje complicate

- NU transmite mai multe mesaje prin acelasi anunt

- NU utiliza prea mult text

- NU pastra nealterat conceptul si forma grafica pentru o perioada lungd de timp

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.adage.com
http:/ /www.adinfo.go.ro
http:/ /www.admaker.ro
http:/ /www.ador.ro

http:/ /www.adweek.com
http:/ /www.imagoo.ro
http:/ /www.microscope.com
http:/ /www.oaa.org.uk
http:/ /www.oaaa.com
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2.2. Relatii publice

La Best Western Balvanyos folosim cu precidere metoda ,portilor deschise” pentru
presd, intr-o anumitd perioadd - de exemplu chiar inaintea deschiderii sezonului, pentru
,publicity” - publicitate gratuiti in ziare si reviste. De asemenea folosim metoda
,voucherelor gratuite” oferite liderilor de opinie — persoanelor care iau decizii cu privire
la alegerea unei locatii de conferinti. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

Printre obiectivele principale pe care le urmareste cu consecventa activitatea de mar-
keting este satisfacerea clientilor si crearea unui climat de incredere a publicului fatd de
organizatie. Promovarea contribuie in mare masura la atingerea acestor tinte deoarece
ea este principala formad de comunicare cu clientii. In timp ce publicitatea creeazd o
imagine favorabild ofertei si atrage clientii actuali si potentiali, relatiile publice sustin un
dialog continuu cu diferite categorii de public.

DEFINIRE

Activitatea de relatii publice se refera la stabilirea si cultivarea pe termen lung a unor
contacte directe, constante si sistematice cu diferite categorii de public, cu persoane in-
fluente din cadrul altor societati comerciale, a institutiilor financiare, a organizatiilor
publice din tarad sau strdinatate, cu reprezentantii mass-media, a creatorilor de opinie etc.
in scopul obtinerii sprijinului acestora si crearea unei imagini favorabile organizatiei'?.

O definire mai ampla a acestei tehnici promotionale, care pune in evidenta si impor-
tanta sa pentru conducerea unei organizatii a fost formulata de Foundation for Public
Relation Research: “Relatiile publice reprezinta o functie distinctd de management, care
ajutd sd se stabileascd si sd se mentind un climat psihologic de comunicare, intelegere,
acceptare si cooperare intre o organizatie si publicul sdu; ajutd conducerea sa informeze si
sd fie informatd despre opinia publicd; defineste si coordoneaza responsabilitatea con-
ducerii pentru a servi interesului public; ajutd conducerea sa utilizeze in mod eficient ori-
ce schimbare, servind insd si ca un sistem de prevedere care sa sprijine tendintele ce se
anticipeazd; foloseste cercetarea si tehnicile comunicationale etice ca principalele sale
instrumente” .13

Sintetizand semnificatia larga a conceptului, se constatd ca relatiile publice au la baza
un proces de planificare a unor actiuni din cele mai diverse, menite sd incurajeze achi-
zitia si sd creasca gradul de satisfacere a consumatorilor prin comunicare si informare
credibild cu privire la diverse aspecte pozitive care evidentiazad interesul organizatiei
fata de nevoile, dorintele, interesele si problemele publicului, precum si modul in care
ea ajutd la rezolvarea lor. Pentru a realiza acest deziderat, organizatia are la dispozitie o
paletd foarte larga de tehnici de relatii publice, care includ: conferinte de presa, semi-
narii, dineuri, evenimente, turnee, interviuri etc.

Indiferent de natura lor, tehnicile de relatii publice stabilesc un contact, care se dores-
te sa fie favorabil organizatiei. Pentru aceasta este necesar un suport, un vehicul insarci-
nat cu transmiterea mesajului, sau, de cele mai multe ori, este nevoie de media, un an-
samblu de suporturi. In functie de obiectivele direct urmarite, mijloacele de comunicare

121, C. Popescu, D. Serbanicd, V. Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, 1994, p. 95.
13 D. Serbanicda, “Public relations in lumea contemporand a afacerilor”, in Tribuna economicd, nr. 23,
Bucuresti, 23 aug. 1996, pp. 55-43.
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folosite pot fi: directe sau indirecte; bilaterale sau unilaterale; publice sau personale;
orale, scrise sau audio-vizuale; ori o combinatie a acestora.

Astfel se poate actiona simultan, din mai multe perspective, asupra aceleiasi categorii
de public, crescand impactul, deci eficienta activitdtii. Alegerea mijlocului se face in
primul rand in functie de publicul vizat astfel incat acesta sd fie cat mai receptiv, mai
usor de convins. De asemenea mijlocul de transmitere a mesajului depinde si de tehnica
de relatii publice aleasd, care s duca cel mai rapid la obtinerea rezultatului scontat. Prin
unele dintre tehnicile specifice, relatiile publice se apropie de publicitate, generand de
altfel de multe ori publicitate gratuitd. De altfel, relatiile publice urmaresc aceleasi
obiective principale ca si publicitatea - transmiterea de informatii, precum si crearea,
consolidarea si promovarea pe piatd a imaginii organizatiei si a ofertei sale.

Prin intermediul acestor relatii se creeaza un climat favorabil organizatiei, de
incredere in randul unei pdrti cat mai mari a opiniei publice. Acest sistem de comuni-
care functioneaza in dublu sens; organizatia obtine informatii asupra preferintelor,
mobilurilor si orientarii opiniei publice, in timp ce aceasta se informeaza cu privire la
oferta si activitatea intreprinderii respective. De asemenea poate fi si un mijloc eficient
de persuasiune directd sau indirectd. De altfel unul din obiectivele activitatii de relatii
publice este tocmai transformarea diferitilor terti in avocati ai organizatiei, in trans-
mitdtori de informatii si opinii favorabile acesteia.

OBIECTIVE

Din perspectiva organizatiei aceste activitati sunt extrem de utile deoarece ele pot
modela piata intreprinderii, pot modifica comportamentul de achizitie si consum, chiar
preferintele si dorintele clientilor. De asemenea ele pot imbunatati comportamentul an-
gajatilor, ca atare vor duce practic la cresterea calitdtii ofertei, deci la o mai buna
satisfacere a nevoilor clientilor, cu toate efectele pozitive ce se propaga in lant de aici.

Obiectivele principale ale activitatii de relatii publice sunt:

- mentinerea unei prezente publice pozitive, atragatoare si puternice;

- familiarizarea in permanentd a publicului cu oferta organizatiei si activitatea sa;

- pozitionarea organizatiei.

In functie de conjuncturd si de alte activititi particulare ale organizatiei, aceasta
poate atinge prin campaniile sale de relatii publice si numeroase obiective secundare:

- cresterea eficientei celorlalte tehnici promotionale;

- aducerea la cunostinta potentialilor clienti a noilor produse si servicii oferite, pre-
cum si crearea incd de la lansare a unei imagini favorabile;

- comunicarea noilor avantaje, a imbunatatirilor si noilor utilizari ale vechilor produse;

- repozitionarea unor produse;

- consolidarea unei anumite piete;

- influentarea liderilor de opinie spre beneficiul organizatiei;

- delimitarea de concurentd;

- contracararea publicitdtii negative sau a anumitor prejudecati legate de diferite ele-
mente componente ale ofertei;

Exemplu:

O societate comerciald comercializeazd produse software la preturi ridicate care sunt solicitate
in general de organizatii foarte mari, cu putere financiard mare (bdnci, societiti transnationale).
Relatiile publice sunt o metodd de promovare mai eficientd decat publicitatea pentru cd se
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adreseaza direct publicului-tintd care are niste caracteristici foarte specifice, iar imaginea organi-
zatiei in randul publicului larg nu ii influenteazd deloc activitatea. Obiectivele care pot fi atinse
de campaniile de relatii publice pot viza obtinerea de comenzi pentru reinnoirea produselor,
extinderea serviciilor de consultantd, extinderea pietei.

PUNCTE FORTE ALE RELATIILOR PUBLICE

Din succinta prezentare a conceptului de relatii publice rezultd ca acestea duc direct
si indirect la cresterea prestigiului organizatiei respective, au un mare grad de penetrare
si influentare a opiniei publice prin intermediul mass-media. Aldturi de acest fapt, alte
avantaje pe care le prezintd aceastd tehnica promotionald sunt:

- costuri sciazute deoarece o parte din cheltuieli sunt deja incluse in salariile datorate
angajatilor. De cele mai multe ori o actiune de relatii publice genereaza publicitate gra-
tuitd in favoarea organizatiei respective. Aceasta are un mare grad de penetrare in
medii din cele mai diverse, este mai credibild decat publicitatea platita de firma sau alta
forma de promovare sustinuta financiar de aceasta, deci poate influenta in mare masura
imaginea publicului despre o societate, produs, serviciu sau actiune.

- genereazd publicitate gratuitd - aceasta se propagd in randul unor categorii largi si ete-
rogene de public (de exemplu in ziare din cele mai diverse apar stiri si reportaje despre
un mare concert organizat de o firma cu ocazia sarbatoririi a 10 de ani de la infiintare),
nu poate fi controlatd, dar de cele mai multe ori este in favoarea organizatiei, deci ii
consolideaza imaginea in randul opiniei publice.

- credibilitate si eficientd mare ca urmare a faptului cd nu sunt vazute de multe ori ca un
demers comercial, interesat din punct de vedere economic. In unele cazuri organizatia
este perceputd ca un binefacator. Deci orice mesaj lansat in astfel de conditii este mai
credibil, publicul este mai putin suspicios, putdndu-se astfel imbunatati rapid imaginea
firmei, cu efectele pozitive ce decurg de aici.

- comunicare directd atat cu liderii de opinie sau reprezentantii mass-media care pot
influenta imaginea publica a organizatiei, cat si cu clientii.

- mentinerea organizatiei in atentia publicului care duce la cresterea increderii in organi-
zatie.

Un alt element care poate sd fie valorificat de o organizatie este faptul ca relatiile pu-
blice sunt foarte flexibile, ele putandu-se adapta pentru orice situatie, public sau resurse
disponibile. O societate poate derula campanii de relatii publice cu totul originale, care
sd atragd atentia rapid si cu interes asupra sa, sa genereze publicitate gratuita, sa duca
practic la diferentierea fatd de concurenta.

PUNCTE SLABE ALE RELATIILOR PUBLICE

Relatiile publice prezinta si unele dezavantaje, mici comparativ cu beneficiile pe care
le aduc. Prin stabilirea unui plan eficient de derulare a campaniilor de relatii publice si,
in masura posibilitatilor, a unui sistem de monitorizare si control adecvat, aspectele
negative pot fi minimizate. Printre principalele dezavantaje se numara:

- dificultate in alegerea celor mai adecvate tehnici, a modalitatii de imbinare a lor in func-
tie de mesajul care se doreste transmis si publicul vizat

- lipsa controlului, in detaliu, asupra desfasurdrii planului stabilit, cAteodata chiar si
asupra mesajului efectiv transmis, asupra modului de percepere a acestuia, asupra
~ecourilor” starnite de activitatile de relatii publice desfasurate
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CLASIFICARE

In functie de publicul ciruia i se adreseazi, relatiile publice pot fi:

- interne - sunt indreptate catre personalul propriu si familiile lor, sindicate, actionari,
asociati. In acest caz urmiresc crearea unui climat de munci favorabil, cresterea incre-
derii si a loialitdtii, cointeresarea, in ultima instanta eficientizarea activitatii angajatilor
obtinandu-se beneficii directe, prin cresterea productivitatii muncii, a calitatii prestatiei
si a volumului vanzdrilor, si indirecte, prin sporirea prestigiului si stimularea intere-
sului fatd de organizatie si oferta sa (datorita cresterii calitatii prestatiei).

Exemplu:

O editurd organizeaza de Crdciun o petrecere pentru copiii angajatilor, cu care ocazie se
desfisoard concursuri, o tombold, vine Mos Criciun etc. Astfel personalul va fi motivat si
lucreze mai bine si va povesti cunoscutilor de activitatea respectivd, generand propagarea unei
imagini pozitive a firmei.

- externe - destinate marelui public, in ansamblu, sau unei audiente specifice (femei,
tineret, comunitate locala etc.) si urmaresc cu precadere crearea unei imagini favorabile.
In categoria publicului extern intra: clienti efectivi si potentiali, parteneri de afaceri,
concurenta, comunitatea locald, guvernul si institutiile publice, mass media, institutii fi-
nanciare, alte persoane fizice sau juridice externe organizatiei. In aceasts categorie de
tehnici de relatii publice includem trei categorii:

1. relatii cu presa (comunicate de presa, conferinte de presd, interviuri, voiaje ale
jurnalistilor, difuzarea de fotografii cdtre presa)

Exemplu:

Un lant de restaurante deschide un nou local. Cu aceastd ocazie organizeazd o conferintd de
presd speciald, chiar la noua locatie. Jurnalistilor li se prezintd firma, noul restaurant, proiectele
de dezvoltare etc. De asemenea ei pot savura din preparatele oferite clientilor, se pot pregiti
diferite surprize etc. Amploarea acestor actiuni trebuie sd fie justificatd si in concordantd cu
imaginea si caracteristicile firmei, cu obiectivele fixate.

2. relatii directe cu publicul (concursuri, manifestdri gastronomice, intreceri sportive,
tehnici de difuzare a imaginii - precum conferinte cu proiectii de diapozitive, filme
documentare etc.)

Exemplu:

Un magazin care comercializeazd hrand pentru animale publicd si distribuie o brosurd despre
diferite rase de pisici si modul cum trebuie ingrijite. De asemenea se organizeazd un concurs de
frumusete pentru pisici.

3. relatii cu profesionistii (articole de specialitate, simpozioane s.a.)

Exemplu:

Un producdtor de jocuri pe calculator organizeazd un simpozion de specialitate la care sunt
invitati diversi specialisti in software si programare, precum si studenti ai facultitilor de profil.
De asemenea vor fi invitati reprezentanti ai presei de specialitate. Cu aceastd ocazie va fi
prezentatd si oferta firmei, in special noile produse. In functie de necesititi, organizatia poate s
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facd recrutdri cu aceastd ocazie sau sd-si dezvolte baza de date pentru acoperirea unor viitoare
noi posturi disponibile.

4. relatii cu personalititi (dejunuri oficiale, acordare de distinctii)

Exemplu:

O casi de modi lanseazd colectia primavard-vard. Cu aceastd ocazie organizeazd o prezentare-
petrecere speciald, la care invitd personalititi ale vietii politice si artistice. De asemenea este indi-
cat sd invite si reprezentanti mass-media care si prezinte evenimentul, si implicit firma si oferta
sa, publicului larg.

In functie de obiectivele urmarite si similitudinea mijloacelor folosite pentru atinge-
rea acestora, relatiile publice pot fi grupate in trei categorii distincte:

- tehnici de primire (congrese, conferinte, simpozioane, seminarii, concursuri) - vizeaza
asigurarea conditiilor de desfasurare a diferite manifestari, in scopul imbunatatirii rela-
tiilor cu partenerii de afaceri si alti colaboratori, precum si pentru a crea o imagine favo-
rabild pe piata.

- tehnici utilizate in relatiile cu mass-media (articole in presd, lansarea de stiri, conferinte
de presd, trimiterea de fotografii etc.) - urmaresc nemijlocit crearea unui climat favorabil
si lansarea de informatii privind activitatea organizatiei si produsele/serviciile oferite.

- tehnici legate de evocarea unui eveniment special (aniversdri, petreceri, spectacole, con-
cursuri, programe pentru tineri, acordarea de premii s.a.) - au rolul de a promova si cul-
tiva, pe multiple planuri, contactele organizatiei, precum si scoaterea in evidentad a unor
caracteristici ale acesteia care au rolul de a madri increderea in oferta sa si a-i promova
imaginea pe piata.

Activitatile de relatii publice pot fi clasificate si in functie de perioada de timp in care
se desfasoara:

- permanente - se desfdsoard in mod continuu, pentru a mentine in permanentd atentia
asupra organizatiei si ofertei sale, precum si pentru a imbunatati si mentine o imagine
favorabild pe piata.

- cu duratd scurtd - desfasurate pe o perioada limitata de timp, in scopul atingerii unor
obiective mult mai precise. Acestea pot fi planificate in prealabil (de exemplu lansarea de
stiri, conferinte de presd, ceremonii, deschideri, sarbatorirea unor evenimente, anunturi,
seminarii) sau neprevizute (de exemplu contracararea publicitdtii nefavorabile, interviuri).

Indiferent de tipul lor, activitatile de relatii publice trebuie planificate si pregatite cu
atentie inainte de desfdsurarea lor efectivd, pentru a se asigura atingerea optima a
obiectivelor urmadrite. Planul de relatii publice trebuie sd fie in concordanta cu politica
de comunicare, de marketing a organizatiei respective, precum si cu alte campanii de
promovare.

CONSIDERATII PRIVIND RELATIILE PUBLICE I[N CADRUL ORGANIZATIILOR
MICI SI MIJLOCIT

Costurile de multe ori reduse, precum si multitudinea de obiective care pot fi atinse
recomandd aceastd tehnicd de promovare ca fiind una dintre cele mai utile pentru
intreprinderile mici si mijlocii. In plus aceste organizatii pot beneficia si de eventuala
publicitate gratuitd generatd de unele actiuni originale de relatii publice intreprinse.
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In cazul prestatorilor de servicii, cum sunt de obicei intreprinderi mici si mijlocii,
datorita intangibilitdtii ofertei, imaginea care se formeaza in randul consumatorilor
efectivi si potentiali este hotdratoare pentru luarea deciziei de cumparare. Prin urmare
organizatiile acestea trebuie sd se preocupe permanent de dezvoltarea acestei imagini,
de prezentarea continud a serviciilor prestate, comunicarea beneficiilor, de dezvoltarea
unor noi piete. Datoritd resurselor financiare reduse disponibile pentru promovare, se
recomanda desfdsurarea continud a unor activitati de relatii publice, in special pe plan
intern care sunt mai putin costisitoare si au efecte benefice multiple, generand in primul
rand o mai buna prestare a serviciilor oferite. In cadrul unei societiti prestatoare de ser-
vicii, comunicarea cu clientii se desfasoara in permanentd. Acest proces poate influenta
hotarator activitatea respectivei organizatii. Deoarece personalul prestatorilor de servi-
cii este in legatura directa cu clientii, se poate spune cd acesta desfasoara in permanents,
constient sau nu, activitati de relatii publice. Acesta este inca un argument in favoarea
desfasurarii de actiuni de promovare care sa vizeze si sd motiveze angajatii.

Foarte eficiente pentru organizatiile de mici dimensiuni sunt si dezvoltarea de relatii
in cadrul comunitatii locale, a ,vecinilor”. Astfel ele pot sa isi creeze un grup de clienti
tideli.

REGULI PRIVIND RELATIILE PUBLICE

Relatiile publice sunt o activitate vitald pentru o organizatie, cu implicatii pe termen
lung. Ele necesitd o planificare riguroasd, mentinerea in permanenta si dezvoltarea rela-
tiilor cu diferite persoane si organizatii care pot influenta direct sau indirect fie activi-
tatea organizatiei, fie publicul acesteia. Drept urmare cantitatea de munca si atentia
solicitatd este foarte mare. Dacd organizatia isi poate permite, ea trebuie sa angajeze un
responsabil cu relatiile publice.

La dezvoltarea si derularea diferitelor campanii de relatii publice sa se aiba in vedere
urmatoarele aspecte:

- Relatiile publice sa fie, in médsura posibilitadtilor, un proces de comunicare bilateral.
Sd se asculte ce are de spus publicul tinta.

- Organizeaza evenimente sociale si culturale deoarece sunt tot mai apreciate.

- F4 in asa fel incat sd generezi publicitate gratuita.

- Invita reprezentantii mass-media la actiunile de relatii publice desfasurate.

- Monitorizeazd presa, familiarizeaza-te cu stilul, orientarea, cititorii etc. fiecdrei pu-
blicatii. Fa cunostintd cu reporterii si editorii. Nu trimite mesaje decat publicatiilor com-
patibile cu subiectul.

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.aboutpublicrelations.net
http:/ /www.instituteforpr.com
http:/ /www.prheadquarters.com
http:/ /www.prsa.org
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2.3. Promovarea vanzarilor

Prin promovarea vanzdrilor, intelegem si practicam gdsirea unui element de atractie in
plus, deosebit, care si motiveze si sd impulsioneze vinzirile. De exemplu la Best
Western Balvanyos se poate practica un pret preferential intr-o anumitd perioadd de
timp, de extrasezon, mult mai redus; Astfel practicim o reducere legatd de o anumiti
conditie — cum este aceea de a fi membru ,Club Thank You” pentru care abonatii
Orange primesc o reducere la serviciile de cazare de 20% oriciand in timpul anului, dar
care pot primi si o reducere de 50% la serviciile de cazare (practic o noapte cu bani gi o
noapte gratis) cu aceeasi conditie de membru ,,Club Thank You” dar si cu o a doua
conditie - pentru rezervdri facute joi pentru week-end-ul care urmeazd. Explicatia este
vizibild. Joi, hotelul stie cite camere are nevindute pentru week-end-ul care urmeazdi
imediat si deci le scoate la vinzare la pret redus pentru a umple hotelul care altfel
ramane neocupat. Orange cdstigd din aceastd colaborare deoarece intoarce clientilor sdi
fideli un alt fel de beneficiu - reduceri la partenerii sdi. In schimb Orange oferd citre
Best Western Balvanyos promovarea in randul abonatilor sdi prin scrisori, brosura
clubului, site-ul oficial al companiei, uneori si SMS-uri cu oferta in discutie. (Lorena
Preda, Marketing & Sales Manager)

In conditiile cresterii concurentei este necesar ca produsele/serviciile unei organizatii
sd iasa in evidenta. O modalitate foarte eficientd de realizare a acestui lucru, care gene-
reazd de multe ori si sporirea pe termen scurt a desfacerilor, este promovarea vanza-
rilor. Aceasta constd in oferirea unor avantaje speciale imediate clientilor. Astfel ei se
bucurd, pe langa produsul achizitionat, si de alte facilitati, de un avantaj material,
si/sau de o alta valoare suplimentara.

DEFINIRE

Aceasta tehnicd de promovare este de natura cantitativd, urmarind in principal cres-
terea volumului desfacerilor pe termen scurt. Ea se materializeaza in desfasurarea pe
perioade limitate de timp de campanii de oferire cdtre public a unor facili-
tati/stimulente, cum ar fi reduceri, cupoane, premii, oferte speciale, concursuri etc. Nu
se recomanda utilizarea acestei tehnici promotionale pe termen lung, datorita scaderii
eficientei sale.

Ca si in cazul altor tehnici de promovare, literatura de specialitate propune mai mul-
te definitii pentru conceptul analizat, printre care:

- Ansamblu de tehnici prin care se urmareste ,imbogatirea” ofertei prin addugarea
unei valori suplimentare la nivelul produsului, al pretului si al distributiei, pe o pe-
rioadd limitatd de timp, tinand seama de obiectivele comerciale ale firmei si cu scopul
de a castiga un avantaj temporar fata de concurenta'.

- Tacticd de marketing, mediatizatd sau nu, pentru o perioada limitata de timp, a-
vand ca scop stimularea utilizarii produsului, cresterea cererii consumatorului sau im-
bunatatirea calitatii produsuluil®.

- Totalitatea tehnicilor stimulative utilizate pentru a creste vanzarile, tehnici legate de
programe care vizeazad consumatorii si care genereaza o actiune specificd, masurabila
sau un raspuns pentru un produs sau un serviciu’e.

14]. C. Popescu, D. Serbanica, V. Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, 1994, p.64.
15 P. D. Bennet (ed.), Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association, Chicago, 1988
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Din definitiile anterioare rezultd mai multe caracteristici ale campaniilor de promo-
vare a vanzarilor:

- vizeaza stimularea imediatd a vanzarilor

- caracter direct, imediat, concret, ofensiv

- promoveazad un avantaj imediat

- caracter exceptional si neobisnuit

- caracter temporar

- legat de un produs / serviciu bine definit

Este recomandat ca o organizatie sd desfdsoare numeroase campanii de promovare a
vanzarilor, dar ele sa dureze putin si sd fie cat mai variate si originale. Daca se apeleaza
prea mult si pe perioade lungi de timp la aceeasi metodd de promovare a vanzarilor,
aceasta se banalizeaza si isi pierde puterea de atragere imediatd a consumatorilor, iar
publicul vizat spre a fi stimulat sd achizitioneze mai mult va considera ca oferta
respectiva este cea normala si ei nu au in realitate avantaje suplimentare.

Atractivitatea campaniilor de promovare a vanzarilor creste in functie de originalita-
tea ofertei, de utilitatea beneficiului, de multitudinea avantajelor obtinute si de marimea
valorii de care publicul-tintd beneficiazad. Pentru a largi segmentul de audientd vizat, ca
si pentru a multiplica avantajele acestuia, se poate apela la aliante cu alte organizatii.

Exemplu:
O agentie de turism poate sd organizeze un concurs pentru clientii sdi, oferind un premiu
valoros in colaborare cu o companie de transport aerian si/sau un hotel.

De asemenea se pot realiza intelegeri cu concurenta pentru dezvoltarea unor campanii
de promovare a vanzarilor care sa stimuleze vanzdrile tuturor celor implicati. De obicei
insd astfel de aranjamente se realizeazd in cadrul organizatiilor non-profit si au ca
obiectiv si facilitarea accesului a cat mai multor persoane la oferta lor socio-culturala.

Exemplu:
Cele 5 muzee nationale din Bucuresti se asociazd si oferd o reducere la preful de intrare
pentru vizitatorii care doresc sd le vadd pe toate.

Campaniile de promovare a vanzdrilor se pot adresa unor segmente diferite ale pu-
blicului: consumatorilor, distribuitorilor, fortelor de vanzare. De asemenea ele se pot
dezvolta numai pentru categorii precis delimitate ale clientilor, cum ar fi studentii,
familiile cu copii mici, oamenii de afaceri etc. Pentru fiecare categorie de public vizata,
campaniile de promovare a vanzdrilor urmaresc obiective specifice, dar se bazeaza pe
acelasi mecanism de gandire si reactie al majoritatii oamenilor: dorinta de economi-
sire/ca la acelasi efort sd aiba un avantaj suplimentar.

Exemplu:
O editurd oferd reduceri de 10% pentru studenti. De asemenea ea organizeazi un concurs cu
premii pentru distribuitorii sdi.

16 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, p.79.
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OBIECTIVE

Campaniile de promovare a vanzdrilor vizeaza intotdeauna cresterea rapidd a vinzi-
rilor si stimularea interesului pentru organizatie si oferta sa. In acelasi timp, fiecare cam-
panie poate urmadri si obiective secundare din cele mai variate. Acestea se fixeazd in
functie de imaginea prezenta si doritd a firmei, publicul-tintd, interesele de moment,
conjunctura si evolutiile de pe piatd cum ar fi actiunile concurentei sau schimbadri in
ceea ce priveste preferintele clientilor. Iata cateva exemple de obiective secundare din
cele mai variate care pot fi atinse:

- lichidarea stocurilor;

- cresterea loialitatii;

- identificarea si atragerea de noi clienti;

- introducerea pe piatd a unor noi produse;

- combaterea Concurenjcei;

- stimularea vanzdrilor in perioadele de extrasezon, sau in afara orelor de varf

- imbunatdtirea comunicatiilor despre organizatie si oferta sa;

- transformarea achizitiei intr-o activitate placuta si incitanta;

- stimularea fortelor de vanzare;

- castigarea increderii si a sprijinului intermediarilor in comercializarea produsului;

- obtinerea sprijinului liderilor de opinie.

PUNCTE FORTE ALE PROMOVARII VANZARILOR

Dupad cum se observa prin intermediul campaniilor de promovare a vanzarilor o or-
ganizatie poate sd atinga numeroase obiective si poate influenta comportamentul unor
categorii diverse de audientd. In general acestia devin sustinitori ai organizatiei, putand
genera in continuare crearea unui curent favorabil firmei, contribuind substantial la
imbundtdtirea imaginii acesteia.

Totusi principalul avantaj este cresterea directd si imediatd a vanzdrilor, fie cdtre un
segment de clienti, fie in ansamblu. Totodata se mentine in permanentd interesul publi-
cului fatd de organizatie si oferta sa. Daca campaniile de promovare a vanzarilor sunt
bine alese, combindndu-se cele mai potrivite avantaje pentru publicul sdu cu origina-
litatea si crearea atasamentului/simpatiei, se poate ajunge la fidelizarea clientilor.

Costurile de organizare a unei campanii de promovare a vanzarilor sunt reduse, de
multe ori ele nu necesitd utilizarea de resurse suplimentare. Unele campanii, de am-
ploare mai mare si mai deosebite presupun unele investitii. De asemenea campaniile
trebuie facute cunoscute publicului-tinta prin publicitate, uneori aceste campanii fiind
ample si costisitoare.

PUNCTE SLABE ALE PROMOVARII VANZARILOR

In ciuda raportului benefic eforturi/efecte, organizarea unei campanii de promovare a
vanzdrilor presupune niste costuri ascunse (de exemplu se oferd ca premiu la un concurs
o serie de produse foarte scumpe din cele comercializate de firma. Desi organizatia nu
plateste in momentul organizdrii campaniei pentru respectivele premii, ea a facut in
trecut cheltuieli pentru obtinerea lor si renunta la eventualele beneficii pe care le-ar obtine
prin vanzarea lor). La proiectarea acestora, trebuie sd se analizeze cu grija acest aspect.
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Principala acuzatie adusad acestor tehnici este faptul cd nu se fidelizeaza clientii
numai prin oferirea unor avantaje temporare. Este posibil ca imediat ce concurenta
oferd avantaje mai mari, majoritatea clientilor nou castigati sa se indrepte catre acestia.

CLASIFICARE

Metodele de promovare a vanzarilor se pot grupa dupa mai multe criterii astfel’”:

A. dupa pozitia fata de produs

a. sustinute de produs

- intelegeri comerciale;

- reduceri temporare de pret (oferte speciale, cupoane, oferte de rambursare, raba-
turi);

- prime si cadouri;

- concursuri, jocuri, loterii

- operatiuni cu caracter gratuit (distribuirea de esantioane, degustdri, demonstratii
practice).

Exemplu:

Un magazin oferd fiecirui al 25-lea client dintr-o zi un cadou-surpizd. Scopul acestei cam-
panii este sporirea vanzirilor intr-o anumitd perioadd de timp. Pentru a atrage cat mai multi
clienti aceastd actiune trebuie ficutd cunoscutd unui public larg prin publicitate.

b. urmdresc atragerea tintei citre produs
- merchandising;

- publicitate la locul vanzarii;

- publicitate directa.

Exemplu:

Un magazin doreste cresterea vanzirilor pentru anumite produse. In acest scop va aranja un
stand special, aflat la indemana clientilor, care sd stimuleze interesul acestora pentru produsele
respective.

B. in functie de publicul vizat

a. orientate citre comercianti

- bonificatii pentru cantitate, reclama si etalare, reduceri de pret;
- oferirea de produse in mod gratuit;

- concursuri, loterii si jocuri;

- promovarea prin materiale de etalare.

Exemplu:
Un fabricant de jucdrii amenajeazd in magazinele cu cele mai mari vanzdri un spatiu de joacd
pentru copii.

b. orientate catre consumatori
- reduceri temporare de pret: oferte speciale, cupoane, oferte de rambursare, rabaturi
cantitative si decalate in timp;

V7 Ibidem, pp.82-91.
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- achizitia/inlocuirea produselor vechi;

- prime si cadouri: acumulare de puncte, cadouri, prime exceptionale pentru alte
produse achizitionate;

- concursuri, jocuri, loterii;

- operatiuni cu caracter gratuit: distribuirea de esantioane, degustdri, demonstratii
practice, incercari gratuite.

Exemplu:

Un magazin de produse electrocasnice urmireste stimularea vanzdirilor de casetofoane. In
acest scop, clientilor li se oferd posibilitatea de a schimba un casetofon vechi cu unul nou (platind
diferenta de pret).

C. dupa etapa din ciclul de viata al produsului
a. pentru noile produse

- distribuirea de esantioane;

- cupoane;

- degustdri si Incercdri gratuite;

- demonstra;ii practice;

- oferte de rambursare.

Exemplu:
Se oferi o reducere pentru o achizitie viitoare, primilor 100 de clienti pentru un nou pro-
dus/serviciu.

b. pentru produse ajunse la maturitate
- prime si cadouri;

- concursuri, jocuri, loterii;

- reduceri de pret.

Exemplu:
Un cinematograf oferd posesorului unui fluturag promotional reducere de 50% pentru intra-
rea la film.

CONSIDERATII PRIVIND PROMOVAREA VANZARILOR IN CADRUL ORGANI-
ZATIILOR MICI $I MIJLOCII

Promovarea vanzadrilor este o tehnicd foarte utila pentru intreprinderile mici si mijlo-
cii deoarece acestea se pot diferentia fatd de concurentd cu investitii minore si mentin
organizatia in permanenta in atentia opiniei publice. Pentru a se realiza acest deziderat
ele trebuie sa valorifice in folosul lor orice eveniment insemnat pentru societa-
te/publicul siu tints. In plus, ele pot organiza campanii ori de cate ori imprejurarile
sunt favorabile. Ele beneficiaza/ar trebui sd se caracterizeze de o mai mare flexibilitate
decat marile companii.

In concurenta cu organizatiile mari si cu putere financiard, care isi pot permite
organizarea unor campanii de promovare, inclusiv de promovare a vanzarilor, de am-
ploare, intreprinderile de mici dimensiuni trebuie sa mizeze in primul rand pe originali-
tate. Astfel ele pot sd starneasca curiozitatea publicului-tinta si sa atraga clientii chiar
dacd avantajele materiale pe care le ofera sunt mai mici, comparativ cu alte organizatii.
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O abordare benefica este si oferirea de beneficii neasteptate clientilor fideli. Acest
fapt 1i surprinde plécut, este un motiv suplimentar de continuare a achizitiilor de la or-
ganizatia respectivd, determinand totodata dezvoltarea imaginii organizatiei si imbuna-
tdtirea nivelului de evaluare a calitatii ofertei sale.

REGULI PRIVIND PROMOVAREA VANZARILOR

La proiectarea campaniilor de promovare a vanzarilor trebuie sa se tind cont de in-
treaga politicd de marketing a organizatiei. O atentie deosebita trebuie sa se acorde cal-
culdrii costurilor totale directe si indirecte, precum si a beneficiilor totale pe termen
scurt si lung, atat a celor financiare, cat si a celor nefinanciare. Nu trebuie pierdut din
vedere nici faptul cad orice tehnica de promovare a vanzarilor trebuie sustinuta prin
publicitate, care sd o faca cunoscutd publicului vizat si sa le aducd motivatii suplimen-
tare pentru achizitia produselor/serviciilor oferite de organizatie. Un alt aspect care
trebuie luat in consideratie cind se dezvolta o campanie de promovare a vanzarilor este
necesitatea ca aceasta sd contribuie si la imbunatdtirea in permanenta a imaginii. Acest
lucru este o premisa a fidelizdrii clientilor.

Cea mai utilizatd tehnica de promovare a vanzarilor este oferirea de reduceri tempo-
rare de pret. Aceasta este in general o metoda sigura de crestere a vanzarilor, dar pre-
zinta si dezavantaje: firma renunta de fapt la anumite beneficii, este dificil de stabilit cel
mai potrivit nivel al reducerii in conditiile in care si concurenta apeleaza la aceiasi
tehnica si reducerea este singurul avantaj care se oferd clientilor. Scaderea in permanen-
td a preturilor nu e o solutie pe termen lung. Organizatia trebuie sa combine reducerile
de pret si cu alte oferte speciale sau alte metode de promovare a vanzarilor.

Este obligatorie desfasurarea unor campanii de reduceri de pret cu ocazia unor eveni-
mente speciale, cum ar fi Craciunul. Aproape toate organizatiile au astfel de campanii, iar
dacd o firméa nu le desfasoard publicul imediat ar sesiza si ar duce la scaderea imaginii, cu
efecte negative pe termen lung. Pentru a combate concurenta in perioadele respective,
campaniile de reducere de pret trebuie asociate si cu alte tehnici de promovare pentru a
convinge publicul sd cumpere de la firmd, nu de la concurentii cu oferte similare.

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.marketingprofs.com
http:/ /www.incentivemag.com

2.4. Marca

Marca este efectiv un nume de familie bund, pe care il primeste un hotel, pe lingd
,numele lui mic”. De exemplu cind citesti hotel Best Western .... "X" din Bucuresti
sau din Arad, stii sigur cd regdsesti standardele minime cunoscute in tot lanful Best
Western. Marca reprezintd pentru clientul nostru o garantie, stie sigur cd gaseste
servicii de calitate. Serviciile sunt de fapt fird risc. Deseori, un client alege un hotel de
lant tocmai datoritd acestui fapt, a increderii in marca respectivd. (Lorena Preda,
Marketing & Sales Manager)

Recunoasterea de cdtre public a marcii unei organizatii influenteaza de cele mai mul-
te ori in mod hotarator comportamentul posibililor clienti. Fiecare persoana asociaza


http://www.marketingprofs.com/
http://www.incentivemag.com/
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simbolului care reprezinta organizatia/oferta sa un set de valori relevante pentru sine,
care descriu si diferentiaza firma si produsele respective fatda de concurentd. O marca
investita cu valori pozitive suficient de puternice va ajuta organizatia sa comercializeze
mai bine produsele sale.

DEFINIRE

Importanta marcii pentru o organizatie este larg recunoscutd, fapt ce a determinat
specialistii de marketing sa ii acorde o atentie speciald. Din multitudinea de definitii am
ales numai cateva, care evidentiaza cele mai importante caracteristici ale marcii:

- un nume, un termen, un semn, un simbol sau un desen, ori o combinare de elemen-
te, destinatd sa ajute la identificarea bunurilor sau serviciilor unui vanzator sau grup de
vanzatori si la diferentierea lor de cele ale concurentilor!;

- un nume de comert folosit pentru a identifica un anumit produs, producdtor sau
distribuitor?!?;

- ansamblu de semne distinctive menite sa individualizeze un produs, o gama de
produse sau servicii, o firma in raport cu cele ale concurentei, sd garanteze calitatea pro-
duselor sau serviciilor si sa certifice notorietatea si prestigiul firmei?’;

- un semn susceptibil de reprezentare graficd servind la deosebirea produselor sau
serviciilor unor persoane fizice sau juridice de cele apartindnd altor persoane. Pentru
consumatori, marca reprezinta un mijloc comod de recunoastere rapidd a unor categorii
de produse sau servicii pe care experienta lor proprie (sau a prietenilor) le recomanda
ca fiind de preferat fata de bunuri asemanatoare?!.

Pentru a putea fi eficiente, marcile trebuie sa indeplineasca o serie de caracteristici:

- simbolul sa fie simplu, atractiv;

- capacitate de a fi rapid identificatd, de a iesi in evidenta;

- usor de memorat;

- sa fie investitd cu un set de valori de calitate;

- oferd o valoare suplimentara fata de cele ale concurentei.

Marcile se diferentiaza intre ele prin mai multe elementele componente:

- numele de marcd: expresia verbala care este cel mai mult cunoscutd;

- emblema: simbolul care trebuie sd fie usor de recunoscut si s aiba un impact vizual
deosebit;

- marca depusa: beneficiaza de protectie legald, asigurand unicitatea marcii si elimi-
nand, intr-o oarecare mdsurd, posibilitatea de a fi copiatd;

- copyright: drept de reproducere, vindere etc. care poate genera firmei avantaje fi-
nanciare.

Un alt aspect care diferentiazd o marca de cele ale concurentei este setul de idei, ati-
tudini si mesaje cu care ea se asociazd. Astfel fiind investitd cu o serie de valori, cuprin-
zand elemente fizice, estetice, rationale si emotionale, marca este si un foarte important
instrument de comunicare. Ea ,spune” publicului care sunt caracteristicile de calitate
ale produsului/organizatiei, cine sunt clientii societdtii, care este nivelul satisfactiei la
care clientul se poate astepta, transmite informatii despre pret s.a.

18 Ph. Kotler, Managementul marketingului, Teora, Bucuresti, 1997, p. 558.

19 A Concise Dictionary of Business, Oxford University Press, Oxford-New York, 1992, p. 43.

2. C. Popescu, D. Serbanica, V. Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, 1994, p. 102.
21 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, p. 120.
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Exemple:

- Mrcii Rolls-Royce ii sunt asociate urmitoarele elemente: produsele sunt unice, preturile
de comercializare sunt extrem de mari, posesorul unei astfel de magini are un standard de viatd
foarte ridicat, varsta de peste 50 de ani si un anumit statut social.

- Produsele comercializate sub marca Elmiplant sunt cunoscute publicului ca fiind fabricate
exclusiv din plante si avand preturi accesibile oricdrui buzunar.

- Conditiile de comercializare si calitatea produselor oferite de restaurantele McDonald’s
sunt cunoscute de citre public inainte de a beneficia de serviciile firmei datoritd puternicei sale
imagini de marc.

O marca puternicd include valori general acceptate, nu numai pe cele care corespund
intereselor si mentalitdtii publicului-tinta. Ea este o imagine a modului in care se rapor-
teazd firma la societate, la clientii sdi. Ea arata care este relatie din companie si mediu.

Marca poate indeplini numeroase functii. In primul rand ea este un semn de garanta-
re a originii unui produs si a calitatii sale (implicit de protejare a clientilor), de distin-
gere si personalizare fatd de concurentd. Ea atrage nu numai pe clienti, dar si posibili
angajati, ajutand astfel la recrutarea celor mai capabile persoane. O marca puternica
permite practicarea unor preturi mai mari. O alta caracteristicd importantd a unei marci
cunoscute este posibilitatea de a fi comercializata si transformata in venituri financiare
directe??. Marca este deci mult mai mult decat un semn de prestigiu si reclamd, cum se
crede in general.

OBIECTIVE

Dezvoltarea unei imagini de marcd este un proces indelungat si care poate necesita
resurse financiare importante. Efortul, daca este incununat de succes, merita sa fie facut
deoarece, ulterior, prin utilizarea marcii in campaniile de promovare poate duce la
atingerea unor obiective variate, precum:

- atragerea atentiei unui numar mare de clienti potentiali;

- protectia bunurilor si serviciilor oferite de cdtre organizatia respectivd;

- diferentiere a ofertei fata de concurenta;

- individualizare a producatorilor;

- garantare a calitatii produselor si serviciilor comercializate;

- reclama.

PUNCTE FORTE ALE UTILIZARII MARCII

Marca are semnificatie si aduce beneficii multiple atat organizatiei, cat si clientilor
sdi. Prin campaniile de creare si sustinere a imaginii de marca aceste din urma avantaje
(cum ar fi garantarea nivelului de calitate, prestigiu etc.) trebuie reamintite publicului.

Principalele avantaje ale organizatiilor care isi dezvoltd o imagine de marca puternica
sunt: prestigiu, castigd increderea clientilor si a altor componenti ai publicului, atrage
atentia clientilor potentiali si efectivi, genereaza venituri suplimentare atat direct, cat si
indirect. In cazul in care simbolul marcii este inregistrat legal, produsele realizate de or-
ganizatie si marca sa (marcile utilizate) beneficiaza de protectia legii impotriva copierii.
De asemenea marca poate deveni un instrument eficient in lupta impotriva concurentei.

2 5. Hart, J. Murphy (ed.), Brands. The New Wealth Creators, Londra, 1998, pp. 95 sq.
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PUNCTE SLABE ALE UTILIZARII MARCII

Utilizarea marcii duce la indeplinirea unor obiective promotionale sau chiar financia-
re numai dacd ea beneficiazd de o imagine de marca coerentd, consistentd si convinga-
toare. Crearea acestei imagini nu se poate realiza decat cu investitii financiare importan-
te si printr-un program aplicat pe termen lung.

Existd un anumit segment de clienti care sunt reticenti la achizitia unor produse sub un
semn de marcd cunoscut. Motivele lor pot fi variate, cum ar fi: neincrederea in imaginea
de marca de pe piatd, teama de a nu cheltui (nejustificat) suplimentar pentru numele de
marcd, identificare a marcilor cunoscute cu globalizarea si monopolul - concepte cu care
aceste persoane nu sunt de acord - etc. Aceste neajunsuri pot fi inldturate tot prin crearea
unei imagini de marca puternice si atractive, care sa inldture aceste reticente.

CLASIFICAREA MARCILOR

Existd numeroase tipuri de madrci care pot fi adoptate de o organizatie in functie de
caracteristicile sale, de imaginea de care beneficiaza sau pe care doreste sd si-o creeze,
precum si tinandu-se cont de obiectivele strategice ale organizatiei:

1. din punct de vedere al detindtorului

- marcd de fabricd/serviciu: desemneazd producdtorul/prestatorul de servicii in
ansamblu (exemplu: Dacia, Vacanta - agentie de turism);

- marcd de comert: desemneaza un distribuitor (exemplu: Domo, Metro);

- marca de produs: desemneaza un anumit produs (exemplu: zahdarul Mdirgdritar).

2. din punct de vedere al formei structurale

- marcad figurativa: un insemn grafic (exemplu: Shell - scoici);

- vignetd: un desen sub forma de etichetd care reprezinta emblema si denumirea
detindtorului (exemplu: Vinurile Dealu Mare);

- marcd combinatd: un semn care este alcdtuit din unul sau mai multe simboluri gra-
fice si unul sau mai multe cuvinte (exemplu: ING Barings Bank - leu).

- marca sonord/auditivd: semnale sonore sau melodii simple asociate cu o organiza-
tie si oferta sa (exemplu: Intel);

- marcd spatiala: insemn tridimensional care simbolizeaza organizatia (exemplu:
Jaguar).

3. din punct de vedere al obiectelor reprezentate

- marcd de produs: este asociatd unui singur produs (exemplu: pateul Antrefrig);

- marca de linie: este asociatd unei linii de produse (exemplu: Fanta);

- marcd de gama: este asociatd unei game de produse (exemplu: Coca-Cola, Elmiplant).

4. din punct de vedere al rolului

- marca umbrela: se referd la o gama variatd de produse, comercializate pe piete
diferite (exemplu: Ana - turism, cofetirie, produse electronice);

- marcd sursa: se referd la mai multe categorii de produse, dar pentru diferentiere
tiecare primeste si un calificativ (exemplu: Napolact - inghetatd Napolact, unt de masid Napo-
lact etc.);

- marca garantie: se utlizeaza un insemn pentru toate produsele realizate de firma
care sd garanteze calitatea acestora (exemplu: produsele General Motors au mentionate
initialele GM - Chevrolet GM, Buick GM ).

Alegerea tipului de marca utilizat de cdtre o organizatie se face in functie de rolul
care i se atribuie, imaginea de marcd urmadritd, caracteristicile firmei si a ofertei sale. Un
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aspect important pentru a facilita impunerea unei marci pe piata este stabilirea numelui
de marcd. Aceasta se face in functie de factori obiectivi precum conotatiile numelui,
gradul de memorare, preferintele consumatorilor, intentiile firmei, dar si subiectivi cum
ar fi gustul si inspiratia. De asemenea emblema aleasa poate usura impunerea marcii pe
piatd si mai rapida sa recunoastere si acceptare.

CONSIDERATII PRIVIND MARCA IN CADRUL ORGANIZATIILOR MICI SI
MIJLOCII

Existenta unui semn de marca poate facilita dezvoltarea atat a imaginii firmei, cat si a
desfacerilor sale. In ciuda acestor beneficii pe termen scurt si lung pe care le poate
genera o marcd recunoscutd de public, datorita resurselor financiare in general restranse
de care dispun organizatiile mici si mijlocii, acestea nu pot desfdsura campanii de
amploare pentru crearea unei imagini de marca puternice si eficiente. Chiar daca orga-
nizatia deruleaza campanii de promovare speciale pentru crearea imaginii de marca, ele
trebuie sa foloseascd orice ocazie pentru a impune in constiinta publicului o anume
imagine. Astfel politicile de marketing (cum ar fi deciziile luate cu privire la caracteristi-
cile produselor, tipul si calitatea serviciilor prestate, nivelul preturilor sau clientii vizati)
adoptate trebuie sa sustina si dezvolte imaginea de marca doritd. De asemenea campa-
niile de promovare (cum ar fi publicitate pentru produs/firma sau ofertele speciale)
trebuie sa ducd la intdrirea imaginii de marca.

Organizatiile mici si mijlocii trebuie sa se concentreze, cel putin intr-o prima faza a
dezvoltdrii si impunerii lor pe piatd, pe crearea unei anumite imagini de marcd in
randul clientilor efectivi si a celor pe care doresc sa i atragd. Avantajele acestei abordari
sunt atat directe cat si indirecte. Astfel ei vor reusi sa atraga atentia si sa starneasca
interesul unor clienti carora le vor putea satisface nevoile si dorintele in mod adecvat,
iar acestia nu numai cd vor fi multumiti de ceea ce li s-a oferit, dar vor face cunoscuta
organizatia si vor face publicitate gratuita in randul altor potentiali clienti.

Atragem atentia cd organizatiile cu activitate si putere financiara relativ restranse nu
trebuie sd isi creeze mai multe marci, respectiv imagini de marcd, pentru cd investitiile
necesare impunerii fiecareia dintre acestea ar fi prea ridicate comparativ cu puterea de
atractie a imaginii create si numarul de clienti castigati. Printre caracteristicile cu care
trebuie sd isi asocieze firmele mici si mijlocii imaginea de marca ar fi indicat sa se
detaseze seriozitatea care sd genereze increde in firma si un grad ridicat de personaliza-
re a ofertei/ prestatiei.

REGULI PRIVIND MARCA

Existenta unei marci cunoscute nu garanteaza succesul si obtinerea avantajelor pre-
zentate anterior. Pentru ca marca sd inspire incredere si sa aiba putere de atractie
adecvatd, caracteristicile cu care ea se asociaza prin campaniile de promovare si alte ac-
tiuni ale organizatiei trebuie sa fie recunoscute de catre public ca reflectand realitatea.
In acest context o organizatie trebuie s respecte urmatoarele reguli:

- semnul de marca este clar, simplu, sugestiv si usor de utilizat;

- conducerea si personalul, cultura organizationald trebuie sa fie in concordanta cu
valorile atasate mdrcii si imaginea de marcd proiectatd;

- imaginea de marca se proiecteazd o datd cu simbolul si numele marecii;
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- se deruleaza cel putin o campanie de promovare pentru impunerea imaginii de
marca;

- imaginea de marca este sustinuta prin toate activitatile organizatiei;

- marca si imaginea de marcd sunt in concordanta cu publicul caruia i se adreseaza
firma si oferta sa;

- imaginea de marca si modul in care este ea promovata nu ofenseaza opinia publica.

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.actionvision.com/internet_branding/Brand_Building.html
http:/ /www.brandweek.com
http:/ /www.clickz.com/brand /brand_mkt/

2.5. Manifestari promotionale

Best Western Balvanyos participd anual la mai multe tarquri si expozitii, cum sunt
cele din domeniul turismului organizate de Romexpo. De asemenea anual suntem
prezenti aldturi de ceilalti colegi din lantul Best Western Romania sau Best Western
International la tdrquri de turism internationale - cum sunt cele de la Berlin si
Londra. Participarea in comun dd sansa aranjarii unui stand puternic (costisitor, dar cu
resurse adunate de la toti membrii, deci investitia fiecarui participant devine rezonabili)
si cu personal de promovare in comun. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

Targuri diverse au existat din cele mai vechi timpuri, ele avand functii extrem de im-
portante atat pentru localnici, cat si pentru comerciantii veniti uneori de la distante foar-
te mari. Astfel targurile au fost si sunt sustinute de administratiile locale pentru a aduce
intr-o anumita zona produsele care lipsesc, pentru a multiplica/diversifica oferta pen-
tru anumite produse, ele au fost si sunt prilej de schimburi, stabilire de contacte si de
contractare, circulatie de informatii de naturd economico-financiara. In prezent existd
mai multe tipuri de manifestdri care inlocuiesc si imbogdtesc ca functii economice ve-
chile targuri.

DEFINIRE

Manifestdrile promotionale cuprind o serie de tehnici de promovare care implica par-
ticiparea organizatiei la diverse evenimente si actiuni organizate de terti, in scopul
promovadrii propriei oferte si dezvoltdrii afacerii. Cele mai raspandite astfel de
manifestdri sunt targurile si expozitiile.

Targul este o mare piatd care se tine in acelasi loc, la perioade fixate si limitate ca
durati. In timpul acestei manifestiri se prezinti si comercializeazi produse, idei, concep-
te si/sau sisteme. Targurile sunt de asemenea o ocazie de a stabili contacte cu parteneri
de afaceri si de a cunoaste concurenta. Importanta, originea participantilor si impactul
targurilor variaza foarte mult, de la mici manifestdri de o zi, pand la evenimente de mare
amploare care dureaza cateva saptamani si participa organizatii din toatd lumea.

Expozitia este o manifestare de amploare, care se desfdsoard periodic, la date si in lo-
curi de obicei fixe, avand drept scop sa permitd participantilor proveniti din zone geogra-
fice diferite sd-si prezinte oferta in vederea transmiterii unor mesaje, sa facd cunoscutd
organizatia, pentru a se incheia contracte si diferite tranzactii; totodata se realizeaza si o
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inventariere a mijloacelor de care dispune activitatea umana intr-un anumit domeniu la
momentul realizarii manifestarii. Organizatia profita de participarea la expozitii pentru a
prezenta mostre, realizari noi, imbunadtatiri ale ofertei etc.,, in scopul incheierii de
contracte pe termen lung, a patrunderii pe noi piete.

In prezent se organizeaza si manifestdri expozitionale cu caracter permanent. Acestea
sunt de obicei centre comerciale care sunt organizate fie de o mare intreprindere pentru
a-si prezenta si vinde direct produsele, fie de cdtre o organizatie tertd care inchiriaza
standuri celor interesati si organizeaza diferite manifestari asociate.

Atat in cadrul targurilor, cat si al expozitiilor, organizatia vizeaza prospectarea
pietei si sporirea vanzarilor imediate si/sau pe termen lung. In acelasi timp parti-
ciparea la o astfel de manifestare implica si promovarea firmei si a imaginii sale de
marcd. Cu cat manifestarea este mai ampld, cu atat importanta participdrii este mai
mare. De multe ori taxele de participare sunt foarte ridicate, direct proportionale cu
amploarea si traditia manifestdrii respective. Totusi este justificatd asocierea cu un
astfel de eveniment deoarece prestigiul obtinut si efectele participdrii sunt direct
proportionale cu dimensiunile manifestarii.

Anual se organizeaza in toatd lumea numeroase manifestdri de tip expozitional,
unele specializate, altele nu. O organizatie nu poate sd fie prezenta la toate acestea,
drept urmare este necesard o selectie a manifestarilor la care sa participe. Principalii
factori in functie de care se face aceasta selectie sunt:

- imaginea, prestigiul si traditia manifestarii;

- numarul, componenta, structura si provenienta celorlalti expozanti;

- obiectivele urmarite;

- bugetul;

- gradul de interes pentru domeniul promovat;

- publicul vizat.

Pentru a creste atractia ofertei organizatiei si impactul obtinut prin participare, se
recomandd organizarea unor manifestdri conexe in sprijinul produselor expuse (cum ar
fi campanii de promovare a vanzarilor, seminarii, concursuri, spectacole etc.). Numarul
si calitatea acestora duce la cresterea proportionald a imaginii de marca a organizatiei,
la cresterea numarului de contacte cu diferiti componenti ai publicului.

OBIECTIVE

Participarea la diferite manifestari de tip expozitional poate fi o activitate complex4,
cu efecte in planuri multiple. Principalul scop este prezentarea firmei si a ofertei sale,
precum si dezvoltarea imaginii de marc. In paralel, in functie de conjunctura si de si-
tuatia particulard a organizatiei, aceasta poate urmadri atingerea mai multor obiective,
cum ar fi:

- stabilirea unui numadr cat mai mare de contacte;

- comunicarea si schimbul de informatii;

- cunoasterea concurentei;

- cunoasterea tendintelor de pe piatd;

- cercetarea consumatorilor;

- crearea si dezvoltarea cererii;

- lansarea de noi produse;

- realizarea de venituri.



Tehnici de promovare in afaceri

Exemplu:

Prin participarea la un tdrg organizat cu ocazia zilei de 1 Martie, un magazin care
comercializeazd bijuterii si parfumuri poate urmdri: sporirea vanzdrilor, prezentarea ofertei
magazinului, cunoasterea concurentei, facerea cunoscutd a locatiei magazinului si/sau atragerea
de clienti la destinatia respectivi.

Pentru atingerea obiectivelor este necesara dirijarea concentratd a unei game largi de
actiuni promotionale, cum ar fi lansarea unor oferte speciale, organizarea de concursuri
sau tombole, distribuirea de pliante etc. Cu cat acestea sunt mai neobisnuite, cu atat im-
pactul este mai mare. Surprinderea publicului in cadrul unor manifestari promotionale
este destul de dificild deoarece toti participantii incearca sa atraga atentia in detrimentul
celorlalti.

PUNCTE FORTE ALE MANIFESTARILOR PROM OTIONALE

Participarea la manifestari de tip expozitional este o ocazie excelentd de comunicare
directd cu publicul tinta, cu clientii efectivi si potentiali ai organizatiei. Astfel ei se pot
cunoaste mai bine, se pot constata si elimina mai eficient eventualele obiectii pe care
acestia le au fatd de oferta firmei si imaginea ei de marca. In acest context, un mare
avantaj atat pentru organizatie, cat si pentru clientii sdi, este faptul ca acestia din urma
pot testa produsele si pot sa obtina raspunsuri avizate la nelamuririle pe care le au,
crescand astfel increderea lor in organizatie si gradul in care ei sunt satisfacuti.

Nu numai cu clientii se poate comunica direct in timpul unei manifestari promotio-
nale, ci si cu concurenta si partenerii (potentiali) de afaceri. Astfel se poate cunoaste ne-
mijlocit cu ce produse/servicii se luptd organizatia pe piatd. De asemenea se pot stabili
noi contacte, care ulterior sa se materializeze in contracte si conventii avantajoase.

Un alt avantaj al participdrii la manifestdri de tip expozitional este si posibilitatea de
a beneficia de publicitate gratuita. Cu cat manifestarea este mai prestigioasa si standul
organizatiei este mai bine organizat si atrage atentia, cu atat sunt sanse mai mari de a
beneficia de aparitii variate in mass media.

PUNCTE SLABE ALE MANIFESTARILOR PROMOTIONALE

Participarea la manifestarile de tip expozitional este destul de costisitoare, multe
firme de dimensiuni mijlocii sau mici nepermitandu-si investitia respectiva. De aseme-
nea participarea implicd si anumite eforturi organizatorice. Astfel firma trebuie sd ame-
najeze standul in mod adecvat, sa transporte marfa si oamenii la manifestare, sa orga-
nizeze diferite manifestdri conexe, sd realizeze si sd distribuie materiale publicitare etc.

Dupa cum se constatd participarea la manifestdri promotionale implica costuri di-
recte si indirecte destul de ridicate. O parte din acestea pot fi rapid recuperate din
vanzdrile realizate in cadrul manifestdrii. Cele mai multe insd nu se amortizeaza din
punct de vedere financiar.

CLASIFICARE

O organizatie trebuie sd aleaga cu atentie targul la care participa deoarece in functie
de numarul si caracteristicile participantilor (expozanti sau vizitatori) ea va putea sa-si
atinga obiectivele fixate.

In functie de obiectul manifestdrii de tip expozitional, acestea pot fi:

- generale;
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- specializate;

- strict specializate.

In functie de amploare si participanti, manifestirile promotionale pot fi:

- locale;

- regionale;

- nationale;

- internationale.

Alegerea tipului de manifestare la care sa participe o anumita firma se face in functie
de numeroase criterii, printre care cele mai importante sunt: obiectivele fixate, caracte-
risticile publicului-tintd, puterea financiara a organizatiei.

CONSIDERATII PRIVIND PARTICIPAREA LA MANIFESTARI DE TIP
EXPOZITIONAL A ORGANIZATIILOR MICI SI MIJLOCII

De reguld organizatiile de mici dimensiuni, si chiar si cele mijlocii, nu isi pot permite
sd participe la manifestdri promotionale, mai ales la cele de prestigiu. Costurile totale
sunt destul de mari, iar recuperarea investitiei este in general pe termen lung. Pe de alta
parte afluenta mare de public face cunoscutd firma si oferta sa uneori chiar mai bine
decat o campanie de publicitate care poate fi de asemenea foarte costisitoare.

Tinand cont cd vizitatorii unei manifestari de tip expozitional sunt interesati de multe
ori in mod deosebit de categoria de produse/servicii prezentate, este mult mai eficient
pentru o organizatie sa ii abordeze direct, decat sa desfdsoare alt gen de campanii de
promovare care selecteazd mai putin publicul-tint. In acest context, chiar daca o socie-
tate comerciald nu isi permite sd inchirieze un intreg stand, ea trebuie s fie prezentd la
manifestare. Existd mai multe solutii, printre care mentionam: cooperarea cu alte firme
pentru inchirierea in comun, realizarea de intelegeri cu o organizatie mare care sa-i fie
gazdd, distribuirea de materiale promotionale catre public, participarea la manifestari
ale altor organizatii (spre exemplu la seminarii sau mese rotunde).

REGULI PRIVIND PARTICIPAREA LA MANIFESTARI DE TIP EXPOZITIONAL

Pentru ca efectele obtinute pe termen scurt si lung sa fie optime si sa justifice eforturi-
le financiare si organizatorice implicate de participarea la manifestdri promotionale, o
organizatie trebuie sd respecte urmatoarele indicatii:

- selecteaza cu atentie manifestarea la care sa participi;

- maximizeazad efectele participarii prin fixarea de obiective secundare;

- dezvoltd si aplicd un program de marketing privind participarea, care sa asigure
indeplinirea obiectivelor;

- acorda o atentie deosebitd amenajarii standului;

- pregateste in mod special personalul care participd la diferite actiuni si reprezinta
organizatia la diverse manifestari;

- atrage atentia cu activitati originale si promoveaza-le intens;

- fii prezent la toate manifestdrile conexe ale organizatorilor, care atrag mass-media;

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.asoexpo.org
http:/ /www.exhibitornet.com
http:/ /www fairsandexpos.com


http://www.asoexpo.org/
http://www.exhibitornet.com/
http://www.fairsandexpos.com/

Tehnici de promovare in afaceri

2.6. Forte de vanzare

Politica Best Western Balvanyos in sfera sales promotion este de a oferi bonusuri si de
a incuraja agentii de vianzare — persoane din agentiile de turism. Aceasta se face fie cu
bonusuri de vanzare, fie cu cadouri promotionale - cini personalizate, calendare, note-
pad-uri, pixuri, fie de exemplu cu reduceri pentru lucritorii din turism care au vandut
oferta noastrd peste vard. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

Aceasta tehnica de promovare, spre deosebire de majoritatea celorlalte, este usor de
evaluat, iar actiunea si rezultatele sunt de natura cantitativa (respectiv cresterea vanza-
rilor) si in general pe termen scurt. Totusi, dacd campaniile de promovare sunt bine
organizate si personalul utilizat este atent instruit, se poate obtine si o imbunatatire a
imaginii firmei si cresterea increderii publicului.

DEFINIRE

Fortele de vinzare sunt formate dintr-un grup de reprezentanti ai intreprinderii
(angajati sau delegati de aceasta) care au rolul de a distribui produsele firmei respective
fara utilizarea retelei comerciale clasice, de a prospecta piata si de a intretine un dialog
permanent cu consumatorii potentiali23. In prezent publicul vizat de fortele de vanzare
este de cele mai multe ori consumatorul industrial si/sau diverse organizatii comercia-
le. Produsele care se comercializeazd astfel nu mai sunt, de multe ori, tot felul de mici
produse de larg consum. Ele sunt fie instalatii si utilaje de folosinta indelungata si
valoare mare, fie materii prime, materiale sau alte produse pentru care reprezentantii
firmei vor incheia contracte cu clientii pentru cantitdti mai mari ce vor fi livrate de-a
lungul unei perioade mai indelungate.

Reprezentantii firmei care stabilesc si mentin legdtura cu clientii se numesc agenti de
vdnzdri. Acesta este deci o persoana fizica sau juridicd care actioneaza in baza ordinului
pe care il primeste de la proprietarul temporar al marfii (comitent) de a savarsi fapte si
acte comerciale legate de vanzarea unor produse in numele si pe contul acestuia?*.
Pentru a fi un bun agent de vanzdri, o persoand trebuie sad indeplineascd anumite con-
ditii, atat legate de calitdtile de comunicare interpersonale si chiar de aspectul sdu fizic,
cat si de cunostintele cu privire la produsele comercializate si firma reprezentata.

Fortele de vanzare pot realiza campanii intensive si ample de vanzare, fiind si o im-
portanta cale de comunicare intre organizatie si clientii sdi, atat potentiali cat si efectivi.
Pentru a se maximiza rezultatele organizatiei, agentii de vanzari trebuie instruiti si
motivati corespunzator.

Unele persoane sau organizatii sunt destul de ostili fatd de agentii de vanzari, conside-
randu-i prea agresivi in vanzare si fiind de multe ori reticenti cu privire la calitatea ofertei
pe care ei o prezintd si comercializeaza. Pentru a elimina aceste neajunsuri, precum si
pentru a diminua cat mai mult costurile legate de dezvoltarea retelei de agenti de vanzari
si de derularea activitatii acestora, este necesara proiectarea si organizarea fortelor de vanzare.
Acesta poate fi un proces destul de complex, in functie de locul si rolul pe care il joaca
fortele de vanzare in cadrul organizatiei. Astfel se urmareste in principal?:

2 V. Balaure (coord.), Marketing, Uranus, Bucuresti, 2000, p. 453.
2 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, p.148.
% Ph. Kotler, Managementul marketingului, Teora, Bucuresti, 1997, pp. 893 sqq.
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- stabilirea structurii si strategiei fortelor de vanzare

- recrutarea si selec’,cionarea for’,celor de vanzare

- instruirea agentilor de vanzari

- repartizarea fortelor de vanzare

- indrumarea agentilor de vanzari

- evaluarea activitatii si retribuirea fortelor de vanzare

Daca fortele de vanzare sunt conduse corespunzitor, ele pot fi un canal de comunicare
cu dublu sens si un instrument de promovare extrem de eficient. Astfel organizatia isi
poate fixa si obtine atingerea mai multor obiective decat simpla vanzare a produselor.

Exemplu:

O societate de asigurdri utilizeazd agenti de vanziri atit pentru atragerea clientilor, cit si
pentru mentinerea legdturii permanente cu acestia. Pentru a fi convingitori si a putea si facd
fatd diferitelor situatii care pot interveni in relatiile cu clientii potentiali si efectivi, organizatia
trebuie sd instruiascd pe agentii sdi de vanzdri in special in ceea ce priveste tehnicile de abordare
si de negociere, precum si caracteristicile serviciilor oferite. In plus agentii de vanziri trebuie si
stie istoricul firmei, care sunt ofertele concurentei, evolutia pietei si alte elemente care le pot
influenta direct sau indirect activitatea si relatiile cu clientii.

OBIECTIVE

Principalul obiectiv al fortelor de vanzare este cresterea vanzarilor. In paralel se face
si transmiterea de informatii cu privire la diverse produse comercializate, precum si la
organizatie. Deoarece agentii de vanzari vin in contact nemijlocit cu clientii si alte
componente ale pietei, se pot urmari in mod activ si atingerea altor obiective, precum:

- prospectarea pietei si identificarea clientilor potentiali;

- definirea caracteristicilor si a obiceiurilor de consum ale clientilor;

- culegerea de informatii privitoare la imaginea firmei si a produselor;

- servicii de consultantd si asistentd tehnica pentru produsele vandute;

- organizarea unor actiuni de merchandising in reteaua de distributie.

Exemplu:

Cu ocazia implinirii unui numdr de ani de cand o persoand a devenit client al unei companii
de asigurdri, aceasta distribuie agentilor sdi de vanzdri un scurt chestionar care urmdreste afla-
rea gradului in care clientii sunt multumiti de serviciile oferite si insdrcineazd pe agenti si inter-
vieveze clientii de care se ocupd. Astfel cercetarea de marketing nu necesitd alte costuri decdt
realizarea chestionarului, iar respondentii vor fi deschisi si sinceri deoarece ei cunosc intevievato-
rul de o perioadd mai indelungatd de timp si au incredere in persoana respectivd. Cu aceeasi
ocazie se poate da clientilor si un mic cadou promotional care sd contribuie la cresterea satisfac-
tiei acestora si la imbunadtdtirea imaginii organizatiei.

Nu in ultimul rand, prin intermediul fortelor de vanzare, se urmdreste promovarea
firmei si a imaginii sale. De fapt agentii de vanzare, prin tinuta si comportamentul lor,
contribuie oricum la imaginea organizatiei.

PUNCTE FORTE ALE UTILIZARII FORTELOR DE VANZARE

Principalul avantaj al fortelor de vanzare este faptul ca se realizeaza direct cresterea
vanzarilor, deci se obtin venituri suplimentare de cdtre organizatie cu o investitie mic4,
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relativ mai scizutd decat daca s-ar folosi canalele de distributie clasice. In paralel se
realizeaza si promovarea organizatiei si a ofertei sale, fara a avea practic cheltuieli supli-
mentare cu exceptia materialelor de promovare-prezentare utilizate de agentii de
vanzare (cataloage, brosuri etc.)

Un alt avantaj major este realizarea comunicdrii directe intre reprezentantul firmei si
clientii potentiali si/sau efectivi. Astfel organizatia are control asupra acestui proces
(mesajul transmis, modul de difuzare, locul si momentul). De asemenea se poate evalua
si chiar influenta reactia clientilor. Prin discutii directe intre acestia si reprezentantul fir-
mei se pot elimina obiectiile primilor, se poate imbunatati imaginea organizatiei, se
poate schimba modul de prezentare a ofertei etc.

in plus, agentul de vanzare poate sa faca o evaluare a caracteristicilor, motivatiilor si
obiceiurilor de consum ale publicului. Fortele de vanzare pot furniza in timp real in-
formatii despre piata si clienti. Astfel organizatia se poate adapta mai repede si mai bine
la cerintele publicului si evolutiile viitoare de pe piata.

Agentii de vanzari bine pregatiti si organizati pot duce la cresterea satisfactiei clienti-
lor. Astfel ei nu numai ca dau informatii despre produse, facilitaind astfel utilizarea lor
in mod optim, dar pot chiar presta anumite servicii necesare clientilor precum: service,
consultanta pe toatd perioada de utilizare, difuzarea de informatii suplimentare privind
imbunatdtiri aduse, oferirea de piese de schimb etc.

PUNCTE SLABE ALE UTILIZARII FORTELOR DE VANZARE

In cazul multor firme care opteaza pentru fortele de vanzare ca forma de promovare
si de crestere a vanzarilor eficienta utilizarii acestora este scazuta pentru ca eforturile se
concentreazi aproape exclusiv pe maximizarea vanzarilor. In plus de multe ori agentii
de vanzari nu sunt instruiti si motivati corespunzator. Din aceastd cauza comunicarea
poate fi deficitara, iar organizatia nu va beneficia nici de vanzarile maxime posibile, nici
de imbundtdtirea imaginii.

Un alt element negativ care trebuie luat in considerare este ca de multe ori evaluarea
clientilor realizata de catre agentii de vanzari este partiala si subiectiva. De asemenea, in
general, agentii de vanzari aduc informatii numai despre persoanele cu care ei au de-a
face direct, iar observatiile si evaludrile lor cu privire la piatd in ansamblu ar trebui veri-
ficate inainte de a fi luate in consideratie in cadrul politicilor si actiunilor de marketing
ale organizatiei.

Pentru eliminarea dezavantajelor legate de utilizarea fortelor de vanzare este foarte
importantd instruirea, cooperarea cu si controlul agentilor de vanzari. Modul in care
acestia comunicd cu piata, comportamentul lor, actiunile pe care le intreprind au
influentd directa asupra eficientei utilizarii fortelor de vanzare.

CONSIDERATII PRIVIND FORTELE DE VANZARE IN CADRUL
ORGANIZATIILOR MICI $S1 MIJLOCII

Datoritd cresterii imediate a vanzdrilor pe care o genereaza, fortele de vanzare pot fi
un mijloc de promovare extrem de eficient pentru organizatiile mici si mijlocii care nu
isi permit in general investitii mari in promovare, investitii cu termen de recuperare pe
termen lung. De asemenea, daca agentii de vanzari sunt bine instruiti si campaniile bine
proiectate, se pot atinge si alte obiective de marketing si promovare. Aceste elemente
recomandd aceasta metodd de promovare. Totusi utilizarea fortelor de vanzare nu este
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o tehnica foarte raspanditd printre organizatiile mici si mijlocii. Motivele sunt multiple,
printre ele fiind: oferta firmei nu permite o astfel de abordare, clientii potentiali sunt
reticenti cand sunt abordati de un reprezentant al unei firme relativ mici si despre care
nu detin informatii.

O problema cu care se confrunta organizatiile de dimensiuni restranse care apeleaza la
agenti de vanzari este dificultatea de a-i motiva suficient. Spre deosebire de firmele mari
si prestigioase, in cadrul unei organizatii mai mici agentii de vanzari sunt in general
plafonati din perspectiva posibilitdtilor de avansare. Astfel pentru a-i determina sa fie
loiali organizatiei ei ar trebui motivati suplimentar. Deoarece resursele financiare sunt
limitate, aceastd motivare se poate axa pe elemente subiective, cum ar fi avantaje de tip
nefinanciar, recunoasterea meritelor, atasarea de firma prin cultura organizationald etc.

REGULI PRIVIND FORTELE DE VANZARE

Din punct de vedere teoretic, utilizarea fortelor de vanzare este usor de realizat de
catre orice organizatie, iar efectele sunt pozitive deoarece se obtine intotdeauna o creste-
re a vanzadrilor. Dacd campaniile acestea de promovare nu sunt pregdtite corespunzator
rezultatele obtinute nu vor fi cele maxime, nici din perspectiva volumului vanzarilor,
nici din cea a efectelor de ordin calitativ precum imaginea firmei, dezvoltarea increderii
clientilor etc. Pentru a optimiza utilizarea fortelor de vanzare trebuie sa se aiba in vede-
re urmadtoarele aspecte:

- urmadrirea dezvoltdrii unor relatii pe termen lung intre clienti si reprezentantii firmei;

- fixarea unor obiective de tip promotional-calitativ si instruirea adecvata a agentilor
in vederea atingerii acestora in paralel cu maximizarea vanzarilor;

- dimensionarea adecvata a fortelor de vanzare;

- instruirea fortelor de vanzare in functie de publicul tintd, oferta promovatd, caracte-
risticile si imaginea organizatiei;

- perfectionarea continud a tehnicilor de comunicare si vanzare;

- asocierea cu alte forme de promovare, cum ar fi promovarea vanzarilor, relatii pu-
blice sau publicitate;

- motivarea continud a agentilor de vanzare;

- evaluarea continud a fortelor de vanzare, a factorilor de influentd si a efectelor de
ordin calitativ;

- controlul cheltuielilor fard a periclita loialitatea agentilor de vanzari.

Resurse electronice orientative:
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2.7. Marketing direct

In cadrul activitdtii de promovare de la hotelul Best Western Balvanyos folosim meto-
da marketingului direct in cazul in care popularizam o ofertd concretd - de exemplu,
inainte de Revelion, trimitem prin postd, in plic, fie oferta insotitd de o scrisoare, fie
brosura sau flyerului dedicat acestei oferte; baza de date necesard o are orice firmd,
aproape involuntar, datoritd colabordrilor de peste an; bineinteles se depun eforturi ca
aceste informatii sd se strangd si sd fie grupate dupd domeniul de interes, de fapt dupd
potentialul clientilor. In afard de posta traditionald, folosim si posta electronicd, unde de
asemenea, pe tot parcursul anului strangem o bazd de date care cuprinde clientela po-
tentiald, cdreia 1i transmitem ofertele de sezon sau diverse oferte punctuale. (Lorena
Preda, Marketing & Sales Manager)

Majoritatea tehnicilor de promovare se adreseaza unui public larg si diversificat. Ele
pot fi si restranse la anumite segmente ale audientei, cu un grad de precizie care poate
varia mult, in functie de conditiile in care se desfdsoara campania de promovare si cat
de bine a fost ea proiectatd. De cele mai multe ori comunicarea este nepersonalizata
pentru fiecare receptor al mesajului transmis. Marketingul direct elimina aceste neajun-
suri, fiind o forma prin care organizatia se poate adresa fiecdrei persoane in parte, pe
subiecte foarte specifice in vederea indeplinirii unor obiective bine delimitate.

DEFINIRE

Desi aceastd tehnica de promovare poate fi considerata ca fiind relativ tanard, litera-
tura de specialitate indicd numeroase definitii, printre care:

- Ansamblul tehnicilor de comunicatie utilizate de o intreprindere in vederea
stabilirii unor contacte directe, individuale si interactive, altele decat cele care pun con-
sumatorul fatd in fatd cu produsul, contacte ce au ca scop declansarea unui raspuns
rapid din partea persoanelor vizate?;

- Un sistem interactiv de marketing care utilizeaza unul sau mai multe mijloace de
reclama pentru a obtine un raspuns masurabil sau o tranzactie intr-un anumit loc%;

- Un sistem organizat si planificat de activitati care foloseste diverse suporturi media
pentru a pune bazele unui schimb informational bidirectional - de la si cdtre cumpara-
tori - avand ca scop final promovarea produselor sau serviciilor unei firme si vanzarea
acestora in conditii de eficienta?s.

Practic aceastd tehnica urmareste convingerea clientilor sa achizitioneze produsele
organizatiei prin prezentarea lor si a beneficiilor pe care le aduc consumatorilor folo-
sind o serie de mijloace care exclud intermediarii: postd, telefon, radio, televiziune sau
prin mijloace electronice. Rezultatele obtinute sunt usor de evaluat, iar in unele cazuri
se poate aprecia si care este cauza succesului/insuccesului campaniei. In special in ca-
zul tehnicilor care stabilesc o legatura cu clientii (cum este telemarketingul) se pot obti-
ne de la interlocutori diverse informatii care vor fi foarte utile pentru dezvoltarea vii-
toare a activitatii organizatiei.

26 1. C. Popescu, D. Serbanicd, V. Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, 1994, p. 91.
27 Ph. Kotler, Managementul marketingului, Teora, Bucuresti, 1997, p. 831.
2 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, p.162.
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Campaniile de marketing direct nu se adreseazd in mod aleator oricdrei persoane ci
sunt selectati clientii potentiali, persoane care indeplinesc anumite cerinte care le reco-
manda ca si cumpadrdtori. Pentru aceasta firma are si/sau isi dezvolta diverse baze de
date.

Caracteristicile definitorii ale acestei tehnici sunt interactivitatea, transmiterea de in-
formatii cu privire la oferta si excluderea intermediarilor. Firma are initiativa contac-
tului, dar clientul trebuie sa raspunda activ pentru ca tranzactia sa se desfdsoare. Pentru
a facilita primirea comenzilor, organizatia trebuie sd elimine din start anumite piedici
de formd, dar care pot sda ducd la nelansarea comenzii din partea publicului. De exem-
plu trebuie trimis un formular de comandd, numarul de telefon la care clientul trebuie
sd sune pentru informatii suplimentare si comenzi trebuie sa fie gratuit s.a.

Asa cum aratd consideratiile anterioare, marketingul direct este 0 metoda relativ sim-
pla cu ajutorul cdreia o organizatie poate sa-si sporeasca vanzdrile rapid. Pentru ca o cam-
panie de marketing direct sa fie intr-adevar un succes, iar firma sa aiba avantaje pe
termen lung si sa beneficieze de o premisa favorabild cu privire la reusita unor campanii
similare, trebuie ca si persoana care a comandat un produs sa fie multumita pe deplin de
alegerea facutd. Pentru aceasta trebuie ca produsul sd corespundd atat promisiunilor
facute de organizatie cat si asteptarilor clientilor, iar livrarea acestora sa fie prompta.

OBIECTIVE

Scopul principal al acestei tehnici de promovare este cresterea pe termen scurt a
vanzarilor. In paralel se face si prezentarea ofertei prezente si a produselor care vor fi
lansate in viitorul apropiat, informarea publicului in legaturd cu beneficiile pe care le
poate avea dacad devine clientul organizatiei.

Ca obiective secundare, se poate urmari:

- dezvoltarea bazei de date care cuprinde nume si adrese de contact a unor clienti
potentiali;

- analiza factorilor care influenteaza negativ sau pozitiv vanzarile;

- inldturarea anumitor prejudecdti sau temeri ale clientilor potentiali si cresterea
increderii acestora in organizatie si oferta sa;

- prezentarea unor noi produse;

- atragerea de noi clienti;

- realizarea unor studii de marketing.

Exemplu:

O agentie de turism inregistreazd vanziri scizute la oferta sa speciali de Revelion pentru un
sejur de 5 zile in Malta. In vederea informirii clientilor si a cresterii solicitirilor pentru aceasta,
se organizeazd o campanie de telemarketing. Persoanele care deja au beneficiat de serviciile
agentiei si au venituri relativ ridicate vor primi un telefon de la un reprezentant al agentiei.
Acesta le prezintd oferta, solicitand in acelasi timp un telefon de contact pentru cunoscuti care ar
fi interesati de respectiva ofert.

PUNCTE FORTE ALE MARKETINGULUI DIRECT

Avantajele utilizdrii acestei forme de promovare sunt numeroase:
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- selectivitate: se pot delimita foarte bine mesajele transmise citre segmente specifice
de public, in functie de interesul organizatiei; astfel va creste impactul mesajului trans-
mis si numarul de reactii favorabile obtinute;

- personalizarea afacerilor: schimbarea mesajului in functie de categoria de public avutd
in vedere; creste eficienta campaniei prin usurarea receptarii mesajului si cointeresarea
clientilor; creste satisfactia clientilor; publicul vizat are impresia ca este o persoand im-
portantd pentru organizatie, simtindu-se astfel indatorat sd fie mai atent la mesajul
primit;

- cost foarte redus: uneori campaniile de marketing direct, cum ar fi cele prin interme-
diul e-mail-ului, sunt aproape gratuite;

- comoditate: atat realizatorul campaniei de marketing direct cat si publicul-tintd nu
trebuie sd se deplaseze suplimentar, iar actiunile pe care trebuie sd le intreprindad sunt
minime si extrem de facile;

- discretie: unii clienti pot fi atrasi de aceasta forma de comercializare datorita anoni-
matului tranzactiei fata de terti;

- imbundtdtirea relatiilor cu diferite categorii ale audientei: creste interesul pentru
organizatie si oferta sa; se poate crea un grup de sustinatori fideli;

- obtinerea de informatii diverse: clientii potentiali se pot informa in detaliu cu privire la
firma si oferta sa; organizatia poate obtine date cu privire la caracteristicile si prefe-
rintele clientilor, obiceiurile lor de consum, numele si adresa unor potentiali clienti etc.

PUNCTE SLABE ALE MARKETINGULUI DIRECT

In ciuda avantajelor evidente ale acestei tehnici de promovare, exista si factori care
influenteaza in mod negativ reusita campaniei. Printre acestia enumeram:

- reticenta unor clienti, lipsa de incredere in achizitia unor produse care nu sunt
vazute si testate in prealabil - de exemplu legat de achizitia unor articole de
imbracaminte;

- numdrul tot mai mare de mesaje de acest gen cu care este ,bombardat” un client
determina ca publicul sd nu le mai acorde o mare atentie;

- unele produse nu se preteaza foarte bine la acest gen de campanii de promovare -
de exemplu rame si lentile pentru ochelari;

- imaginea firmei nu se dezvoltd in randul publicului larg, acesta nu se poate informa
sau familiariza cu privire la organizatie si oferta sa, efectele sunt de cele mai multe ori
numai asupra clientilor cdrora s-a adresat in mod direct campania.

FORME ALE MARKETINGULUI DIRECT

A. Mailing / Direct mail

Constd in trimiterea de scrisori, personalizate sau nu, expediere de cataloage, casete audio etc.
cu scopul principal de a vinde si, secundar, de a informa cu privire la organizatie si oferta sa.

Aceasta tehnicad s-a dovedit extrem de eficientd, mai ales daca obtinerea raspunsului
este stimulatd. Pentru a avea totusi efectele scontate este necesar studiul preliminar al pie-
tei si stabilirea corectd a segmentului de public vizat. Campanii de mailing se pot adresa
nu numai clientilor firmei si persoanelor care pot deveni relativ usor clienti (oferta le
satisface in mod corespunzator nevoile, pot si doresc sd se implice), dar si unor persoane
care ii pot influenta pe altii si pot transmite informatii pozitive despre organizatie.
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Exemplu:

La expirarea abonamentului unui client, o revistd care se adreseazd unui public cu venituri
ridicate, 11 trimite acestuia o scrisoare in vedere reinnoirii abonamentului. Scrisoarea este
insotitd de o felicitare. Pentru a facilita acest proces se ataseazd scrisorii un formular de inscriere.
De asemenea se poate include si un chestionar cu plic timbrat pentru a realiza si o cercetare de
marketing. Transmiterea fiecarui plic citre clienti costd firma 5000 de lei. Beneficiile firmei de la
un abonament sunt de 270.000 lei anual (22.500 lei lunar). Drept urmare cistigarea unui
abonat acoperd cheltuielile ficute cu trimiterea a 54 de plicuri.

B. Telemarketing

Contactarea publicului-tintd prin intermediul telefonului pentru a-i convinge si adopte un
anumit comportament, sd achizitioneze o anumitd oferti.

Avantajul major al acestei tehnici este faptul cd se poate raspunde imediat si detaliat
tuturor neldmuririlor potentialilor clienti. De asemenea ea permite crearea si dezvolta-
rea unei baze de date, aflarea nemultumirilor clientilor, gdsirea unor idei de imbunata-
tire a ofertei. Principala problema constd in faptul ca in general clientii nu doresc/nu au
timp sa participe la astfel de convorbiri. Din aceastd cauza alegerea persoanei de contact
si modul in care este abordat clientul sunt extrem de importante.

Exemplu:

O organizatie non-profit organizeazd o campanie de strangere de fonduri in beneficiul
copiiilor cu deficiente loco-motorii. Aceastd campanie include o receptie pentru personalititi si o
expozitie de picturd (lucririle sunt vandute prin licitatie in timpul receptiei). In scopul
convingerii a cidt mai multor personalititi si persoane cu venituri ridicate sa participe la
eveniment, sd se implice in licitatie si sd doneze fonduri se realizeazd, printre alte actiuni
promotionale, o campanie de telemarketing. Reprezentantii organizatiei vor fi instruiti cu privire
la proiectul organizatiei, alte actiuni derulate de acesta, beneficiarii programului, participanti si
alte aspecte asupra cdrora ar fi posibil si se intereseze persoanele apelate.

C. Vanziri telematice

Difuzarea prin televiziune a unor reclame cu rdspuns direct, de multe ori in cadrul unor
teleshoppinguri.

Diferentele intre aceastd formd de promovare si publicitatea prin televiziune sunt le-
gate de obiectivele principale urmarite, timpii de difuzare, modul de abordare a prezen-
tarii. In cazul vanzarii telematice intotdeauna indemnul este de a telefona in cel mai
scurt timp pentru a achizitiona produsul. Aceasta forma de vanzare prezintd evidente
avantaje pentru anumite categorii de clienti, care urmaresc cu mare interes calupurile
de teleshopping de la anumite posturi de televiziune. Cererea s-a dezvoltat atat de mult
cd au apdrut chiar canale de cumpadraturi la domiciliu.

Exemplu:

Un hotel oferd pentru perioada vacantei scolare de primdvard un pachet special pentru familii
cu copii. Pentru promovarea acestuia se difuzeazd un spot la televiziune care prezintd hotelul,
oferta speciald, beneficiile clientilor (pdrinti/bunici si copii), tarifele etc. De asemenea se dau
numerele de telefon la care se pot obtine informatii suplimentare si se pot face rezerviri.
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D. E-mail marketing

Transmiterea unui e-mail care de cele mai multe ori cuprinde prezentarea ofertei/a unui
produs comercializat de o organizatie, in vederea vanzirii.

Costurile pentru organizatie sunt foarte scazute, uneori aceasta neefectuand cheltu-
ieli suplimentare pentru transmiterea efectiva a scrisorilor electronice. Acest mod de co-
municare prezinta avantaje multiple, printre care comunicarea instantanee si posibilita-
tea trimiterii la legdturi ramificate aflate la indeména oricarui utilizator al Internetului,
astfel incat acesta are acces imediat la foarte multe detalii cu privire la oferta si firma.

Exemplu:

O firmd care comercializeazd prin Internet calculatoare trimite periodic clientilor si celor care
au solicitat sd se inscrie pe lista de contacte electronice a site-ului un buletin care dd informatii
cu privire la noile produse comercializate, ofertele speciale ale firmei si alte actiuni de interes
public desfasurate. Se poate stimula rdaspunsul prin includerea unor avantaje suplimentare
pentru cei care comandad unul sau mai multe produse.

CONSIDERATII PRIVIND MARKETINGUL DIRECT IN CADRUL
ORGANIZATIILOR MICI $1 MIJLOCII

Asa cum se constatd, marketingul direct este 0 modalitate relativ ieftina, la indemana
oricarei organizatii, indiferent de dimensiuni. Ar fi deci avantajos pentru firmele fara
apeleze la aceasta tehnica de promovare. Rezultatele pot fi insa destul de slabe, in spe-
cial in cazul in care societatea respectivd nu are experienta necesara. Problema majora
cu care se confrunta o astfel de campanie este neincrederea potentialilor clienti datorita
necunoasterii suficient de bine a firmei (aceasta nu are de cele mai multe ori o imagine
publicd indeajuns de puternica). O solutie pentru acest neajuns ar fi adresarea campa-
niilor catre indivizi care deja au cumparat de la organizatie si catre persoane recoman-
date de cei din prima categorie.

REGULI PRIVIND MARKETINGUL DIRECT

Campaniile de marketing direct sunt, aparent, facil de organizat si de derulat, dar
succesul lor depinde de respectarea unor mici detalii si derularea corespunzdtoare a
unor procese colaterale. Cateva aspecte care trebuie neaparat luate in consideratie sunt:

- este necesara existenta unei baze de date permanent actualizata, usor accesibila si
cuprinzatoare cu privire la persoane si organizatii de contact;

- intr-o campanie de mailing trebuie furnizat un formular pentru raspuns si un plic
timbrat. Plicul si forma de prezentare a scrisorii sunt determinante pentru ca scrisoarea
sd fie cititd. Mesajul transmis trebuie sd arate clar care sunt beneficiile, cui se adreseaza
oferta, care sunt costurile implicate pentru public;

- intr-o campanie de e-mail marketing personalizeazd fiecare mail, subiectul trebuie
sd faca referire directa la beneficiul persoanei vizate (i se da o stire, i se dezvaluie un
secret/curiozitate), scrisoarea trebuie sd dezvdluie motivul pentru care a fost trimisa
incd de la inceput si sa fie usor de parcurs;

- nu trebuie exagerat in prezentare, produsul trebuie sd corespunda asteptdrilor celui
care comanda;
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- oferta trebuie sd fie clard, sincera, consistentd, raportatd la nevoile publicului-tints,
morala, legald;

- oferd garantii pentru a creste increderea in produs/organizatie;

- trebuie asigurata prelucrarea comenzilor si transmiterea imediatd a produselor soli-
citate;

- atentie la alegerea instrumentului de plata si derularea tranzactiei;

- trebuie urmadritd in paralel testarea produselor si a unor concepte de promovare
(cum ar fi un slogan, sau care sunt cele mai potrivite argumente).

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.icaliber.com
http:/ /www.targetonline.com
http:/ /www.the-dma.org

2.8. Sponsorizarea

Sponsorizarea este o tehnici de promovare utilizatd la Best Western Balvanyos. Prefe-
ram sd sponsorizam concursuri — radio sau in cadrul unor evenimente cu vad mare;
premiul oferit este de requld un sejur la Balvanyos (o camerd pentru doud nopti — de
exemplu); o datd cu anuntarea concursului, este mentionat si premiul, de fapt o formd
de promovare mascatd. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

Aceasta tehnicd de promovare a luat amploare in ultimul deceniu, ajungandu-se sa
se vehiculeze miliarde de dolari. Ea prezintd avantaje multiple atat pentru organizatia-
sponsor, cat si pentru beneficiar. De asemenea de foarte multe ori societatea in ansam-
blu profita de actiunile de sponsorizare, prin dezvoltarea unor domenii social-culturale.

DEFINIRE

Legislatia roméneasca delimiteaza astfel fenomenul sponsorizarii:

- Sponsorizarea este actul juridic prin care doud persoane convin cu privire la transfe-
rul dreptului de proprietate asupra unor bunuri materiale sau mijloace financiare
pentru sustinerea unor activitdti fara scop lucrativ desfdsurate de cdtre una dintre parti,
denumita beneficiarul sponsorizarii?.

- Mecenatul este un act de liberalitate prin care o persoana fizica sau juridicd, numita
mecena, transferd, fara obligatie de contrapartidd directd sau indirectd, dreptul sdu de
proprietate asupra unor bunuri materiale sau mijloace financiare cdtre o persoana fizica,
ca activitate filantropica cu caracter umanitar, pentru desfasurarea unor activitati in do-
meniile: cultural, artistic, medico-sanitar sau stiintific, cercetare fundamentald si apli-
cata3?.

Literatura economicd oferd mai multe definitii ale conceptului analizat, printre care
amintim:

- o relatie de schimb prin care sponsorul (firma sustindtoare) pune la dispozitia spon-
sorizatului (persoane fizice, grupuri, organizatii) bani sau alte resurse ale intreprinderii

2 0.G. 96/1998 pentru modificarea si completarea Legii nr. 32/1994 privind sponsorizarea, M.O. nr. 43/1998,
art.1.1.
30 Ibidem, art.1.3.


http://www.icaliber.com/
http://www.targetonline.com/
http://www.the-dma.org/
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(materiale, servicii), iar acesta dirijeaza catre publicul larg informatii care favorizeaza
direct sau indirect realizarea obiectivelor de marketing ale sponsorului’};

- un instrument de comunicatie permitand legarea directd a unei marci sau a unei
societati de un eveniment atractiv pentru un anumit public®?;

- sustinerea financiard a unor manifestdri publice in scopul de a face cunoscute
marelui public marcile sub care organizatia respectiva isi oferd produsele pe piatd®;

- utilizarea de cdtre o organizatie a unui eveniment sau alta persoana (fizicd sau
juridicd) cu care se asociaza printr-o sustinere financiard, sau de altd naturd, cu scopul
de a transmite un mesaj catre un public tinta34;

in esentd, prin intermediul sponsorizarii o organizatie sustine financiar si/sau mate-
rial o activitate/persoand/organizatie/idee, in schimbul obtinerii unor avantaje care
pot fi: deduceri fiscale, cresterea imaginii, publicitate etc. In special pentru a avea efec-
tele juridice si fiscale dorite, sponsorizarea trebuie sa fie consemnata intr-un contract
incheiat in forma scrisd, cu specificarea obiectului, valorii si a duratei, precum si a drep-
turilor si obligatiilor partilor.

Legislatia roméaneasca prevede cad poate beneficia de sponsorizare orice persoana juri-
dica non-profit, care desfdsoard sau urmeaza sa desfdsoare in Romania o activitate in
domeniile: cultural, artistic, educativ, de invatamant, stiintific - cercetare fundamentala
si aplicata, umanitar, religios, filantropic, sportiv, al protectiei drepturilor omului, me-
dico-sanitar, de asistenta si servicii sociale, de protectia mediului, social si comunitar, de
reprezentare a asocia;iilor profesionale, precum si de intretinere, restaurare, conservare
si punere in valoare a monumentelor istorice. De asemenea o organizatie poate sponso-
riza orice persoana fizica care activeaza in domeniile mentionate anterior.

Conform legii, sponsorul nu poate sa promoveze in contrapartidd cu contributia sa
decat numele, marca si/sau imaginea sa, nu poate utiliza reclamele comerciale. Scutirea
este de 10% din baza impozabild pentru sponsorizari in domeniile: cultura, artd, invata-
mant, sdndtate, asistenta si servicii sociale, religios, actiuni umanitare, protectia mediu-
lui; si de 5% pentru domeniile: social si comunitar, reprezentarea intereselor asociatiilor
profesionale, fotbal®.

OBIECTIVE

Prin intermediul sponsorizdrii o organizatie poate urmari atat obiective de natura fis-
cald (respectiv reducerea bazei impozabile), cat si de natura promotionala calitativa. De
asemenea firma poate sd contribuie activ la atingerea unor obiective socio-culturale,
cum ar fi bundstarea comund, dezvoltarea culturald, promovarea unei idei etc. De cele
mai multe ori insd efectele urmadrite sunt legate de imaginea publica a sponsorului:

- cresterea notorietatii sponsorului;

- dezvoltarea imaginii de marcd a organizatiei;

- refacerea imaginii.

31 M. Papuc, Tehnici promotionale, Sylvi, Bucuresti, 2002, p.140.

32]. C. Popescu, D. Serbanicd, V. Balaure, Tehnici promotionale, Metropol, Bucuresti, 1994, p. 116.

3 V. Balaure (coord.), Marketing, Uranus, Bucuresti, 2000, p.451.

34]. C. Curta, Sponsorizarea, Expert, Bucuresti, 1993, p.17.

% Cuantumul care se aplicd este in realitate de 5% pentru orice actiune de sponsorizare, deoarece numai
acesta este previzut in legislatia privitoare la impozitul pe profit. In prezent guvernul discutd majorarea
procentului pana la 30-40%.
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Imaginea organizatiei perceputd de catre public se dezvoltd in urma unei actiuni de
sponsorizare prin asocierea acesteia cu persoana/actiunea/ideea/organizatia sponsori-
zatd. Pentru ca firma sd isi atingd obiectivele fixate trebuie sd existe o concordantd in
sponsorizarea efectuata si publicul tintd in rdndul caruia se doreste crearea/modificarea
unei anumite imagini.

Exemplu:

O firmd comercializeazd calculatoare si echipamente de biroticd. La inceputul anului univer-
sitar aceasta sponsorizeazd o facultate. Beneficiile sunt: promovarea imaginii firmei in randul
studentilor facultdtii respective, imbunititirea relatiilor cu mediul academic, posibilitatea inche-
ierii unor contracte in viitor (cu universitatea respectivd, cu profesorii si studentii acesteia),
obtinerea deducerii la calcularea impozitului pe profit, imbundtditirea imaginii bune in randul
societitii in general.

PUNCTE FORTE ALE SPONSORIZARII

Sponsorizarea prezintd avantaje financiare. Astfel sumele respective se deduc cel putin
partial la calcularea rezultatului impozabil. De asemenea organizatia este prezenta in
atentia publicului o perioadd mai indelungata de timp, fara a plati proportional. In plus,
ea beneficiaza de publicitate gratuitd. Prin intermediul sponsorizdrii se poate transmite
un mesaj foarte clar unui segment de public bine delimitat, respectiv participantilor la
manifestarea sponsorizatd, putand fi mai eficienta decat alte forme de promovare.

Implicarea in evenimente cu impact public face ca societatea in general, publicul-
tintd in special, sd considere cd firma isi asumd anumite responsabilitdti social-culturale,
este preocupatd de binele colectiv. Aceste valori sunt tot mai importante in zilele noas-
tre, iar cei care se implicd sunt apreciati de opinia public. In plus, datorits faptului ca
sponsorul contribuie de multe ori la o actiune caritabild, la un eveniment socio-cultural
sau alte manifestari care nu au menirea de a duce la cresterea beneficiilor materiale ale
sponsorului ci de a ajuta sub o forma sau alta la binele public, actiunea sa de ajutorare a
manifestarii respective este mai credibild si atrage atentia asupra firmei mai mult decat
o campanie de publicitate. Astfel sponsorul va fi asociat cu manifestarea respectiva si
imaginea sa publicd se va dezvolta.

Poate fi mai eficienta decat alte mijloace promotionale deoarece impactul mass-media
(ca vehicul promotional) pare sa fie in scadere, timpul de expunere la mesajul firmei
este mai lung, se evitd anumite interdictii legale cu privire la publicitate, interesul pen-
tru manifestare este mare in randul publicului tinta etc. Astfel sansele de receptare a
mesajului si de retinere a numelui companiei si a ofertei sale sunt mai mari.

PUNCTE SLABE ALE SPONSORIZARII

Unele categorii de public considerad sponsorizarea ca fiind o formd de ipocrizie. De
exemplu ei cred cd organizatiile sponsorizeaza actiuni socio-culturale exclusiv pentru
publicitatea obtinuta, neinteresindu-i deloc obiectul si mesajul manifestarii.

Se constatd o tendintd a sponsorului de a interveni in activitatea beneficiarului, in a
impune propriile idei. Unii sponsori cred cd daca sustin financiar un anumit eveniment
ei pot sa ii influenteze continutul si modul de desfdsurare astfel incat sa transmita
publicului propriile mesaje. In acest fel se pot naste conflicte intre sponsor si beneficiar,
iar manifestarea socio-culturald poate fi usor denaturata.
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Se constatd tendinta de a sponsoriza personalitdti si evenimente de amploare si cu
traditie, cu mare afluentd la public. Astfel cei care au mai mare nevoie de sustinere, cum
ar fi tinerii artisti si cercetdtori, manifestdrile mici, care se adreseaza unui public res-
trans si specializat etc., nu se bucura in general de atentia posibililor sponsori.

CLASIFICARE

In functie de obiectivele urmdrite, actiunea de sponsorizare poate fi:
- de notorietate: urmadreste reamintirea imaginii de marca a organizatiei si cresterea
puterii acesteia, astfel incat ea sd fie in permanenta prezenta in mintea publicului tintd;

Exemplu: sponsorizarea unor evenimente prestigioase, a concertelor unor cintdreti/grupuri la
modd, o unor manifestiri sportive de mare amploare

- de imagine: se doreste dezvoltarea imaginii organizatiei, asocierea sa cu anumite
idei, evenimente, personalitdti sau alte elemente apreciate pozitiv de catre publicul
tintd, in special de catre clientii sponsorului;

Exemplu: se sponsorizeazd un muzeu, un eveniment cultural de mai micd amploare, o campanie
cu impact social

- de credibilitate: are in vedere dovedirea caracteristicilor si utilitatii produselor si
serviciilor oferite de sponsor, dezvoltarea imaginii acestora si convingerea
publicului ca ele ii satisfac in mod optim nevoile si dorintele;

Exemplu: sponsorizarea unei conferinte pe teme legate de obiectul de activitate al firmei, in
timpul cdreia se poate testa modul de functionare si avantajele utilizarii produselor

In functie de domeniul din care face parte manifestarea/persoana sponsorizats,
sponsorizarea poate fi:

- sportivd: vizeazd sustinerea unui sportiv, a unei echipe sau a unui eveniment sportiv
de orice fel;

- culturald: poate viza orice persoand care activeazd intr-un domeniu al culturii (cum
ar fi artd plasticd, teatru, cinematografie, literaturd, conservare monumente etc.) sau
orice institutie culturald (precum muzee, radio etc.);

- stiintificd si educativd: de cele mai multe ori sunt sustinute evenimente cu caracter
stiintific sau educativ, dar si persoane care sunt stimulate la cercetare prin instituirea de
burse, premii etc.;

- umanitard si sociald: sprijind persoane si organizatii care desfdsoara activitdti in
domenii social-umanitare, cum ar fi sdndtate sau protectia mediului;

- politicd: au in vedere persoane si organizatii care actioneaza in sfera politicii si a
educatiei civice;

CONSIDERATII PRIVIND SPONSORIZAREA IN CADRUL ORGANIZATIILOR
MICI SI MIJLOCII

Impactul unei actiuni de sponsorizare este direct proportional cu gradul de expunere
a publicului la manifestarea respectiva. Un eveniment de mare amploare si atractivitate
pentru audienta implica cheltuieli foarte mari, deci valoarea unor astfel de sponsorizari
este de obicei mare. Din aceastd cauza multe organizatii mici si mijlocii nu pot sustine
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evenimente de mare amploare. Totusi, datoritd avantajelor pe care le prezinta si mai
ales a publicitatii gratuite prin mijloace diverse pe care o genereaza o actiune de spon-
sorizare, aceste organizatii trebuie sd utilizeze si astfel de campanii promotionale.

Cu atat mai mult cu cat organizatiile mici si mijlocii nu isi permit in general campanii
ample si complexe de promovare care sa le impund o anumita imagine de marca, ele
trebuie sa incerce sa fie asociate de cdtre public cu evenimente importante sau cu un mare
impact social. Pe ansamblu organizatia capata credibilitate. O modalitate convingatoare si
mai ieftind este sponsorizarea. In plus in timpul unei astfel de manifestiri se pot realiza
relativ usor contacte diverse, se dezvoltd activitatea de relatii publice a firmei.

REGULI PRIVIND SPONSORIZAREA

Pentru ca o actiune de sponsorizare sa fie un instrument eficient de promovare pe
termen lung, organizatia trebuie sa acorde atentie urmatoarelor aspecte:

- Formularea obiectivelor urmarite;

- Alegerea evenimentului sponsorizat, in functie de urmatoarele criterii: caracteristi-
cile intreprinderii (dimensiuni, putere financiard, imagine etc.), publicul-tintd, caracte-
risticile evenimentului (public, domeniu, durata etc.), gradul de atractie a evenimentu-
lui pentru publicul-tintd, vizibilitatea evenimentului, investitia necesard;

- Organizarea unei campanii de promovare a sponsorizarii;

- Corelarea activitatii de sponsorizare cu alte tehnici de promovare.

Resurse electronice orientative:

http:/ /www.sponsorship.co.uk
http:/ /www.sponsorship.com


http://www.sponsorship.co.uk/
http://www.sponsorship.com/

Partea a III-a: Organizarea campaniei de promovare

3.1. Strategii de promovare

Best Western Balvanyos desfisoard in mod intensiv campanii de promovare in special
inainte de Criciun, Revelion si Pasti, precum si inainte de vard - deoarece clientela de
consum pentru aceste ocazii este una individuald, cu reactie spontand si cu momentul
de decizie la 30-45 zile inainte de consumarea sejurului. Strategia de promovare pentru
turismul de afaceri este asociatd ca promovare cu perioada lucrativd de afaceri — respec-
tiv primavara si toamna, cand publicul tintd aratd interes in acest sens. Cele mai utile si
eficace sunt intdlnirile de prezentare, cu clientul, adicd ,direct la tinti”. (Lorena
Preda, Marketing & Sales Manager)

Activitatea de promovare este vitald pentru dezvoltarea unei organizatii si impune-
rea sa pe piatd. Succesul acesteia depinde de politica de promovare adoptatd de organi-
zatie si consecventa cu care ea este aplicata. La atingerea obiectivelor promotionale ale
firmei pot contribui toate tehnicile de promovare prezentate anterior, asamblate intr-un
mix de promovare coerent. Modul in care sunt combinate aceste tehnici si alegerea celei
mai potrivite strategii depinde de numerosi factori, atdt de natura subiectiva cat si
obiectiva, printre care mentionam: conjunctura pietei, resursele organizatiei, experienta
celor care se ocupd cu promovarea, publicul tintd, concurenta.

Strategia de promovare reprezintd principala directie in care se mobilizeaza pe termen
lung eforturile financiare, umane si materiale ale organizatiei in vederea atingerii in mod
optim a obiectivelor sale de promovare. Aceastd strategie se concretizeaza in campanii de
promovare care cuprind diferite tehnici de promovare, cele mai adecvate in situatia data.
Alegerea mixului de promovare este un proces complex. Alegerea variantei optime intr-
un anumit context nu depinde numai de elemente si factori rationali, ci si subiectivi, cum
ar fi intuitia si experienta celui care proiecteaza campania de promovare.

O organizatie poate adopta o gama foarte variata de strategii de promovare3. Clasifi-
carea acestora se face dupd numeroase criterii:

A. dupi obiectivele globale urmadrite:

- promovarea organizatiei - se urmareste crearea si dezvoltarea imaginii firmei in
ansamblu, cresterea increderii publicului

Exemplu:

O societate prestatoare de servicii va derula campanii de promovare a organizatiei in ansam-
blu deoarece clientii se orienteazd in functie de imaginea de ansamblu a firmei, de gradul de
incredere pe care aceasta le-o inspird

- promovarea ofertei - se axeazd pe prezentarea ofertei organizatiei, cresterea incre-
derii in capacitatea acesteia de a satisface in mod optim dorintele/nevoile clientilor si

% C. Florescu (coord.), Marketing, Marketer, Bucuresti, 1994, pp. 409-410; V. Olteanu, Marketingul
serviciilor, Uranus, Bucuresti, 2001, pp. 200-202.
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stimularea cererii. Se recomanda atunci cand firma comercializeazd o gama restransd de
produse, care se adreseaza unui public bine delimitat. In aceast situatie, prin promova-
rea fiecdrui produs in parte catre clientii acelei oferte va avea o eficientd crescutd. De
asemenea aceastd strategie se poate adopta pentru o anumita perioadd de timp, in
functie de conjunctura.

Exemplu:
Vianzirile la un anumit preparat culinar au scizut foarte mult. Restaurantul care il comerciali-
zeazd deruleazd variate actiuni de promovare care si stimuleze comandarea acestuia de citre clienti

- promovarea madrcii - se are in vedere impunerea imaginii de marca. Se utilizeaza a-
tunci cand produsele sau serviciile oferite de organizatie sunt omogene, se pot defini si
delimita precis de concurenta. In aceasta situatie, prin promovare corespunzatoare, orga-
nizatia poate asocia marcii un set de caracteristici si valori care sa pozitioneze firma pe
piata.

Exemplu:

O organizatie doreste sd pozitioneze foarte precis firma si oferta pe piatd. Imaginea de marcd
care se construieste trebuie si fie bine individualizatd si puternicd pentru a permite recu-
noasterea imediatd a acestei pozitii, a caracteristicilor societdtii respective si a ofertei sale

- promovare mixtd - se urmadreste dezvoltarea simultand atat a imaginii organizatiei,
cat si a ofertei sale sau a madrcii. Este cea mai intdlnita strategie, si cea mai usor de
adoptat. De asemenea, prin combinarea mai multor elemente care contribuie la
imaginea de marca a firmei, inspira incredere clientilor si publicului larg si faciliteaza
atingerea in mod optim a obiectivelor campaniilor de promovare.

Exemplu:
O societate comerciald nou infiintatd apeleazd la aceastd metodd pentru a atinge simultan mai
multe obiective.

B. dupid oferti:

- promovarea produsului global - se promoveaza oferta organizatiei in ansamblu;

- promovarea produsului individual - se promoveaza fiecare componentd a ofertei in
parte.

C. dupd publicul tintd:

- strategie concentrata - vizeaza un singur segment de piatd.

Exemplu:
O agentie de turism se adreseazd prin actiunile sale de comunicare si promovare numai
persoanelor cu venituri ridicate.

- strategie diferentiatd - urmareste adaptarea campaniilor de promovare pentru
diferite categorii de public avute in vedere;

Exemplu:

O agentie de turism deruleazi simultan actiuni de promovare si lanseazd mesaje citre trei cate-
gorii de public: familii cu copii, firme, persoane cu un nivel de viatd ridicat si vdrstd peste 50 de
ani.
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- strategie nediferentiata - se adreseaza intregii piete.

Exemplu:

O agentie de turism se adreseazd prin actiunile sale promotionale intregii piete. Canalele
utilizate sunt accesibile unor categorii variate de public, iar mesajele se referd in general la nevoi
generale si dorinte universale de relaxare si calitorie

D. dupi rol:

- promovare ofensivad - urmareste extinderea imaginii si a pietei firmei prin derularea
unor campanii ample de promovare;

- promovare defensiva - se are in vedere mentinerea pozitiei actuale si a clientilor
prin apararea imaginii si combaterea concurentei.

E. dupd variatia cererii:

- strategie de diferentiere temporarad - se urmadreste reorientarea cererii atunci cand
aceasta inregistreaza fluctuatii;

Exemplu:
Un fabricant de bere realizeazd campanii de promovare mai intense in timpul toamnei si al
iernii pentru a reaminti oferta sa si a stimula vanzdrile in aceste perioade.

- strategie nediferentiatd - se utilizeaza in cazul in care cererea este uniforma pe
parcursul anului

Exemplu:
Un restaurant cu terasd deruleazd campanii de promovare pe tot parcursul anului, dar mesa-
jul si elementul promovat cu precidere diferd in functie de conjuncturd si interesele organizatiei.

E. dupd mijloacele de transmitere a mesajului promotional:
- promovare intensiva - se utilizeaza toate mijloacele promotionale;

Exemplu:
Un lant de magazine utilizeazd toate tehnicile de promovare, combinindu-le in functie de
publicul-tintd, obiectivele urmdrite, conjuncturd etc.

- promovare selectiva - se utilizeaza numai cateva mijloace de promovare;

Exemplu:
Un fast-food, datoritd clientelei si a posibilititilor sale financiare, deruleazd numai campanii
de promovare a vanzdrilor si isi face publicitate prin tiparituri.

- promovare exclusiva - se utilizeazd un singur mijloc de promovare

Exemplu:
O societate de consultantd care se adreseazd bancilor deruleazd numai campanii de relatii pu-
blice.
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G. dupd modul de desfisurare in timp:

- promovare permanentd - activitatea de promovare si comunicarea cu publicul se
desfdsoard in mod continuu;

- promovare intermitentd - campaniile de promovare sunt limitate in timp, desfasu-
randu-se in functie de conjunctura.

H. dupid sediul activititii promotionale:

- realizatd cu forte proprii - organizatia proiecteaza si deruleaza campaniile de pro-
movare;

- realizatd de institutii specializate - se apeleaza la agentii de publicitate.

L. dupd modul de comunicare cu publicul tinta:

- media - promovarea se face prin mass-media;

- personald - promovarea se face prin mijloace interpersonale.

J. dupd publicul vizat:

- internd - are in vedere angajatii organizatiei;

- externd - se adreseaza publicului din afara organizatiei.

Aceasta clasificare este mai mult didactica si are menirea de a intelege mai bine posi-
bilitatile multiple de abordare, cu avantajele si dezavantajele lor. In activitatea reald o
organizatie adoptd o strategie combinatd, eficientd intr-un anumit context. Alegerea
celei mai potrivite strategii pentru o organizatie, intr-o anumita situatie, este foarte
importantd deoarece aceasta trebuie sd asigure atingerea in mod optim, cu eforturi
minime a obiectivelor fixate.

Criteriile de alegere a strategiei si a mixului de tehnici de promovare sunt variate:

- obiectivele urmarite pe termen lung si scurt;

- mesajul care trebuie transmis;

- publicul-tintd, caracteristicile si obiceiurile de consum ale acestuia;

- credibilitatea organizatiei si imaginea pe care deja o are;

- flexibilitatea campaniei adoptate;

- durata de actiune;

- bugetul necesar si resursele (financiare, materiale si umane) disponibile;

- controlul rezultatelor campaniei de promovare.

Deoarece strategia de promovare presupune combinarea mai multor tehnici in func-
tie de conditiile concrete atat din interiorul, cat si din exteriorul organizatiei, nu se poate
sugera o retetd perfecta pentru orice organizatie. Totusi reusita strategiei alese depinde
in mare mdsurd de realismul obiectivelor si de concordanta dintre tehnicile utilizate si
resursele organizatiei. De asemenea proiectarea modului de aplicare in timp a strategiei
si de implementare a mixului promotional {i influenteaza eficienta.

Proiectarea strategiei de promovare trebuie sa aiba in vedere misiunea organizatiei si
se bazeaza pe analiza mediului intern si extern al organizatiei. O datd adoptata strategia
de promovare, aceasta trebuie luatd in considerare la realizarea oricdrei campanii de
promovare ulterioare. Astfel mesajele promotionale transmise vor fi coerente, usor de
retinut, se vor sustine reciproc si vor duce pe termen lung la dezvoltarea imaginii
organizatiei si la cresterea increderii publicului.

Orice activitate si proces de comunicare cu publicul derulate de cétre o intreprindere
ii influenteaza direct sau indirect imaginea. Pentru ca aceste efecte sa fie pozitive si con-
trolabile este indicat ca ele sa fie parte a unor campanii de promovare derulate de orga-



Tehnici de promovare in afaceri

nizatie. Acestea vor avea eficienta maxima daca ele sunt rezultatul unui proces riguros
de planificare.

Etapele de proiectare ale unei campanii de promovare sunt:

- analiza mediului extern la un moment dat si previzionarea evolutiilor pe termen
scurt;

- formularea obiectivelor campaniei;

- alegerea publicului-tintd;

- formularea mesajului promotional;

- evaluarea resurselor organizatiei;

- dezvoltarea mixului de promovarea (alegerea celor mai potrivite tehnici de promo-
vare avandu-se in vedere cel mai mic raport cost/client potential);

- planificarea actiunilor si distribuirea responsabilitatilor;

- stabilirea metodelor de control si masurare a rezultatelor;

- stabilirea bugetului necesar;

La formularea mesajului promotional si in timpul derularii campaniei de promovare
trebuie avut in permanentd in vedere decalajul care poate apdrea intre promisiunea
cuprinsd in mesaj si modul in care va fi evaluat produsul de cdtre clienti. Pentru a evita
efectele negative pe termen lung generate de un decalaj mare in defavoarea organizatiei
trebuie sd nu se suprasolicite promovarea, sd nu se facd promisiuni exagerate si nerea-
liste. De altfel o astfel e abordare poate sd determine din start neincrederea publicului.

Campaniile de promovare trebuie sa fie suficient de flexibile pentru a se adapta la
modificarile din mediul intern si extern al organizatiei. Ele trebuie sa poata fi optimizate
pe parcursul deruldrii. De asemenea rezultatele campaniilor de promovare trebuie eva-
luate, iar concluziile obtinute vor fi avute in vedere la proiectarea si derularea campanii-
lor ulterioare.

3.2. Bugetul promotional

Bugetul activititii promotionale se alocd in functie de obiectivul campaniei de promo-
vare, de importanta acestuia. Spre exemplu la inaugurarea unui hotel - deschiderea
oficiald a mers catre un buget de 20.000 USD; impactul in media si in mediul de afaceri
a fost pe mdsurd - presa a scris si inainte si dupd evenimente circa 2-3 siptimani. In
principiu, pentru campaniile de promovare ale Best Western Balvanyos, bugetul il
stabilim in functie de impactul dorit pentru acea campanie; mic, mediu sau mare, deci
in functie de necesititile de promovare. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

Alocarea sumelor necesare realizdrii unor campanii de promovare se face atat in
functie de obiectivele fixate, cat si luandu-se in considerare resursele organizatiei. De
cele mai multe ori o firmd, in special de dimensiuni mici, nu isi permite sd realizeze ac-
tiuni de promovare de mare amploare, motiv pentru care ea trebuie sd recurgd si la alte
metode pentru a-si spori reputatia si a se mentine in atentia publicului (cum ar fi reali-
zarea de contracte barter cu diverse mass-media sau obtinerea de publicitate gratuita).

Practica in domeniu a identificat 7 posibilitati privind alocarea fondurilor pentru
promovare:

- metoda procentului din vinziri - anual organizatia alocd pentru promovare un anu-
mit procent din cifra de afaceri. Avantajul constd in existenta unui buget promotional
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sigur si relativ constant. Dezavantajul acestui mod de abordare este ca de cele mai mul-
te ori organizatia nu poate derula campanii flexibile, care sa valorifice o anumita con-
juncturd. De asemenea dacad volumul desfacerilor va scddea, firma va avea la dispozitie
un buget promotional mai mic tocmai in conditiile in care stimularea vanzarilor prin
promovare variatd este mai necesard;

- metoda posibilitatilor - se utilizeaza pentru promovare tot ceea ce organizatia isi per-
mite. Aceasta situatie poate fi favorabild realizarii unor campanii de promovare ofen-
sive (de catre organizatiile cu putere financiard mare), dar poate sa influenteze negativ
eficienta alocarii fondurilor respective;

- metoda bazatd pe analiza obiectivelor - se alocd pentru promovare tot ceea ce este
necesar pentru atingerea in conditii optime a obiectivelor. Este cea mai indicatd metoda
pentru ca asigurd raportul optim intre eforturile financiare si efectele obtinute. Din
nefericire putine intreprinderi mici si mijlocii isi pot permite aceasta abordare, deoarece
fondurile optime necesare depdsesc de multe ori posibilitatile;

- metoda competitionald - se aloca pentru promovare sume comparativ cu concurenta.
In general in procesul de proiectare si de derulare a unei campanii de promovare
trebuie avute in vedere actiunile si imaginea concurentei. Consideram insd ca este o
abordare gresitd sa se aloce sume similare pentru promovare. Existd mai multe argu-
mente in favoarea acestei afirmatii: concurentii nu sunt in general un etalon in privinta
eficientei cu care sunt utilizate pentru promovare resursele financiare, campaniile de
promovare ale organizatiei se desfasoara in alt context decat cele ale concurentei deci
raportul efort/efect va fi diferit.

O alta problema cu care se confruntd o organizatie este modul in care va fi alocat
fondul de promovare intre diferitele campanii si tehnici de promovare. Existd mai mul-
te abordadri disponibile:

- metoda factorilor de greutate - alocarea fondurilor se face in functie de importanta
asociatd cu fiecare tehnicd/campanie de promovare in parte, respectiv cu obiectivele
care doresc sd fie atinse;

- metoda bazatd pe experimente de marketing - la alegerea campaniilor si a tehnicilor de
promovare celor mai eficiente si stabilirea cuantumului din resursele financiare care vor
fi alocate fiecareia se realizeaza experimente prin care se testeaza eficienta acestora.

Cheltuielile de promovare ale unei organizatii sunt variate. Unele dintre ele sunt
directe, altele indirecte. Unele se realizeaza pe tot parcursul anului (cum ar fi salariile
eventualilor angajati care se ocupd de promovare/relatii publice), altele se efectueaza
cu ocazia unor campanii de promovare precis delimitate in timp.

Unele organizatii nu isi proiecteaza si deruleaza singure campaniile de promovare,
apeland intotdeauna la agentii specialitate. Alte organizatii colaboreaza cu agentiile de
publicitate numai pentru anumite campanii, de amploare mai mare. Sunt de asemenea si
firme, cum sunt de cele mai multe ori intreprinderile mici, care nu folosesc niciodata ser-
viciile agentiilor de publicitate. Toate aceste situatii au impact asupra bugetului de
promovare.

In general se considerd cd o campanie de promovare realizati pe cont propriu este
mai ieftind decat daca s-ar apela la o agentie de publicitate. De multe ori aceasta afirma-
tie este falsd deoarece: agentia poate obtine spatii de publicitate mai ieftine, detine mai
multe informatii despre piatd si mai multe contacte putdnd sa fie mai eficienta decat
organizatia in beneficiul cdreia se realizeaza campania, personalul agentiei are mai
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multd experientd in formularea mesajelor si poate realiza materiale de promovare de
calitate mai ridicata si cu un impact mai mare etc. Desigur cd dacd se apeleazd la o
agentie de publicitate trebuie sd se pldteascd acesteia pentru serviciile aduse, pe langa
costul propriu-zis al campaniei. De cele mai multe ori insd aceste cheltuieli sunt pe
deplin justificate de celelalte costuri care sunt mai reduse, de mai marea eficientd si mai
buna calitate a campaniei, de efectele campaniei care sunt de cele mai multe ori
superioare decat cele pe care le-ar fi obtinut organizatia prin eforturi proprii.

3.3. Evaluarea activitatii de promovare

Auditul activititii de promovare realizate de Best Western Balvanyos se axeazi pe veri-
ficarea bugetelor alocate initial si verificarea impactului campaniilor desfisurate. Acest
lucru se efectueazd prin mdsurarea feedback-ului, respectiv al numdrului de telefoane
primite dupd o anumitd campanie de promovare si a materializdrilor ca urmare a unei
aparitii publicitare sau sub acea ofertd. (Lorena Preda, Marketing & Sales Manager)

O organizatie nu trebuie sa porneasca de la premiza ca orice campanie de promovare
este beneficd deoarece publicul a avut ocazia sd cunoascda mai bine firma si oferta sa. De
asemenea nu trebuie sd se considere cad sporirea vanzadrilor inregistrata in paralel cu
desfdsurarea unei campanii de promovare se datoreaza (in intregime) acesteia. Nu
trebuie sa se piarda din vedere nici faptul cd eventuala sporire a veniturilor datorata
intensificdrii promovarii s-a obtinut ca urmare a investitiei in campania de promovare,
deci beneficiile financiare reale sunt mai mici.

O intreprindere trebuie sd evalueze realist actiunile sale de promovare pentru a
vedea cat de eficient a investit banii in aceasta, pentru a compara diferite campanii de
promovare, pentru a-si imbunatati in viitor activitatea promotionald. Cea mai simpla
evaluare este raportarea costurilor promovirii la efectele financiare obtinute. Cu cat acest ra-
port este mai mic, cu atdt campania a fost mai eficientd. Acest indicator nu este intot-
deauna relevant, deoarece campaniile de promovare nu au ca efect benefic si necesar
numai sporirea veniturilor ci si o serie de avantaje nefinanciare, sau care nu se trans-
forma in bani decat indirect, pe termen lung.

O analizd mai bund, dar de asemenea limitatd, se obtine prin compararea obiectivelor
propuse cu ceea ce s-a realizat efectiv. Astfel se pot evalua si efectele nefinanciare.
Totusi nici aceastd metoda nu este in intregime relevantd, deoarece este posibil ca efec-
tele sd nu fie cele maxime posibil, sau ca obiectivele sa fi fost fixate sub posibilitati. De
asemenea nu se obtin informatii cu privire la eficienta cu care au fost alocate resursele.
De aceea evaluarea unei campanii de promovare se face din mai multe perspective,
ludndu-se in calcul elemente diverse.

Evaluarea eficientei activitatii de promovare si a tuturor efectelor sale este un proces
de multe ori anevoios. In plus trebuie evaluat daca efectele pozitive inregistrate sunt
cele optime, daca cu aceleasi investitii nu s-ar fi putut realiza o campanie de promovare
mai eficientd. Trebuie sa se ia in calcul atat efectele pe termen scurt, care sunt usor
sesizabile dar nu intotdeauna cuantificabile, cat si cele pe termen lung, mult mai greu
de delimitat. Un alt aspect care ingreuneazd evaluarea impactului unei anumite tehnici
de promovare este faptul ca de obicei o organizatie desfdsoard simultan mai multe
campanii promotionale, deci efectul care se inregistreaza este un rezultat cumulat al
tuturor acestor actiuni.
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De asemenea trebuie sd se aibd in vedere ca de multe ori efectele utile ale promovarii
se manifestd in mai multe planuri, extrem de importante, dar uneori greu de evaluat:

- economic: efecte financiare, venituri suplimentare, sporirea vanzarilor etc.;

- social: beneficii pentru clienti, pentru societate in ansamblu, educarea publicului etc.;

- imagine: dezvoltarea imaginii organizatiei, cresterea increderii clientilor etc.

Cele mai bine elaborate si utilizate metode de evaluare a promovarii sunt cele care
analizeazi campaniile de publicitate. In general evaluarea unui mesaj publicitar se face
comparand situatia dinainte de derularea campaniei, cu cea ulterioara. Daca se observa
si alti factori de influentd importanti, se incearcd delimitarea rezultatelor in functie de
cauza sa directd. Cele mai intdlnite modalitati de evaluare a eficientei unei reclame sunt
analiza gradului in care publicul tintd isi mai aminteste reclama, compararea atitudinii
consumatorilor inainte si dupa difuzare, calcularea ratei audientei si a gradului de
acoperire, a frecventei cu care publicul tinta a receptionat reclama.

Pentru o analizd mai aprofundatd se calculeazd, in masura posibilitatilor, diferiti
indicatori de eficienta®”. Cei mai utilizati sunt:

- audienta media = totalitatea indivizilor cu anumite caracteristici, care pot fi vizati
de un mesaj publicitar;

- grupul tinta (target) = publicul vizat de campania publicitard (se extrage din
audienta totald);

- acoperirea (reach, coverage) = procentul de persoane din grupul tinta care au
receptat mesajul (% din grupul tintd)

- nivelul de audienta (rating) = numadrul de persoane/gospodarii care urmaresc un
anumit program TV /radio (% din audienta postului respectiv)

- GRP (gross rating points) = procentul din audienta totald care poate fi expus
mesajului publicitar

IGRP=%n,

unde n, = nivelul audientei tuturor programelor in timpul cdrora este difuzat mesajul
publicitar;
- contacte (contacts) = numadrul de persoane care au receptat mesajul publicitar
I Ne =Pm xna

unde:

n. = numdarul de contacte;

Pm = publicul mediului prin care se transmite mesajul publicitar;

n, = nivelul audientei programului media in timpul cdruia se transmite mesajul;
In cazul realizarii unei campanii prin cinematografe, formula de calcul este:

Inc=1(m+1) (m/@m+1)n

unde: m = numadrul mediu al intrdrilor unei persoane la cinematograf, intr-o anumita
perioads;

n = numarul contactelor cu filmul publicitar (numdrul de difuzdri in perioada
respectiva).

37 M. Nicola, D. Petre, Publicitate, SNSPA, Bucuresti, 2001, pp. 127-131.
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- frecventa (frequency) = numarul mediu de expuneri a membrilor audientei la
mesajul publicitar

[F=GRrP/ A

unde: F = frecventa;
GRP = procentul din audientd expus mesajului publicitar;
A = acoperirea.

- cota de memorare = ponderea persoanelor care isi vor aminti mesajul publicitar
[Cu=1-(-pyr

unde: Cum = cota de memorare;
= probabilitatea de crestere a amintirii de la o expunere la alta (10%);
F = frecventa.

- penetratia de memorare = audienta vizatd care isi aminteste mesajul publicitar
I Ny =ncx Cu

unde: Ny = penetratia de memorare

n. = numadrul de contacte

CwMm = cota de memorare

- CPT (cost per thousand) = costul pentru a obtine 1000 de contacte dintr-un grup
tinta:

costul anuntului publicitar

CPT = %1000

contacte

In cazul in care nu sunt date cu privire la audientd, formula de calcul este:

costul anuntului publicitar

CPT = x1000

Tiraj
- CPP (cost per point) = efortul financiar necesar pentru a obtine un punct GRP

costul anuntului publicitar(total buget)
GRP

CPT = x 1000

- eficienta = nivelul de eficienta asociat mesajului publicitar (numaérul de persoane
care si-au format o imagine favorabila in urma expunerii la mesajul transmis)

E=naxCuXpxnc
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unde: na = nivelul audientei, ponderea persoanelor care au fost expuse mesajului
publicitar;

Cm = cota de memorare, ponderea persoanelor care au retinut mesajul transmis;

p = ponderea persoanelor care au retinut mesajul si si-au format o imagine
favorabilg;

n. = numadrul de contacte, de persoane care au fost expuse mesajului.

Concluzii

Promovarea este una dintre componentele activitdtii de marketing a unei organizatii,
alaturi de dezvoltarea ofertei, distribuirea sa si pretul de comercializare. Ea poate influ-
enta, uneori determinant, rezultatele financiare ale unei societdti comerciale, dar nu tre-
buie sa fie uitate nici celelalte elemente ale activitatii de marketing. Politica de promo-
vare, compusd din diferite strategii si tehnici, trebuie sd urmareasca in mod consecvent
comunicarea cu clientii, dezvoltarea imaginii organizatiei si a unor relatii benefice cu
toate categoriile de public.

Nu exista o reteta universal valabild, care sd asigure succesul neconditionat, cu pri-
vire la modul in care ar trebui sa se desfdsoare activitatea de promovare. Uneori aceasta
se proiecteaza, organizeaza si deruleazd de citre organizatie sau impreund cu o alta
societate direct interesatd. Alteori se apeleaza la agentii specializate in promovare, sau
se dezvolta ca o colaborare cu acestea. Uneori campaniile desfasurate au o mare am-
ploare, sunt costisitoare si/sau implica utilizarea unui personal numeros. Alteori aceas-
ta activitate implicd utilizarea unor resurse financiare, materiale si/sau umane reduse, o
perioadd restransa de timp. Cei mai importanti factori care influenteaza deciziile
privind dezvoltarea campaniilor de marketing sunt: obiectivele fixate, publicul-tints,
conjunctura si experienta in domeniu.

Activitatea de promovare, chiar daca poate fi costisitoare, trebuie sa fie o preocupare
permanentd a conducerii unei organizatii. Momentul cand se deruleazd o anumita
campanie de promovare trebuie insa ales cu grijd, in functie de situatia interna si
externd a societitii comerciale. Activitatea derulatd trebuie si fie legald si morals. In
ceea ce priveste prima cerintd, limitele sunt fixate prin lege, iar statul vegheaza la res-
pectarea acestora. Imoralitatea unei campanii de promovare este, cateodatd, o carac-
teristica mai greu de respectat, tindnd cont de presiunile financiare si de altd natura care
pot facilita o astfel de atitudine. La dezvoltarea unei campanii trebuie sa se tind cont de
diverse aspecte etice, in caz contrar opinia publicd/clientii putand reactiona in mod
negativ, iar imaginea si activitatea organizatiei vor fi influentate negativ. De altfel un
segment al publicul considerd cd promovarea in sine este o activitate imorald, crezand
cd: se Incearcd ascunderea anumitor defecte ale unor produse, se minte pentru a se vin-
de mai bine oferta, se incearca determinarea publicului sa cumpere produse de care nu
are nevoie sau care chiar ar putea sa ii fie nepotrivite/ddaundtoare, se urmaresc in mod
exclusiv avantaje pecuniare etc.

Este foarte rdaspandita opinia conform cdreia scopul promovdrii este cresterea vanza-
rilor. Initial nevoia de promovare a pornit de la acest obiectiv, dar in prezent aceasta
activitate este mult mai ampla si nuantata. Efectele urmarite prin campaniile de promo-



Tehnici de promovare in afaceri

vare pot fi extrem de variate, de natura sociald, financiara, economica etc. Coordonatele
in functie de care sunt proiectate obiectivele promovarii sunt: comunicare si imagine. Pe
ansamblu se urmadreste crearea unui climat de incredere, favorabil pe termen lung dez-
voltarii activitatii organizatiei.

Paleta de tehnici de promovare aflate la dispozitia unei societdti comerciale pentru a
realiza obiectivele propuse, pe termen scurt, mediu si lung, este extrem de bogatd. Ea
cuprinde: publicitatea, promovarea vanzarilor, utilizarea marcii, participarea la mani-
festari promotionale, relatii publice, forte de vanzare, sponsorizarea. Fiecare metoda
prezintd avantaje si dezavantaje. Alegerea tipului de campanie care va fi derulat depin-
de in primul rand de publicul-tinta, caracteristicile organizatiei si resursele disponibile.
De fapt rareori se alege o singurd tehnicd de promovare. Obiectivele fixate se ating in
mod optim atunci cand se foloseste o combinatie a acestora. Stabilirea acestui mix de
promovare este, de multe ori, un proces subiectiv si depinde de inspiratia/experienta
celui care-1 proiecteaza.

intreprinderile mici si mijlocii trebuie sa depdseasca si alte probleme in procesul de
dezvoltare a unei campanii de promovare. Cea mai evidentd si stringenta dificultate
este mica disponibilitate a resurselor, atat a celor financiare, cat si a celor umane sau
materiale. Datoritd activitdtii mai restranse si a campaniilor restranse de promovare im-
pactul si recunoasterea publicd a acestor intreprinderi este mai mic. De altfel de cele mai
multe ori aceste intreprinderi se adreseaza unui public restrans, de multe ori specializat,
drept urmare activitdtile de promovare nu trebuie sa fie foarte ample pentru a fi eficien-
te si a influenta clientii organizatiei. Totusi, de multe ori imaginea publicd de marca
poate influenta deciziile de cumpadrare si comportamentul clientilor, motiv pentru care
se recomandd ca in masura posibilitdtilor sd se desfdsoare si campanii de promovare
pentru dezvoltarea imaginii in randul publicului larg.

Nu este usor pentru intreprinderile mici si mijlocii sd se dezvolte, tinand cont ca ele
intra in concurentd directd cu companii mari, importante pe piatd. Acestia au de cele
mai multe ori o imagine bund si solidd pe piatd, dezvoltatd pe parcursul unei perioade
lungi de timp prin diferite mijloace, inclusiv promovare intensd. Intotdeauna clientii
vor compara activitatea si imaginea unei intreprinderi mici/mijlocii cu marile firme
care activeaza in acelasi domeniu. Din aceastd cauzd imaginea este un element impor-
tant, care influenteaza hotarator comportamentul clientilor potentiali. Este vital pentru
o intreprindere care nu are o mare putere financiard sd aiba o imagine puternica, bine
individualizatd comparativ cu concurenta. Acest lucru nu se poate realiza decat printr-o
politicd coerentd si sistematicd de promovare.

Deoarece o intreprindere micd/mijlocie nu poate aloca in permanenta fonduri mari
pentru promovare, campaniile sale de promovare, mai putin ample, trebuie sa fie mult
mai eficiente si, tindnd cont de eforturile facute, mai , vizibile” decat in cazul marilor
firme. Solutia este proiectarea si derularea unor campanii originale, care sa surprinda in
mod pldcut si sa atragd publicul-tinta. Directiile pe care trebuie sd se axeze promovarea
trebuie sd fie prezenta permanentd in mintea clientilor, dezvoltarea unui grup de
»avocati” ai firmei, fidelizarea clientilor si obtinerea increderii publicului.
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