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Tema: ROLUL PUBLICITATII SI AL RECLAMEI iN CONDITIILE
ECONOMIEI DE PIATA
1. Fenomenul de publicitate si reclama.

2. Vaoareaeconomica si sociala a publicitatii.

1. Fenomenul de publicitate si reclama

Publicitate este un termen de origine latina, care provine de la verbul publico —
publicare, ceea ce semnifica aducere la cunostinsa publicului. Publicitatea reprezinta o
actiune legata de productia de marfuri, premisele acesteia conturandu-se inca din antichitate,
intr-o forma rudimentara, care a capatat un caracter permanent in momentul in care comertul
adevenit o activitate independenta.

Publicitatea este un fenomen complex, tocma datorita aspectelor majore pe care le

pune in evidenta. Este in primul rand un fenomen economic, intrucat scopul esential al
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si satisfaca cererea pietel, insotite de o campanie publicitara menita si reliefeze
caracteristicile calitative, functionale, nutritive si un nivel acceptabil al preturilor, firmele
producatoare pot inregistra expansiuni apreciabile pe pietele produselor respective.

Este, de asemenea, un fenomen social, deoarece campul de actiune a publicitatii nu
Se adreseaza numai clientelel existente la un moment dat, respectiv pietei efective a unei
firme, ci vizeaza si piata potentiald, care isi manifesta in mod constant dorinta de a cunoaste,
de aseinformasau care poate fi convinsa de calitatea unor produse.

Analizand publicitatea ca pe un fenomen contemporan, a carel amploare in cadrul
economiel pe piata se poate explica prin urmatoarele cauze:

1) Cresterea dimensiunii spariului economic — ca urmare a abundentei de produse in
general s-a realizat trecerea de la piata producatorului la cea a consumatorului. Rolul de
mediator prin care se stabileste contactul intre firma si public, respectiv intre productie si
consum, revine tocmai publicitatii.

2) Cresterea puterii de cumparare a consumatorului se concretizeaza prin sporirea

3) Cresterea voinrel de cumparare se refera la amplificarea dorintel populatiel de a
cumpara, favorizand astfel consumul, insa in limita unor cheltuieli economice pentru bugetul

sau.
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4) Accelerarea ritmului 7n lupta concurensiala. In conditiile economiei lupta

concurentiala dintre firme pentru acapararea unel piete sau a unor segmente de piata devine
tot ma acuta. Unul dintre multiplele canale prin care se angajeaza lupta privind suprematia
pietei ladiferite produse il reprezinta tocmai reclamasi publicitatea comerciala.

5) Sandardizarea produselor si cresterea rolului marcilor. Standardizarea urmareste
rationalizarea tipurilor de produse in conditiile largirii gamei sortimentale, precum si
asigurarea tipizarii si unificarii diferitelor dimensiuni ae elementelor componente. Marca
permite identificarea corecta si rapida a produselor realizate de o firma, permitand astfel
distrugerea lor de produsele concurentiale care pe piata satisfac aceleasi grupe de nevoi. In
acest fel, marca se constituie intr-un punct de sprijin a actiunii publicitare, devenind un
adevarat , blazon” a producatorului.

Este binevenit s evidentiem cele doua elemente: publicitatea si reclama comerciala.
Etimologic, cele doua notiuni au 0 esenta comuna, dar ele exprima si pun in evidenta notiuni
sau aspecte specifice.

Publicitate:

Etimologie — provine de la verbul latin ,publico — publicari”, ceea ce semnifica ,a
aduce la cunostinta publicului”.

Continut — informarea publicului asupra unor scopuri necomerciale dintre cele mai
variate: oferte de servicii, schimburi de locuinta, modificarea programelor de functionare.

Reclama:

Etimologie — din limbalatina ,,clamare” — a striga; ,,reclamare”’ — a repeta chemarea.

Continut — cuprinde ideea raspandirii anumitor informatii cu scopul de a influenta
publicul larg in vederea cumpararii anumitor marfuri intr-un timp cat mai scurt posibil.

Publicitatea cuprinde totalitatea mijloacelor si tehnicilor folosite pentru a face
cunoscute consumatorilor diverse produse sau servicii, avand ca scop nu atat declansarea
imediatd a deciziel de achizitionare, cat crearea unel imagini favorabile de lunga durata
asupra acestora.

Reclama este reprezentarea unel multitudini de mijloace si tehnici a caror scop
imediat este acela de a atrage atentia consumatorilor asupra unui produs sau serviciu,
urmarind influentarea acestora in vederea achizitionarii si folosirii produsului sau serviciului
respectiv.

Publicitatea si reclama publicitara au evoluat in permanenta dupa o curba mereu
ascendenta din punct de vedere a sferei de cuprindere, al formelor si mijloacelor utilizate si

a functiilor social-economice. Sfera de cuprindere a fenomenului publicitar este intr-o
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permanenta largire, astfel ca, pe langa popularizarea marfurilor si serviciilor legate de
utilizarea acestora, au fost absorbite si multe ate laturi ale vietii economice, sociale,
culturale, politice, cum ar fi: transporturile, turismul, asigurarile sociale, activitati cu caracter

cultural si sportiv.

2. Valoarea economica si sociala a publicitatii

Valoarea economica si sociala a publicitatii trebuie apreciata in functie de avantajele
si inconvenientele pe care le poate produse publicitatea unitatii economice, consumatorului si
economiei in general.

A. Avantajele publicitatii.

1) Pentru unitatea economica — avantajele publicitatii decurg din chiar obiectul
unitatii care se refera la dezvoltarea vanzarilor prin acapararea de noi segmente de piati. In
acest caz:

h publicitatea este o prelungire naturala a actiunii comerciale, avand ca scop
informarea consumatorului asupra produselor realizate, respectiv asupra caracteristicilor
tehnico-functionale de calitate, pret etc., in vederea transformarii consumatorului potential
intr-un cumparator real;

h publicitatea este un instrument prin intermediul caruia se realizeaza informarea
unitatilor economice asupra comportamentului clientelei folosind produsele unitatii
respective;

h publicitatea are un rol de regularizator intre cerere si oferta;

hpublicitatea contribuie la vanzarea in masa;

hpublicitatea favorizeaza cheltuielile de cercetare si dezvoltare, micsorand timpul ce
separa o inovatie tehnica sau comerciala de exploatarea el pe piata.

2) Pentru consumator — publicitatea are ca rol sa-l faca pe consumator si cunoasca
produsele si serviciile introduse pe piata de unitatile economice si, prin aceasta, sa largeasca
evantaiul in care se va efectua alegerea.

hPublicitatea are rol de informare-documentare. Actele de informare se pot referi
atat la marfurile nou-lansate, cat si la situatia de a le reaminti clientilor proprietitile
marfurilor.

h Publicitatea are rol de argumentare, pentru al face pe consumator si cumpere.
Argumentareatrebuie sa fie adecvata, cu argumente de tip rational si de tip emotional.



3) Pentru economie, in general.

Publicitatea este un factor important a cresterii economice, ea actionand asupra mai
multor elemente componente din cadrul economiei de piata si anume:

hasupra cererii pe care o intareste, o dezvolta, largindu-i sferasi continutul;

hasupra ofertei, pe care o stimuleaza in acelasi fel;

hasupra concurentei, ceea ce se traduce printr-o diferenta crescanda a produselor,
rezultat al progresului tehnic si dezvoltarii economice.

B. Inconvenientele publicitatii.

1) Pentru unitatea economica.

Dezavantgul major pentru unitate este costul ridicat care greveaza in mod direct
pretul de cost. Acest aspect, cu influente negative asupra veniturilor unitatii poate fi
contracarat sau atenuat prin efectul produs de publicitate, respectiv extinderea pietei, care
duce implicit la cresterea incasarilor din vanzarea produselor ce au insumat cheltuieli de
reclama.

2) Pentru consumator.

Dezavantajele pentru consumatori sunt mult mai numeroase si mai relevante:

hpublicitatea prezinta un caracter de invadare, deoarece nu menajeaza nici un aspect
al vietii, chiar si cele mai intime;

hpublicitatea trateaza consumatorul ca pe un subdezvoltat intelectual, ca pe un naiv,
prin modul stupid de ale transpune in diverse reclame, prin interpretari lipsite de continut;

hpublicitatea deseori pune in evidenta un limbaj exagerat, afirmatii neadevarate;

hpublicitatea este costisitoare, in primul rand, pentru unitatea care investeste fonduri
in acest sector si in final, bineinteles pentru consumator care suporta din propriul buzunar
costul produsului procurat in care sunt incorporate si cheltuielile pentru reclama.

3) Pentru economie, in general.

hin scopuri publicitare sunt cheltuite sume importante de bani, insi uneori pentru a
populariza articole si bunuri care nu intotdeauna sunt de un mare interes general.

hPublicitatea accelereaza cu buna stiinta iesirea din uzul de intrebuintare a unor
articole care ar mal putea sa aduca prin folosire mari servicii utilizatorilor.

In ciuda tuturor acestor dezavantsje, care se manifesta la nivel micro- si
macroeconomic, publicitatea ramane un element de referinta, care, utilizat cu justete, poate
aduce numeroase servicii agentilor economici, indiferent ca acestia se Situeaza in sfera cererii

sau a ofertel de marfuri.
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Importanta activitatii publicitare, indiferent de sfera de manifestare, este cu atat mai

mare, cu cat multitudinea avantaelor pe care le prezinta pentru actiunea unor efecte
economice si sociale pozitive, care analizate in antiteza cu evenimentele secundare cu
caracter negativ ce pot aparea sunt majoritar, justificand existenta si perfectionarea activitatii

publicitare.



Tema: MOTIVATIILE TEHNICE, PSIHOLOGICE SI SOCIOLOGICE

ALE PUBLICITATII

3. Tipurile de motivatie ale publicitatii.

4. Argumentarea publicitara.

1. Tipurile de motivatie ale publicitatii.

Pentru ca un produs sau 0 marfa sa poata patrunde pe piata si Si-si asigure o reusita si

prestanta in cadrul ei, trebuie sa fie indeplinite cumulativ o serie de conditii:

cunoasterea calitatii produselor;
cunoasterea modului de organizare a societatii comerciale;
cunoasterea pietel produsului;

cunoasterea motivatiel clientului.

Primele trei cerinte reprezinta cunostintele tehnice care sint usor de dobandit de catre

publicitar, prin simplul contact pe care il are cu firma careia ii organizeaza campania

publicitara. Ultima insa reprezinta fundamentul stiintific, sociologic si psihologic al

publicitatii. Aici problemele sint mai complicate prezentind un grad ridicat de complexitate,

deoarece se impune o0 analiza atenta si in profunzime pe o perioada nedeterminata de timp a

modului cum reactioneaza cumparatorul din punct de vedere sociologic si psihologic la

argumentele, intensitatea de propagare si tehnicile utilizate de publicitate.

A. Motivatiile tehnice ale publicitatii
1) Cunoasterea produsului reprezinta o conditie obligatorie pentru agentul publicitar,

deoarece pe baza acestui fapt el trebuie si-si intemeleze argumentatia actului publicitar.

Trebuie sa cunoasca urmatoarel e aspecte:

performantel e realizate reprezinta o carte de recomandare pentru cumparator;
procedee de fabricatie;

serviciile aduse — capacitatea de satisface ma multe nevoi;

gradul de noutate.

2) Cunoasterea pierel. Din punct de vedere cantitativ, agentul publicitar trebuie sa

cunoasca:

care este piata sau segmentele de piata asupra carora exista deja un control;
compozitiasi intinderea pietel potentiale, care urmeaza afi acaparata;

repartitia geografica a clientilor;



- numarul si structura concurentei.

Sub aspect calitativ pot fi analizate urmatoarel e aspecte:

- compozitia clientelei tinand cont de gusturi, de nivelul de pregatire, de gradul de

cultura, de venituri;

- obiceiuri de aprovizionare.

3) Cunoasterea organizarii comerciale — inainte de a demara campania agentul
publicitar trebuie si aiba in vedere conditiile in care 0o anumita firma asigura distribuirea
articolelor:

- aegerea canaelor utilizate pentru realizarea reclamei;

- constituirea stocului intermediar care si permita asigurarea continuitatii in vanzare

in oricare din segmentele pietel cucerite;

- implantarea de agenti si vanzatori care sa permita revigorarea sectorului de

desfacere in scopul cresterii vanzarilor;

- materialul de promovare disponibil.

Argumentele prezentate vor permite agentului public o viziune reala asupra
posibilitatilor si gradului de eficienta economica de care dispune societatea comerciala, ceea
cei-ar permite elaborarea unel politici publicitare sinatoase, care duce la cresterea vanzarilor
si, deci, aprofitului.

B. Motivatiile psihologice si sociologice ale publicitatii prin efectul pe care il au
asupra activitatilor comerciale. Studiul lor prezinta o importanta demna de luat in
considerare. Indiferent de natura necesitatilor este necesar sa fie cunoscute elementele care
determina consumul, preferinta pentru produsele unei anumite marci, modul in care aceasta
influenteaza decizia cumparatorilor.

1) Motivayii psihologice — fiecare individ este posesorul unor tendinte generatoare de
motivatii pozitive ce il pot impinge la infaptuirea actului de cumparare sau de negare, care
duc la stoparea acestuia. Publicitatea trebuie si cunoasca principalele tendinte psihologice
favorabile sau nefavorabile ce se manifesta laindivizi si anume:

- nevoiadeinformare;

- nevoia de certitudine: publicitatea foloseste argumente simple dar sigure: cel mai

bine vandut, cumparator de produs, cucerind increderea;

- cautareaplacerii;

- dorinta de achizitionare: placerea de a cumpara reprezinta un sentiment a carui

satisfactie se naste chiar din actul cumpararii, considerat ca fiind ma aes un



2)

9
apang feminin; satisfactia de a deveni proprietar ca 0 manifestare de putere si
autonomie;
sexualitatea se implica tot mai mult in activitatea publicitarg;
spiritul critic.

Motivarii sociologice — comportamentul uman este rezultanta motivatiilor

individuale, precum si a celor ce iau nastere din raportul cu ceilalti membri a societatii. Din

manifestarea apartenentel la un grup sau chiar la mai multe grupuri decurg motivatiile

sociologice.

Emulatia sociala: se poate traduce prin dorinta indivizilor de ai egaliza si intrece
pe altii, indiferent de domeniile in care are loc aceasta emulatie. Prezinta diverse
forme de manifestare: invidie, egoism, grija de a nu fi singularizat in cadrul
grupului.

Altruismul — determina individual la actiune numai din dorinta de a face placere
anturgjului, familiei, vecinilor.

Judecata de grup — este o manifestare inhibitorie, adesea transformata intr-o frana
sociala ce determina intr-un sens favorabil sau nefavorabil comportamentul uman.
Reactia individului este in functie de judecata grupului care actioneaza asupra sa.
Comportamentul individual in raportul economie-consum dorinta omului de a
comunica este permanent legatd de sentiment de economisire, sentiment strans
legat de anumite circumstante economice existente la un moment dat: stabilitatea
monetara, stabilitatea economica si politicai manifestata pe plan intern si
international; gradul de patrundere si amplificare a cuceririlor tehnice si

tehnologice; sistemul productiel sociale; importanta patrimoniului.

2. Argumentarea publicitara

Ceama grea misiune a agentului publicitar este aceea de a convinge, de a“micsora”

distanta dintre produse si clienti, determinandu-i pe acestia din urma s savarseasca actul de

cumparare. El trebuie si analizeze dorintele cumparatorilor din toate punctele de vedere

posibile, si prevada reactia acestora, motivatiile lor psihologice si sociologice pentru a reusi

Si creeze un mesg) publicitar cat mai adecvat, capabil sa convinga asupra calitatii, utilitatii si

necesitatii produsului. Deci, scopul publicitatii este acela de a transforma un client potential

intr-unul real, iar pentru aceasta este necesara o argumentare publicitara foarte solida, ce se

poate realiza parcurgand succesiunea mai multor etape: atentia, interesul, dorinta, decizia.
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1) Atenyia reprezinta unul din imperativele primordiale si probabil unul dintre cele
mai vechi argumente publicitare. A atrage atentia inseamna de fapt a crea fonul psihologic,
capabil si actioneze asupra simturilor umane, determinand implinirea actului de vanzare-
cumparare. Pentru a obtine efectul scontat, nu trebuie pierdut din vedere un factor important
si anume ca, zilnic, prin presa, televiziune, radio, omul este supus unor avalanse
informationale care duc la suprasaturatie. Deci, trebuie de folosit cele mai bune metode de
atragere a atentiel, oferind intr-o forma simpla si concisa informatii viabile, incadrate intr-un
timp redus. De exemplu, asa modalitati:

Radioul:

- utilizarea orelor de maxima audienta;

- Intreruperea anumitor transmisii pentru a introduce un scurt anunt publicitar;

- prezentarea anuntului pe fundalul unei melodii moderne;

- utilizareaunor crainici populari.

Televiziunea: poate utiliza aceleasi tehnici ca si in primul caz prezentat utilizand in
plus avantajul de a sensibiliza si smtul vizual.

Presa: utilizeaza la randul e o multitudine de variante publicitare constand in
anunturi insotite de ilustratie grafica. Se folosesc in acest scop cotidiene cu prestanta care se
distribuie intr-un tirg) mare.

2) Interesul. Dupa atragerea atentiel urmeaza stimulareainteresului. Reusita consta in
modul de redactare si prezentare a mesgului publicitar. Textul trebuie sa fie scurt, cu o
incarcatura redusa de cuvinte, starnindu-i interesul. Limbajul utilizat trebuie sa fie clar si
concis, caracterizat printr-un inalt grad de imaginatie si originalitate. Modul de adresare
trebuie sa fie direct, suscitand increderea “fara a subestima personalitatea consumatorului.
Pentru a nu fi respinsa, reclama nu trebuie sa foloseasca un ton agresiv, creand senzatia de
obligativitate, deoarece cumparatorul este suveran. Trebuie evitate urmatoarele elemente ce
pot avea efecte negative:

- frazeologie inutila, lipsita de continut;

- titluri pompoase;

- propozitii ce plutesc in ambiguitate;

- argumentesi caracteristici false.

Concluzionand, putem afirma cu certitudine ca singura cale de a trezi interesul
consumatorului il reprezinta originalitatea modului de comunicare.

3. Dorinfa. Odata cu trezirea interesului va aparea si dorinta de a cumpara, de aintra

in posesiunea bunului.
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Viteza de reactie ca manifestare a dorintel poate sa fie imediat sau dupa o perioada de

timp, eventual dupa o perioada de timp, eventual dupa ce o persoana in cauza revede
reclama. Dorinta va deveni mai puternica numai dupa ce cumparatorul potential va intra in
posesia si altor elemente ca: pretul, calitatea. Problema trezirii dorintel la cumparator este
foarte complexa, deoarece se bazeaza in mare parte pe momentul psihologic, fiind necesara
cunoasterea dorintelor, obisnuintelor nivelului de cultura si instruire profesionala al
cumparatorului.

4. Decizia reprezinta actul de concluzionare logica prin care cumparatorul, dupa ce a
parcurs in mod succesiv trei stadii, va hotari achizitionarea produsului. Decizia poate sa fie
luata imediat sau dupa un anumit interval de timp in care cumparatorul va ma medita la
necesitatea investitiei, sfatuindu-se eventual cu cineva. In momentul in care decizia devine
irevocabila, putem spune ca mesgjul publicitar si-a atins partial scopul. Interesul oricarei
forme nu este acela de a avea clienti accidentali, ci clienti devotati. Pentru aceasta marca
firmei trebuie sa impuna respect prin calitatea produselor fabricate.
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Tema 3. CLASIFICAREA ACTIVITATII PUBLICITARE

Avand in vedere ca reclama si publicitatea comerciala contribuie in mod real la intarirea
si armonizarea legaturilor intre oferta si cerere intre productie si consum, ca elemente
inseparabile ale sistemului economiei de piata, precum si multitudinea formelor, a tipurilor si
modalitatilor de reclama s-aimpus cu necesitate o clasificare pe baza unor criterii bine stabilite.

|. Dupa obiectul activitarii urmarit de reclama:

1) Reclama pentru stimularea vanzarii de marfuri.

2) Reclama pentru prestari de servicii.

3) Reclama contractari de marfuri.

I1. Dupa scopul urmarit de reclama:

1) Reclama de lansare.

2) Reclama de sustinere.

3) Reclama de sustinere.

I11. Dupa sfera de actiune areclamei:

1) Reclama ce se adreseaza numai anumitor segmente ale pietei de consum.

2) Reclama ce se adreseaza piesei de consum in intregul sau.

IV. Dupa tehnica de adresare:

1) Reclama directa.

2) Reclama indirecta.

V. Dupa locul de producere al efectul ui:

1) Reclamainterioara.

2) Reclama exterioara.

V1. Dupa sfera geografica:

1) Reclama adresata pietei interne.

2) Reclama adresata pietei externe.

V1. Dupa tipul adresatul ui:

1) Reclama pentru utilizatori.

2) Reclama pentru intermediari.

VIII. Din punct de vedere al organului de recepyie (utilizata mai putin):

1) Reclama olfactiva.

2) Reclama gustativa.

3) Reclama tactila.

I X. Dupa functie pe care le indeplineste:

1) Reclamaintroductiva si de lamurire.
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2) Reclama de reamintire.

3) Reclama ocazionala.

X. Dupa tehnica de execurie:

1) Reclama prin efecte luminoase.

2) Reclama prin statii de radio-difuzare.

3) Reclama mixta (audio + video).

4) Reclama prin expunere.

5) Reclama prin parada de moda.

6) Reclama prin avantgje acordate.

Putem evidentia urmatoarele tipuri de publicitate:

a)
b)
c)
d)

€)

Publicitatea marcii unor marfuri.

Publicitatea colectiva.

Publicitatea directa.

Publicitatea pentru utilizatori si publicitatea pentru intermediari.

Publicitatea de lansare si publicitatea de sustinere.

a) Publicitatea marcii unor marfuri. Utilizarea marcii de fabricatie a fost introdusa cu

mult timp in urma, avand rolul unui simbol menit si exprime si si protgeze originalitatea,

specificul si calitatea marfii respective. Simbolul de marca are scopuri bine determinate:

realizeaza deosebirile intre doua sau mai multe firme care au profil identic;

pune in evidenta caracteristicile produselor pe care le reprezinta;

exprima o garantie ca in permanenta, din punct de vedere calitativ, produsele realizate
sant laun nivel inalt;

reprezinta cartea de vizita afirmei;

sporirea vanzarilor si, implicit, a veniturilor rezultate in dezvoltarea firmelor

concurente.

Modul de conceptie si realizare a unei marci este foarte diferit in functie de genul

activitatilor firmei, de caracteristicile produsului, de mediul pe care vrea si-| transmita. Pentru ca

0 marca

sa fie cat ma reusita, sa cuprinda informatii si date utile suficiente trebuie sa

indeplineasca o serie de conditii:

aspectul general ca si detaliile marcii trebuie si permita o0 recunoastere cat mai
usoara;

sa aiba o reprezentare grafica cat mai simpla, dar sa fie sugestiva pentru ceea ce ea
vrea sa reprezinte;

emblema marcii trebuie sa exprime profilul unitatii pe care o reprezinta.
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b) Publicitatea colectiva. Obiectivul principal al acestei forme publicitare este acela de a
inregistra o crestere permanenta a vanzarilor unui produs, fara a specifica insa marcile, avand ca
principal scop apararea produsului respectiv impotriva unui alt produs concurential de inlocuire.
Acest gen de reclama este efectuat de catre firme specializate, beneficiind de avantajele sale toti
fabricatii produsului respectiv.

Campaniile publicitare colective par sa aiba succes mare la public, fiind intr-o mare
masura admise la acestea, deoarece creeaza senzatia de afi mai dezinteresate.

c) Publicitatea directa. Se adreseaza in mod direct consumatorului individual, cautand
diverse forme si-l influenteze si apoi si-I determine pentru a procura produsul respectiv. in acest
caz e utilizeaza in mod frecvent distributia gratuita de pliante si prospecte. Publicitatea directa
se mai poate realiza si prin utilizarea mijloacelor mass-media. Indiferent de mijloacele folosite,
se urmareste ca efectul pe care il are publicitatea directa sa fie maxim.

d) Publicitatea pentru utilizatori si publicitatea pentru intermediari.

T

adresare:

- adresarea direct consumatorului, celui care va beneficia deci in mod nemijlocit de
calitatile produsului;

- adresarea prin intermediari, respectiv celor care sfatuiesc clientul, dirijandu-i optiunea
catre un anumit produs.

Aceasta cale are efectul unei duble reclame, crescand probabilitatea ca produsul si fie
vandut.

€) Publicitatea de lansare si publicitatea de sustinere.

Scopul publicitarii de lansare este de a face cunoscut publicului 0 noua marca sau in
cadrul acestuia sa faci cunoscut un nou produs. In acest caz agentul publicitar trebuie si faca un
efort deosebit din punct de vedere al tehnicilor de reclama utilizate al calitatii, candidatii si
diversitatii informatiilor prezentate pentru ca o perioada de timp limitata si creeze un “soc care
Sa permita un demaraj bun in vanzarea produselor.

Publicitatea de susinere reprezinta un element de continuitate al primei metode, dar
tehnica utilizata este diferita fiind publicitatea de lansare. Acest tip de publicitate vine sa
aminteasca de existenta pe piata a produsului sau a marcii cautand si mentina la nivel ridicat

pozitiile castigate pe piata, in detrimentul concurentei.
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Tema 4. PROCESUL DE COMUNICARE iN MARKETING

1. Elementele procesului de comunicare

2. Instrumentele comunicarii de marketing

1. Elementele procesului de comunicare

Comunicarea in marketing reprezinta ansamblul semnalelor emise de intreprindere in
directia clientelel sale, a potentialilor cumparatori, a partenerilor intreprinderii a liderilor de
opinie, a concurentilor, a agentilor economici, a personaului sau in scopul facilitarii relatiilor
comerciale ae intreprinderii.

Elementele componente ale unui proces de comunicare sunt:

a) sursa (emitentul) — intreprinderea, institutia;

b) codificarea — transformareaideilor in cuvinte, imagini;

¢) mesajul —o combinatie deimagini si sunete transmise audientel;

d) media— canalul prin care este transmis mesgul (publicatii, radio);

€) decodificarea — extindereaideii din mesajul receptionat;

f) audiensa — destinatarul mesajului;

g) raspunsul —reactia audientei lamess.

Punerea in aplicare a unel actiuni de comunicare necesita parcurgerea unor etape
succesive:

1. Stabilirea obiectivelor comunicarii, asa cum decurg ele din planul de marketing.

2. Determinarea fintel de comunicare, adica a publicului vizat si raspunda actiunii
propuse.

3. Alegerea canalului ce permite atingereatintel vizate.

4. Sabilirea instrumentelor de comunicare a mesgului de transmis.

5. Controlul concordansei dintre rezultate si obiective, precum si corectarea
eventualelor diferente.

Se pot contura trei obiective majore necesare a fi atinse prin demersul comunicarii:
notorietatea, imaginea, actiunea.

Notorietatea presupune oferirea de informatii privind un produs, un serviciu, 0 marca,
o intreprindere.

Imaginea este construirea sau dezvoltarea unei imagini asupra unui produs, care sa

actioneze asupra atitudinilor sau sentimentelor consumatorilor.
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Actiunea presupune atragerea consumatorilor spre produs, incitandu-| la actiune.

Obiectivele comunicarii se pot imparti in doua grupe: a) obiective economice (de

exemplu, cota de piata, profit); b) obiective extraeconomice (de exemplu, cunoasterea

anumitor proprietati sau capacitati ale produsului; creareainteresului de cumparare).

In esenta obiectivele comunicirii urmiresc si-i convingi pe potentialii cumparatori

si-si modifice atitudinea in sens favorabil, determinandu-le un comportament pozitiv.

Tinta comunicarii vizeaza persoanele care vor decide si cumpere sau sa influenteze

cumpararea. Tintele pot fi:

a) rinte intermediare, reprezentate de persoanele care pot influenta cumparaturile (de

exemplu, distribuitorii);

b) rinte finale, reprezentate de cumparatorii potentiali ce apartin segmentului de piata

vizat.

Stabilireatintei publicitare se face dupa mai multe criterii:

criterii geografice, socio-demografice, economice: regiunea geografica, varsta,
sexul, religia, categoria socio-profesionala, veniturile, nivelul instruirii,
nationalitate.

Criterii psihologice legate de stilul de viata, de persondlitate, de nevoie si
atitudinea unor categorii de persoane;

Criterii legate de comportamentul de cumparare, care au in vedere cantitatile de
produs consumate, modul de utilizare a produsului, modul in care produsul este

perceput de catre consumatori.

Canalul de comunicare este orice mijloc care permite unui emitator sa vehiculeze un

mesg pana la destinatar. Canalele de comunicare pot fi:

a) Canale controlabile de ciatre emitent, in cadrul carora se stipaneste forma si

continutul mesajului si se atinge tinta urmarita. Se disting:

comunicarea axata pe produsul firmei — se urmareste incitarea la cumparare;
comunicarea institutionala — are ca obiectiv promovarea imaginii unel firme si in
consecintd a produselor sale (de exemplu, patronajul unei actiuni culturale);
comunicarea colectiva — urmareste promovarea unui produs sau activitati specifice

mai multor intreprinderi dintr-un anumit sector (de exemplu, festivalul berii).

b) Canalele incontrolabile: utilizand aceste canale firma nu are nici o posibilitate sa

intervina asupra informatiel.



17

Daca informatia este pozitiva, aceasta Situatie este favorabila pentru firma, daca e

negativa — invers. Intre canalele necontrol abile se pot distinge:

- zvonul: informatia transmisa prin zvon este dificil sau imposibil de verificat;

- articolele si reportajele: o intreprindere care considera ca informatiile publicate i
sint defavorabile poate avea in anumite conditii drept lareplica;

- liderii de opinii si grupurile: liderul de opinie este 0 persoana care poate influenta
pe cumparator fie prin faptul ca ea reuseste si se bucure de o competenta
recunoscuta in cadrul unui grup, fie pentru ca ea reprezinta deja un model imitat
de fanii sai (staruri);

- prescriptorii sint recunoscuti ca specialisti in domeniu, carorali se cere sfatul sau
care recomanda achizitionarea unui anumit produs (de exemplu, sfatul medicului,

al profesorului).

2. Instrumentele comunicarii de marketing

Instrumentele promotionale utilizate de firma sunt: publicitatea media promovarea
vanzarilor, comunicarea cu prilgjul diferitor evenimente, relatiile publice, produsul si
ambalajul sau, fortade vanzare, distribuitori.

1) Publicitatea media — corespunde actiunilor de comunicare transmise prin canaele
mass-media: presa, televiziunea, radio, afisajul, cinematograful.

2) Promovarea vanzarilor — reprezinta un ansamblu de tehnici destinate sa stimuleze
vanzarile pe termen scurt prin actiuni comerciale nerepetitive. Printre principalele tehnici ale
promovarii vanzarilor sunt: reducerile de preturi, primele, jocuri.

3) Comunicarea directa ce poate lua urmatoarele forme: actiuni de publicitate directa
ce pot fi realizate prin trimiterea diferitor pliante, cataloage, actiuni ce insotesc vanzarea
directa, ce pot fi realizate prin: contactarea prin telefon; contactarea la domiciliu a
persoanelor de catre reprezentanti ai intreprinderilor producatoare; telexul si telesopingul.

4) Comunicarea cu prilejul diferitor evenimente: sponsorizarea (prin care se face
cunoscuta marca intreprinderii cu ocazia unor evenimente); mecenatul (marca intreprinderii
este popularizata cu ocazia unor manifestari culturale).

5) Relariile publice — vizeaza promovarea unel imagini favorabile intreprinderii in
scopul dezvoltarii activitatii sale (publicatii de prestigiu, vizite in unitati economice, colocvii,

congrese).
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6) Produsul si ambalajul squ: produsul prin calitatile si forma sa poate deveni un
important vector de comunicare (promovarea produselor prin aspectul lor estetic si prin
ambalare).

7) Forra de vanzare — este un vector de comunicare foarte important pentru firma si
este reprezentat de personalul insarcinat sa vanda produsele firmel si sa stimuleze cererea
pentru aceste produse, in favoarea unei clientele atrase sau prospectate.

8) Distribuitorii —un canal mai mult sau mai putin controlabil de catre firma.

9) Targuri si expozifii — sunt manifestari cu o accentuata functiune de piata, care in
planul ofertei permit furnizorilor sa-si prezinte atat produsele si serviciile, cat si sa ofere
informatii utile in legatura cu activitatea lor si caracteristicile produselor si serviciilor oferite,

precum si s comunice cu potentialii cumparatori si utilizatori.
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