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Introducere

Astazi, cand suntem martorii unor transfamnextraordinare care au loc in
societatea romanedsceste important pentru dezvoltarea ndastconomid sa
nvatam din exemplele oferite de marile firme agtie, ce joa& un rol important pe
piaga mondiai. Trebuie & invatam c succesul vine din muagc creativitate,
inventivitate, curaj, tenacitate, dardin comunicativitatei sociabilitate.

Trecerea spre 0 economie detapiaste singurasi necontestdt soluie de
redresare, modernizarg dinamizare a economiei romatie Practica mondial a
demonstrat&intr-o economie de pasunt stimulateafa restrigii, elemente ce duc la
progres sanmnandu-se irisincompetera, gandirea inchissi rigiditatea.

in ceea ce priye piga romaneagc unul dintre domeniile care au inregistrat o
dezvoltare accentuatin ultimii ani a fost cel al activtilor de promovare, de
publicitate, multe din companiile intenm@nale specializate pe domeniul serviciilor de
publicitate fiind prezente, acum, cu filiake Tn Romaniasi destisurand activiii
profitabile atat pentru ele, cditpentru clienii lor.

Acest domeniu, ce atrage in special persdinere, dinamice, are avantajul de a
recompensa material munca depudsnd un adeirat magnet pentru cei ce dorede s
si realizeze o cariérbazai pe munca asidisi intr-un mod modern, ce poate asigura o
creativitate ridicat.

Pe de dtparte, implicarea reua dintre politica de distribie si cea de
promovare audcut din S.C. EUROPEAN DRINKS S.A firma cu cea manoscui
marc de comef, centrul celei mai mari prodticsi al celui mai complex sistem de
distribuie dintara si mai ales din domeniuldoiturilor racoritoare.

Lucrarea ,@ de promovare in consum a produselor EUROPEAN DX8e
piata pitesteart” isi propune 8 realizeze o analiiza politicii promaionale realizat de
firma S.C. EUROPEAN DRINKS S.A in cadrul actiititor sale de pig si sa
evidenieze importata folosirii acestora in activitatea de marketirfgraelor.

Folosirea instrumentelor din sfera atiilor promgionale trebuie & devir
un demers constagt important al firmelor roméarn#i, un mijloc de sporire a valorii
intreprinderii, un mecanism prin care acesteeesseasé si se impud in lupta lor cu
concurelgi, fie ei interni sau externi, astfel incaf se poate reil o dezvoltare

economid si sociak atat de necesatarii noastre.



CAPITOLUL I. 5
ROLUL MARKETINGULUI IN ACTIVITATEAPROMO  TIONAL A

Capitolul 1.1 Conceptul de marketing

.Marketingul nu este numai un concept mai cugtfioz decat vanzarea, ci este,
concomitent, o activitate cu totul nespecializaEl cuprinde intreaga afacere.
Reprezini afacerea in ansamblul ei, priviprin prisma rezultatului final, adicdin
punctul de vedere al consumatorului. Prin urmardobte sferele de activitate ale
intreprinderii trebuiesexiste preocuparg raspundere f@& de marketing®

Marketingul tindeasincorporeze aproape tot ceea ce poate folosiifi@rieasi
promovarea unei afaceri, din momentul concepepéei atunci cand produsul ajunge
la ultimul consumator care are nevoie de el.

Din ce In ce mai mut in cele mai diverse sittiase vorbgte de marketing. El
este asizi omniprezent. Lumea contempo#ammanifesi pentru el un interes
superfluusi o atitudine contradictorie.

Unii \vad in marketing un salvator al civiligai moderne, aii doar un instrument
de manipulare, corupege dezumanizare a consumatorului anonim, pe camgplrige
Tn vartejul unui supraconsum inutil.

in orice caz, pe o piasuprasaturatsi in condiii de concureti acerts, afacerile
nu mai pot supraviai fira marketing. Majoritatea oamenilor cred gtiu ce este
marketingulsi cu ce se ocupspecialgtii de marketing.

Termenul de origine anglo-saxpmarketing deriva din participiul prezent al
verbului ,to market”, a #&rui semnificaie este aceea de a dasira tranzatii de piga,
respectiv de a cumipa si de a vinde, ins a dobandit mai multe acagmi: un
domeniu alstiintei, o disciplih universitaii, un mod de orientargi conducere a
firmei, o activitate practicconcret s.a.

Se constat din partea unor autori americani tendirde a admite existen
simultari a ,horiunii de marketing si a ,conceptului de marketirigin sensul &

! J.M. BakerMarketing, Editura Tehnig, Bucurati, 1997, pag. 54



marketingul este un proces sau oiwate practid, iar conceptul de marketing
semnific o atitudine, o filozofie sau un mod de gandire.

~conceptul de marketing stise ¢ soluia atingerii de &tre o organizge a
obiectivelor proprii congtin determinarea nevoilgr dorintelor consumatorilor viza
si n furnizarea satisfaiei asteptate intr-un mod mai eficieni operativ decat
concurera.™

T. Levitt a delimitat conceptul de vanzare de @elmarketing: ,Vanzarea se
concretizeaz pe nevoile varnstorului; marketingul pe cele ale cuanftorului.
Vanzarea se ocdple nevoia unui vaiaior de agi transforma produsul in bani lichizi,
marketingul pe ideea de a satisface nevoile consaraiai cu ajutorul produsului al
intregului lan de activititi asociate craii, furnizarii si consumului acestuid.”

Conceptul devanzarese bazedz pe o viziune de la interioratre exterior:
plecand de la fabric concentrandu-se asupra produselor firmei, ap&léazo
activitate de promovarg vanzare in vederea perii profitului.

Conceptul demarketing produce o asturnare a viziunii anterioare, congep
este acum de la exterior spre interior, se pbenge pe o pid bine definit, atenia se
concentreazasupra nevoilor consumatorilor, se coreietaate activiitile ce vor avea
o influena asupra acestorg se urnireste oliinerea unui profit prin satisfacerea
oferita cumgiratorilor.

Orice societate viakildezvolt un ansamblu de proceseo rgea de relgi in
cadrul @arora fiecare individ sau grup umantmie ceea ce ii este necesacea ce
doreste Tn schimbuki Th masura a ceea ce el inswreeaz si are valoare de schimb
pentru ceilai.

in eserma sa, marketingul se ocupu acest proces de schimb.

Conceptele sale primare — nevoile, dmie, cererea, produsele, negocierea,
schimbulsi piata se intalnesgi se leag cu altele intr-un anumit gen de fillecare
pornate de la pigi si se intoarce iasi la pia.’

in linii mari, a face marketing inseaima agiona pe pigi, dezvoltand produsele
si serviciilesi distribuindu-le acolo unde este nevoie desebecelora care lesteapt si

au cu ce le pti.

! Ph. Kotler, Managementul MarketinguluiEditura Teora, Bucusé, 1997, pag. 235.
2T, Levitt, Marketing Myopia, 1960, pag.128.
% Ph. Kotler,Principles of MarketingPrentice Hall, New Jersy, 1991, pag. 28.



Pentru a le vinde, proditorii au nevoie de consumatori carg cumpere.
Pentru a gsi acei consumatosi a-i convinge 8 faci acest lucru, este necesar:

e 31 se cerceteze nevoile, dagie, comportamentele, atitudinge optiunile
pentru a deveni consumatori paiah;

Daa nevoile umane limitate, dotigle — ca forra de manifestare a nevoilor
umane, pe @sura modeirii lor de atre cultué si personalitatea individului- sunt
aproape nelimitate oamenilor, fiecare dorindl aleag produsele care le ofer
satisfagia cea mai mare pentru pueplatit. In masura in care dorigle sunt dublate de
capacitatea de a cudrp produsele, ele devin cereri.

® Si Se conceapsi si se realizeze produsele care satisfac aceste nevoi
si dorinte;

Produsul, iteles nu doar ca suimde bunuri economice aduse petpide
produdctorii lor, cat mai ales ca sunue servicii oferite curmgpatorului.

® 3i se plasezgi si se distribuie produsele acolo unde sunt cumpirate
sau consumate;
e i li se stabileasc un pre si sa fie promovatesi in comntiinta
consumatorilor poterali.

,Obiectivul activiiti de marketing este acela de a face vanzarea despri
Scopul este de a-l curgdasi de a-l1 inelege pe client atat de bine incat produsul sau
serviciul g se potriveasccu nevoile sale.si si se vand singur” ( Peter Dracker ).

Marketingul ungte cele doa fungii fundamentale ale socigii- produgia si
consumul ce dirgmoneaz intreaga activitate econonicatre satisfaga nevoilor i
dorintelor consumatorilor.

Rolul marketingului este foarte bine pus in ewmjdede fungile sale. n
literatura de specialitate existmai multe viziuni despre clasificarea ftiflor
marketingului.

Ch. F. Phillipssi D. J. Duncan grupeazungiile marketingului astfel:

- fungii implicand transferul titlului de proprietate (vZare— cumgrare);

- fungii implicand distribgia fizica ( transport, depozitare);

- fungii ce faciliteaz realizarea primelor funic (standardizarea, dozarea,
finantarea, asumarea riscului, informatiz asupra pieslor).

Dup nivelul la care se aplicL. Kelly* a grupat fungile macromarketingului:

L E. Kelly, Marketing: Strategie et fonctionBunod, Paris, 1968, pag.15-31.



a) traditionale, in care se includ: fugite schimbului (cumprareasi vanzarea);
fungiile distribuiei fizice (transportsi depozitare)si fundgiile de sprijinire
(finantarea, asumarea riscului, infortizade marketing).

b) sociale, in care marketingul este prezentat caruim&nt social pentru
transmiterea bunurilor materiajeculturale ale unei soci#t catre membrii &i.

Fungiile micromarketingului se refeda:

- estimarea poterlului firmei;

- planning-ulsi programul efortului de marketing;

- organizareai conducerea activitilor de marketing;

- evaluareasi adaptarea efortului de marketing la cerla firmei si ale
consumatorilor.

O asemenea mardede prezentare a futiidor marketingului @catuieste atat
in privinta delimitrii ariei de activitate a marketingului, cat magslprin confundarea
fungiilor marketingului cu activittile si procesele concrete degfirate pentru
exercitarea lor.

Profesorul M.C. Demetrescoonsided ci la nivelul intreprinderii sunt dau

fundii ale marketingului:

1. atragerea cererii, care are in vedere produsukulpgg comunicaiile

promgionale;

2. satisfacerea cererii, care se réfiarcanalele de distrilpie si la logistic.

In lucrarea ,Economia afacerii”, Bates Parkinson disting ureoarele
functii (tot la nivel microeconomic): analizgl prognoza, adit prospectarea piel,
proiectareasi dezvoltarea produei, influentarea cererii, servicii de distriba,
postvanzarea.

Avand ca argument rolul complex al marigilui, izvorat din Tn&si esena
sa, fundile marketingului pot fi formulate astfel:

» Investigarea piei, a necesitilor de consum- funge care incepe cu mult
Tnaintea fabrigrii produsuluisi continua para in momentul intrii sale in consum,
chiarsi dupa aceea. Ea constituie punct de plecare a intregjittii de marketinggi,
in general, a activitii economice a firmei.

» Conectarea dinamica firmei la mediul social — economic — fuiecmijloc-

prin care se asigaimobilizarea resurselor materiale, financigieymane ale firmei

! M.C. Demetrecu,Analiza inter-si intrafungioanaki de marketingj in Buletinul de marketing
nr.2/1997.



spre a &spunde cat mai fidel, prin produsele ce le fabgitssau comercializeaz
nevoilor puritorilor cererii.

P Satisfacerea pe un plan superior a nevoilor conguritta- fungie obiectiv-
ce defingte finalitatea activittii firmei, recunoaterea social, de facto, a concuresi
dintre utilitatea produselor fabricagenevoile érora le sunt destinate.

» Maximilizarea profitului —cea de-a dddungie obiectiv- r@ne atemia
asupra faptului & scopul activiitii economice a firmei in congile economiei de
piata este profitul iar satisfacerea nevoilor de consomstituie mijlocul cel mai sigur
de ohinere a acestuia.

Interdependandintre ultimele doau fungii, cu acelai statut de fungi
obiectiv, subliniaz responsabilitatea sociahk agiunilor de marketing, ce urinesc
nu olginerea de profit, ci numai satisfacerea supeti@mevoilor consumatorilor
si/sau utilizatorilor.

Dacsoluia certi a profitului se raporteaza clieni, la satisfacerea nevoilor
lor, inseama ca structura clasicde organizare a unei firme (care plagedientul la
baza piramidei) este perifiatFirmei moderne i se cerei gistoarne aceast

piramidh, plasand cliefi n varful piramidef*

1.2 Apartia si dezvoltarea marketingului

in limbajulsi, in general, in awnile ntreprinatorilor si ale specialitilor
implicaii in relgiile de piga si-a facut tot mai amplu, mai ferm prezenin secolul
nostru-si cu deosebire in ultima sa jdtate- un nou termen, cu O rezot@Al O
atragie deosebi, cu tot mai adanci conatia— marketingul.

Interesul deosebit pe care |-a generaketagul in lumea oamenilor de afaceri,
din diferite domenii ale acti\itii economicesi, mai recent, chiar dincolo de grele
acestuia, aitut posibia printre altele, dezvoltarea unor tot mai amplecegri in

domeniulsi, pe aceaétbaz, apariia de specialitate deosebit de bagat

! Afirmatia unor- aa ziki oameni de afaceri, potriviticeia “ Noi producem bani nu bunuri “ dovatk
intelegerea grgta a misiunii unei firme. O firdh va produce bani numai atunci cand produce bunuri T
masuil si satisfad nevoile consumatorilogj nu oricum, ci intr-un grad mai ridicat decat corasta!



Astfel @, in contextul interesului crescand de care se fumarketingul, al
framantrilor generate de apaa si proliferarea sa n cadrul a tot mai multor
intreprinderi, domenii de activitatg piete, precumsi unor economii de o mare
diversitate de tipuri, se impun a fi prioritaictite o serie de clasifid legate atat de
apartia marketingului, si mai ales, de natura conceptalincepand chiar cu
semnificaia sa.

Deai in privinta momentului apaiei marketingului au existaii inca exisé o
serie de controverse, majoritatea spegildr conside# in prezent £ acesta este un
proces al secolului nostru.

F& de acest punct de vedere, cu cel mai larg congemnisautori situeaz
apartia in timp a marketingului cu mélvreme Tn urm. S-a ajuns®se sugna chiar
cd marketingul semnifi¢ ,0 activitate ce a fost practicade la primele tranz#c
comerciale*, mergandu-se panla aceea istoria sa ,poate fi aproape tot atat de
lunga casi istoria omului pe pmant™.

M. Baker, una dintre cele mai reprezivegpersonalitii ale scolii britanice de
marketing, subliniazchiar @&: ,Enigma marketingului constca el este una dintre cele
mai vechi activiiti ale omuluisi totusi este privit ca cea mai recérdintre disciplinele
economice.

incercand as adu@ unele clasifigri in privinta enigmei originilor
marketingului, aceka autor evideriaza intr-o lucrare ulteriodarfaptul G: »
Practica marketingului nu s-a dezvoltat pamu a devenit faptul a impingerea
bunurilor pe pig nu era la fel de eficiemtcum este cea a focalrn pe obiectivul
obtinerii satisfagei”. *

In susnerea acestui punct de vedere sunt semnifigat®ncluzionate unor
specialgti americani, care coreleaapariia si dezvoltarea marketingului de cele trei
etape ale dezvailtii practicii cometului modern.

O etapizare sinteii@ evolgiei marketingului apame lui Robert L. King.gsi
cuprinde:

-etapa orieririi spre produgie: 1900-1930 caracterizatde crgterea oferteisi
reducerea preturilor:

-etapa orierdirii spre vanri: 1930-1950 a ceea ce se putea produce:

! Baker, M.,The Marketing Boakhird Edition , Butter Word- Heinemann, Oxfor®@94, p.XXVI
2 Rein, D.PMarketing Internatioanal Communication Agentyashington DC, 1979, p.2.

% Baker, M.op.cit, pag. 3.

“ Baker,M. Marketing ( traducere). Ed. Societatém@t& Tehnici S.A. Bucuresti, 1997, p.27.



-etapa de marketing, dad 950 péaa in prezent semnificand producerea a ceea ce se
poate vinde.
In ultimul timp se vorbgte despre o a patra etapa — cea a unei ariesaciale.

Se poate sfiise, deci, apatia orientirii de marketing de abia din momentul in
care intreprindori au Tnceputsaiba Tn vedere faptul de g-dimensionasi structura
oferta pornind de la cungi@rea prealahil a cerinelor consumatorilogi, pe aceasta
baz, de a urnari asigurarea cat mai deplinmai complexe, satisfaceri a lor.

Cei care situeaapariia marketingului intr-o etapmult mai Tndeprtata sunt
aceia care 1i limitedzin mod eronat accépnea doar la awnile de vanzarssi
publicitate.

Dei vanzaressi publicitatea se inscriu drept componente in dadroeea ce
semnific Tn prezent marketingul, iar eforturi pe acesteadaanuri se depun de foarte
multa vreme, semnifig@a acestui concept este mult mai complexai profund, iar
apartia sa are la bazcu totul alte resorturi.

Chiasi agiunile menionate- vanzareg publicitatea, ce in#r in prezent sub
inciderta marketingului, dovedesc in noul context semrifigemodalititi de derulare
mult mai profundei mai complexe decat pama apariia acestei noi orieati.

in lucrarea Marketing (1992), prof. Elorescusi colaboratorii &i afirma ci
sunt dod ipoteze cu privire la congile apartiei marketingului.

1. Pornind de la realitatea marketingul a aput si s-a dezvoltat mai ntai, in
tarile cu economie dezvoltgts-ar putea admiteagproblemele acestor economii Tn
ceea ce privge oferta abundeitde bunuri economicg limitarea posibilititilor de
vanzare a lor (problemele specificgaa numitei socigti de consum) ar putea
constitui cauza apaiei marketingului.

-Dezvoltarea industriei mytesugiresti, divizarea munciisi revoluia industriad
aspecte cu care economiile unani ( SUA, Anglia) se confruntasgrau avut drept
conseciie: craterea produgei, dezvoltarea speciafidi in producerea de bunuri
specifice, crgterea califiarii, cresterea productivittii, reducerea prelui marfii,
dezvoltarea nelelor de distribtie pentru a face produsul disponibil acelora care a
nevoie de el, gsirea de noi pie.

-Piaa, atat ngonaki, catsi cea interngaonak, s-a modificat foarte mult, in sensul c
desi cererea crge, productivitatea #ita a dus la crgerea accelerat a ofertei de

bunuri economice.



Consumul are la dispaie o0 gand mai largi de produse, ceea ce face ca vanzatea s
nu mai reprezinte un rezultat automat al proiiic
Oferta este direct conutinati de cerere, ceea ce repreziapusul in care cererea se
confrunt cu o ofert insuficienti si tot ce se produce se vindea.
Acum marketingul trebuieasinlocuiasé@ conceptul limitat de vanzare, cu cel de
distribuie a produgei. In situaia nou agruta consumatorul dicteaze se produce.
Toate acestea au dus la Tnlocuireatgiude ,piga a produdtorului’ cu cea
caracteristig ,, pietei cumgiratorului”. Firmele incep & inteleag ca nu mai pot
produce independent de ceele reale ale consumatoriler apoi $ faca fata unor
eforturi pentru ai vinde marfa.
Riscul nerealizii produselor devine tot mai mare, ceea ce vagatschimbarea
atitudinii lor: € produ@ ceea ce se cere, pentrusaasigura succesul actiiti.
Pentru a stabili dacexist o abundeti de produse pe pig trebuie & avem in vedere
raportul dintre cererg oferta corelat cu raportul dintre venit pre
Dimensiunile cererii sunt stabilitefimgie de raportul venit- pteceea ce face
ca aceea oferta, raportai la dimensiunile variabile ale cereriia die uneori
insuficient si alteori abunderat
Din scurta istorie a existegi marketingului se poate observaeat se manifegtatat in
condtiile de abundegid de produse, cafi in situgii de penurie, ceea ce ne face s
credem & o asemenea ipotiérespre apaia marketingului nu este suficient
2. A doua ipotexa apatiiei marketingului se fundamenteiage dinamismul social-
economic caracteristic epocii noasfrenai ales perioadei postbelice. Dinamismul este
pus in evideth de dezvoltarea acceletat forelor de produge, de adancirea
diviziunii muncii si a specialiarii produaiei s.a la care se mai adauglezvoltarea
semnificatia a relaillor economice interngnale, interngonalizarea pigelor,
asprimea concuregi.
in ceea ce prigee dezvoltarea marketingului exisb serie de feri. Se
precizeaz ca marketingul a cunoscut o dezvoltare extensooncretizat in craterea
numarului firmelor, domeniilorsi tarilor care au aderat la optica luj apoi o
dezvoltare intensiy insemnand consolidarea marketingului la nivetuthde a fost
incorporat, perfg@nareasi maturizarea lui. (C. Florescu, 1992).

Cinci sunt factorii care au contribuit lazgleltarea marketingului:



-consumatorii din ce n ce mai sofisticaFiecare individ (duf aprecierile lui A.
Maslow) este motivat de o serie de nevoi care zarie la cele fundamentale, ale
tuturor, pas la cele specifice fiecui individ.

Ideea de bazeste, deci, L dad este gor si anticipezi, identificisi si satisfaci
nevoile de bax, este foarte greu de realizat agelacru cu nevoile umane complexe.

- concurefa din ce Tn ce mai dirdatori concuregei internaionale noi
tehnologiisi imitatori;

- separarea prodtiei de consum. Prodtia de mas elimina contactul direct dintre
produdtor si consumator;

Daa firmele nu fac eforturi cagiente, coordonatgl permanente de a identifica
nevoile in permanenta schimbare a gllenlor poteniali, pot ajunge la pericolul de a
nu sesiza semnalele vitale aletpigecare ar fi fost mult mai evidente daar fi existat
un contact direct Tn timpul procesului de luaresaiziilor.

- organizai din ce in ce mai complexe. Peisua ce firmele cresc in dimensiuni,
angajaii acestora devin din ce In ce mai indegi de utilizatorul final al

produsului.

Apar astfel dauprobleme importante: cereri conflictuglesepararea proprigti
si controlului. In toate firmele cu excga celor mici, angajii sunt predispsi sa
devira mai responsabili fa de ,clienti interni” decat fga de cumgratorii produsului
sau serviciului oferit de firén

Angajai tind sa fie mai pyini orientgi spre profit decat proprietarii. Dacwu se
realizeaz o corelae intre servirea cligior, profit si salarizarea angajfor, se poate
ajunge la situga in care acgia vot primi bani indiferent dacclientii firmei sunt sau
nu satisficui.
-schimbiri rapide ale mediului. Lumea se schimimtr-un ritm nemaiintalnit: noile
tehnologii aduc vechile industrii in stadiul deifant, apar schin#ni sociale pe
masuii ce oameni sunt din ce in ce mai edusasolicita produse din ce in ce mai
bune.

Firmele care nu reesc 4 se integrezesi sa raspundh nevoilor in contind
schimbare ale consumatorilor sunt in pericol dd@séte Tn urra sau chiar dispas.

Acceptand & marketingul a aput la Tnceputul acestui secol, Robert Bartels
realizeaz urmitoarea etapizare a dezwit sale: primul deceniu este reprezentat de

descoperirea marketingului, Tn uttarul se realized@zconceptualizarea sa, in deceniul



al treilea are loc integrarea marketingului la Vventreprinderilor, deceniul al
patrulea marcheazdezvoltarea sa, in deceniul al cincilea se ingeagevaluarea
marketingului Tn noile congi postbelice, deceniul ghselea aduce reconceptualizarea
marketingului (R.Barles, Development of Marketingotight: A Brief History).

in ultimul timp, speciafii se intreab dac marketingul este un concept
adecvat unei epoci marcate de deteriorarea medndonjuitor, epuizarea resurselor
naturale, crgerea explozi¥ a popul@ei, siricia si foametea, neglijarea serviciilor
sociale.

Noul concept de marketing trebuieesite conflictele potarale dintre ceritele
consumatorilor, interesele cestargrosperitatea socipe termen lung.

S-au propus mai multe denumiri ale agesbncept, cum ar fi: ,conceptul
uman”, ,conceptul consumului inteligent”, ,concepimperativelor ecologice”, dar
mai larg acceptat a fost conceptul de ,marketingadbsau ,marketing societal”.

Marketingul societal suise satisfacerea nevoilor in concorgamcu nevoile
organizaiei, darsi cu nevoile sociétii Tn ansamblu.

Conceptul de marketing social tfiss G sarcina unei organiga este &
determine nevoile, ceriele si interesele pigelor tinta si sa ofere satisfaga asteptat
intr-un mod mai eficient decat concugiersai, in aa fel incat 8 menina sau &
sporeast bunistarea consumatorilgr a socieitii.*

Firmele care au adoptat conceptul deketsrg social au ainut realizirii

semnificative in ceea ce prite volumul vanirilor si al profitului.

1.3 Activitatea promationala in marketing

Ca variabil aflata sub controlul firmei, promovarea segte unei multitudini de
obiectivesi ia forme practice dintre cele mai diverse. Praobab acestea ar fi una
dintre principalele expliga ale impreciziilor si inconsecvetelor in accepunile
atribuite noiunii de ,promovare” a unor componente din stouat la randul ei, foarte

bogat a activititii promaiionale.

! Ph. Kotler, Managementul marketingului,1997,p.423.



Asa de exemplu sunt folosite cu agelmteles, cand naunile ,promovare”si
.promovaresi publicitate” sunt gezate pe acejaplan, ca elemente distincte, cand
.reclama” este fie opusfie incorporat publicititii.

Pe de alt parte, unele ambigdii privesc prezentarea scopului uimb de
variatele aguni promaionale. In acest cadru, ies In evigemprecierile potrivit
carora obiectivul unora dintre actigitle promaionale nu-l constituie stimularea
vanazrilor, influentarea in aceastdiregie a consumatorului, ci doar informarea
acestuia, comunicarea unui mesaj, crearea unuathimalte asemenea obiective...
necomerciale.

La explicaa de mai sus, privind labilitatea acgepii atribuite naiunii
.,promovare”, s-ar mai putea awya si fenomenul polisemiei-cazul de tfa
confundarea respectivei fimni cu echivalentul ei in limba comanProvenind din
limba comu#, termenul ,, promovare” nu a rgitio detgare complet, ca termen de
specialitate, apanand unui camp terminologic, cum este cel al miamgelui.

in cazul de fa, termenul ,promovare” va trebui frcat cu o accgjune care
si corespund poztiei sale in activitatea de marketing.

O asemenea acgepe urmeax si acopere ceea ce se considera a fi cea de-a
patra componeata mixului de marketing, respectiv tot ceea ce dinppoate pune in
miscare — alturi de celelalte trei variabile: produs, distiii@) pra- pentru a atinge
obiectivele strategiei sale de fia

In esem, termenul ,promovare” sugereazansamblul agunilor de
impulsionare a frunderii produselor pe pta si de consum, de stimulare a
vanzirilor. Modul concretsi locul de desfsurare a acestor qgni, destinatarii lor,
obiectivele imediate vizate sunt diferite, de ugddelimitarea mai multor activiti
promaionale. Prin ngunea generic de ,promovare” se desemnédnsa ansamblul
acestor activitii: ea se utilizeaz ca un fel de ,umbr&! pentru un set de termeni
desemnand fiecare cate un domeniu mai restrarcadipul activiltii promoiionale.

Naiunea ,promovare” nu trebuie #sonfundai cu ,promovarea varazilor”,
ele nu sunt sinonime, ci se @fin raporturi ca de la intreg la parte. O asemenea
confuzie explid, probabil, excluderea deatce autori a publicittii din sfera
promowirii, acestea considerand ca actiyitdiferite, de acela rang cadrul
sistemului comuniagonal al firmei.

In privina obiectivelor urririte, de notat mai ntai ac promovarea, in

ansamblu ei, este un proces de comunigigrersuasiune. Beformele sale concrete



agioneaa, potrivit specificului, in faze diferite procesulile formaresi manifestare
a comportamentului consumatoruldielul imediat poate fi, deci diferit, daelul
final este mai apropriat sau mai indept, al activiitiior promagionale, fira
excepie, nu poate fi altul decat stimularea vanilpr. Daca nu ar avea 0 asemenea
finalitate, nu ar exista nici un motiv pentru ind&rea lor in arsenalul firmelor, cu
atat mai mult cu cat actidiile promgionale reclama, nu de e ori, cheltuirea
unor insemnate resurse financiare, "absorb pagtdaildin bugetul de marketing”.

Principal, necesitatea ansamblului preomal in sistemul comuniganal al
firmei, rolul siu n realizarea aproprierii dintre prodgisdestinatarii 8 nu pot fi
tagaduite. Tndoiala surveritingi in legitura cu oportunitatea unora dintretamile
promaionale, cu amploarea sau cu finalitatea altoradéaici, intrebarea fireasc
daa agiunile promaionale, in totalitatea lor, pot fi omologate drgpactici de
marketing.

Cateva aspecte criticabgiecriticate ale practicilor prommnale din diferite
tari aduc in disctie rosturilesi limitele Tn mecanismul piei, in viga firmelorsi a
societitii. Astfel, numeroase semne de intrebare seaitticlegitura cu amploarea
activitatii promagiionale, justificarea cheltuielilor cu aceastestingie. Chiar dag
este vorba de economii foarte dezvoltate, chelleiglublicitare anuale medii pe
locuitor sunt de circa 200$ in SUA, sau de 100-1%B0$neletiri vest europene, par
totusi exagerat de mari, iar cheltuielile de publicitatprezini doar o parte a
cheltuielilor promgionale, toate fiind suportate, géla urni, de consumator.

Intd apoi n disctie calitatea atunilor promgionale, calitatea mesajelor
promaionale, niasurate prin prisma obiectiviii, a onestiftii conginutului transmis.
Fara discuie c toate agunile promaionale vizeaz sporirea vanzilor. Dar potrivit
unei , reguli de aur” a marketingului acest obiedtebuie okinut nu in opoazie, ci
n deplin acord cu interesele consumatorilor. @gleai practici arai ca activitatea
promaionak se abate adesea de la aceesyul; drept rezultat, ,promovarea este
elementul cel mai frecvent criticat al marketinguhix”. Cat priveste publicitatea,
ea se plaseazpe primul loc in priviga criticilor aduse firmelor de ruarea
consumerist Un reputat specialist american in problemele ipidfii, Faison,
distinge 8 Ds-uri nefavorabilegi anume: este demoralizarea, disfumeali,
diabolica, neonest, inselitoare, dezagreahil injositoare- argumentand necesitatea

instituirii controlului pentru combaterea abuzurilo



Asemenea practici aduc in aerrosturile firgti ale promovrii. Desigur,
alternativa ,comunicare sau persuasiune?” nu s$dliaieafgrat o opiune
transparerit, obligatorie pentru toate tipurile de actiit promaionale. Mesajul
promaional poate viza diferit nivelurile de comunicagge respectiv stadiile n
procesul de formare a comportamentului celui caeeépioneaa. Astfel, el poate
viza primul nivel, respectiv, nivelul cognitiv, dlsiu fiind de a furniza subiectului
informaiile necesare referitoare la produs,tpeec. La nivelul urrator, cel afectiv,
mesajul promgonal tinteste schimbarea convingerilor individului ntr-un mod
favorabil produsului care formeanbiectul promodrii.

in sfagit, la nivelul conativ, al motivglor, mesajul promgonal vizeaz
stimularea doritei de cumprare, deci schimbarea atitudinilor Tntr-un compioreat
manifest, in decizii afective de cuanpre.

Asadar, prin varietatea mijloacelor protiomale, prin repetaredirhi incetare a
multora dintre ele, se poateétpunde, in mod treptat destul de adanc in procesul
decizional al subiectului- destinatar. Nu trebuiedus, de aici, & mesajul
promaional trebuie & se limiteze la primul nivel,asramari deci pe dramul ideilor,
al cunatintelor necesare subiectului. De altfel unel@uet promgionale opereaiz
direct Tn stadiul superior, cel conotativ; aici ukatul deciziei de cungpare,
avantajelesi dezavantajele ei pot fi camite relativ yor de individ. In celelalte
cazuri in4, ele sunt mai greu de descifrat, iar mesagor promaional, departe de a
le pune intr-o lumia clam, le proiecteax in fungie de interesele firmeji nu ale
consumatorului. Astfel spus, prin punerea igaaiesi a unor asemenea instrumente
promaionale, subiectul- destinatar este nu doar ,, djigadsi clarifice ogiunile, &
le comparesi si alea@ ntre numeroasele variante ce se @fer este, nu de pume

. TS

ori, ,manevrat” in interesul firmei.

S-ar putea obiecta persuasiunea nu inseafconstrangereaamici o firma
nu are puterea de constrangere prin programul @®gpional si ca, pe de alt parte,
consumatorul poateasgnore mesajul prommnal. Este adeirat ¢ subiectul §i
creeaz un sistem de d@jpare impotriva ,bombardamentului” informmanal de natura
promaionak, cs ascultand sau citind zilnic acglanume, slogane comerciale, nu
Tnseama ca in mod automat, sg atageaz mesajuluisi agioneaz in consecita.
Dar nu-i mai ptin adevirat i ,poluarea” informéei si a mediului social deatre

publicitate cai de alte instrumente promonale — o realitate evidenin mai toate



tarile cu economie de pi@ care incepeasprinda contursi-n tara noastr - poate
provoca distorsiuni in comportamentul de céarape al individului.

De pe pogile marketingului, o distajare faa de asemenea practici
promaionale ar fi absolut necesamu pot fi acoperite cu girul marketingului decat
acele practici careaspund fungilor sale, care urfiresc satisfacerea ceg@for reale
ale consumatorilor, interesele sogigt Dar in condjile mecanismului liber al piei,
marcat de o concurgntot mai du#t intre firmele ofertante, este iluzorié Se atepte o

eliminare, sau @car o restrangere, a unor asemenea practici.



CAPITOLUL II
POLITICA DE PROMOVARE

2.1. Procesul comunigrii in cadrul politicii promo tionale

in sistemul relgilor cu mediul economico-social, cu pa eforturile de
marketing ale intreprinderii moderne nu piatu trebuie & se limiteze la produceraa
distribuirea de bunursi servicii; ele impli@, totoda#i, o permanefitsi complex
comunicare cu mediul extern, cu @ia ceea ce presupune o informare atent
consumatorilor potarali si a intermediarilor, gani specifice de influgare a
comportamentului de curisaresi de consum, de sprijinire a procesului de vanzZevate
aceste activitti, cu obiectivesi mijloace de agiune extrem de variate, ataiescpolitica
promotionala vazuti ca o componeatmportans a politicii de marketing a intreprinderii
moderne.
Politica prom@ionak, vazuti ca parte integrafnta mixului de marketing, prezint
in cadrul structurii sale uritoarele elemente:
> publicitatea care este o variahikcalitativi, de natut psihologi@, cu agiune
pe termen lungi care este greu #surabik cantitativ Tn privima
efectelor economice avute.
> promovarea vanzrilor este o variabl de ordin cantitativ, cu
agiune pe termen scurt, care aduce avantaje mateneddiate
consumatorului, cuantificabile date firma.
> relatiile publice grupeaz o serie de tehnigi efecte psihologice,
destisurate pe termen lung, greuisarabile in termeni economici.
> utilizarea marcilor se constituie intr-o procedurmenit s
singularizeze produsele unei firme n raport ce ed¢ concuregi prin
folosirea unui ansamblu de semne distinctive.
> manifestirile promotionale presupun utilizarea pentru perioade de timp
fixe a unei intregi game de tehnjciagiuni promaionale, cu efecte pe
termen scurgi lung.
> fortele de vanzaréntrunesc o serie de tehnici, de reégeterogene,vizand
obiective cantitative, exprimate in cifre de afacegor de cuantificat dar

si legate de formarea imagini intreprinderi, maiwgceantificabile.



Dar promovarea este, inhainte de toate, un proce®menicare menitasofere
informaiile dorite de firn& catre consumatorsi piata, si-i ,atentioneze" de beneficiile
oferite de un produs sau serviciu, intr-o econoti@epiaa, cu un pronutat caracter
concuremial, produselesi serviciile firmei nu se vand singure, chiar alaunt de
calitate; Akio Morito definea comunicarea ca fiilmga mai importaat forma de
marketing.

Politica de comunicare a intreprinderii cuprindatéonasurile internesi externe
care agoneaz asupra cungtintelor, concepilor si atitudinii participarlor la piaa
fata de performatele intreprinderti

Pentru realizarea acestui obiectiv firma trebuigi @sigure un control perfect
asupra informgilor oferite, in caz contrar se potgta unele situg cu efecte negative
asupra prestigiului firmei bunurilor sau serviciilor produse.

Sistemul de comuniga al Tntreprinderii moderne impficatat utilizarea unor
forme variate de informarg stimulare a consumatorilor in vederea transfoiirtor in
cumpiratori efectivi, catsi stabilirea de comuniga efective cu proprii salarig cu
agionarii si furnizorii sii, cu mediile financiaresi cele publicé. Acest sistem este
prezentat in schemaitlra:

Fig. 2.1 Schema comuniirii intreprinderii moderne

[ C co OR
N O MU GA
-Publicitate T -Publicitate N NI NI
F -Vénzare: E -Vanzare S CA ZA
I personat R personadi U RE Ti
R -Promovare: M -Promovare M
M vanzirilor D vanazirilor A
A -Relaiile I -Relaiile T
publice A publice O O PU
R R RA RI |
I I LA CE

Sursa: E. Niculescu (coord.)- Marketing modern. c@pite, tehnici, strategii, Ed. Polirom,
lasi, 2000, pag. 289.

Firma comunig cu intermediarii, consumatorii diferite organizdi publice;
intermediarii, la randul lor, comuriigi ei cu consumatorii organismele publice, iar

consumatorii comunicatat intre ei, ca cu organismele publice.

! M. Bruhn-Marketing,Ed.Economig, Bucurest, 1999, pag. 213
2 E. Niculescu ( coord.Marketing modern. Concepte, tehnicii, stratefid. Polirom, lasi , 2000, pag.
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Avand ca obiectiv transmiterea de infogmeeferitoare la produsele destinate van-
zarii, activitatea promgonald 1si propune sensibilizarea consumatorilor po#n si
transformarea lor in curagitori efectivi, ea constituindu-se intr-o compomatistinc.
Atunci cand comunic- corgtient sau nu, intgionat sau nu - oamenii
expediaZ si recepioneaz mesaje destinatei Snfluenteze comportamentul cuiva.
Mesajul va ,merge'si isi va atinge obiectivul dacva indeplini cumulativ patru
condiii™:
> mesajul emiszsfie recepionat;
> mesajul recgonat $i fie ineles, decodificat;
> mesajul ireles 4 fie acceptat;
> impactul mesajuluiasprovoace o reaie, o schimbare de atitudine, gandire
sau comportament, favorabitelui care a expediat mesajul. Principalele eldémeare
intervin in cadrul procesului de comunicare sunirsg, codificarea, mesajul,
mijlocul de comunicare, decodificarea, receptoaagia invers, zgomotul de forfd
Emiatorul - cel care transmite mesajul - poate fi 0 perdpam grup sau o
organizaie, care dorge i transmif un mesaj #tre consumatori. Pentru ca mesajul s
fie receptat eficient, enditorul trebuie 8 cunoass:
- auditoriul la care trebuieasjungi mesajul;
- caracteristicile auditoriului, ce se pot corela gosibilitatea lui de a seida
convins;
- ce cred consumatorii potgali despre firnd, inainte de a definitiva mesajul de
transmis;
- cum trebuie conceput mesajul incatasrag atenia auditoriului, in ciuda factorilor
exteriori de distrugere;
- care este imaginea firmei in mintea celor careemeneaz mesajul etc.
Codificareareprezini operaiunea de aranjare a mesajului sau a ideii ce urineaz
a fi transmid intr-o forma simbolici. Pentru ca mesajub die eficient, procesul de
codificare a acestuia se cere a fi corelat cu muloge decodificare a sa.
Mesajulreprezint coryinutul informaiei destinate & sensibilizeze consumatorul
si Tncerce produsuki apoi $i-1 cumpere. Constrtia logica a mesajului este o
problend foarte importarit, intrucat prezentarea unei concluzii prea expgliaihai ales

in cazul produselor noi, poate limita succesul aomé dug cum o ambiguitate Tn

! St. Prutianu- Comunicarei negociere in afacerid. Polirom, Isi, 1998, pag. 72
! Gh. Pistol (coord.) Marketing Ed. Independea Economig, Pitesti, 2001, pag.185



ceea ce privge stimulul poate facilita o extindere a tpiesi 0 utilizare spontan a
produsului nou, perrtdnd unui nurir mare de persoané atribuie produsului propria
lor semnificaie.

Un mesaj eficient trebuié@ 8e explicit, incat 8 captezeatenia, si mertina treaz
interesul, sa suscitedorinfa si sia determineaciunea. Deci, din faza de ignorgn
asupra existeai produsului, consumatorul tranzitéaoate treptele comunigei, de la
procesul de cagientizare paala achizjie.

Emiterea mesajului cere specialistului in marketingfie :

a) Ce @ spuni, in acest scop, trebuigigit un element de atrge, o idee, o tethde
natuti si motiveze audig@, $ dua la oltinerea aspunsului dorit. Exigttrei tipuri de
elemente de atrg@e:

1. elemente de atrde rajionale, care vizeax propriul interes al auditoriului. Ele
inceard si demonstrezeacprodusul se va dovedi corespdatar promisiunilor ficute,
evocand calitatea, economicitate@erformana acestuia,

2. elemente de atrae emgionali; mesajul urrireste i trezeast o reagie pozitiva sau
negativdi de natuk si provoace interesyl cumpirarea, in categoria acestor sentimente
intra: frica, rwsinea, culpabilitatea care i deterripe oamenisfaci ceea ce ar trebui
(sa spele fructele,asnu fumeze etc.);

3. elemente de atrae etiai; vizeaz sensibilitatea auditoriului la ceea ce este
.corect”si ,bine" si sunt folosite de firmele aicor activitate este de interes general:
protegia mediului etc.

b) Cum & spuni, in fungie de ordinea de prezentare a argumentelor, se poabi
despre:

1. mesaj cu sens unicand argumentelgoc nu pot fi plasate in mijlocul mesajului; 2.
mesaj in dublu sens,cand este recomandabii se inceap cu argumentele
favorabile pentru o audignpozitiva si cu cele negative pentru o audimstili. in
sfarit, mesajul trebuie conceput de specialiastfel incat 3 aiba o forma
convingitoare, apeland, dagaz, la elemente negi contrastante, la imagini sau titluri
care 4 capteze ateia etc.

Mijlocul de transmiterese refe# la canalele de comunicare, existandadasifel
de canal&

a) canale de comunicare personalsunt cele ce permit contactul individualizat

si direct cu audigra. Canalele personale se pot clasifica in:

! E. Niculescu (coord:} Op. cit, pag. 291



1. canale comercialealcatuite din reprezentanai firmelor ce vin in intdmpinarea
cumpiratorului in dorina de a-1 influeta;

2. canale de expgr care grupeaz persoane independente (consuidancu o
puternic influentd asupra cumygratorului datori competerei lor;

3. canale socialealcituite din familie, prieteni, vecini, colegi de sew ai
cumpratorului si care au un impact puternic asupra individuluefactuarea actului
de cumgrare;

b) canale impersonale sunt cele ce reunesc toate mediile de comunicaee ca
indrumia mesajul fra si implice un contact direct cu audian Este vorba denass-
medid (tipariturile, posturile de radigi televiziune, mijloace de expunere exteripar
panouri, sigle, afe); atmosfera(bancile, birourile avocglor); evenimentelecare, de
reguk, sunt manifesti organizate (conferpe de prex inauguéri oficiale, vizitele)
cu scopul de a transmite anumite mesaje unui auuli@at.

Canalele amintite au o mare inflgeasupra cumgratorului (mai ales) de bunuri
de consum. Ca urmare, cel mai bun demers pentriadipul in marketing esteas
identifice principalele canale de influginale receptorului, &le clasifice, apoi, in
functie de nivelul lor de influgid si de costul de contacta €laboreze un plan mass-
media, caressmaximizezelifuzarea mesajului pentru un nivel de invgstdat sau &
minimizezeostul de difuzare pentru un nivel de impact ptakta

Receptorulreprezint punctul final al comunirii. El poate fi o persoan un
grup sau o organire publia. El realizeaz decodificarea mesajului, respectiv
transformarea lui in concepgeidei. De regud, prin decodificarea mesajului se ajunge
la acelai inteles de la care a pornit gatorul cand a realizat codificarea.

Ca urmare, punctul de pornire in concepeanaai sistem informgonal 1l
constituieauditoriul saudestinatarul vizatspecialistul in comunicarea de marketing
trebuind 4 ailbd, de la inceput, o imagine ciaasupra caracteristicilor destinatarilor
vizati pentru a se putea decide asupiapunsului dorit. Dac raspunsul final 1l
constituie achizionarea produsului, orice destinatar va parcungejriimul du citre
cumpirarea produsului, uriitoarele etape:

Informarea §i cunogterea, cand specialistul Tn comunicare Tinceéarc
cornstientizarea, pentru inceput cu mesaje simple, andearilor despre exist¢a unui

produs.

! O interesantexplicgie pentru comunicarea in niase gseste in lucrareaMarketing Ghid propus
deThe Economidh care definge comunicarea de masa fiind ,,0 expresie §#a din uz ce desemna
comunicarea cu publicul prin mass-media”, Ed. Napfucursti, 1998, pag. 58



Placerea,cu care prilej se va determina datitudinea destinatarilor este sau nu
favorabib produsuluisi (evident!) cauzele care deterrhiasemenea sentimente.

Preferinra. Consumatorului poateis placi un produs, darasnu-1 prefere.

De aceea, prin diferite modalit (promovarea calitii, valorii, servicii amabilesi
eficiente), se cadtsa se stimulezagi preferinele acestora.

ConvingereaConsumatorul preférprodusul, dar nu este suficient de convins
pentru a-1 cumjra; or, sarcina specialistului este de a-1 convicigerodusul este
deosebit de interesant.

Achizfionarea produsuluiDesi convirsi de calititile produsului, consumatorii
mai pot améana - insteptarea unor informaé suplimentare sau ocazii favorabile
cumpirarea produsului. Oferind produsul la un tpseizut sau alte faciliti, se va
deschide calea spre achia@narea lui.

Feedback-uleste deci #spunsul receptorului in urma mesajului primit. Et a
rolul de a igtiinta pe cel care comuriiaespre felul cum a fost acceptat mesagjul
ofera informaii asupra modului in care ar putea fi schimbat @cpsntru a deveni mai
acceptabil.

Activitatea prom@onah, componeri majot a politicii de promovare aluri de
politica comunicgdonali, cunogte in perioada actualo mare varietate sub
raportul comninutului, rolului, formei de realizaresi a instrumentelor de
realizare. Mai mult, procesul imbagii in coninut si al diversificirii formelor se ati
intr-o contind extindere fiind intrgnut de posibiliitile foarte largi oferite de
progresul telinicastiingific contemporan.  Este suficient de amintit@ipublicittii
prin Internet care a ajuns in numatiea ani ¢ valoreze miliarde de dolari glea
pornit practic de la zero.

Promovarea este o parte a procesului de marketirgg @domunig beneficiile

oferite de un produs, Th gandirea ttemhiak, promovarea este considéran mod de a
face noi cliefi, insi este la fel de important (dacwu chiar mai important)asle
reamintati clientilor existeni de beneficiile oferite de produsatt

Termenul de promovareiiare originea in latinescul ,promovare” cuvantecar

Inseama ,miscare inainte". Jerome McCarths definea promovaeeaeprezentand
JLransmiterea de inform@ de citre vanztor catre potemalii clienti, in vederea
influentarii atitudinii si consumului*.

Promovarea se refela metodele folosite de firme pentru atragereantéde

publice asupra produselafi serviciilor oferite. Acestea pot fi promovate rpri



vanzare diredt prin mass-media, display, folosirea logo -urilpe produsesi
sponsorigrile. Localizarea, ririmeasi natura pigelor in care afacereq strategia vor
.ghida" decizile mixului promgonal si vor indica si coninutul materialelor
promaionale.

Specialgti romani de marketing au rgti o definire complet a politicii
promaionale. Astfel, C. Florescu defigte politica promg@onak, ca fiind feid
ansamblul agunilor de impulsionare aaprunderii produselor pe giasi Th consum, de
stimulare a variilor.

Alexandru Puiu definge politica promg@onak ca fiind un ansamblu de asuri
intreprinse de organiga(economice, politice, culturale, religioase) frana se face
cunoscute din punct de vedere al pgédului pe care il posadcu scopul de a atrage
cumgiratori, susinatori, fonduri, aprecieri.

Obiectivele publicitii pe termen lung sau ,misiunea” publitit este aceea de a
influenta acei indivizi sau grupuri @mr deciziisi agiuni determita succesul companiei.
Obiectivele pe termen scurt sau obiectivele awec campanii publicitare reflect
aceast ,misiune". Oricum, obiectivele trebuié getermine mult mai mult decéat simpla
reagie a consumatorildr Principalele obiective ale promani, in marketing, sunt:
furnizarea informailor, stimularea cererii, diferererea produsului, aducerea aminte,
contracararea concungar, neutralizarea informalor nefavorabile, atenuarea
fluctuaiilor cererii, influenarea persoanelor cu putere de decizie la nivelrgaweental,
influentarea comportamentului public.

Diversitatea agunilor promgionale obligi la abordri multiple in ceea ce
priveste delimitareasi structura lor. In acest scop se folgiseo palet largi de criterii:
naturasi rolul lor Tn procesul promnal, duratasi natura efectelor scontate, modul in

care contribuie la realizarea obiectivelor proimoale, natura mijloacelor folosite.

Un compromis intre mai multe criterii posibile d®movare ar putea reprezenta
urmatoarea schemsimplificati a structurii activiitii promagionale, structur ce este cel
mai des intalnit in literatura de specialitate: publicitatea, proarea vanirilor,
manifesirile cu caracter promional, relaiile publice.

O alti clasificare a componentelor politicii profranale poate fi
realizati, potrivit specialtilor de la catedra de marketing A.SsEpreluati de Elena
Niculescu, in lucrarea sa ,Marketing modernConcepte, tehnici, strategii”,

astfel: |. Dug natura si rolul lor, agiunile promaionale se clasificin:



> publicitate;

> promovarea vaamlor,;

> relgiile publice;

> utilizarea rrcilor;

> manifesirile promaionale;
> fortele de vanzare.

2. Dupi durata si natura efectelor scontate:

1 agiuni promaionale cu efecte pe termen redus (legate, de pid
epuizarea stocului dintr-un produs);

2. agiuni promgionale cu efecte pe termen lung (legate de Tiraatirea
imaginii de marg a produsului sau firmei).

3. Dupa modul in carecontribuie la realizarea obiectivelor proniau
1. agiuni de informare realizate prcomunicare direct (publicitate la locul
vanzirii, relatii publice, merchandising) sau proomunicare indirecta
(publicitate);

> agiuni destimulare directa (acordarea gratuit a unui produs pentru o
cantitate cumjrad) sau destimulare indirecta (cadouri promgonale).
O alta clasificare a politicii de promovare se poateizeastfe!:

A. n fungie derolul pe care il dgne promovarea in cadrul concuten aceasta
poate fi ofensiv sau defensiv Alternativele de folosire a promiii in
raport cu pozia de atac sau de @pre a firmei in lupta cu concutgnconducsi
la diferenieri ale alétuirii bugetului prom@onal casi destingia fondurilor alocate.

B. in fungie deobiectul promowarii se poate viza Tmbuititirea imaginii firmei,
relgiilor publice, a produselor sau serviciilgra marcilor. Deseori aceste obiective
se unesc n cadrul unei politici protiomale coerente.

C. in fungie deargumentelepromovirii se poate recurge la sensibilizarea
~consumatorilor” prin informgi si discuii personale sau prin prezentarea unor
avantaje materiale.

D. in funaie degamaactivititilor promaionale, acestea se pot clasifica intr-o strategie
concentrat pe cateva componente sau diversificptin folosirea unor forme,
metodesi tehnici cat mai variate.

E. 1n fungie defrecventa sa se poate desura o activitate de promovare
permanerit darsi una intermitent sub impactul unor ani izolate,

ocazionale sau sub forma unor campanii prgmmale.



F. in funde de organizarea activititi promaionale se poate realiza
incadrarea ei in interiorul insttiei, prin aportul fotelor acesteia, sau se poate
apela la servicii din exteriorufig, prin agetii de specialitate.

Diversitatea ganilor promaionale obligi la abordri multiple in ceea ce prigee
delimitareasi structurarea lor. In acest scop, se fojtseo palet largi de criterii:
naturasi rolul lor in procesul promnal; duratasi natura efectelor scontate; modul in
care contribuie la realizarea obiectivelor prgimoale; natura mijloacelor folosite etc.

Orice agune promgionak vizeaz realizarea unor obiectiverecise in funge de
coninutul ei. Formand Tmpreudn continutul unei politici promgionale unitare,
multiplele sale componente se particularizegin modul Tn care particip la
realizarea obiectivelor strategice ale firmei.

Astfel, publicitateaeste o variabil calitativa, de natut psihologi@ cu agiune pe
termen lungsi care, in general, este greuisurabih cantitativ in privina efectelor
economice pe care le generaz

Promovarea vanwmilor este o variabil de ordin cantitativ, cu @#cne pe termen
scurt; ansamblul lor, tehnicile cuprinse Tn acegstipi aduc consumatorului avantaje
economice materiale imediate, ce pot fi gurinta masurate, iar firma are posibilitatea
unui control riguros asupra actisilor deskisurate.

Relgiile publice grupeaz o serie de tehnici cu tigne si efecte pe plan
psihologicsi pe termen lung, la fel de greu désuarat in termeni economici.

Utilizarea mircilor reliefeaz ansamblul semnelor distinctive in stareé s
individualizeze un produs, o gamde produse) a firmei, in raport cu cele ale
concurerei $i atrag si sa stabilizeze fidelitatea consumatorilos, @eeze obiceiuri de
consum & garanteze calitatea produswusa certifice notorietatea prestigiul firmei.
Se caracterizeazprintr-o agiune pe termen lungi pe plan psihologic, dasi
posibilitatea unui control asupra rezultatelotimlste.

Manifestirile promgionale, variabili in egah masur calitativa si cantitativa
presupun folosirea, pe perioade stabilite de tienpntregii game de tehnigi actiuni
promaionale, cu efecte economice imedigitpe termen lung.

Forrele de vanzarénsumeaz tehnici, de regdl eterogene, pentru atire
obiective cantitative, exprimate atat in cifre daceri, wor de cuantificat casi

legate de imaginea firmei.



2.2. Publicitatea, componenhesemald a politicii promgionale

Ca variabii importans a politicii promaionale a firmei moderne, publicitatea
reprezini unul dintre cele mai utilizate mijloace in activiite de piaa, nervul politicii
de comunicfe a acesteia. Ea constituie mijlocul prin care firs&a implia si se
raporteaz la evoldia pigei, imb#tisand o palet largi de tehnici, comune mai multor
discipline (sociologia, psihologia).

Publicitatea este o foirde comunicare plita, destinat sa influenteze cliemii
existeni sau potefiali in legitura cu activitatea, produsele sau serviciile unei érou
marcile sub care acestea sunt prezente pe piascopul declagarii actului de achizie.

Publicitatea va fi cu atat mai eficiérntu cat ea vaita o urri mai profund in
memoria noasir reamintirea ei va fi compaslin mai multe elementg activarea va fi
cat mai regula deoarece memorarea depinde de fre@veifuzirii mesajulut.

Publicitatea poate fi concepyte termen scurt,avand drept scop informarea
consumatorilor despre existarunui ofertant al produselor sau serviciilor peeccesta
le ofei si atragerea lor spre actul de cutrgre, darsi pe termen lungurmarind atat
pastrarea unei anumite clientele, gatatragerea de noi curigtori din randul celor
poteniali.

Dar publicitatea nu este un remediu ursig@erEa nu poate anula sau estompa
erori calitative ale produselor (sau serviciiloty atat mai mult cu cat trebuié s
respecte principiile sale de lazresponsabilitate soctal profundi, onestitate,
veridicitate, respectarea cadrului legal.

Prin obiectivele sale, publicitatea nu se identifitu reclamadesi, in practid,
astfel de confuzii sunt destul de frecverfReclamaare un ascendent istoric asupra
publicitatii, find prima modalitate de informare a cudrgtorilor.

Daa pentrureclami predomid mai alesobiective pe termen scuregate de
mijloace n nisurd a-i face pe consumatord sumpere (motiv pentru care ea poate fi
privitd ca o forna specifia de agune promgionak), publicitatea cadtsa formeze in
randul consumatorilor o impresie favordbdespre un anumit produs sau servigiu
despre unitatea care-1 realiz&aza nu trece pe prim-plan scopul comercial, cscop
mai indefirtat si de dural, care 8 genereze modifici de comportament la nivelul
diferitelor categorii de consumatogi mentinerea fidelititii acestora fg de oferta

firmei.

! A. Popescu Memoriasi efectul in publicitatein revista Tribuna Econongicnr. 43/2002



Exisi si dezavantaje in cazul in care se apélémp agetie de publicitate cum ar

fi pierderea controlului asupra actifit respective, reducerea flexib#iti publicitatii si
apariia unor conflicte asupra metodelor de ldcru
Prin obiectivele urririte si mijloacele folosite, publicitatea contribuie léinsularea
efectiva a cererii de rrfuri si servicii si la transformarea cererii de consum in com-
portament de cunipare; de asemenea, poate contribui la educareauroamsrilor,
influentdnd volumulki structura consumului, obiceiurile de cuingresi de consum.

Publicitateaeste olegaturda intre pigd, produgie si distribusie. Ca urmare, un
mesaj publicitar trebuieisfie simplusi clar, s trezeast interes, & ailba putere de
sugestie, & stimulezesi sa fie transmis intr-un mod careé swu poai fi uitat. Este
aceasta o abordare care reprézmtversiune recefita uneia mai vechi - o singur
propunere careasvandi produsul(Unique Selling Proposition) facuta faimoas pe la
inceputul anilor '60 deiatre Rosser Reeves. Reevestis@sa publicitatea agoneaz
pe o platforn care este, In esgnraionali si care are drept scop scoaterea in eviden
a caracteristicilor unice ale produsului, explicavantajele acestuiatfade produsele
concurerei si realizand, in acefatimp, si asocieri emgonalesi psihologice pozitive,
necesare, mai ales, in cazul produselor foarte peude lux, dagi al produselor de
larg consum (cum sunt detergignhartia igienié, atunci cand acestea se numesc

Persil sau Andrex).

2.3. Promovarea vanirilor

Prin promovarea vanzilor, cel mai adesea, setétege utilizareaehnicilor si
mijloacelor de stimulare, impulsionasecrestere a vandrilor, de bunurisi servicii, ce
formeaa oferta firmei, Tn unele cazuri, tehnicile de prorame pot servii pentru
completarea awnilor publicitare, contribuind, in acest fel, iltegrarea imaginisi
prestigiului firmei Tn mediul & social-economigi in cadrul pigei.

Promovarea vasrlor consh intr-un ansamblu divers de instrumente specifice,
majoritatea pe termen scurt, destindgtatgnuleze achizionarea mai rapit sau intr-un
volum mai mare a unor produse sau servicii dé&ec consumatori sau clign

industrialf.

! Ph. Kotler, J. Saunders, G. Armstrong, V. Wongindiiile marketingului, Edia Europeas, Ed.
Teora, Bucurgi, 1998, pag. 850
2 Ph. Kotler -Op. cit, pag. 845



Promovarea vamzlor repreziné un aspect al marketingului ce conifede regud
temporar, o valoare suplimertaunui produs/serviciu, pentru a-1 determina pe
utilizatorul final g achiziioneze marca respeciiv

In esemi, promovarea varirilor corespunde unui ansamblu de tehnici prin

care se urfireste ,imbogitirea” ofertei prin asligarea unei valori suplimentare
la nivelul produsului, al pralui si al distribuiei, pe o perioadlimitata de timp,tinand
cont de obiectivele comerciale ale intreprindgiricu scopul de a gfiga un avantaj
temporar fa de concureg.

Obiectivele gtunilor de promovarea vanarilor sunt multiplesi diferite; in principal,
(ele) vizeaz sporirea vanzilor pe pige determinate, in anumite perioade de tiip
situaii deosebite, completand, astfel, procesul de uw@nza o serie de facidii
adresate direct cumagitorilor poteniali.

Obiectiveletrebuie 4 fie realistesi masurabile.Nu se poate spune : ,scopul promo-
varii 1l constituie crgterea vanarilor". Va trebui & se specifice clar nivelul cgeeri,
cine sunt consumatorii vigasi dac aceast crestere provine din atragerea de noi
utilizatori, din convingerea consumatorilor actudi a cumpra mai mult.

Destinatariiacestor aguni pot fi grupai petrei verigi ale canalului de distribie:

consumatori, comerciginrsau detailti si forta de vanzare a firmei.

Anii '90 marcheaz o extindere considerabil agiunilor de promovare a vaadlor,
avand la bazmai multe motive, cum sunt:

- pigeele supraaglomeratecare ofei consumatorilor cantiti tot mai mari de
produse similare, promovarea vénior avand drept scop atragerea pe moment a
acestora;

- presiunea detaiftilor a devenit tot mai puterric cresterea activiitilor
promaionale fiind un #spuns la aceaspresiune;

- calitatea oamenilor din industria crescut considerabil, iar acest lucru a adus un
profesionalism deosebit;

- tehnologia (calitatea tiparului, ambalajel@ punctele de vanzare) a favorizat
crestereacreativitiyii;

- climatul legalincurajeaz catigurile instantanee, cai promowirile prin aceast
metod.

1 M. J. Baker — Marketing, Ed. TehajBucurati, 1997, pag. 458



Promovarea incador, in cadrul obiectivului®u general de a o vitezasi inten-
sitatea cumrarilor, poate rezolvasi numeroase alte probleme de marketing, cum
sunt: atragerea atgei pentru un produs nou sau revigorat, pentruntateonsumatorii
si-1 incerce; crgerea loialisitii pentru a confirma consumatorilor alegeraaufs;
imburitagirea oportuniitilor de prezentare, mai ales pe tpiecum ar fi cea a
dulciurilor, unde circa 70% din curgaturi se fac din impuls.

Vizand categorii distincte de ageai pigei (consumatori, detali si forte de
vanzare), gama tehnicilor de promovare foloit practia este foarte lagg dintre
acestea, mai importante sunt: reducereauplar, publicitatea la locul varzi, demon-
straii si degustri, jocuri si concursuri, acordarea de premii, oferirea de neagt
cadouri, merchandisingul.

Reducerea prarilor are un efect psihologic deosebit asupra consunh@tori
ea poate fi: mijloc de eliminare atireerilor de la actul de cunipare al diferitelor
categorii de consumatori, pentru caretpr@ste considerat prea mareiderea sau
chiar reducerea stocurilor de produse lent sau ggadabile; meginerea vanarilor la
un nivel normal de eficiga in perioadele de reflux al cererii; lichidareacstalor de
produse care urmeaa fi inlocuite cu altele noi; contracararea coeai; valori-
ficarea diferitelor oportuniti oferite de conjunctura piei.

Decizia de reducere a fudlor poate fi consideratde ctre consumatori ca o
dovadi a poziiei sociale pe care firma o filee pe un segment al pes, care Ti
permite & manevreze cu supk politica sa in domeniul preilor. Dar aceast
posibilitate trebuie utilizatcu grij, pentru a nu afecta sau chiar compromite imaginea
si prestigiul firmei.

Publicitatea la locul vanzirii (P.L.V.) cuprinde ansamblul de tehnici de
semnalare, in cadrul uaiilor comerciale, pentru a atrage, a oriestadirija
interesul clientelei spre un anumit raion, prodas sfer, utilizand atat mijloace
auditive (sonore), catsi pe cele vizuale, in scopul readucerii In memoria
consumatorilor potearali a unui produs, a unei #Iti sau pentru a semnala o dlert
promaionak’.

Demonstraile si degustirile sunt folosite, cu deosebire, pentru a convinge
cumgpiratorii despre atuurile de calitate a produsului,lusty faa de produsele

concurentesi a stimula actul de cunaparé.

! Gh. Pistol ( coord.)©p. cit, pag. 199
2 E. Niculescu ( coord.)op. cit. pag. 299



Jocurile si concursurile constituie o modalitate ofengivde popularizare a
ofertei unor firme produitoare sau comerciale (prezente in calitate de sppnprin
crearea, in jurul lor, a unei atmosfere de inteéimesrandul publicului, careas
impulsioneze procesul de vanzare. De r&gld jocurisi concursuri sunt antrefia
consumatori poterali, mai ales pentru produselg serviciile cu ciclu de vig
repetativ, urrrindu-se cunogerea acestora sensibilizarea la actul de cusrpre,
contracararea @anilor promaionale ale concureitor, depistarea de adrese noi
pentru publicitatea direit

Acordarea de premiofera cumgiratorilor, pentru a-i atrage, o serie de avantaje,
cum sunt: produse gratuite sau la unt m@zut, mai ales cungpatorilor fideli, sau
premii in bani vanzorilor cu rezultate deosebite in activitatea lor.

Merchandisingul Tnsumeaz mai multe tehnici utilizate in procesul
comercialiZrii, cu rol promaional unanim acceptatcare au ca principal obiectiv
prezentarea in cele mai bune caoimd{materiale psihologice) a produselar
serviciilor oferite pigei.
in practia se disting dastipuri de merchandisirig

A. Merchandisingul de gestiune care are ca scop optimizarea
performarelor raionului  in  termeni de volumde narfuri comercializate
(cantitate vanda), cifra de afaceri realizatsi adaos comercial (marjcomerciai)
oktinut.

B. Merchandisingul de sedgie care are ca scop  atragerea
consumatorilor spre raioane. El permitesteea atractiviiii vizuale a produselosi
favorizeaz orientarea cligglor prin magazin.

Tehnicile de merchandisingivesc :

*modalitdrile optime deamplasarea produselor in spial de vanzare;

* acordarea unei importga deosebitéactorului vizuaj

* sprijinirea produselor intre elén procesul de vanzare.

Aceste trei principii preziif sub aspectul utiliii, diferente sensibile la nivelul pro-

ducitorului si distribuitorului, astfel:pentru produdtor, accentul cade pe primele
dows, in vreme cdistribuitorul manifest interes, in egalmasuid, pentru toate cele trei

principii.

! E. Niculescu (coord.Marketing modernEditura Polirom, Bucusgi, 1997, pag.299
2 C. Vlad —Merchandisingul. Privire de ansamblin rev Revista de comgemr.1/2003



Diversitatea tehnicilor de merchandising, giapermanentizarea lor in practica
agenilor economici, au generat ap@aiunei profesiidistincte - cea deerchandiser -
al arui rol este, in esel de apromova vanzile prin gisirea celor mai bune
amplasamente produselor, imbtisirea prezeriii lor, stimularea procesului de vanzare

prin initiereasi realizarea unor demonstiigoractice legate de folosirea produselor.

2.4. Relgiile publice

Relgiile publice sau activitatea dgoublic relations" - activitate recerit Tn
cadrul marketingului - Tnsumeiazansamblul contactelor directeealizate de dre o
firma cu diferite categorii de public, cu mass-mediarequrezentagai opiniei publice
etc., In scopul realizii unei atitudini favorabile a acestoratfade firma si
demersurile sale.

Relgiile publice implia cultivarea din partea intreprinderii a unor cotgac
directe, realizate consecvesmtsistematic, cu diferite categorii de public, crgpane
influente din conducerea altor intreprinderii ¢im si strainatate, cu mass-media, cu
reprezentatn ai puterii publice, lideri de opinie in scopultioterii sprijinului acestora
in efortul de pstrare si dezvoltare a intereselor sale. Ca domeniu distite
activitate al agegilor economici, relgile publice se inscriu intre instrumentele cele
mai moderne ale politicii de comuniEain societatea contempo#aintrunind totodat
si veritabile atribute promimnalé'.

O definiie cuprinatoaresi, mai ales, utd a activittii de ,public relations"

apatine Institute of Public Relations, care o considem efort deliberat, planificat
si suginut pentru a stabilisi menfine o Tgelegere mutual intre o organizareyi
publicul ei". De fapt, definfia poate fi extin®, pentru a acoperi fiecare aspect al
interagiunii unei firme cu cliei sai, la Tnsyi procesul de schimb. ,Cel mai
puternic mesaj de la unul la altul este perforpaarel mai puternic mesaj de la
altul la unul este cunparea.

Pentru & opinia publia joac un rol din ce Tn ce mai important in asigurarea
bunului mers al activitii de comercializare, se consideta activitatea de reta

publice (internesi interngionale) trebuie & fie una din preocugile principale ale

'v. Balaure (coord.) ©Op. cit, pag. 445



firmelor, cu atat mai mult, cu céat practicarea uastfel de relg tinde si devirg, in
opinia unor speciati, o condiie sine-qua non a reitei acestora.

Un atu al rel@lor cu publicul este acelaigestioneazin mod mai activnesajele
emisesi pune un accent mai mare pe dialog, buneletireta publicul implicand
multa ascultare. Activittile editoriale de public relations sunt deosebitedieiente,
mai ales pe acele segmente detjpiande presa de specialitate poate relata, in
detaliu, agunile.

Specialistul de rela publice trebuie & cunoasaé toate categoriile de public
internsi exterrt (al firmei).
Publicul interneste format din anggjacare lucreaz in firma (manageri, muncitori,
functionari) si cei care lucreak sau reprezitt firma in afai (vanztori, ageni
comerciali, luciitori in atelierele service etc.).
in mod tradiional, la acest nivel, compartimentul de telgublice urmireste
crearea unui climat favorabil, de colaborare, irdiferitele categorii de personal,
pentru buna desfurare a activitii firmei.
Publicul externeste mai numerog mai eterogersi poate fi structurat in dau
categorii: publicul aflat in reta administrativ-financiare sau comerciale cu firma
si publicul care nu are nici un fel de rgladirecte cu firma, dar care se @fin
universul acesteigi-i poate influena activitatea.
in funaie de specificul fierei categorii de public In parté apeland la mijloacele
moderne de comunigda, firma poate folosi, pentru dastirarea activiitii de
relgii publice, un evantai larg de tehnigi instrumentede agiune, urndrind, cu
ajutorul lor atat stabilirea sau crearea unui conta ansamblul agéior publici,
catsi reusita lui.

Tehnicile de comunicafia relgiile cu publicul (internsi extern) se grupeén
trei categoriidistincte, respectiv:

1. Tehnici de primiregare vizeax asigurarea conglilor de organizarei desfisurare
a unor manifegri (interne sau intern@nale): congrese, confets seminarii
simpozioane, colocvietc,n cadrul @rora, pe lang transmitereagi vehicularea de
informaii cu privire la firma, la produselesi serviciile sale, se urameste si

stabilirea de contacte intre spegidlidin sectoarele de prodtie si comercializare,

cu reprezentanai mass-media.

! E. Niculescu (coord.) ©p. cit, pag. 300



2. Tehnici folosite in refdle cu mass-mediaihsumeaz atat modaliitile de stabilire
si intreginere a contactelor cu mijloacele de comunicanaasi, catsi pe cele de
elaborarssi difuzare a diferitelor forme de comunicare pmmermediul acestora.
3. Tehnici legate de evocarea unor evenimente afggciare, de regdl isi
propun ca obiectiv cultivareg promovarea contactelor umane prilejuite
evenimente natural@niversarea infiigarii firmei, inaugurarea unui obiectiv
economic etc.) cu care ocazie se pot organiza estrifcare 4 evidenieze
succeselagi prestigiul firmei, produselg serviciile sale, relgile cu diverse pige, in

prezema publicului a mass-media, a unor reprezemi@ndiferitelor firme.

2.5. Utilizarea marcilor in activitatea promotionala
Marca reprezit un semn distinctiv care Tirimuncheaz ansamblul

semnificaiilor referitoare la produs sau serviciu care daumagine personalizata
acestora; un mijloc de a numisy, cumpra si recupera un produs sau serviciu, de a
reduce riscurile cun@garii unui produs careasnu concorde cu propriile cetesi
exigene; o modalitate simplde a pstra Th memorie un produs sau serviciu; un eleaent
limitare a erorilor de cundparesi mai ales de nereperare alor

Din punctul de vedere al consumatorului, maocoastituie un ansamblu de
referine care definesc, sub un anumit raport, produsulirogeeaz a fi cumprat.
Ansamblul de referii@ sugereag in acela timp, si elementele care asigur
cunogterea produsului, plasand pe planul famifiaal increderii relga dintre produs
si consumator.

Ca urmare, se poate consideranarca repreziatsuportul increderii cungpatorului
in produsele unei firme, in firma #3§ atat pe plan @onal, catsi afectiv. Importama
acestui aspect este motivate faptul @ elementul ,incredere” se transfarim factor
principal al deciziei de curipare la nivelul ageitor, detailstilor si consumatorilor;
imaginea psihologica narcii, a produsului sau a firmei este deci modutaémne consu-
matorii ,gandesc", ,iteleg"si ,simt" 0 maré anume, un produs sau humele unei firme.

Politica de matca firmei vizeaz, in principal, obiective determinate de necesitate
individualizarii si  diferentierii produselor si serviciilor sale fga de cele ale
concureiei, in fungie de specificul segmentelor de figi in raport cu avantajele

psihologicesi calitatile tehnicesi de performata ale acestora.

1 0. Puiu — Marca in economia contemparded. Paralele 45,Pig, 1997, pag. 15



Pentru a satisface, deopotijvobiectivelesi interesele firmeisi consumatorilor, 0
mardi trebuie § se delimiteze prin mai multe caracteristici caii, respectiv:
- perceptibilitate ridicdi, dat de estetica, armonigusurinta memorizrii;
- omogenitate in raport cu ansamblul mijloacelor adenunicaresi al elementelor
mixului de marketing;
- distingie n raport cu alte anci;
- putere de evocarg sugestie determinate de caracteristicile produseioserviciilor
ce vor fi promovate ;
- personalitate, confetiitde simboluri in risuta sa-i asigure viabilitate ;
- notorietate, sub forma unui indice al rezultatedtyinute prin agunile de lansare,
penetrargi consolidare a @rcii pe o piaa dat.

Dincolo de aceste caracteristici, utilizarediraoi in agiunile promaionale
implica luarea in considerare a strategiei globale de oaaie a firmeisi a politicii

de piaa a acesteia.

2.6 Fonele de vanzare

in sistemul promgonal al firmei sunt inclusg fortele de vanzare, duite dintr-
un grup de speciali capabili 4 asigure fungile operaionale destinate descoperirii
clientilor si determirdrii acestora & cumpere produsele oferite.
Avand drept obiectiv fundamental gterea cifrei de afaceri, prin distritia
produselor 4ra utilizarea rgelei comercialesi prin intrginerea dialogului cu pia,
fortele de vanzare seatdra celorlalte instrumente pronionale, contribuind la
realizarea obiectivelor comerciale ale firmei.
Fonele de vanzare nu se limitganumai la actele de vanzare, ci deshni
concomitentgsi 0 gana larga de alte activitti, cum sunt:
* identificarea pigelor potemiale;
* definirea profilului clienilor poteniali, localizarea lor geografic in scopul
realizirii schimbului de informgi cu acetia;
* negocierea ofertelayi incheierea contractelor;
* asigurarea de consult@rtehnico-comercialutilizatorilor si intermediarilor;

* culegerea de informa despre concurea etc.

! E. Niculescu (coord.)Op. cit. pag. 302



De asemenea, in calitate de canal de comumjdanele de vanzarefera o serie de
avantajecerte in raport cu publicitatea, respectiv :

- comunicareapersonal cu reprezentantul fegi de vanzare este mult mai simpl
decat in cazul comunigi de mag a publicititii, ea adaptandu-se mult mai riguros
la nevoile clientului potaral;

- mesajultransmis are un caracteelectivfata de cel publicitar;

- reprezentantul foei de vanzare (prospectori, vatari, merchandiseri inspectagefi
de vanztori etc.) urnireste procesul comunigional pani la vanzarea final
reprezentai fortelor de vanzare aduc wolum important de informa (ce nu
pot fi asigurate de publicitate) despre cgim si exigernele pigei evoludia pigei
atitudinile si dorintele clientelei, solvabilitatea cliglor, capacitatea econoniica
concureiilor.

Pe de alt parte, aceste avantaje trebuigeiese din perspectiva rolului forjelor
de vanzare; altfelcele doui componente ale actiuiii promagionale (fotele de
vanzaresi publicitatea) sunt complementare, dar cu difegzete dozaj in utilizare.
Mecanismul de amine si eficienta forei de vanzare sunt comidnate de rezolvarea
problemelor cgin de: stabilirea obiectivelor f@@i de vanzare; determinarednmii
tortei de vanzare; recrutared selectarea vasrorilor, instruirea personalului de
vanzare; compensarea Vatwilor, motivarea lor; dirijjareasegmentelor de pia
pentru vanzare; controlargeevaluarea performaei fortei de vanzare.
Obiectivelefortei de vanzare vor fi fixate in termeocantitativi (cifra de afaceri de
realizat, nirimea cotei de pta, nunar de clieni, cantitatea de produse vandute etc )
dar si calitativi (imburatatirea modului de percepere a firmgia produselor sale
ameliorarea imaginii de mat); si vor fi delimitate riguros n timp.

Pentru fiecare obiectiv in parte vor fi stabiliesponsabilitti pe persoane, cu termene
de realizare, Incat, periodic Be posibik evaluarea rezultatelor pbute.
Determinarea nirimii forfei de vanzarese va realizan legitura cu obiectivele
stabilitesi resurselalisponibile, incatasfie posibik o buri acoperire a piei.
in opinia lui P.L. Dubois exigtmai multegrupe de metodee se pot folosi pentru
dimensionarea foei de vanzare

- metode bazate pe activitatea tracaitvan#torilor, avand ca variabile importante

numarul de clieni, numarul total al vizitelor la un cliendi cifra de afaceri;

! p.L. DuboisMarketing — teorigi practics, Editura Economit, Cluj-Napoca, 1994, pag 286



- metode bazate pe actisile trecute ale grupului de firme, care apekeéa
informaiile statistice (despre indicatorii amintmai sus) obnute de la mai multe
firme cu acelg profil; metode de cercetare opgoaak, care §i propun stabilirea
numarului de persoane ce vor forma fmr de vanzare nece&amentru
maximizarea cifrei de afaceri.

Un pericol pentru rrimea cifrei de afaceri il constituie theeducerea foei de
vanzare, in ciuda unei palete largi de metodezablie in determinarea ammii
optime a acesteia. Cauza o constituie fapiulmanagerii de marketing folosesc, de
reguh, judedti subiective.

Recrutareasi selectarea van#orilor priveste procesul prin care directorul de vamz
intocmate lista solicitagilor pentru vanzare in concordarcu setul de caracteristici ce
trebuie & caracterizeze un vaiitpr, sarcinile specifice pe care vétwrii trebuie 4 le
realizeze, avand ca principale surse: g@gale forei de muna, instituii de Tnvatamant,
departamente din firinsau alte firme, persoane recomandate de S@lsaiad persoane
care aspund la anuari.

Pentru a evalua da@acei candid@potertiali vor putea fi buni vaniori, se apeledzla
serviciile centrelor de evaluare, unde ei vor f§ija situgii reale in care trebuieisa
deciziisi sa agioneze in sensul deciziilor luate.

Instruirea personalului de vanzarse realizeaz pe baza unoprograme oficialesau
neoficiale, de lungsau scutt durati si de o complexitate mai mare sau mai anisstfel
de programe se concentréaasupra firmei, a produselor sau a metodelor dearén
folosite sau cuprind toate aceste aspecte la unidgtruirea se poate face in cadrul
firmei sau in instittii de Tnvatamant speciale.

Compensarea vaatorilor. Pentru dezvoltares meninerea unei fae de vanzare cu
productivitatea dorit, orice firma trebuie & formulezesi si administreze un plan de
compensare care atrage, motivegzetine persoanele cele mai eficiente.

Impactul stimulentelor financiareasupra performaai de vanzare diférde la o
categorie de vaaori (sensibili la bani, indiferan sensibili la timpul liber) la alta; dar
intelegerea reaidor potertiale si analizarea personalitlor fortei de vanzare pot ajuta
managementulasevalueze care dintre stimulente vor flimca mai eficient.
Managementul vadrlor prin planul de compensare uireste s creeze un echilibru
intre libertate, veniturgi stimulente folosind ca metode de compensare: salariu fix,

comision fix sau o combinia a celor dod.



Motivarea vanatorilor este realizatprin folosirea unui set organizat de actitifie sub
forma unor intalniri de vam@m programate, fie intalniri periodice, uinmd, in
principal, recunogierea si consolidarea varitorilor performan, distribuirea
tehnicilor de vanzare care fuimmeaa corespunitor, invatarea personalului comercial
despre noile produsg servicii, utilizarea de stimulente motii@ale (condii de lucru
placute, sigurata slujbei, acordarea de autoritate etc.).

> Dirijarea segmentelor de pja pentru vandri

Eficienta forei de vanzare este influgiti, Tntr-o anumi masui, si de deciziile
conducerii comerciale privind segmentele detgpialese, cum sunt cele privind:
crearea de teritorii comerciale (stirde unifiti geografice - orge, regiuni, state -
pentru care congile pietei sunt accesibile firmei) sau cele privind itirredasi
programul ofertelor ce trebuie stabilit pentru &i\x segment de pi in scopul
minimizarii timpului Tn care van#orul nu vinde (timpul pentrusteptaresi deplasare
la locul de mun&) si maximizirii timpului de vanzare.
Controlareai evaluarea performaai fortei de vanzare corisin analiza comparativa
realizarilor cu obiectivele stabilite, folosind informiafoarte precise preluate fie din
rapoartele despre vizitele efectuate, fie din facau din feedback-ul clientului.

Dupa aceast operaiune, directorii comerciali pot, dédpcaz, lua o serie de
masuri precum: adaptarea la standardele de perfaimasigurarea unei instruiri
suplimentare pentru vaaori sau introducerea unor metode mofivaale mai

eficiente.

2.7 Strategii promdionale

Diversitatea agunilor promaionale, casi modalittile si ciile de materializare a
acestora n pract¢ solicita numeroase studii, analizepreviziuni care % stea la baza
fundamendrii alternativelor strategice prortionale.

In aceasgt privinti, se cer analizate atent atat caracteristicile adeénesc
importana si determird eficienta fiecrei componente pronionale in parte, cai
efectele interaaunii lor, apelandu-se la un ansamblu de indicatom sunt: natura
mesajului, audieg@a si credibilitatea Tn randul publicului, flexibilitat si durata de

agiune, bugetele necesagiecontrolul asupra rezultatelor.



Ca urmare, elaborarea strategiei prgorale in ansamblusi a ogiunilor
strategice derivate constituie un proces compiade maxind responsabilitate pentru
organele de decizie, pentra firmei nu-i poate fi indifererit cheltuirea unor fonduri
banesti (de foarte multe ori deosebit de importantéyafsi estimezesi eficienta
acestui efort.

Optimizarea raportului eforturi- rezultate implig: o abordare strategica intregii
activitati promgionale, in strarislegitura cu strategia globala firmei; o cunosgtere
detaliah a mediului economico-sociaki a celui concuregial, a pigei si a
mecanismelor acesteia, a comportamentului consuiltatoa modalisitilor de
agiune a firmelor partenerg concurente.

Strategiile promgonale pe care le poate folosi o fititee pot grupa dupmai multe
criterii, Tn funaie de care pot fi formulate alternative strategipecifice:

a) In fungie de obiectivele urmmite in desfisurarea activitiyii promgionale,
produdtorii si/sau distribuitorii au la bdizdows alternative strategice:

- strategia de ,atragere " care este orientaispre cerere, urinnd, prin intermediul
unor agiuni puternice de publicitatgi promovare a variilor, crearea cererii sau
cresterea ei. Scopul acestei strategii este de a dedaa consumatorii potgali
interesulsi dorinta de cumprare i, respectiv, cumjrarea produsului sau produselor
promovate ;

- strategia de ,impingereplaseaz in centrul activiitii de promovare p@anzitor si
ceilalfi angajgi, care vin in contact direct cu clign incercand % ajute vanzarea
prin ,impingerea" produsului de-a lungul canaletier distribgie catre consumatorii
finali.

Unele firme mici produitoare de bunuri industriale opté@aexclusiv pentru
strategii de Tmpingere, altele - specializate Tivagtile de marketing direct - opteaz
numai pentru strategii de atragere: dar majoritdieaelor folosesc o strategie
combina#i, apeland la publicitatea in mass-media pentrurag@tconsumatorii spre
produsele sale, daii la o foa de vanzare numeraasi la agiuni de promovare
comerciah pentru asi Tmpinge produseleitre consumatori.

in ultimii ani, se obsekv o tendina de restrAngere a strategiei de atragere, In
favoarea celei de Tmpingere, avand la origine maltancauze, cum sunt: gterea
costului publiciitii Tn mass-media concomitent cuiderea eficietei acesteia;

restrangerea activifilor economice ale mai multor firme, pe fondul siiai
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economice nefavorabile de la inceputul anilor 96sterea fotei detailktilor, care au
un acces mai mare la inforgike privind desfacerilesi profiturile firmelor
producitoare, putand solicitai obtine de la furnizori ceea ce doresc, respecti¥: s
impingi cat mai multe produse spre consumaiai-si sporeast profiturile.

Dar o0 expansiune necontraglata strategiei de Timpingeresi o utilizare
necorespurigoare a instrumentelor prommmnale de impingere poate amplifica
concurera prin intermediul pr@rilor si menine firmele in spirala reducerii preilor

si a profitului, sau poate compromite viitorul uneiirci de dragul otinerii unor
c&tiguri imediate.

Optand pentru una dintre aceste alternative sitaegu pentru combinarea lor,

implicit se opteaz si pentru instrumentele de promovare coresptoae, pentru
decizia de combinare a lor intr-un mix pramoal adecvat obiectivelor stabilite
pentru defalcarea bugetului profitmal pe fiecare instrument de promovare, n
functie de rolul lor.
Alegerea instrumentelor promonale, combinarea coresputa@are a lorsi repar-
tizarea adecvata cheltuielilor difek, pe de o parte, in fufie de gradul de pragre a
cumpratorului, iar, pe de ait parte, de etapa din ciclul de taa produsului. Dac
alegerea instrumentelor profranale se face in fugie de gradul de pragre a
consumatorului, specialistul de marketing trebuigt® c publicitatea, impreuncu
relgiile publice, au un efect net superior Tn procedilcontientizaresi cunogtere n
raport cu ,vizitele" efectuate de personalul de 2déin ca placerea, preferif@ si
convingerea consumatorului sunt inflgege mai mult de vanzarea persanalrmat
indeaproape de publicitate.

Ca urmare, in prima parte a procesului denali de cumgrare, instrumentele de
promovare cele mai eficiente vor fi publicitateaelatile publice, iar partea a doua a
procesului decizional trebuies $ie domina#i de vanzarea persotalDac alegerea
instrumentelor prommnale au ca punct de reper etapele ciclului dgiagrodusului,
atunci, in etapa laasi, publicitateasi relatiile publice contribuie la informarea
consumatorului in priviga existegei produsului, in vreme ce vanzarea personal
trebui $ convingi comerciagii spre a-1 pune in vanzare; se ampiifitingiile
publicitatii si ale relaiilor publice; n etapa maturizii, intra serios in rol promovarea
vanarilor, pentru ca, in etapa declinului, publicitagidie solicitat pentru a mejne
produsul in consum, amintind, cu deosebire, additlui.

b) Dupi modul de degkurare Tn timp, delimim ;



- strategia pe termen lung, care are ca obiectiwmaginea firmeisi a marcii,
cucerirea unor noi segmente detpia extinderea cotelor de piadginute;
- strategia pe termen mediu, In cadrate@ apar, cu deosebire, preocatipentru
c&tigarea unor noi segmente de clieffie din randul nonconsumatorilor relativi, fie
din randul cliemilor firmelor concurente), gstrarea clienlor fideli, amplificarea
prestigiului produselor pe pig,;
- strategia pe termen scurt prtee sporirea varizilor sezonierg dimensionarea
stocurilor etc.
C) Dupi rolul activitatii promaiionale, deosebim:
- strategia defensiy orienta#i spre cerere, in care firma inceasi-si aperesi Sa-si
mertina pozkia pe pida, folosind, in acest scop, publicitatea sau promeavaanarilor;
- strategia ofensivpresupune utilizarea unui ansamblu de instrumpramaionale,
darsi a unui buget adecvat. De aceea, 0 asemeneagsgtrat justifia numai dag
exist garania oltinerii unei cote de pta ridicate.
d) Dupa gradul de adaptare la diferite fgesau segmente de ghiaintalnim:
- strategia diferegata, care cofine alternativesi mijloace caracteristice pentru
fiecare piaa in parte, in funge de particularitile lor;
- strategia nedifergiata, care se adreseazuturor pigelor, tuturor consumatorilor
poteniali pentru a-i determinaasdevina cumgiratori efectivi.
e) Dup gradul de implicare a firmei in gignile promaionale, delimiam:
- strategia impligrii exclusive, cand, prin foe proprii, firma §i organizeaz toat
activitatea promgonak, implicand resursele sale materiale, umgrimanciare
- strategia impligrii paniale ;
- strategia neimpligii, cand firma apeledzla institdii specializate, care, pe baza unui
contract, realized@Zzntreaga activitate pronionak a acesteia.

v' Implementarea strategiilor pronionale
Implementarea strategiilor pronm@nale necesit adoptarea setului de decizii privind
organizareasi deshsurarea unor activiti practice, ca bdz in alatuirea mixului
promaional si integrarea lui in strategia de marketing a firniixul promgional va
reflecta obiectivele uramite, agetii de piaa vizai, mijloacele utilizate, modalitile
concrete de awne, resursele financiare mobilizagiedestinaia lor, orientand, astfel,
eforturile firmei Tn direga atrageriisi motivirii interesului agetilor pietei pentru oferta
sa.

» Stabilirea obiectivelogi selegia mijloacelorsi a ageilor



de piaa vizai

Pregitirea si implementarea unor strategii profiamale eficiente implig
stabilirea riguroas a obiectivelor urririte - exprimate cantitatisi calitativ. Prin
coniinutul lor, obiectivele activittii promationale difed de la o firma la altasi pot
viza :
a) schimbarea curbei cererii, fie cu incliraspre dreapta, incat o cantitate mai
marea produselor firmeiaspoat fi cumparata la acelai pre; fie vertical, Tncat
cererea & devirh mai neelasti, iar preurile s poati fi marite, dar cu efect mai mic
asupra cererii.
Chiar daé sciderea prgiurilor inseama un volum mai mare de vanz majoritatea
firmelor prefed sa lase preurile la un nivel la care ele gb un profit rezonabii si-si
concentreze eforturile spre alte elemente ale mixd¢ marketing - cu deosebire spre
efortul de promovare - caré permit un volum mare de vaag;
b) informareasi convingerea poteialilor clienti, mai ales in cazul produselor
destinate a satisface acealeaevoi sau foarte pin diferertiate, in acest caz, este de
preferat & se utlizeze, pentru convingerea clier poteniali, instrumente
promaionale, decatase redug preurile, care ar puted@sa impresia unei cadii mai
sazute ;
suginereasi motivarea distribuitorilor, fie a vaatrilor, recomandat mai ales, cand
acetia exerciti o influena direck asupra clieflor (cum este in cazul produselor
industriale sau bunurilor de fologirindelungat). Si-au dovedit utilitatea, in realizarea
acestui obiectiv, publicitateg promovarea varizilor, care, prin atragerea potetilor
clienti intr-un magazin sau intr-o datle prezentare, pot ,vinde anticipat" produsul;
Tmburatatirea imaginii firmei. Promovarea imaginii firmei gpeate realiza apeland la
o varietate de instrumente profiomale: publicitatea, reclamele etc.
Activitatile promgionale care au ca scop imlatdtirea imaginii firmei vizeaz mai
multe aspecte: asconvingi clientii potentiali si gandeasc favorabil despre firi
marind, astfel,sansele vangii produsului pe termen lunga <apteze atgia kancilor
in a le asigura fondurile financiare de care awigey $ tenteze un nuan mare de
furnizori, care & ajute firma &-si imbunititeasa calitatea produselor saui-g
diversifice liniile de produse;
si angajeze cel mai competesteficient personal de vanzares sapteze increderea

clientilor in posibilititile de produge ale firmei i in



calitatea produselor sale; a apeleze la toate mijloacele pentru stimulareaotivarea
personalului de vanzare.

Aaiunea promgonak necesHi, n acelai timp precizarea cléara categoriilor de
ageni de piaa vizai (consumatori individuali, utilizatori industrialmanageri de firme
distribuitori etc.), in baza unor criterii variatebiceiuri de consum sau de utilizare,
atitudinea fga de produse sau arci, selegia mijloacelorsi tehnicilor promaionale
sau combingi ale acestora), apeland la: principiul seglecargumentelor, capabiks
retind atuul cel mai convingor al produsului care l-ar putea face excesiv de
vandabil; principiul convergeei mijloacelor, care asigaircea mai bul punere in
valoare a argumentului publicitair principiul uniformititii publicitatii, care porngte
de la inadaptabilitatea autoraad publicititii, Tn oricare dintre formele sale, la
specificulsi personalitatea fiegrui consumator poteial, si de la faptul & piata (unui
produs, serviciu sau a unei firme) esteataiita atat din consumatori tipici, cat din
consumatori atipicki, ca urmare, ganea de publicitate trebuigi gioneze numai
asupra consumatorilor tipici.

» Stabilirea bugetelor prongionale
in funaie de obiectivelesi strategiile fixate prin activitile sale promgonale,
firma poate &si canalizeze eforturile fie in dirga promovrii imaginii sale globale
in cadrul mediului extern, fie In dingec promovrii exclusive a produsului (serviciului)
oferit pigei.

Canalizarea eforturilor intr-o ditée sau alta este urndiatle stabilirea sumei ce
trebuie cheltult, adic fixareabugetului promgonal.

Existi mai multe metodela care se poate apela, in vederea elaibdougetului
promaional, respectiv: metoda procentajului din cifra afaceri; metoda alinierii la
concureip; metoda utilizrii fondurilor disponibile; metoda ,,obiectivg sarcini” etc.

Metoda procentajului din cifra de afacericonvenabi prin simplitatea ei, dar
vulnerabif, intrucatmdrimea acestui procent este, in genembitrard, unele firme
stabilind cheltuielile de promovare prin aplicatgai procent la volumul vagalor (fie
cel actual, fie cel anticipat), altele, prin aptea procentului la prel de vanzare.

Metoda amintit prezint si uneleavantaje,cum sunt:

-satisface managerii financiari, care aprecidiz cheltuielile de promovare trebuig fee
strans legate de volumul vamitor firmei; permite managerilor firmeiiasanalizeze
situgia vanzrilor prin prisma relaei dintre

costurile promo#rii, pretul de vanzarei profitul pe unitatea de produs vandut;



-favorizeaz stabilitatea nivelului de competitivitate a firmén masura in caresi
firmele concurente cheltuiesc aproximativ agigdeocent din volumul lor de vaaa.

Dar, in ciuda acestor avantaje, spegiialin problemele pigi considex aceast
metodi ca fiind empirid, fara o fundamentare soklid Aceasi metodi comite o eroare
de logi@ atunci cand considerca cheltuielile de promovare sunt mai curand un
rezultat al vanailor, si nu o cauz a acestora, descurajand promovarea agresiv
activitatea de planificare pe termen lung.

Metoda alinierii la concuremi pornete de la ideeaacfirmele concurente ar
constitui modele de eficacitate. Preziatantajul @ antreneaz personalul de marketing
in diregia cunoaterii efortului promgional al concuregei, dar aresi suficiente
dezavantaje.

Astfel, s-a constatati,cde regui, aaiunile si efortul promagional al concuregei
pot fi, cu wurinta, identificatesi evaluate, dar nygi elementele care au stat la
baza fundamentii strategiei. De aceea, acest mod de abordaee ateciat ca
reprezentand ,conspiia ignoranei reciproce”, firmele putand cheltui fie prea mult
ne prea ptin.

Dai mai puin stiintifica, aceast metodi este practicatmai ales de firmele cake-
disputi 0 anumii piatd sau care uriresc metinerea poaziilor ameninate de concu-
reni; si, nu in ultimul rand, metoda poate fi folgsde firmele puternice, care dispun
de importante resurse financigrenateriale.

Metoda utilizirii fondurilor disponibile pornete de la posibilitile prezentesi
viitoare de resurse ale firmei, care ar puteadcale agunilor promgionale. Ea este
recomandabif firmelor micisi cu posibili&ti limitate de resurse, pentru care plafonul de
cheltuieli stabilit nu poate fi degit.

Metoda ,0biectivesi sarcini" condtioneaz cheltuielile promg@onale in funge
de dimensiuneai natura obiectivelor de atins. Partea vulnesahilmetodeitine de
faptul G nu exisi vreo garafnie ci obiectivele fixate sunt cele optime, iar calculul
costurilor nu se poate face decat aproximativ.

O dat bugetul stabilit, urritoarea etappriveste alocarea fondurilorpentru fiecare
instrument in parte: publicitatea, promovarea ¥élw, relaiile publice, utilizarea
marcilor si forta de vanzaretinand seama decaracteristicile fiecarui instrument
promaional, pe care speciglii de marketing trebuieasle cunoast atunci candsi
aleg instrumentele de promovaréactorii care influepeaz stabilirea mixului

promgional si care, in principaltin de tipul produsulugi al pigei, de aplicarea unei



strategii de ,impingere" sau de ,atragere”, de istade pregtire a cumgratorului si
etapa din ciclul de via al produsului.
» Eficienta agiunilor promo tionale

Oricare ar fi naturgi obiectul unei aguni promaionale, aceasta trebuia fe
rentabif, sporul de vanai obtinut sa asigure recuperarea cheltuielilor efectuaten
profit corespunitor.

Notiunea deeficiend a agiunilor promgionaletrebuie avut in vedere sudublu
aspectcu atat mai mult cu cat scopul proniaveste de a face cunosauytietei firma
si produsele salgi, in final, de a determina o gtere a volumului cererii.

Dat fiind nurarul mare de parametri care afecteaxoluia produselor pe piape
de o parte,si complexitatea gwnilor promgionale, pe de alt parte, analiza
economi@ a cheltuielilor promgonale, casi impactul lor asupra desfacerilor se
realizeaz de regud, intr-un context mai larg. In primul rand, esteesar a se uriri
efectele aunilor promaionale la nivelul consumatorulugi/sau utilizatorului,
respectiv: msura in care este informat despre exigtepe pigi a produsului,
despre caracteristicile sak® cum si-1 poztioneze fg de produsele concurente;
notorietatea de matae care se buciuiprodusele firmei pe pi& numirul persoanelor
(fizice sau juridice) sau al famililor care au eptat mesajul prommnal
(accesibilitatea); frecvea cu care acestea sunt expuse mesajulasuma in care
modelul AIDA (sau altele similare) transier nevoia in decizie de
cumpirare; negocierile purtate cu consumatorii pggnin timpul unor expoaii.
Aceste aspectsi altele pot fi delimitate, cuantificatg urmarite cu ajutorul mai
multor indicatori.

in al doilea randpromovarea inseararcheltuiak, dar inseamnsi o crestere a
volumului vanarilor de produse pe pia Sub acest aspect, o impottamleosebit
prezint determinarea efectelor tamilor promagionale asupra evofiei volumului
desfacerilor.

Rezult ci analiza economica cheltuielilor promgonale va avea ca bazu
numai volumul vanarilor, ci si modificarea poziei produselor firmei in cadrul piei

si intensificarea ritmului de solicitare a lor.

Controlul si evaluarea agunilor promoyfionale
Complexitatea efectelor tgnilor promgaionale implia utilizarea unor variate

modalititi de controlsi evaluare a rezultatelor actigjii promaiionale.



in aceast etap, specialistul Tn comunicare controlgéagi evalueaz impactul
mesajului asupra consumatorilor, utilizatorigodistribuitorilor, apeland, in acest scop,
la un set de intreéli, cum sunt: % amintki mesajul, de céate ori Iiaaudiat, ce elemente
mai importante t retinut, ce sentimente a trezit mesajul, s-a modifigtitiudinea
dumneavoasirfata de firma? dar faa de produs?
Reagia acestora se ghe prin feedback: dacuditoriul reagoneaz in concordata cu
esema mesajului transmis, activitatea pragionak este consideraftca fiind eficient si
competitiva; dac feedback-ul este pozitiv, programatorul de marketpoate &-si
consolideze strategia progumak, altfel se impune revedergianodificarea corespun-
zatoare a acesteia. Metodele folosite pentru contrgiu evaluarea ganilor
promgionale, in principal, se grupeain dou mari categorii
- metode pentru determinarea impactygiwgfectelor agunilor de publicitate;
- metode specifice evalti celorlalte agiuni promaionale.
in domeniul publicitii, firmele dispun de o serie de tehnici de corgrde evaluare, ca
0 conseciti si a dublului scop al awnilor: la Thceput, de a face cunoscut produsul
unui cerc cat mai larg de consumatgri apoi, ca obiectiv final, de a determina o
penetrare crescaad produsului Trconsum Altfel spus: informaresi agiune (infor-
mareasi cresterea notorieiii firmei in cadrul pigei, agionarea pentru cgeerea gradului
de solicitaresi utilizare a produsului firmei). Ca urmardublul scop al
publicitatii implica, pe de o parte, dani de pre-testarea anunurilor publicitare, iar,
pe de alt parte, aguni depost-testare.
Pre-testarea -utilizata Tnaintea agunii publicitare - urrireste ohiinerea de informa
despre eficieta creaiei publicitare, apeland, in acest scop, la tehoare servesc
pentru nisurarea impactului global al mesajului publicitau sl diferitelor sale com-
ponente (identificarea sau recust@aea nircii sau produsului, gradul de aten
credibilitatea), casi la tehnici pentru verificarea concordancu obiectivele uririte
prin agiunea publicitad.
Pretestarea se realiza@agrin dou categorii de tehnici: una bazape anchete,ce
presupun investigarea persoanelor constituites@mteane distincte prin intermediul
unor teste ca: Folder-testul, Split-run-tesgulalta delaborator, ce const in folosirea
unor aparate care permit observarea comportamenpeisoanelor investigate Tn

momentul prezedtii anunurilor publicitare (camere video, tochytoscopul. etc



Post-testarea wtilizata dupi agiunea publicitax - isi propune drept scop compararea
rezultatelor companiilor de publicitate cu obieetesstabilite pentru gimerea de infor-
maii necesare fundameirti actiunilor viitoare.

Pentru post-testare se pot folosi, de asemene@tevaehnici, cum sunt: tehnica
Storch, folosita pentru nisurarea gradului de lectusi memorizare a anguarilor
publicitare inserate in diverse publicaexperimentul de marketindolosit pentru
masurarea efectelor publigiti asupra vanarilor; tehnica Gallup-Robinson - pentru
memorizarea unui anypublicitar dintr-o publicae.

In ultimii ani, se obsetvla firmele moderne o tendihde deplasare a t@anilor de
controlsi evaluare a efectelor publiaiti spre operaunile de pre-testare, apreciind c
acestea pot oferi informautile Tnainte de a efectua invgsiin acest domeniu.
Activitatea de contradi evaluare a efectelor generate de celelali@@icublicitare, in
general, este makar de realizat. Ea are ca metode de lucru: anafinarilor, ce
permite cunogierea precisa cantititilor de produse vandute, a cifrei de afaceri pe
produs sau pe unitate de desfagesstimarea rentabifitii opergiunii. promaionale;
analiza informailor obtinute cu ajutorul panelurilor de consumatanchetelor sau

studiilor experimentale.



CAPITOLUL Il

PREZENTAREA FIRMEI

Capitolul 3.1. Scurt istoric, obiect de activitate

LA POALELE MUNTILOR Codrul Moma, Bihoruluisi Padurea Craiului, n
depresiunea Begului, intr-un cadru de un pitoresc aparte, s-acatiin localitatea
Rieni, incepand cu anul 1990, Platforma IndustidiaJROPEAN DRINKS.

Complexul Industrial de la Rieni concentrgaactivitatea firmelor private
romano-suedeze S.C. EUROPEAN DRINKS SAS.C. RIENI DRINKS S.A, care,
in scurt timp de la infirarea lor, au devenit lideri nanali Tn producerea ambalarea
bauturilor racoritoaresi alcoolice in flacoane PET, cutii Tetra Pakloze de aluminiu,
fiecare al doilea flacon deabturi ricoritoare vandut in Roméania purtand sigla
EUROPEAN DRINKS.

Continuand seria de invegti in  domeniul industriei alimentare, Grupul
EUROPEAN DRINKSsi-a extins activitatea prin construirea platfornmedustriale
EUROPEAN FOOD, in oral Stei, la 80 kilometri de Oradea, judéBihor.

Activitatile holdingului sunt:

- produgie — realizad prin platforme industriale: EOROPEAN DRINKS S.A. ;
EOROPEAN FOOD S.Asi SCANDIC DISTILLERIES S.A.

- distribwie — realizati prin intermediul S.C TRANSILVANIA GENERAL
IMPORT EXPORT S.R.L., ce diee depozite in fiecare jugdintari si un parc

auto.
- servicii - efectuate de merchandiseri.

Serviciile oferite sunt: distrilgia la punctul de vanzare al clientului, livrareansmzii
la timp, faciliati de plati, mercantizarea produselor, displaz-uri, pr@meampling-

uri, punerea la dispaza clientilor de copertine, vitrine, rafturi.



in anul 1999, compania EUROPEAN DRINKS a adfiziat majoritatea
aaiunilor fostei fabrici de mobil Romobin, caresi incetase activitatea iadin anul
1997. In octombrie 1999 a inceput constiuplatformei EUROPEAN FOOD, ifial
fiind ridicata o hak de 800 mp destinainstakrii primei linii de procesare, in paralel

demarandu-sg lucrarile de construirgi refacere a drumurilagi retelelor.

in ianuarie 2000 a Tnceput procesul de utilare chipamente ultraperformante,
pentru ca in luna iunieigie efectuate primele probe tehnologice. Constaiunor noi
hale, cu o suprafatotak de 9.000 mp a fost dematdn aprilie 2000, in prezent sunt
date n folosita cinci hale Tn care funioneaz mai multe linii de produee.

Primele produse EUROPEAN FOOD auirgsit platforma pentru a fi
comercializate in luna iulie a anului 2000. Exideja pe piga romaneas; ambalate
in borcane PET de 350 ml, 500 snl1000 ml produsele marca REGAL: concentrate
alimentaresi condimente asortate, praf de ingtg praf de buding, pudia de cacao,
zahir cristal si zahir pud@. In hala aflat in fungiunesi in cele care urmeazsi fie
construite, pe larg produsele existente deja pe tpjaurmeaz si fie produsesi
ambalate in borcane PET sau in pungi aluminizatersk alimente, precum praf de
frisca, crem de ciocolat, supe deshidratate, maioaemustar, dressing-uri (sosuri)
pentru salate, gemuri, pasténbasesi produse de micpatiserie (biscdi, napolitane),

fulgi de cereale, etc.

La inceputul anului 2001, noi produse EUROPEAN F@OBu aprut n
peisajul comercial din Romania: napolitanele Ndiigcutii sarati JACK POT si
biscuiii si snack-urile VIVA, produse urmate imediat de gsuodntele de paste
fainoasesi sticks-uri, toate acestea fiind ambalate Tn pualgiminizate. Intreaga
activitate a acestui nou complex industrial estaithesa continue politica grupului de
firme EUROPEAN DRINKS de a oferi o mare diversitate produse de calitate

superioai la un pre¢ accesibil consumatorului.

Casi celelalte doa platforme industriale ale grupului de firme EURGENE
DRINKS, EUROPEAN FOOD beneficiazde tehnologie de ultisnora, produd si
livrata de cele mai vestite firme de profil din lume: Weer{Olanda), Sidel (Fraa),
Krones (Germania), Reimelt (Austria), Optima (Genmma Materia prini folosita la



prepararea produselor provigieea de la furnizori cu renume din Olanda, Germania
SUA, China, Chile.

Dezvoltarea acestui colos industrial est@ precedent, comparativ cu alte firme
de profil din Roméania. Valoarea de piata a aceptaiforme industriale este de
miliarde de euro, suprataconstruit degsind de 20 de ori supratinitiala, avand o
capacitate de productie de peste 2.5 miliarde #laeanual. In acelatimp, European
Drinks este primul grup de firme romatiedin acest domeniu care a primit atestarea
interngionak a sistemului calittii prin Certificatul EN ISO 9001, decernat de firme
renume mondial TUV CERT, Germania.

Toate produsele suntanti inregistrate, create pe parcursul anilor devisate.
Prestigiul de care se bucura cele 140 de sortimsnteatoredr calititii excelente a
acestor produse oferite la pug accesibile. Acest lucru este posibil datofilosirii
tehnologiei de varf in domeniul ales, tehnologienizat de cele mai bune firme de
profil din lume: Husky (Canada), Krones (Germanfigel (Franta), York (Austria),
Tetra Pak, Alfa Laval (Suedia). Faptul pe aceast platforma se fabrié totul —
flacoane de unicfolosina (tip PET), dopuri, etichete de prodsiso variati gané de
materiale publicitare tigyite, cu un randament maxim datorat rploo industriali,
permite metinerea preurilor produselor la un nivel foarte avantajos pent

consumatori.

Platforma industriadl EUROPEAN DRINKS a determinat schigrbeseniale in
viata economig si Tn cea socidl a zonei, prin creared contribuia la meninerea a
zeci de mii de locuri de muacPersonalul angajat are un inalt nivel de ptiegsi
calificare, cea mai mare parte dintre angidjaneficiind de cursuri de specializare atat
in cadrul platformei, cu participarea speeidbr striini, catsi in stiinatate (Austria,
Germania, Suedia, Franta, Anglia). Pe acgepkttforni fungioneaz in prezent mai
multe linii de produgie, pe ele imbuteliindu-se flacoane PET de difensieimi (0,2L,;
0,25L; 0,5L; 1L; 1,5L; 2Lsi 2,5L) si cutii Tetra Pak de 0,2L si 1L. Printre produsele
imbuteliate aici se afl binecunoscutele: Frutti Fresh- cea mai consanbattura
racoritoare din Romanta American Cola, Vita Tonic, Tiny, Trompi, Alohapa
minerah naturak l1zvorul Minunilor (carbogazeificétsi plati) - dginatoarea locului |
la exportsi leader al pigei romansgti de ap minerah imbutelias la flacon PET.

! Conform studiilor efectuate de AC Nielsen in magezin perioada aprilie 2002 — martie 2003



Calitatea sa este recunogcsit interngional, Izvorul Minunilor fiind atestatca apa
minerah naturah Tn Comunitatea European Platforma Scandic Distilleries
beneficiaz de o tehnologie ultramodernfind una dintre cele mai moderng

nepoluante distilerii din Europa.

Liniile de produdie sunt realizate la un Tnalt nivel tehnologiccu un deosebit
grad de automatizare, intregul proces de fabeicBind asistat de calculatoare de
proces, garantandu-se respectareaitgtatxact a calititii impuse pentru produsele
finite. Fiecare faz a procesului de prodtie este control&t din punct de vedere al
calitatii, Tn laboratorul propriu, dotat la un nivel contigg cu aparate dintre cele mai

performante, orice abatere de la calitatea édiind sesizat si eliminata.
Procesul de fabrigi@ cuprinde mai multe faze:

- recepia materiei prime — faza in care cerealele se descse sorteazintr-un
selector automagi se depoziteadizin silozuri de mare capacitate (peste 2.500
tone fiecare). Sein cu strictge sub control de umiditateg procentul de
corpuri stdine maxim admise.

- macinarea, lichefierea, zaharificarea, prefermentardarmentarea cerealelor
sunt premergtoare distifirii propriu-zise;

- prin distilare se extrage alcoolul din materia grifarmentai. in celesapte
coloane de distilare din inox, separagealiminarea, prin instata speciale de
filtrare, a compsilor nedorii, asigud produsului finit o puritate unicin
Romaniasi poate chiar in lume.

- Substarele reziduale sunt deshidratate (pé&rting o umiditate de 8%gi
ambalate Tn saci, avand ca degtsméurajarea animalelor.

Toate fazele procesului de prode¢ de la recegn, materiei prime péanla
depozitarea alcoolului Tn tancuri speciale, sumti@date prin intermediul unui sistem
computerizat, de la nivelul camerei de conmian@alitatea alcoolului este verifiGat
foarte strict in laboratorul ultramodern al disigg unic prin aparatura de ultirora
cu care este dotat: gaz cromatograf, spectroforenmeit. Aceste aparate permit o
analizi extrem de fi si de fidek a produselor. Rezultatul acestui proces tehnologic

este olgnerea unui alcool aacui puritate este unicin Romanigi poate chiar in lume.



Alcoolul este prelucragi transformat in foarte apreciatauburi alcoolice de
catre firma Interstock Exim, prima firende profil din Roméania care giee Certificatul
EN ISO 9001, decernat de firma TUV CERT, Germaruettificat care atest
implementareasi mertinerea sistemului caliti. Dintre bauturile alcoolice care se
produc aici - Palinca de Bihor, vodca Scandic Ramica Scandic Original, vodca
Scandic Original Gold Crown of the new Milenium,dea Pinguin, vodca Polar sau
vodca Kazaciok, lichiorul Tanita sau gihata, Afinata, Caisata - dondintopurile

preferinelor consumatorilor romasi straini.

TRANSILVANIA GENERAL IMPORT-EXPORT este orfna privati romano-
suedei a arei activitate de bdzeste distribuirea produselor fabricate pe platidem
industriale EUROPEAN DRINKS, SCANDIC DISTILLERIESIi EUROPEAN
FOOD.

Reeaua de distrilgie cuprinde peste 200 de depozite deschise ia fa, care
asigut comercializarea celor peste 200 de sortimenterprdg produse alimentarg
bauturi racoritoaresi alcoolice, narci proprii createsi inregistrate pe parcursul anilor
de activitate: ap minerah naturah Izvorul Minunilor, huturile racoritoare
carbogazoase Frutti Fresh, American Cola, Vita @@niAdria, bauturile racoritoare
necarbogazoase Trompi, Aloha, Frutti NegiaFfrutti Juice, Buturile alcoolice Rieni
Palina de Bihor, Moskoff, Kazaciok, gama de lichior Tanigama de vodcScandic,
gama de produse alimentare Regal, napolitanele, N&guiii si snacks-urile Viva,

pastele finoase Pasta di'Talia etc.

Alaturi de produsele EUROPEAN DRINKS, SCANDIC DISTILREES si
EUROPEAN FOOD, TRANSILVANIA GENERAL IMPORT EXPORT s@uta
distribuia si desfacereai a altor produse alimentare sau nealimentare, @gaua

proprie, care cuprinde peste 100 deangroprii situate in toate judele Romaniei.

TRANSILVANIA GENERAL IMPORT-EXPORT dé@ne un parc auto propriu
cu peste 2.000 de autovehicule de diverse tonapv@y Renault, Mitsubishi, Dacia,
Roman) care asigiirtransportulsi distribuia produselor pe intreg teritoriudirii.
Birourile in care di destisoafi activitatea angaja sunt dotate ultramoders asigut
un cadru adecvat muncii in colectiv. Tehnica deudavansdt se regseste in dotarea



tuturor departamentelor. Sunt peste 5000 de amdmjaivel naional, media de varst
a personalului nedagind 30 de ani.

TRANSILVANIA GENERAL IMPORT-EXPORT este cuwlavarat un profitabil
partener de afaceri, airtii nume se asociazalitatii si competerei in activitatea de
comer si servicii. Are peste 150.000 de cliefin tara, datorit seriozittii dar si a
facilitatilor pe care le ofer transportulsi distribuia gratuite a produselor, dotarea
magazinelor clieflor cu vitrine frigorifice, rafturi de prezentake diverse materiale

publicitare.

Produsele fabricate pe platformele indalrEUROPEAN DRINKS, SCANDIC
DISTILLERIES si EUROPEAN FOOD se ggesc, prin intermediul distribuitorilor
externi, intari ca Slovacia, Cehia, Ungaria, Republica Moldotraina, Rusia,
Suedia.

incepand cu luna iunie 2003 grupul de firare propria agei® de turism
,TURIST CENTER”, care poate furniza locuri de cazdn 15 hoteluri situate n
staiuni de renume precum: Mamaia, Neptun-Olimgjld Felix, Stana de Vale cu o
capacitate de peste 6000 locuri.

Se preconizeaza in luna septembrie, holdinguii va lansa propria televiziune
care este una din cele mai moderne din SE Eur@miasemenea, se lucréaa
deschiderea fabricii de bere care este cea maimmodan estul Europegi totodati cu
cea mai mare capacitate de pradudintar, circa 1 milioan de hectolitrii pe an.

Capitolul 3.2 Gama de produse

Grupele de produse distribuite de SC TGIE S.R.L
» Bauturi racoritoare Frutti Fresh, American Cola, Frutti Nectar, Frutt

Juice, denand peste 100 deanti (Trompi, Vita Tonic, Adria, etc.)

» Ape mineralelzvorul Minunilor, Izvorul Minunilor Stana de Vel

» Bauturi alcoolice(peste 40 de anci):
- ambalate in PET: Paliacde Bihor, Johnny’'s Castle Whisky, Dubognoe
Brands, Pinguin, Polar, Scandic Pop Tanita, Caisatinati, Afinata, Rom

Jamaica, Scandic Pop Original etc.



- ambalate in stigl Paling de Bihor, Scandic Pop. Scandic Pop Original,
Kazaciok, Tanita, Maskoff, etc.

» Produse food (peste 90 deimmi): napolitane Naty, perte si biscuii Viva,
biscuti Roial si Jack Pot, Stixy, pastaihoase, pagtde tomate, ketchup, gem,
condimente Regal, praf de buding inghgati Regal, cafea natural solubgi
cappucino Regal, etc.

» Alte produse (peste 10amci): api distilati, alcool tehnic, parbriso clag
concentrat, alcool sanitar Mona, pungi.

Exista peste 200 de produsexrni distribuite de S.C. TRANSILVANIA
GENERAL IMPORT EXPORT S.R.L. in diferite ambalajBET cilindric, PET plat,
sticla, Tetra Pak, borcan, puiygcutie de carton,aeati; — la diferite capaciti — 0,2
L;0,25L;05L;0,7L; 1L;15L;2L; 2,5 L ladiverse gramaje — 50 gr; 100 gr;
200 gr; 400 gr; 500 gr; 1 kg;. 3,3 kg; 5 kg; 6 kg.



