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CAPITOLUL 1.

LOCUL SI ROLUL PROMOVARII
IN POLITICA DE MARKETING

Fara promovare se intampla ceva ingrozitor... Nimic!
(Phineas Taylor Barnum)

Societatea de consum a devenit un termen generic pentru
desemnarea unei realitati in care abundenta marfurilor pe piata a
determinat un dezechilibru intre cerere si ofertd. In aceasta
economie a abundentei, in care mai multe produse Si servicii de
acelasi tip, concureaza unele cu celelalte pentru obtinerea unei
pozitii privilegiate in cadrul pietei de referinta si a unui loc in
mintea consumatorilor, marketingul detine un rol esential,
deoarece prin intermediul unui ansamblu de activitati
intercorelate, contribuie la identificarea, anticiparea si satisfacerea
nevoilor si dorintelor clientilor actuali si potentiali, la dezvoltarea
unor produse si servicii care satisfac in mod optim aceste nevoi,
oferindu-le la preturi adecvate, si facandu-le disponibile prin
intermediul celor mai eficiente canale de distributie. Nu in ultimul
rand, organizatiile apeleaza la marketing, pentru a comunica cu
piata, pentru a-si promova oferta, pentru a crea notorietate i
interes, atragand atentia tuturor categoriilor de public tinta asupra
caracteristicilor distinctive ale produselor, preturilor atractive si
disponibilitatii acestora.

1.1. Promovarea - instrument de marketing

Dozajul strategic al celor patru variabile cheie — produs, pret,
distributie Si promovare — pe care organizatiile le au la dispozitie
pentru realizarea tuturor activitatilor de marketing alcatuieste
mixul de marketing. Prin variatia celor patru elemente, se poate
obtine un numar infinit de combinatii posibile. Arta specialistilor in
marketing consta in identificarea unei combinatii originale, unice,
a celor patru elemente si integrarea acestora intr-un plan coerent,
astfel incat sa contribuie intr-o maniera armoniosa la realizarea
obiectivelor de marketing ale organizatiei.



In cadrul mixului de marketing, promovarea are un rol
esential, fiind considerata un factor sine qua non pentru succesul
sau nereusita oricarei organizatii, deoarece asigura legatura intre
activitatile de marketing, reflectate in produs, pret si distributie si
consumatorii sai efectivi sau potentiali. Importanta acesteia s-a
amplificat incepand cu a doua jumatate a secolului al XX-lea, fiind
un corolar inevitabil al dezvoltarii marketingului.

In prezent, desi este apreciati ca fiind una dintre cele mai
costisitoare componente ale demersului de marketing, datorita
rolului complex si diversitatii obiectivelor vizate, promovarea a luat
o amploare deosebitda, devenind o activitate utila si mai ales
necesara. Pe de alta parte, exista si un oarecare scepticism legat de
meritele promovarii, acesteia fiindu-i atribuite uneori conotatii
negative: unii considera ca necesitatea sa se datoreaza numai
incapacitatii produsului promovat de a atrage clienti, menirea sa
fiind de a ascunde anumite defecte, in timp ce altii sunt de parere
ca promovarea creeaza o imagine distorsionata a realitatii,
deoarece ofera clientilor doar informatii favorabile.

Fiind o componenta a politicii de marketing, promovarea nu
trebuie privita in mod izolat de celelalte elemente, deoarece este
esential ca toate variabilele mixului de marketing sa se sustina
reciproc. Nerespectarea acestui principiu poate determina, de
exemplu, ca un produs foarte bun, sustinut de un pret excelent si
disponibil in locurile adecvate sa nu obtina succesul scontat
datorita unei promovari defectuoase.

1.1.1. Delimitari conceptuale ale promovarii

In stricto sensu, promovarea reprezintd efortul depus de o
organizatie in scopul informarii clientilor cu privire la celelalte
componente ale mixului de marketing. Insi, aceastd abordare
simplista, nu reliefeaza adevaratul rol al promovarii si nici bogatia
de obiective cantitative si calitative, de natura economica, sociala,
culturala sau politica, ce pot fi realizate prin intermediul acesteia.

In largo sensu, promovarea este un proces de comunicare prin
care se urmareste transmiterea permanenta pe diverse cai a unor
mesaje destinate informarii clientilor actuali si potentiali dar si a
altor categorii de public in legatura cu produsele si serviciile unei
organizatii, sprijinirea si influentarea procesului de vanzare, cu
intentia de a dezvolta o atitudine pozitiva fata de produs, serviciu
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sau organizatie, de a provoca modificari favorabile in mentalitatea
si comportamentul de cumparare si consum ale publicului vizat.

Avand ca punct de reper originea latina a termenului
promoveo, care inseamna a pune in miscare, a face sa inainteze, a
dezvolta, a evidentia, a avansa, a progresal, in literatura de
specialitate promovarea este definita ca fiind : un program dirijat,
ce include metode si tehnici de comunicare, realizat cu scopul de a
prezenta compania si produsele sale consumatorilor potentiali; de a
comunica atributele importante ale produselor, de a facilita vanzarea
acestora si, de a contribui astfel, la maximizarea efortului pe termen
lung?.

Alti autorid, considera ca promovarea are rolul de a asigura
comunicarea cu indivizi, grupuri sau organizatii, cu scopul de a
facilita, direct sau indirect, efectuarea de schimburi prin informarea
St convingerea uneia sau mai multor categorii de public sa accepte
produsele organizatiei.

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

In lucrarea intitulatd Lexicon de Marketing, promovarea este
definita ca ,totalitatea actiunilor, mijloacelor si metodelor utilizate in
orientarea, informarea $i atragerea intr-o cdt mai mare mdsurd a
cumpardatorilor potentiali cdatre punctele de vanzare, in vederea
satisfacerii cerintelor si dorintelor acestora, precum si asigurarea
unei rentabilitati ridicate”>

Pornind de la definitiile anterioare, reiese ca unul dintre cele
mai importante obiective ale promovarii il reprezinta informarea
potentialilor clienti si a intermediarilor despre produsele sau
serviciile unei organizatii, despre caracteristicile distinctive ale

1 Gutu, G., Dictionar latin-romdn, Editura stiintifica si Enciclopedic3,
Bucuresti, 1983, p. 21;

2 Engel, J., F., Warsha W, M., R., Kinnear, T., C., Promotional Strategy:
Managing the Marketing Communications Process, Editia a VIl-a, Irwin,
Homewood, IL, Boston, MA, 1991, p. 13;

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

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

5 Malcomete, P., (coord.), Lexicon de Marketing, Editura Junimea, lasi, 1994;
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ofertei, despre pret, sau despre locul de unde pot fi achizitionate
produsele sau serviciile acesteia. Dar in conditiile economiei
contemporane, pentru a face fata unei concurente acerbe prezenta
in majoritatea sectoarelor economice, nu este suficienta doar
informarea consumatorului, devenind necesar ca organizatia sa
incerce sa influenteze permanent comportamentul de
cumparare si de consum si mai ales sa intareasca convingerea
consumatorului ca a luat decizia corecta, prin crearea unei
atitudini pozitive fata de organizatie si fata de produsele sau
serviciile sale, pentru ca in final sa determine recumpararea
acestora.

Toate aceste obiective pot fi atinse prin intermediul unor
activitati specifice, care alcatuiesc comunicatia promotionala. Din
aceasta perspectivd, comunicatia promotionala reprezinta o
combinatie de elemente, activitati si tehnici pe care o
intreprindere le utilizeaza pentru a influenta piata tinta sa
se angajeze intr-o activitate specifica, al carei rezultat sa
conduca la cumpararea produsului, utilizarea serviciului sau
chiar acceptarea unei idei°.

In functie de scopul urmarit, comunicarea promotionald poate
avea numeroase forme: uneori poate fi doar de natura descriptiva,
iar alteori poate fi orientata spre functionalitatea produselor;
cateodata poate lua forma unei informari de reamintire si poate
avea o influenta directa sau una subtila.

1.1.2. Continutul promovarii

Deoarece in vocabularul curent si in imaginarul cotidian,
transmiterea informatiilor se identifica cu comunicarea, pentru a
descrie comunicatiile organizatiei cu clientii sai actuali sau
potentiali, in literatura de marketing se prefera utilizarea sintagmei
scomunicare de marketing”, aceasta fiind considerata echivalentul
promovarii?.

Pe o astfel de pozitie se situeaza Michael Ray, din perspectiva
acestuia, intre comunicarea de marketing si promovare existand
un semn de egalitate. Definind comunicatia de marketing ca un
mix format din patru elemente (publicitate, vanzdri personale,

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

7 Broderick, A., Pickton, D., Integrated Marketing Communications. 2nd ed.
Upper Saddle River: Financial Times/Prentice Hall, 2005, p. 4;
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promovarea vanzdrilor si relatii publice), sau din mesaje specifice,
elaborate pentru a evoca anumite opinii, Sentimente sau
comportamente; comunicatia de marketing corespunde unei anumite
situatii si face parte din mix-ul de marketing alaturi de produs, pret
st distributie, autorul nu face decat o simpla substituire a
termenilor, inlocuind promovarea cu sintagma comunicatia de
marketing.

Insa, cei doi termeni nu sunt interschimbabili, deoarece din
perspectiva marketingului, existda numeroase alte modalitati prin
care organizatiile pot comunica cu diferitele categorii de public
vizate, promovarea fiind doar una dintre directiile specifice de
actiune. Aceasta include doar tehnici si metode de natura
promotionala, in timp ce comunicarea de marketing este un
termen mai larg, care presupune transmiterea planificata sau
neplanificata a informatiilor catre audienta tinta si prin
intermediul altor stimuli, care desi nu sunt de natura
promotionala, reprezintd vectori comunicationali extrem de
importanti pentru o organizatie. De exemplu, produsul poate fi
purtatorul anumitor mesaje; datorita formei, marimii, culorii,
materialului, finisajului, designului, ambalajului, etichetei sau
numelui marcii/companiei, consumatorii atribuie produsului
anumite semnificatii, transformandu-l dintr-un obiect lipsit de
viata, intr-un produs umanizat, cat mai apropiat de asteptarile lor,
astfel incat sa reflecte personalitatea proprie a acestora. De
asemenea, realitatea ne confirma ca pretul nu este doar un
instrument economic; el poate fi un indice al calitatii, un indicator
al superioritatii caracteristicilor tehnologice sau in anumite cazuri
poate deveni un simbol, reflectand prestigiului sau statutul
cumparatorului. Nu in ultimul rand, locul unde se realizeaza
distributia, @ magazinul per se, are puternice valente
comunicationale; localizarea sa, atmosfera, amenajarea interioara,
designul, arhitectura, diversitatea produselor comercializate,
serviciile oferite, personalul, politica de pret practicata si metodele
de vanzare, sunt factori care transmit informatii despre punctul de
vanzare, proiectand o anumita imagine asupra clientilor sai si
contribuind in mod decisiv la crearea traficului in punctul de
vanzare.

8 Ray, M., L., Advertising and Communication Management, Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey, 1982, p. 36;
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Sinonimia dintre comunicarea de marketing si promovare,
poate fi combatuta si prin simpla examinare a componentelor
acestora. Astfel, comunicarea de marketing implica existenta a trei
elemente: metodele de comunicare, mesajele si media®. Principalele
metode utilizate in comunicarea de marketing sunt: publicitatea,
promovarea vanzarilor, relatiile publice/publicitatea gratuita,
fortele de vanzare, si marketingul direct, la care se adauga
brandingul, identitatea corporativa precum si alte metode specifice,
cu ajutorul carora organizatia transmite publicului tinta mesaje de
natura rationala atunci cand sunt orientate spre produs, sau de
natura emotionala cand sunt orientate spre consumatori. Cea de-a
treia componenta a trilogiei este reprezentata de media, care in
esenta, semnifica mijloacele prin intermediul carora sunt
transmise mesajele. Metodele si media nu trebuie sa fie confundate
deoarece acestea poseda caracteristici diferite si sunt utilizate
pentru realizarea unor obiective diferite.

Pe de alta parte, promovarea este alcatuita dintr-un ansamblu
de metode specifice, ce pot diferi de la un produs la altul, de la o
industrie la alta, care pot fi utilizate individual sau in diverse
combinatii, si in diferite grade de intensitate (de exemplu, poate
predomina o anumita metoda). Fiecare dintre aceste metode
incearca sa influenteze publicului vizat astfel incat intreprinderea
sa obtina rezultate cat mai bune (profituri) pe o perioada mai lunga
de timp19.

Distinctia intre promovare si comunicarea de marketing se
poate realiza si din perspectiva scopurilor urmarite. Astfel, daca
promovarea vizeaza informarea si persuasiunea publicului vizat,
comunicarea de marketing reprezinta mult mai mult decat o
simpla informare, deoarece aceasta include numeroase alte
actiuni, care au ca finalitate repozitionarea produselor, tintirea
consumatorilor, redefinirea imaginii, reinnoirea marcii, construirea
fidelitatii fata de o anumita marca sau intreprindere, lansarea unui
nou produs, apararea cotei de piata si asa mai departe.

Asadar, trebuie remarcat faptul ca promovarea nu corespunde
decat unei parti a comunicarii de marketing, si anume comunicarii
de natura promotionala, intre cele doua tipuri de comunicare
existand o relatie ca de la parte la intreg.

9 Fill, C., Marketing Communications: Interactivity, Communities and Content
(Sth Edition), Harlow: Prentice Hall, 2009, p. 19;
10 Anghel, L., D., Tehnici de promovare — Note de curs, Bucuresti, 2009;
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1.2. Componentele procesului de comunicare

In conditiile economiei contemporane, comunicarea
promotionala a intreprinderii cu toate categoriile sale de public
devine din ce in ce mai dificila, deoarece necesita eforturi de
cunoastere si informare reciproca mult mai insemnate si mult mai
variate. De altfel, consumatorilor, in lipsa unui sistem modern si
eficient de comunicare, de informare, le este destul de greu sa
descopere singuri ce produse si servicii sunt oferite pe piata, unde,
cand si in ce conditii pot si achizitionate, in ce masura ele
corespund exigentelor, preferintelor sau diferitelor lor stiluri de
viata. De aceea, intreprinderile moderne au adoptat ca solutie
pentru satisfacerea acestor cerinte, utilizarea unui sistem care sa
asigure o permanenta comunicare intre producatori si comercianti,
pe de o parte, si intre producatori si consumatori (utilizatori), pe de
alta parte.

Procesul de comunicare promotionala al oricarei intreprinderi,
indiferent de domeniul de activitate al acesteia, este un proces
dinamic, recursiv, continuu si ciclic care presupune un transfer de
informatie in ambele sensuri, in care este implicata insasi
intreprinderea, precum si distribuitorii, consumatorii, sau diversele
categorii de public. Intreprinderea comunicad cu intermediarii,
acestia comunica cu consumatorii, iar consumatorii comunica
intre ei. Rezulta ca procesul de comunicare este unul continuu,
circular, in care toate partile implicate sunt in acelasi timp atat
surse de informatii cat si receptori de informatii.

Cel mai simplu model de comunicatie prin care intreprinderea
isi informeaza publicul vizat despre produsele sau serviciile oferite,
cuprinde patru mari componente: ,o sursa de informatie
(intreprinderea insasi); un mesaj (respectiv informatia, ideea etc. ce
urmeaza a fi difuzata); un canal de difuzare a mesajului (suportul
mesajului); un destinatar (consumatorul intern, clientul extern,
distribuitorul etc.)”!l. In practica actuald, acest model este foarte
rar utilizat, deoarece permite comunicarea doar intr-un singur sens,
dinspre emitator catre destinatari, intreprinderea neavand
posibilitatea sa cunoasca modul in care mesajul a fost receptionat,
inteles sau acceptat de catre destinatar.

In prezent, datorita progresul tehnico-stiintific, comunicarea a
devenit un proces extrem de complex, deoarece se realizeaza prin

11 Balaure, V., Popescu, ., C., Serbanica, D., Op. cit., p. 8;
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