POLITICA DE PROMOVARE

9.1 Conceptul şi conţinutul procesului de comunicare

9.2 Planificarea promoţională

9.3 Strategii de promovare

Obiectivele capitolului:

După parcurgerea acestui capitol, veţi fi capabil să:

-prezentaţi componentele procesului de comunicare;

-înţelegeţi scopul şi importanţa procesului de planificare promoţională;

-identificaţi şi să definiţi principalele instrumente ale mixului promoţional;

-discutaţi metodele de stabilire a bugetului de promovare;

-evaluaţi diferitele alternative strategice de promovare.

Cuvinte şi concepte cheie: proces de comunicare, AIDA, DAGMAR, buget promoţional, metoda procentajului din vânzări, metoda sumei disponibile, metoda obiectivelor, mix promoţional, publicitate, reclamă, vânzări personale, relaţii publice, promovarea vânzărilor, strategia de împingere, strategia de tragere.

9.1 Procesul de comunicare

Politica de comunicare cuprinde toate măsurile interne şi externe întreprinderii care acţionează asupra cunoştinţelor, concepţiilor şi atitudinilor participanţilor la piaţă faţă de performanţele întreprinderii.1
Procesul de comunicare poate fi construit cu ajutorul următoarelor elemente: 
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răspuns





         Feedback

-sursa (o persoană, un grup sau o organizaţie care doreşte să transmită un mesaj altei persoane sau grup de persoane);

-mesajul (ansamblul cuvintelor, imaginilor şi simbolurilor transmise de sursă şi destinate receptorului);

-codificarea (transformarea mesajului de către sursă într-un mod care să exprime simbolic ideea sau conceptul ce se doreşte să ajungă la cumpărător);

-canalul de comunicaţie (mijlocul prin care mesajul codificat urmează să ajungă la receptor -ziar, revistă, televiziune, radio, panou stradal etc);

-decodificarea (interpretarea de către receptor a simbolurilor transmise de sursă);

-receptorul (cel căruia îi este adresat mesajul şi care poate să nu coincide cu receptorul vizat de sursă);

-răspunsul (reacţiile receptorului după expunerea la mesaj, respectiv cosumatorul cumpără produsul, îşi schimbă atitudinea faţă de acesta sau renunţă să mai cumpere);

-feedback-ul (partea din răspuns care se întoarce la emitent);

-zgomotul sau perturbaţiile (interferenţele ce pot conduce la o percepere incorectă a mesajului).

Pentru finalizarea proceselor de comunicare cu răspunsul aşteptat (cumpărarea produselor), sunt utilizate aşa-numitele modele ale ierarhizării răspunsului care urmăresc etapele parcurse de consumatori până la procurarea produselor. Dintre modelele clasice frecvent utilizate se pot distinge modelul AIDA şi modelul DAGMAR. 

Modelul AIDA porneşte de la ideea că promovarea trebuie să atragă atenţia, să creeze interes, să stimuleze dorinţa şi să determine acţiunea.

Conform modelului DAGMAR, pentru reuşita procesului de comunicare trebuie parcurse mai multe etape2: informarea, conştientizarea, plăcerea, preferinţa, convingerea şi satisfacţia.

9.2 Planificarea promoţională

Având drept obiectiv transmiterea de informaţii referitoare la produsele destinate vânzării, activitatea promoţională este o componentă distinctă a procesului de comunicare. 

Mecanismul comunicaţiei promoţionale începe cu evaluarea situaţiei interne şi externe relevantă din punctul de vedere al politicii de promovare, o analiză SWOT care fixează punctele de reper pentru acţiunile promoţionale.

Obiectivele comunicării, economice şi psihologice, sunt stabilite în funcţie de obiectivele de marketing ale întreprinderii, precum şi în funcţie de grupele-ţintă urmărite.

Stabilirea strategiei de comunicare trebuie să aibă în vedere enunţarea punctelor-cheie ale acţiunilor comunicative ale întreprinderii şi pe această bază structurarea bugetului promoţional pe fiecare instrument utilizat. Controlul efectelor comunicării concluzionează asupra activităţii desfăşurate şi ia măsuri corective dacă aceasta se impune.

În concluzie, o concentrare a activităţii de planificare promoţională se poate structura pe trei etape: stabilirea obiectivelor, determinarea bugetului promoţional şi stabilirea mixului promoţional.

Obiectivele strategiei promoţionale

Obiectivele urmărite cu ajutorul politicii de promovare sunt:

-influenţarea cererii pentru produsul ce urmează a fi promovat, influenţă ce poate conduce la:

-creşterea consumului în condiţiile păstrării preţurilor la acelaşi nivel;

-reducerea atitudinii negative pe care consumatorul o dezvoltă datorită creşterii preţurilor;

-informarea şi convingerea potenţialilor - modul în care sunt utilizate anumite instrumente promoţionale pentru a informa clienţii despre existenţa unui produs şi pentru a-i convinge să-şi procure produsul respectiv, variază în funcţie de specificul activităţii desfăşurate. 

-informarea distribuitorilor şi agenţilor de vânzare - scopul este nu atât să determine consumatorul să caute un produs ci mai ales să stimuleze agenţii de vânzare să caute cât mai mulţi clienţi;

-îmbunătăţirea imaginii întreprinderii - uneori eforturile promoţionale nu urmăresc neapărat creşterea vânzărilor la un anumit produs, ci mai ales îmbunătăţirea imaginii de ansamblu a întreprinderii, atât printre consumatori cât şi printre concurenţi.

Aceste obiective de comunicare ce urmăresc atât aspectul informativ (atragerea atenţiei asupra ofertei întreprinderii, cunoaşterea mărcilor şi produselor, prezentarea avantajelor produselor) cât şi aspectul afectiv (captarea interesului faţă de oferta întreprinderii, îmbunătăţirea imaginii produsului/întreprinderii, câştigarea unei poziţii mai bune în ierarhia consumatorilor) au drept scop final realizarea obiectivelor de natură economică ale organizaţiei: creşterea cifrei de afaceri, mărirea cotei de piaţă, rentabilitatea etc.

Bugetul activităţii promoţionale

Structura mixului promoţional depinde în mare măsură şi de resursele financiare destinate activităţilor promoţionale, adică de bugetul promoţional. 

Pentru determinarea mărimii bugetului promoţional se pot utiliza mai multe metode (tabel nr.10.1):

-metoda procentajului din vânzări - este o metodă foarte răspândită ce presupune aplicarea unui procent la volumul vânzărilor (actual sau anticipat) sau la preţul de vânzare. 

-metoda imitării concurenţei - este o metodă curent utilizată şi presupune ca întreprinderea să aloce pentru activitatea promoţională o sumă comparativă cu cea a concurenţilor săi. 

-metoda sumei disponibile – este o metodă utilizată în special de micile întreprinderi şi presupune stabilirea resurselor disponibile activităţii de comunicare rămase după acoperirea celorlalte cheltuieli ale întreprinderii;

-metoda obiectivelor - presupune ca marketerul să stabilească clar ce doreşte să facă promovarea pentru întreprindere. Pentru aceasta, se stabilesc principalele obiective urmărite, modalităţile de atingere a acestor sarcini şi costul întregii activităţi. Totalul acestor costuri determină tocmai bugetul promoţional.
Tabel nr.9.1 Metode de stabilire a bugetului promoţional

	METODA
	AVANTAJE
	DEZAVANTAJE

	Procentului din vanzari
	Simplu de utilizat; permite cresterea bugetului in perioadele cu vanzari ridicate; 
	Nu ofera si o modalitate de distribuire a resurselor pe instrumente promotionale;

nu asigura posibilitatea cresterii vanzarilor in perioadele cu activitate slaba;

	Imitarii concurentei
	Ţine cont de activitatea concurentei; determina o stabilizare a concurentei;
	Poate conduce la situatia ca nici un concurent sa nu-si imbunatateasca pozitia pe piata; presupune ca si concurenta sa aiba aceleasi obiective;



	Sumei disponibile
	Presupune fonduri limitate; stimuleaza creativitate, urmarindu-se rezultate maxime cu resursele disponibile;


	Nu tine cont de obiectivele de marketing;

	Obiectivelor 
	Se bazeaza pe realizarea obiectivelor de comunicare; concentrarea asupra acestor obiective determina utilizarea fondurilor cu eficienta maxima.
	Presupune ca toate obiectivele prezinta aceeasi importanta in distribuirea fondurilor; dificultati in estimarea costurilor necesare atingerii diferitelor obiective.


Sursa: G.A.Churchill Jr., J.P.Peter, MARKETING- creating value for customer,Irwin Inc.&Austen Press, Burr Ridge, 1995 

Între mărimea bugetului promotional şi strategia promoţională adoptată de intreprindere există o legătură de intercondiţionare, respectiv mărimea bugetului promoţional determină tipul de strategie de promovare accesibilă întreprinderii (bugetul este calculat prin metoda sumei disponibile) sau dacă marketerii consideră că o anumită strategie de piaţă este mai eficientă în situaţia dată, în funcţie de acesta se determină bugetul promoţional (folosind metoda obiectivelor). 

În final, trebuie stabilit modul în care bugetul promoţional va fi cheltuit pentru diferitele instrumente promoţionale. 

Instrumentele mixul promoţional

Mixul promoţional constă în selectarea şi combinarea principalelor instrumente promoţionale - publicitatea, promovarea vânzărilor, relaţiile publice şi vânzarea personală - în vederea stimulării dorinţei de cumpărare pentru un anumit produs sau serviciu, sau pentru a impune pe piaţă imaginea întreprinderii. 

Publicitatea: orice formă impersonală de promovare şi prezentare a unor idei, bunuri, servicii sau chiar întreprinderi, prin intermediul cuvintelor, imaginilor sau sunetelor, care este plătită de un sponsor precis identificat. 

Publicitatea oferă o mare flexibilitate, existând posibilitatea de a se adresa atât unei audienţe foarte largi cât şi posibilitatea de concentrare pe un segment de piaţă îngust. Întreprinderea (sponsorul) poate controla conţinutul mesajului transmis şi locul de transmitere. Obiectivul principal este să se ajungă la o audienţă cât mai mare, cu un cost rezonabil, pentru a informa publicul de existenţa întreprinderii sau produsului şi pentru a crea atitudini favorabile.

Deşi, de obicei, reclama era privită ca instrument promoţional distinct, cercetările mai recente o includ în cadrul publicităţii, precizându-se totuşi şi aspectele care o diferenţiază de aceasta.3 Reclama este o formă impersonală de comunicare prin care se menţionează favorabil un produs, serviciu sau întreprindere. Reclama poate fi o simplă menţiune sau ştire în mass-media, scopul său fiind să ofere informaţii publicului larg, să creeze şi să menţină o imagine favorabilă (aceste ştiri pot să conţină .şi unele referiri negative şi de aceea necesită o atenţie sporită);

Promovarea vânzărilor: acordarea de stimulente pe termen scurt cu scopul de a încuraja clienţii să încerce şi să achiziţioneze un anumit produs sau serviciu. Această modalitate promoţională utilizează cupoanele, mostrele gratuite, reducerile de preţ, vânzările grupate, jocuri, concursuri şi demonstraţiile ş.a. şi câştigă o popularitate tot mai mare printre consumatori. Costul pe consumator este moderat, flexibilitatea medie dar întreprinderea controlează în totalitate mesajul transmis şi locul de plasare. Acest instrument urmăreşte creşterea vânzărilor pe termen scurt prin stimularea impulsului de cumpărare;

Vânzările personale (vânzări profesionale): comunicarea directă, nemijlocită cu unul sau mai mulţi clienţi potenţiali pentru a-i informa şi convinge să cumpere un produs sau serviciu. Marile companii alocă pentru vânzările personale mult mai mulţi bani decât pentru oricare alt element al mixului promoţional. Datorită faptului că pune în contact direct agenţii de vânzare cu cumpărătorii, vânzările personale pot fi un instrument promoţional mult mai convingător decât publicitatea, dar mesajul promoţional ajunge la un număr mult mai mic de posibili cumpărători. Costul este mare pe consumator, dar mesajul este specific în funcţie de consumatorul vizat, flexibilitatea acestui instrument fiind foarte ridicată. Obiectivul principal este de a intra în contact direct cu consumatorii, de a rezolva problemele şi întrebările puse de aceştia pentru ca în final să se încheie vânzarea;

Relaţiile publice, ca instrument de comunicare, includ planificarea, organizarea şi controlul tuturor acţiunilor desfăşurate de o întreprindere pentru a atinge obiectivele de comunicare stabilite şi pentru a dezvolta o relaţie de încredere şi înţelegere cu piaţa. Obiectivele relaţiilor publice se referă atât la menţinerea unor relaţii publice pozitive cu toţi colaboratorii, concurenţii şi cu publicul, asigurând astfel şi o imagine favorabilă întreprinderii, cât şi la neutralizarea şi contracararea informaţiilor şi atitudinilor negative. 

Activităţile de relaţii cu publicul cuprind: colaborarea cu presa (conferinţe şi declaraţii de presă, rapoarte despre produse destinate mass-media), măsuri ale dialogului personal (cultivarea relaţiilor cu liderii de opinie, reprezentanţii presei, prelegeri în universităţi), activităţi cu grupele-ţintă (prezentarea întreprinderii vizitatorilor, sponsorizarea activităţilor sportive şi social-culturale ale comunităţii, expoziţii), acţiuni interne ale întreprinderii etc.4
Deşi mixul promoţional poate fi construit cu ajutorul acestor patru instrumente, marketerul poate opta pentru unul sau mai multe din aceste modalităţi pentru a promova un produs. De asemenea, dacă întreprinderea oferă pe piaţă mai multe produse sau linii de produse, atunci va căuta să promoveze fiecare produs sau linie de produs printr-un mix distinct.

Mai mulţi factori influenţează structura unui mix promoţional: obiectivele urmărite, specificul pieţei ţintă, caracteristicile produsului, costul fiecărui element promoţional etc.

9.3 Strategii de promovare 

După stabilirea obiectivelor urmărite de politica promoţională şi după elaborarea bugetului promoţional, marketerul trebuie să decidă asupra strategiei de promovare. În funcţie de scopul urmărit prin activitatea de promovare întreprinderea poate utiliza variate strategii promoţionale. 

În cazul în care se urmăreşte promovarea imaginii se pot avea în vedere două variante: strategia de promovare a imaginii şi strategia de extindere a imaginii, care cuprind mai multe opţiuni strategice:

-strategia de informare în cadrul pieţei;

-strategia de stimulare a cererii ;

-strategia de diferenţiere a ofertei;

-strategia de stabilizare a vânzărilor.

Modul de desfăşurare în timp a activităţii promoţionale conduce la diferenţierea opţiunilor strategice în: 

-strategia activităţii promoţionale permanente;

-strategia activităţii promoţionale intermitente.

În cazul în care întreprinderea urmăreşte pătrunderea pe piaţă sau cucerirea unei pieţe, ea are următoarele variante strategice:

-strategia concentrată -întreprinderea îşi concentrează efortul promoţional spre un singur segment de piaţă;

-strategia diferenţiată 
-întreprinderea va adopta un mix promoţional pentru fiecare segment de piaţă deservit;

-strategia nediferenţiată - întreprinderea se adresează întregii pieţe cu acelaşi mix promoţional.

Cea mai cuprinzătoare clasificare împarte strategiile promoţionale în:

-strategii de împingere (push strategy);

-strategii de tragere (pull strategy)5 .

- Strategia push (de împingere) presupune ca marketerul să promoveze produsul doar către următorul participant la procesul de distribuţie, care va continua această strategie cu următorii membri ai canalului de distribuţie până ce produsul va fi promovat direct potenţialilor clienţi. Este strategia utilizată de producătorii care îşi trimit personalul de vânzare să descopere noi puncte de desfacere şi noi clienţi. 

Prin urmare, fiecare membru al canalului de distribuţie împinge produsul către următorul participant, până ce acesta ajunge la client. 

- Strategia pull (de tragere) implică activităţi de marketing, mai ales publicitate şi promovare pe piaţa de consum, direcţionate către utilizatorul final şi menite să-l facă pe acesta să solicite produse de la intermediari, determinându-i astfel pe aceştia din urmă să comande produsele la producători.
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